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“Se vocé ndo se importa com as redes, as redes se importardo com vocé, de todo
modo. Pois, enquanto quiser viver em sociedade, neste tempo e neste lugar, vocé tera de

estar as voltas com a sociedade de rede. Porque vivemos na galaxia da internet”.2

1 CASTELLS, Manuel. A galéaxia da internet: reflexdes sobre a internet, os negdcios e a sociedade.
Traducgéo de Maria Luiza X. de A. Borges. Rio de Janeiro: Zahar, 2003. p. 230.



RESUMO

A evolucdo tecnologica advinda da 42 revolucdo industrial proporcionou
grandes avancos na internet, oportunizando maior conectividade, celeridade e
potencialidade para o mundo contemporaneo. Logo, as mudan¢cas que mais se
destacaram na sociedade, por tornarem tudo mais préoximo e facilitado, foram a
guestdo da conectividade entre as pessoas, a democratizacdo do acesso a
comunicacéo e a informag&o. Esse novo mundo virtual e mais conectado possibilitou
0 surgimento de uma figura muito poderosa denominada como influenciador digital.
S&o pessoas que exercem enorme poder de voz e influéncia dentro das redes sociais,
uma vez que atuam de forma simples e descontraida ao exporem seus cotidianos e
suas opinides para seus milhares de seguidores. Diante disso, empresas e marcas
investiram nesses influenciadores para exercerem publicidade nessas redes. Todavia,
muitas dessas atividades publicitarias estdo sendo realizadas de forma oculta, ou seja,
nao restando claro e identificado ao consumidor que se trata de uma promocao. Além
disso, essa estratégia de publicidade oculta realizada pelos digital influencers néo tem
regulamentacéo especifica no CDC, valendo-se apenas de interpretacdes. A Unica
entidade que busca inibir tais atividades é o CONAR, porém atua apenas com carater
ético, sem poder coercitivo. Nesse sentido, o presente trabalho tem por finalidade
analisar se essa caréncia de regulamentacao prépria facilita a publicidade oculta pelo
influenciador, de modo a manipular na decisdo do consumo. O método de abordagem
deste estudo € o exploratério e descritivo e foi desenvolvido mediante fontes
secundarias, incluindo reviséo bibliografica. Examina, também, a histéria da internet
até a perspectiva de rede social, destacando o papel do influenciador e seu poder de
comunicacdo, sobretudo no comportamento do consumidor quando da decisdo de
compra, salientando, por fim, os casos de publicidade oculta pelos influenciadores e
a inefetividade desse controle. Isso leva a conclusdo de que digital influencers
manipulam o consumidor na decisdo de compra, sobretudo quando tal opinido
transparece como um conselho amigo e nao propriamente identificada como uma
atividade publicitaria, dado que a atual falta de legislacédo especifica e a atuacéo do
CONAR torna-se insuficiente para regular tal questdo, que cada vez mais impera e

gue, acima de tudo, afeta diretamente o consumidor.

Palavras-chave: Publicidade oculta. Influenciadores digitais. Redes sociais. Direito

do Consumidor.



ABSTRACT

The resulting technological evolution from the 4th industrial revolution has
provided great advances in the internet, with better connectivity, speed and potential
for the contemporary world. Therefore, the changes that most stood out in society, for
making everything closer and easier, was the connectivity between people, the access
democratization to communication and information. This new and more connected
virtual world, made the emergence of a very powerful figure called the digital influencer.
They are people who has enormous power of voice and influence on social networks,
once they act in a simple and relaxed way when they are exposing their daily routines
and opinions to thousands of followers. Therefore, companies and brands invested in
these influencers to carry out advertising on these networks. However, many of these
advertising activities are being published in a hidden way, that means, it is not clear
identified to the consumer that it is a paid promotion. In addition, this hidden advertising
strategy carried out by digital influencers has no specific regulation at the CDC, it has
only valid interpretations. The one entity that seeks to inhibit such activities is CONAR,
but it acts only with an ethical character, with no coercive power. So, the present work
aims to analyze whether this lack of proper regulation make things easier to the
influencer do those hidden advertising, in order to manipulate the consumption
decision. The approach method of this study is exploratory and descriptive and was
written using secondary sources, including bibliographic review. It also examines the
history of the internet from the perspective of the social network, highlighting the role
of the influencer and his power of communication, especially in consumer behavior
when making the purchase decision, finally showing the cases of hidden advertising
by influencers and the ineffectiveness of this control. This leads to the conclusion that
digital influencers manipulate the consumer on purchase decision, especially when
such an opinion appears as a friendly advice and not properly identified as an
advertising activity, given that the current lack of specific legislation and the insufficient
performance of CONAR to regulate such an issue which is increasingly prevalent and

which, above everything, directly affects the consumer.

Keywords: Hidden advertising. Digital influencers. Social networks. Consumer Law.
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1 INTRODUGAO

A internet vem ganhado forcas com o avanco da tecnologia, essa que revelou
ser ainda maior com o advento da 42 revolucdo industrial, que passou a dar mais
celeridade, conectividade e potencialidade ao mundo em que vivemos, assim como
amplitude e profundidade na economia, nos negdcios e na sociedade como um todo,
gue também impacta em todo o sistema seja entre paises e dentro deles.2

Em vista de toda essa evolugéo tecnolégica, a conectividade entre as pessoas,
a democratizacdo do acesso a comunicacao e a informacdo foram um dos pontos
mais relevantes, pois, até alguns anos atras, ndo havia a possibilidade, por exemplo,
de ficar tdo proximo de alguém que morasse no outro lado do mundo, bem como as
pessoas nao tinham o poder de voz que hoje tem.

Como se pode ver, com a internet e a tecnologia, que cada vez vém se
aperfeicoando mais, tudo ficou tdo proximo e, ao mesmo tempo, facilitado. Essas
ferramentas também facilitaram o momento de pandemia que estamos vivenciando.
Nota-se, ainda, que com o COVID-19, a sociedade necessitou ainda mais se conectar
com o mundo virtual, sobretudo com o uso das redes sociais.

Ocorre que esse ambiente digital das redes sociais extrapolou as expectativas:
0 que antes eram apenas aplicativos de relacionamentos passou a ser uma grande
estratégia de marketing utilizada pelos fornecedores de marcas, produtos e/ou
servicos. Em suma, essa nova forma de democratizacdo do acesso a comunicacéo
fez com que algumas pessoas conquistassem o poder da voz, o poder da influéncia,
gue até pouco tempo atrds ndo existia na internet. Essas pessoas Sao 0S
influenciadores digitais.3

E perceptivel o quanto esse influenciador digital tem um papel relevante, uma
vez que, por meio do seu engajamento nas redes sociais, em especial nos aplicativos
Instagram e Youtube, realiza ac¢des, seja por posts, stories, ou qualquer outro tipo de
aparicao, de modo despretensioso, que, por diversas vezes, acabam ocultando a real

publicidade de uma determinada marca/produto.

2 SCHWAB, Klaus. A quarta revolucéo industrial. Tradugdo por Daniel Moreira Miranda. Sdo Paulo:
Edipro, 2019. E-book. Disponivel em:
https://books.google.com.br/books/about/A_Quarta_Revolu%C3%A7%C3%A30_Industrial.html?id=X
ZSWDWAAQBAJ&printsec=frontcover&source=kp_read_button&redir_esc=y#v=onepage&qg=klaus%
20schwab&f=false. Acesso em: 24 out. 2020.

3 Também podem ser chamados de criadores de contetdo, creators e digital influencers.


https://books.google.com.br/books/about/A_Quarta_Revolu%C3%A7%C3%A3o_Industrial.html?id=XZSWDwAAQBAJ&printsec=frontcover&source=kp_read_button&redir_esc=y#v=onepage&q=klaus%20schwab&f=false
https://books.google.com.br/books/about/A_Quarta_Revolu%C3%A7%C3%A3o_Industrial.html?id=XZSWDwAAQBAJ&printsec=frontcover&source=kp_read_button&redir_esc=y#v=onepage&q=klaus%20schwab&f=false
https://books.google.com.br/books/about/A_Quarta_Revolu%C3%A7%C3%A3o_Industrial.html?id=XZSWDwAAQBAJ&printsec=frontcover&source=kp_read_button&redir_esc=y#v=onepage&q=klaus%20schwab&f=false
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Diante atitude do influenciador digital, aquele que o acompanha, pode-se dizer
o0 espectador, usuario, consumidor, seguidor ou inscrito, pode entender que esta
recebendo meramente um conselho amigo, quando, na verdade, trata-se de um
artificio utilizado com a intenc&o de estimular a adquirir o que lhe foi apresentado.

Salienta-se que a famosa publicidade oculta, também conhecida como
mascarada, simulada, dissimulada, velada ou clandestina, ndo € aceita perante a
legislagcéo brasileira. O Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC), em seu artigo 36,
diz expressamente que a publicidade deve ser facilmente identificada pelo
consumidor.

N&o bastasse isso, o cédigo do Conselho Nacional de Autorregulamentacéo
Publicitaria (CONAR), nos artigos 23 e 28, dispbe sobre a identificacdo publicitéria,
afirmando, respectivamente, que os anuncios ndo podem abusar da confianca do
consumidor, tampouco se beneficiar da falta de conhecimento e experiéncia desse, e
gue, qualquer seja 0 meio de veiculacdo, deve permanecer sempre claro que se trata
de um anudncio publicitario.s

Porém, lamentavelmente, a falta de honestidade em grande parte das praticas
publicitarias, incluindo muitas de alguns influenciadores digitais, nas redes sociais.
ainda é realidade

Destaca-se que essa realidade no mundo das redes ganha relevancia no
campo juridico, visto que vem causando diversas problematicas, pois ao agirem de
forma capciosa na elaborac¢éo de suas publicidades acabam levando um consideravel
namero de consumidores digitais ao erro. Pode-se dizer que ha, até mesmo, uma
certa estratégia por parte dos fornecedores ao contratarem os influenciadores digitais,
pois, além de divulgarem suas marcas/produtos, ainda obtém ganhos imensuraveis,
tudo no proveito da ingenuidade daquele publico que confia na simples apresentacéo
do influenciador. Por outro lado, o influenciador ndo € punido com multa ou qualquer
outra sanc¢ao coercitiva, jA que ndo ha uma regulamentacgdo especifica nesse sentido.

Desse modo, discutir sobre a publicidade oculta nas redes sociais justifica-se

por ser algo que vem sendo utilizado com uma certa frequéncia pelos influenciadores

4 BRASIL. Lei n.°8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a protecdo do consumidor e da
outras providéncias. Brasilia, DF: Presidéncia da Republica, 1990. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/IB078compilado.htm. Acesso em: 11 ago. 2020.

5 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTAQAO PUBLICITARIA (CONAR). Cédigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria. Sdo Paulo: CONAR, 1980. Disponivel em:
http://www.conar.org.br/. Acesso em: 11 ago. 2020.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8078compilado.htm
http://www.conar.org.br/
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digitais e atinge grande parte da populacéo brasileira, dado que Instagram, Facebook,
Youtube, Twitter, entre outras redes, estdo cada vez mais constantes no dia a dia das
pessoas. Portanto, o presente estudo se originou pela necessidade de uma maior
protecdo a esses consumidores das redes sociais que acabam sendo induzidos pelas
publicidades disfarcadas apresentadas pelos digital influencers.

Em virtude das informacfOes até aqui apresentadas, o presente trabalho
estabelece como problema de pesquisa: a auséncia de regulamentacgao propria facilita
a ocultacdo da publicidade pelo influenciador digital nas redes sociais, de modo a
manipular na decisdo do consumo? Assim, em conformidade com o problema de
pesquisa, 0 objetivo geral é discorrer se a auséncia de regulamentacao propria facilita
a ocultacdo da publicidade pelo influenciador digital nas redes sociais, de modo a
manipular a decisdo de consumo.

Para tanto, primeiramente serd apresentada a origem da internet até a
perspectiva de redes sociais e sua evolucao, assim como o papel do digital influencer
e sua contextualizacdo em tempos atuais, e ainda, acerca da sociedade e as redes
em tempos de pandemia. Apds, sera conceituado e discutido sobre publicidade e os
principios do direito do consumidor, bem como a técnica do merchandising e as formas
de controle da publicidade. Para, por fim, tratar das consequéncias e a inefetividade
do controle das atividades publicitarias do influenciador digital.

Diante disso, o presente estudo sera de carater exploratério e descritivo. Assim,
a apresentacdo das analises serd de forma qualitativa, com base em fontes
secundarias, englobando revisdo bibliografica. Com relacdo ao referencial teérico
serdo utilizados livros, artigos cientificos, revistas, entre outros que tenham interesse

para a pesquisa.
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2 A SOCIEDADE E O INFLUENCIADOR DIGITAL NA CRESCENTE E IMENSA
ERA DAS REDES SOCIAIS

Inicialmente, deve-se destacar que a sociedade passou a ser considerada
como sociedade de consumo a partir da Revolucao Industrial do século XVIII, pois
deixou o modelo agrario e pré-industrial passando a ser de consumo e industrial.®

Sobre as revolugdes industriais, Klaus Schwab? afirma que:

A primeira revolucéo industrial ocorreu aproximadamente entre 1760
e 1840. Provocada pela construcdo das ferrovias e pela invencdo da
maquina a vapor, ela deu inicio a produgdo mecéanica. A segunda
revolugdo industrial, iniciada no final do século XIX, entrou no século
XX e, pelo advento da eletricidade e da linha de montagem,
possibilitou a produ¢cdo em massa. A terceira revolucdo industrial
comecou na década de 1960. Ela costuma ser chamada de revolugéo
digital ou do computador, pois foi impulsionada pelo desenvolvimento
dos semicondutores, da computacdo em mainframe (década de 1960),
da computacdo pessoal (década de 1970 e 1980) e da internet
(década de 1990).

ApoOs todas essas transformacdes e o surgimento da internet e dos
computadores, iniciou-se a chamada 42 revolucdo industrial, que € baseada em novas
tecnologias. Essa nova revolucdo ndo s6 alterou como esta alterando a sociedade
como um todo, sobretudo o lado social, que é a possibilidade de se comunicar mais
facilmente com pessoas, a medida que o mundo passou a ser pequeno, conforme
mencionado na introducao deste trabalho.

Para o autor Klaus Schwab,? trés sdo as razdes para a chamada 42 revolucao

industrial:

- Velocidade: ao contrario das revolucdes industriais anteriores, esta
evolui em um ritmo exponencial e ndo linear. Esse é o resultado do
mundo multifacetado e profundamente interconectado em que

6 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e prética de
storytelling. S&o Paulo: Almedina, 2019. p. 30.

7 SCHWAB, Klaus. A quarta revolucéo industrial. Tradugéo por Daniel Moreira Miranda. Séo Paulo:
Edipro, 2019. E-book. cap. 1. Disponivel em:
https://books.google.com.br/books/about/A_Quarta_Revolu%C3%A7%C3%A30_Industrial.html?id=X
ZSWDWAAQBAJ&printsec=frontcover&source=kp_read_button&redir_esc=y#v=onepage&g=klaus%
20schwab&f=false. Acesso em: 24 out. 2020.

8 SCHWAB, Klaus. A quarta revolucéo industrial. Tradugdo por Daniel Moreira Miranda. Sdo Paulo:
Edipro, 2019. E-book. Introducéo. Disponivel em:
https://books.google.com.br/books/about/A_Quarta_Revolu%C3%A7%C3%A30_Industrial.html?id=X
ZSWDWAAQBAJ&printsec=frontcover&source=kp_read_button&redir_esc=y#v=onepage&qg=klaus%
20schwab&f=false. Acesso em: 24 out. 2020.


https://books.google.com.br/books/about/A_Quarta_Revolu%C3%A7%C3%A3o_Industrial.html?id=XZSWDwAAQBAJ&printsec=frontcover&source=kp_read_button&redir_esc=y#v=onepage&q=klaus%20schwab&f=false
https://books.google.com.br/books/about/A_Quarta_Revolu%C3%A7%C3%A3o_Industrial.html?id=XZSWDwAAQBAJ&printsec=frontcover&source=kp_read_button&redir_esc=y#v=onepage&q=klaus%20schwab&f=false
https://books.google.com.br/books/about/A_Quarta_Revolu%C3%A7%C3%A3o_Industrial.html?id=XZSWDwAAQBAJ&printsec=frontcover&source=kp_read_button&redir_esc=y#v=onepage&q=klaus%20schwab&f=false
https://books.google.com.br/books/about/A_Quarta_Revolu%C3%A7%C3%A3o_Industrial.html?id=XZSWDwAAQBAJ&printsec=frontcover&source=kp_read_button&redir_esc=y#v=onepage&q=klaus%20schwab&f=false
https://books.google.com.br/books/about/A_Quarta_Revolu%C3%A7%C3%A3o_Industrial.html?id=XZSWDwAAQBAJ&printsec=frontcover&source=kp_read_button&redir_esc=y#v=onepage&q=klaus%20schwab&f=false
https://books.google.com.br/books/about/A_Quarta_Revolu%C3%A7%C3%A3o_Industrial.html?id=XZSWDwAAQBAJ&printsec=frontcover&source=kp_read_button&redir_esc=y#v=onepage&q=klaus%20schwab&f=false
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vivemos; além disso, as novas tecnologias geram outras mais novas
e cada vez mais qualificadas.

- Amplitude e profundidade: ela tem a revolug&o digital como base
e combina véarias tecnologias, levando a mudanca de paradigma sem
precedentes da economia, dos negécios, da sociedade e dos
individuos. A revolucdo ndo estd modificando apenas o “0 que” e o
“‘como” fazemos as coisas, mas também “quem” somos.

- Impacto sistémico: ela envolve a transformacdo de sistemas
inteiros entre paises e dentro dele, em empresas, industrias e em toda
sociedade.

Portanto, como sera descrito a seguir, a mudanca mais importante foi no inicio
da década de 1990, quando a internet deixou de ser uma simples rede de
computadores, surgindo a possibilidade das pessoas se expressarem e se
socializarem por meio das redes de comunicagdo mediadas pelos computadores, que
séo as denominadas redes sociais.

O surgimento dessas redes sociais teve seu lado positivo, pois proporcionou a
sociedade uma nova forma de se comunicar no mundo, e, além de ter sido uma
ferramenta importante que facilitou o acesso a informacédo, também possibilitou o
exercicio do poder da voz e a interacdo entre pessoas. Todavia, essa poderosa
ferramenta de comunicacao pode ser perigosa nas maos de pessoas inescrupulosas,
as quais se tornam famosas e exercem um alto grau de influéncia, que conseguem
moldar comportamentos e habitos. Sado os chamados digital influencers, esses que se
conectam com uma maior facilidade com o publico consumidor, que os acompanham,
agindo de forma simples, despojada e cotidiana.

Assim, o0 presente capitulo trata da sociedade e o influenciador digital na
crescente e imensa era das redes sociais, tornando-se crucial apresentar um breve
histérico da origem da Internet até a perspectiva de rede social, bem como conceito,

elementos e evolucao dessas redes.

2.1 Redes Sociais na Internet

O fendbmeno da Internet e das redes sociais fez com que a sociedade se
tornasse mais bem informada e principalmente comunicativa, além de ter sido um
instrumento que proporcionou o rompimento de barreiras tanto fisicas quanto
geograficas.

Dessa forma, a fim de garantir a base de informacédo que sustentara a discussao

proposta neste item, que tratara de redes sociais na Internet, € necessario em primeiro
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lugar, abordar, mesmo que de forma breve, sobre 0 advento da Internet, ja que foi 0
gue possibilitou posteriormente o surgimento das redes sociais. Em seguida, sera

tratado dos conceitos, dos elementos e da evolug&o dessas plataformas sociais.

2.1.1 Breve Historico da Origem da Internet até a Perspectiva de Rede Social

Conforme sera demonstrado ao longo deste capitulo, fica claro que a chegada
da Internet fora com propdsitos e objetivos completamente distintos ao que se vé nos
dias de hoje.

Segundo Manuel Castells,° uma das fontes que auxiliou no surgimento da
internet tal como a conhecemos hoje foi o projeto da Advanced Research Projects
Agency Network (Arpanet), uma rede de comunicacfes por computadores, criado em
setembro de 1969, com o objetivo estratégico de auxiliar o Departamento de Defesa
dos Estados Unidos para auferir maior tecnologia militar em relacdo a Unido Soviética.
Apenas na década de 1990 a Internet foi retirada desse ambiente militar, dado que a
tecnologia Arpanet havia se tornado ultrapassada. Assim, a Internet passou a ser
administrada pela ciéncia, mais especificamente a National Science Foundation, mas
durou somente alguns anos, pois em 1995 foi extinta, proporcionando a privatizagéo
da Internet. Nessa mesma década, abriu-se a possibilidade de a Internet ser utilizada
no ambito comercial.

Nesse sentido, Mauricio de Souza Mattel® também afirma que a Internet
permaneceu por muito tempo com o uso apenas governamental e cientifico, tornando-
se liberada para o uso comercial apenas no ano de 1987, sendo que, no Brasil,
somente no ano de 1995. Contudo, o que permitiu de fato a Internet percorrer o mundo
todo foi o desenvolvimento de um sistema de hipertexto denominado World Wide Web
(WWW), ferramenta que possibilitou que pessoas pudessem compartilhar
informacgdes na rede. Esse sistema foi criado por um programador inglés chamado
Tim Berners-Lee, que trabalhava no Laboratério Europeu para Fisica de Particulas,

na regiao de Genebra.x

9 CASTELLS, Manuel. A galaxia da internet: reflexdes sobre a internet, os negdcios e a sociedade.
Traducdo de Maria Luiza X. de A. Borges. Rio de Janeiro: Zahar, 2003. p. 13-15.
10 MATTE, Mauricio de Souza. Internet: comércio eletronico: aplicabilidade do cédigo de defesa do
consumidor nos contratos de e-commerce. Sdo Paulo. LTr., 2001. p. 27.
11 CASTELLS, Manuel. A galaxia da internet: reflexdes sobre a internet, os negécios e a sociedade.
Traducgdo de Maria Luiza X. de A. Borges. Rio de Janeiro: Zahar, 2003. p. 17.
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Quando do primeiro uso do sistema de comunicacdo WWW, no final de 1995,
ja havia cerca de 16 milhdes de usuéarios no mundo, e 0 numero de usuarios foi
aumentando ainda mais, de tal forma que no inicio do ano 2001 j4 eram mais de 400
milhdes.?2 Atualmente, estudo da ONU revela que mais da metade da populagéao
mundial faz uso da Internet, isto &, 4,1 bilhdes de usuarios no mundo.?3

Pelas estatisticas pode-se perceber que a Internet disseminou-se pelo mundo
de uma forma muito rapida, dado que, em pouquissimo tempo, milhdes de pessoas
no mundo aderiram a cultura da era digital, tornando-se um tanto quanto essencial na
vida da sociedade.

A respeito do avanco da Internet, Manuel Castells destaca o seguinte:

A Internet é o tecido de nossas vidas. Se a tecnologia da informacgéo
€ hoje o0 que a eletricidade foi na Era Industrial, em nossa época a
Internet poderia ser equiparada tanto a uma rede elétrica quanto ao
motor elétrico, em razdo de sua capacidade de distribuir a forca da
informagé&o por todo o dominio da atividade humana.4

A globalizagéo da Internet fez com que a sociedade percorresse pelas mais
variadas mudancas, entre elas e a mais importante foi a possibilidade de interagir e
de se comunicar com outras pessoas por meio das ferramentas de comunicacéo
mediada pelo computador (CMC). A partir disso, inaugura-se a perspectiva de rede
social. Essas ferramentas proporcionaram a interacdo entre atores (pessoas,
instituicbes ou grupos), fazendo com que seus rastros e suas conexodes (interacdes

ou lacos sociais) fossem deixados na Internet.1s

12 CASTELLS, Manuel. A galaxia da internet: reflex6es sobre a internet, os negécios e a sociedade.
Traducdo de Maria Luiza X. de A. Borges. Rio de Janeiro: Zahar, 2003. p. 8.

13 ESTUDO da ONU revela que mundo tem abismo digital de género. In: ONU News. [S. 1.], 06 nov.
2019. Disponivel em:
https://news.un.org/pt/story/2019/11/1693711#:~:text=0%20us0%20da%20Internet%20continua,co
ntinuam%20exclu%C3%ADdas%20da%20comunica%C3%A7%C3%A30%?200nline. Acesso em: 19
ago. 2020.

POPULACAO mundial deve aumentar para 9,7 bilhdes em 2050. In: ONU News. [S. |.], 01 abr.
2019. Disponivel em:
https://news.un.org/pt/story/2019/04/1666621#:~:text=A%200NU%?20calcula%20que%20a,s€%20e
stabilizem%20a%20longo%20prazo. Acesso em: 09 nov. 2020.

14 CASTELLS, Manuel. A galaxia da internet: reflexdes sobre a internet, os negécios e a sociedade.
Traducgdo de Maria Luiza X. de A. Borges. Rio de Janeiro: Zahar, 2003. p. 7

15 RECUERO, Raquel. Redes sociais nainternet. 2. ed. Porto Alegre: Sulina Editora, 2014.
(Colegéo cibercultura). p. 24.


https://news.un.org/pt/story/2019/11/1693711#:~:text=O%20uso%20da%20Internet%20continua,continuam%20exclu%C3%ADdas%20da%20comunica%C3%A7%C3%A3o%20online
https://news.un.org/pt/story/2019/11/1693711#:~:text=O%20uso%20da%20Internet%20continua,continuam%20exclu%C3%ADdas%20da%20comunica%C3%A7%C3%A3o%20online
https://news.un.org/pt/story/2019/04/1666621#:~:text=A%20ONU%20calcula%20que%20a,se%20estabilizem%20a%20longo%20prazo
https://news.un.org/pt/story/2019/04/1666621#:~:text=A%20ONU%20calcula%20que%20a,se%20estabilizem%20a%20longo%20prazo
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2.1.2 Conceito e Elementos acerca das Redes Sociais

Entender redes sociais, segundo Ricardo de Macedo Menna Barreto, “implica
compreender o estabelecimento de relagbes ente pessoas e grupos”.
Para tanto, redes sociais ou sites de relacionamentos, de acordo com André

Telles:

S&o ambientes que focam reunir pessoas, os chamados membros,
gue uma vez inscritos, podem expor seu perfil com dados como fotos
pessoais, textos, mensagens e videos, além de interagir com outros
membros, criando listas de amigos e comunidades.*’

Nesse contexto, destacam os autores Raquel Recuero, Marco Bastos e

Gabriela Zago:

As redes sociais sdo metaforas para a estrutura dos agrupamentos
sociais. Elas sé@o constituidas pelas relacdes entre os individuos e vao
servir como estrutura fundamental para a sociedade. Sao, assim, uma
forma de olhar os grupos sociais, onde se percebem as relacdes e os
lagbes sociais como conexdes e os individuos como atores que estédo
unidos por essas conexdes, formando o tecido social.18

Sendo assim, percebe-se que redes sociais sdo formadas por dois grandes
elementos: atores sociais e conexodes.

Assim, entende-se por atores sociais todas aguelas pessoas evolvidas na rede
analisada, podendo ser representados por um perfil em uma determinada rede social.
Nesse perfil, que representa os atores sociais, 0s atores podem expressar elementos
de sua personalidade ou individualidade.®

Sobre as conexdes desses atores sociais, podem ser observadas de trés
formas, quais sejam, interacdo, relacao e lacos sociais. A interacdo seria a matéria

prima das relacdes e dos lacos sociais, ou seja, qualquer acdo de um sujeito cria uma

16 BARRETO, Ricardo de Macedo Menna. Redes sociais na internet e direito: a protecdo do
consumidor no comércio eletrdnico. Curitiba. Jurua Editora, 2012. p. 101.

7 TELLES, André. A revolugao das midias sociais. Cases, conceitos, dicas e ferramentas. [S. L.]:
Editora M. Books, [20207?]. E-book. Disponivel em: https://docplayer.com.br/615375-A-revolucao-
das-midias-sociais-cases-conceitos-dicas-e-ferramentas-cases-conceitos-dicas-e-ferramentas.html.
Acesso em: 20 ago. 2020.

18 RECUERO, Raquel; BASTOS, Marco; ZAGO, Gabriela. Analise de redes para midia social. Porto
Alegre: Sulina Editora, 2015. p. 23.

19 RECUERO, Raquel. Redes sociais nainternet. 2. ed. Porto Alegre: Sulina Editora, 2014.
(Colecéo cibercultura). p. 25-26.


https://docplayer.com.br/615375-A-revolucao-das-midias-sociais-cases-conceitos-dicas-e-ferramentas-cases-conceitos-dicas-e-ferramentas.html
https://docplayer.com.br/615375-A-revolucao-das-midias-sociais-cases-conceitos-dicas-e-ferramentas-cases-conceitos-dicas-e-ferramentas.html
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reacao no outro. Além de ter um carater social perene, a interacdo esta diretamente
relacionada a comunicacéo.

Ainda, Raquel Recuero destaca que:

A interacdo mediada pelo computador é também geradora e
mantenedora de relacbes complexas e de tipos de valores que
constroem e mantem as redes sociais na Internet. Mas mais do que
isso, a interacdo mediada pelo computador € geradora de relacdes
sociais que, por sua vez, vao gerar lagos sociais.2!

Nota-se que interacao, relacao e lacos sociais estao diretamente ligados entre
si. Logo, os lacos sociais que sdo desenvolvidos a partir da ideia dessas interacoes e
relacdes entre sujeitos podem ser também chamados de lagos relacionais, que sao
constituidos por relacdes e interacdes sociais entre varios atores de uma rede social.
Existem ainda os lacos de associacfes que independem dessa acgdo, sendo
necessario apenas que os individuos se sintam parte de determinado grupo. Esses
lagos estabelecidos nas relacdes de redes sociais podem ser fortes — aqueles que se
constituem por meio da intimidade, proximidade e intencionalidade em querer manter
uma conexdo —, e fracos, que pelo contrario, ndo tem proximidade e intimidade,
dependendo da interacéo que € estabelecida entre 0s sujeitos.?

Diante do que foi apresentado e para efeito deste trabalho, os elementos de
interacdes e relacdes sociais estdo diretamente relacionados ao influenciador digita,
visto que os seus seguidores, isto é, aguelas pessoas que o acompanham, criam um
certo grau de relacdo social. Conforme veremos no préximo item deste capitulo, os
influencers mostram toda sua intimidade, sua rotina, seus valores, que acabam, de

certa forma, levando o publico a construir falsos lagcos sociais por afinidade.

2.1.3 Evolucao das Redes Sociais

Nessa perspectiva de redes sociais, e apos andlise do conceito e de seus

elementos, passa-se a percorrer resumidamente sobre a evolugéo dessas redes.

20 RECUERO, Raquel. Redes sociais na internet. 2. ed. Porto Alegre: Sulina Editora, 2014.
(Colecéo cibercultura). p. 30-31.

21 RECUERO, Raquel. Redes sociais na internet. 2. ed. Porto Alegre: Sulina Editora, 2014.
(Colecéao cibercultura). p. 36.

22 RECUERO, Raquel. Redes sociais na internet. 2. ed. Porto Alegre: Sulina Editora, 2014.
(Colegéo cibercultura). p. 38-41.
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Como se pode ver, devido ao grande avan¢o da comunicacdo, a cada década
gue passa, as redes sociais foram se expandindo pelo mundo. Os primeiros tracos de
redes sociais criadas foram nos anos de 1994 e 1995, respectivamente, GeoCities,
atingindo 38 milhf8es de usuarios, recurso que possibilitava pessoas criarem suas
préprias paginas na web, que eram categorizadas conforme sua localizacdo, e The
Globe, recurso que proporcionou conectividade entre 0s usuarios, porque permitia
publicacdes de conteldos pessoais e interacdo social. Logo, no ano de 2002, foi
criado o Friendster, o primeiro servigo que teve status de rede social, atingindo cerca
de 3 milhBes de usuarios em apenas trés meses de criacdo. Apds, no ano de 2004,
as redes sociais viralizaram, e, sobretudo, passaram a ser vistas como maquinas de
dinheiro. Foi nesse mesmo periodo que surgiu a plataforma Facebook, que é utilizada
até os dias de hoje.z

Diante do exposto, fica claro que as redes sociais, em seu inicio, foram criadas
justamente com o objetivo de haver relacdo social entre os usuarios, porém, com o
passar do tempo, comecgaram a serem vistas como meio de promover a divulgacao
de marcas, produtos ou servicos para facilitar no processo de venda, ou seja, as redes
passaram a instituir uma finalidade lucrativa, com fito econémico e ndo mais apenas
como uma simples plataforma de relacionamento.

Nota-se que atualmente existem diversas redes sociais que sao utilizadas para
divulgacao de marcas, entre elas e as mais acessadas pela populagéo brasileira sao
as plataformas do Youtube e do Instagram. De acordo com o estudo realizado pelo
Instituto Qualibest, no ano de 2019, as redes sociais mais usadas pelos brasileiros
sdo, respectivamente, Youtube, Facebook e Instagram. A pesquisa, realizada com
1.943 usuérios, demonstrou que a plataforma do Youtube, além de ser a mais
utilizada, teve aumento no seu percentual, visto que, no ano de 2016, eram 82% de
usuarios e passou a 93%. Com relacdo ao Facebook, é utilizado por 92% dos
usuarios, sendo a rede preferida de 35% dos usuarios. Por fim, quanto ao Instagram,

esse foi um canal que também cresceu consideravelmente, dado que antes era

23 DAQUINO, Fernando. A histéria das redes sociais: como tudo comecou. In: TECMUNDO. [S. |], 26
nov. 2012. Disponivel em: https://www.tecmundo.com.br/redes-sociais/33036-a-historia-das-redes-
sociais-como-tudo-comecou.htm. Acesso em: 18 ago. 2020.
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acessado por 59% dos usuarios e passou a ser acessado por 83% dos usuarios,
sendo a rede preferida de 36% deles.2

Outrossim, salienta-se que, no ano de 2019, o Brasil foi 0 segundo no ranking
dos paises que utilizavam por mais tempo os aplicativos de redes sociais, com 225
minutos por dia. Um aumento comparado ao ano de 2018, quando o tempo médio
gasto era de 219 minutos.?

Assim, levando-se em conta que cada vez mais pessoas estao aderindo ao uso
das redes sociais, e que essas plataformas digitais revolucionaram suas ferramentas
digitais possibilitando o que até entdo ndo era possivel, como exemplo a divulgacdo
de publicidades e anuncios que fizeram com que essas redes virassem uma grande
estratégia de marketing, o presente estudo passard a abordar sobre o papel do

influenciador digital e o seu poder de comunicacao.

2.2 O Papel do Digital Influencer e o Poder da Comunicacao

A fim de garantir a base de informacdo que sustentard a discussao proposta
neste trabalho, é necessario, em primeiro lugar, conceituar e demonstrar os elementos
para ser um digital influencer e abordar sobre seu poder de comunicacao na formacao

de opinido. Apdés, sera apresentado sua relevancia no atual contexto.

2.2.1 Conceito, Elementos e Poder de Comunicacao do Influencer

Primordialmente é importante destacar que a palavra influenciar significa
“‘induzir (alguém) a fazer alguma coisa, a se comportar de determinada maneira ou a
pensar de um determinado modo”, segundo Dicionario Online de Portugués — Dicio.2
Assim, percebe-se que, na verdade, o ato de influenciar pode ser exercido por
qualquer tipo de pessoa. Todos nds somos influenciadores e ao mesmo tempo

influenciados.

24 YOUTUBE ¢é uma das redes mais usadas pelos brasileiros, aponta pesquisa. In: QUALIBEST blog.
Sao Paulo, 08 out. 2019. Disponivel em: https://www.institutoqualibest.com/blog/youtube-e-uma-
das-redes-mais-usadas-pelos-brasileiros-aponta-pesquisa/. Acesso em: 22 ago. 2020.

25 DUARTE, Fernando. Brasil é ‘vice’ em tempo gasto em redes em ranking dominado por
‘emergentes’. In: BBC News. [S. |.], 6 set. 2019. Disponivel em:
https://lwww.bbc.com/portuguese/geral-49602237.amp. Acesso em: 16 ago. 2020.

26 INFLUENCIAR. In: DICIO — Dicionario Online de Portugués. [S. 1.], c2020. Disponivel em:
https://lwww.dicio.com.br/influenciar/. Acesso em: 31 ago. 2020.
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https://www.dicio.com.br/influenciar/

23

Nesse sentido, Marco Aurélio Thompson e Gisele Tompson sustentam os

seguintes exemplos:

O cidadéo A saiu de casa para comprar um refrigerante e, no meio do
caminho, mudou de ideia e decidiu comprar um sorvete. O que pode
té-lo influenciado? O mesmo cidaddo sempre vacinou seus filhos e, de
um momento para outro, passou a considerar a vacina mais nociva do
gue a doenga, reprisando o que a populacado do Rio de Janeiro fez no
inicio do século passado, no que ficou conhecido como A Revolta da
Vacina, quando parte da populacéo se recusou a ser vacinada devido
ao desconhecimento sobre o que era vacina e o medo de seus efeitos.
Alguém, em algum lugar, falou ou escreveu que a vacina faz mal e
uma parcela da populagdao “comprou a ideia”, acreditou na historia.
Esse episédio esconde um detalhe importante, porque as pessoas
associam o0 progresso tecnologico a uma suposta evolugdo da
humanidade, mas nao é bem assim.2”

Com relac&o aos influenciadores digitais, esses sao pessoas que exercem sua
influéncia pelas redes sociais, e ndo so isso, sdo figuras consideradas famosas
nessas redes, posto que diversas pessoas seguem seu perfil de usuario,
acompanham sua rotina, suas publicacfes e, até mesmo, consomem aquilo que é
postado.2

De acordo com pesquisa realizada pelo Instituto Qualibest, em parceria com a
Spark, no periodo entre 06 a 09 de agosto de 2019, com 2.100 (dois mil e cem)
pessoas entrevistadas, restou demonstrado que 55% desses sabem o que é
influenciador digital, bem como 68% seguem algum influenciador digital, sendo que
apenas 17% relataram que ndo seguem, e 15% nao tem certeza.®

Os influenciadores digitais, também conhecidos como criadores de contetudo
(creators), nada mais sdo do que pessoas com habilidades de persuasao social e
empatia que se destacam nas plataformas sociais, tais como, Instagram, Youtube,
Facebook, entre outras.3°

2T THOMPSON, Marco Aurélio; TOMPSON, Gisele. Como ser influenciador digital. Sao Paulo:
Erica, 2020. E-book. p. 32. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/books/9788536532585. Acesso em: 24 ago. 2020.

28 SILVA, Pamela Veloso; ARAUJO, Elta Maria de; COUTINHO, Cléa Mara. A responsabilizacao civil
do influenciador digital sob a 6tica da legislagdo consumerista. In: CONTEUDO JURIDICO. Brasilia,
DF, [20207]. Disponivel em: https://conteudojuridico.com.br/consulta/Artigos/54877/a-
responsabilizao-civil-do-influenciador-digital-sob-a-tica-da-legislao-consumerista. 13 jul. 2020.
Acesso em: 24 ago. 2020.

29 QUALIBEST. SPARK. O post é pago, e ai?. [S. I.]: Qualibest, [2019]. Disponivel em:
https://www.institutoqualibest.com/wp-content/uploads/2019/11/O-post-e-pago.-e-ai.pdf. Acesso
em: 24 ago. 2020.

30 NEIVA, Pedro. A responsabilidade civil do influencer digital e a vulnerabilidade do consumidor. In:
JUSBRASIL. [S. |.], fev. 2020. Disponivel em:
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Para os autores Ana Paula Gilio Gasparatto, Cinthia Obladen de Almendra

Freitas e Anténio Carlos Efing:

Os influenciadores digitais sdo grandes formadores de opinido, sendo
capazes de modificar comportamentos e mentalidade de seus
seguidores, visto que em razado da exposi¢cdo de seus estilos de vida,
experiéncias, gostos, preferéncias e, principalmente, da interagéo
social acabam conquistando a confianca dos usuéarios ora
consumidores (conhecidos como seguidores).3!

Assim sendo, € possivel notar que o viés do digital influencer é ser uma pessoa
gue se conecta mais facilmente com o publico consumidor, tendo em vista sua
habilidade na influéncia social e seu poder de comunicacao, pois agem de forma
empética e simples, o que acaba transmitindo confiabilidade.

Nesse sentido, Marco Aurélio Thompson e Gisele Tompson dizem que:

A influéncia social é o ato de levar uma pessoa ou um grupo a fazer
ou a acreditar em algo que nao pretendiam ou desconheciam, muitas
vezes beirando a manipulacéo psicoldgica, que € um tipo de influéncia
social que objetiva mudar a percepc¢ao e/ou o comportamento por meio
de estratégias que podem ser abusivas e enganosas.3?

Enfim, o publico consumidor se identifica com os influenciadores por se
apresentarem como eles mesmos, pessoas normais expondo seu dia a dia, de modo
descontraido e descomplicado e nado representando um tipo de personagem.s33
Todavia, conforme mencionado acima, a influéncia social também pode ser exercida
para mas condutas, com técnicas que manipulam psicologicamente o comportamento

de pessoas ou grupos.

https://pedroneivaadv.jusbrasil.com.br/artigos/805511930/a-responsabilidade-civil-do-influencer-
digital-e-a-vulnerabilidade-do-consumidor?ref=serp. Acesso em: 26 set. 2020.

31 GASPARATTO, Ana Paula Gilio; FREITAS, Cinthia Obladen de Almendra; EFING, Antbnio Carlos.
Responsabilidade civil dos influenciadores digitais. Revista Juridica Cesumar, Maringd, v. 19, n.
1, p. 65-87, abr. 2019. Disponivel em:
https://periodicos.unicesumar.edu.br/index.php/revjuridica/article/view/6493. Acesso em: 24 ago.
2020.

82 THOMPSON, Marco Aurélio; TOMPSON, Gisele. Como ser influenciador digital. Sao Paulo:
Erica, 2020. E-book. p. 33. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/books/9788536532585. Acesso em: 24 ago. 2020.

33 BARBOSA, Caio César do Nascimento; SILVA, Michael César; BRITO, Priscila Ladeira Alves de.
Publicidade ilicita e influenciadores digitais: novas tendéncias da responsabilidade civil. Revista
IBERC, Minas Gerais, v.2, n.2, p. 1-21, mai.-ago./2019. Disponivel em:
https://revistaiberc.responsabilidadecivil.org/iberc/article/view/55/44. Acesso em: 24 ago. 2020.


https://pedroneivaadv.jusbrasil.com.br/artigos/805511930/a-responsabilidade-civil-do-influencer-digital-e-a-vulnerabilidade-do-consumidor?ref=serp
https://pedroneivaadv.jusbrasil.com.br/artigos/805511930/a-responsabilidade-civil-do-influencer-digital-e-a-vulnerabilidade-do-consumidor?ref=serp
https://periodicos.unicesumar.edu.br/index.php/revjuridica/article/view/6493
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/books/9788536532585
https://revistaiberc.responsabilidadecivil.org/iberc/article/view/55/44
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Outro ponto importante a destacar sobre os influencers € que, para se tornar
um deles, € necessario preencher alguns elementos, tais como, conteudo, canal,
seguidores, visualizacdes, curtidas, compartilhamentos e repercussao.

Os autores Marco Aurélio Thompson e Gisele Tompsons34 explicam o0s
elementos: referem-se ao conteddo no sentido de mensagem, podendo ser em
diversos formatos, como de texto, de imagem, de video ou qualquer outra forma de
comunicacao; canal como sendo o meio digital em que o conteddo sera entregue, seja
pelo Instagram, Youtube, entre outros; seguidores sS80 as pessoas que serao
influenciadas, sendo necessario tanto na quantidade quanto na qualidade;
visualiza¢cdes quer dizer que a mensagem além de ser vista deve ser compartilhada
para atingir olhares de outros usuarios; curtidas no sentido de demonstrar que o
conteddo € bom; compartilhamentos como sendo uma forma replicar o contetdo; por
fim, repercussao é ter efeito tanto nas redes sociais quanto fora das redes sociais.

Diante do que foi apresentado, nota-se que ser um influenciador digital exige
parametros, sobretudo com relacdo ao engajamento, posto que participacdes dos
seguidores sdo essenciais na vida dessas pessoas. Vale ressaltar que de nada
adianta ter milhGes de seguidores se eles ndo agirem de forma efetiva, ou seja, ndo

atuarem, no sentido de compartilhar, curtir ou comentar no contetdo apresentado.

2.2.2 O Influencer e sua Relevancia no Atual Contexto

Sem duvidas cada vez mais os influenciadores digitais estdo impactando no
mundo das redes sociais, sobretudo com relagdo aos mais jovens, a chamada
geracdo Z, que é composta por aquelas pessoas nascidas entre 0os anos de 1995 a
2010.3

Interessante destacar que a repercussao dos influencers é téo relevante que
além da existéncia de diversos cursinhos preparatdrios na internet que ensinam a se
tornar um deles, ja existe no pais curso de graduacdo superior em formacgdo para
Youtuber, alids, ha, até mesmo, curso de pos graduacdo para segmento neste ramo

da Influéncia Digital.

34 THOMPSON, Marco Aurélio; TOMPSON, Gisele. Como ser influenciador digital. Sao Paulo:
Erica, 2020. E-book. p. 39. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/books/9788536532585. Acesso em: 24 ago. 2020.

385 FREITAS, Stéphanie. O impacto dos influenciadores digitais na geracdo Z. In: INFLUENCY. [S.
l.], 08 jan. 2020. Disponivel em: https://www.influency.me/blog/influenciadores-digitais-geracao-z/.
Acesso em: 31 ago. 2020.


https://integrada.minhabiblioteca.com.br/books/9788536532585
https://www.influency.me/blog/influenciadores-digitais-geracao-z/
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A Universidade Paulista — UNIP, localizada na cidade de Campinas no Estado
de Séo Paulo, elaborou para este ano o primeiro curso de graduacéao para formar
youtubers. De acordo com o site da instituicdo, o curso tem por objetivo auxiliar os
alunos a “dominar técnicas de criagao, edi¢cao e divulgacao de materiais audiovisuais
na plataforma, publicar e gerenciar seu canal no Youtube”.3s

Ressalta-se que a grade do curso contempla diversas matérias, como
Comunicagdo Aplicada, Criacdo e Conteudo, Linguagem Corporal, Marketing
Digital/Pessoal, Planejamento Estratégico etc. No entanto, as matérias que mais
chamam a atencdo sdo Etica e Legislacdo, visto que s&o essenciais, ja que o
comportamento desses profissionais reflete diretamente na sociedade, sem dizer que
questdes juridicas sdo fundamentais para a formacdo em qualquer area de atuacao.

Diferentemente do curso de pés graduacado em Influéncia Digital: Conteudo e
Estratégia, criado pela Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul —
PUCRS, localizada na cidade de Porto Alegre. De acordo com o site da Instituicdo, as
disciplinas do curso sdo distribuidas em trés grandes areas que sédo: Criatividade e
Conteudo, Influéncia Digital e Estratégia Digital. Ao analisar as disciplinas de cada um
desses topicos, percebe-se que ndo ha matéria voltada a legislacdo, mas apenas
conteudos com objetivos de preparar no desenvolvimento estratégico do influenciador,
com disciplinas de “Empatia e engajamento nas redes”, “Como usar leveza e humor
para encantar usuarios”.?

Ademais, nota-se que a relevancia desses criadores de contetdo, ha algum
tempo, ndo se mantém somente nas plataformas sociais, mas se expande para outras
areas, considerando que existem influencers que sdo escritores de livros e sao
sucesso de vendas,® influencers que participaram como estrelas de campanha de

marcas, como no caso da influenciadora Camila Coelho, que ja representou a marca

36 UNIVERSIDADE PAULISTA (UNIP). Formacgao para Youtuber. Sdo Paulo: UNIP, c2020.
Disponivel em:
https://'www.unip.br/presencial/ensino/graduacao/tecnologicos/formacao_para_youtuber.aspx.
Acesso em: 29 ago. 2020.

87 PUCRS online. Influéncia digital: contetdo e estratégia. Porto Alegre: PUCRS, [20207?]. Disponivel
em: https://online.pucrs.br/pos-graduacao/influencia-digital-conteudo-e-estrategia. Acesso em: 29
ago. 2020.

38 DIAS, Thais. Top 10 livros escritos por influenciadores digitais. In: INFLUU.ME blog. S&o Paulo, 7
jan. 2020. Disponivel em: https://influu.me/blog/top-10-livros-escritos-por-influenciadores-digitais/.
Acesso em: 24 ago. 2020.


https://www.unip.br/presencial/ensino/graduacao/tecnologicos/formacao_para_youtuber.aspx
https://online.pucrs.br/pos-graduacao/influencia-digital-conteudo-e-estrategia
https://influu.me/blog/top-10-livros-escritos-por-influenciadores-digitais/
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TreSemmé,* ou o influenciador Hugo Gloss, que ja representou a marca Pantene e
da influenciadora Thaynara Og que ja representou a marca Monange.

Importante destacar que a utilizagdo dos influenciadores digitais para a
divulgacdo de marcas ja se tornou prética corriqueira em meio as plataformas digitais,
efetivamente “as marcas optam por aliar-se a alguém que tem o poder de fazer chegar
a sua mensagem a um maior numero de pessoas”,“ sobretudo no Instagram e
Youtube, que sdo as mais utilizadas, conforme visto no item anterior deste capitulo.

De acordo com estatisticas divulgadas pela especialista A. Guttmann, em 30
de junho de 2020, no site Statista, 0 numero de postagens de influenciadores
patrocinados por marcas no Instagram, em todo mundo, referente ao periodo de 2016
a 2018, foi s6 aumentando, visto que no ano de 2016, havia 1,26 milhdes de postagens
patrocinadas. Em 2017, passou a 2,58 milhdes. Em 2018 atingiu a marca de 3,7
milhdes. Ainda, a especialista aponta que no ano de 2019 foi projetado em 4,95
milhdes de postagens, e no ano de 2020 a previsao € de 6,12 milhdes.4

As empresas se utilizam do notavel marketing de influéncia que é
‘simplesmente a acdo de promover e vender produtos ou servigcos por meio de
pessoas (influenciadores) que tém a capacidade de influenciar o carater de uma
marca”.+

Nesse sentido, Ana Flavia Costa Ferreira aponta:

39 COELHO, Camila. Vida de blogueira: Making of campanha Tresemmeé. In: CAMILA COELHO. [S.
I.], 10 jul. 2015. Disponivel em: https://camilacoelho.com/pt-br/2015/07/10/vida-de-blogueira-
making-of-campanha-tresemme/. Acesso em: 29 ago. 2020.

40 FIALHO, Beatriz. Da internet para a TV, Hugo Gloss apresenta segunda temporada de reality de
cabelo. In: F5. Sdo Paulo, 7 abr. 2018. Disponivel em;
https://f5.folha.uol.com.br/televisao/2018/04/da-internet-para-a-tv-hugo-gloss-apresenta-segunda-
temporada-de-reality-de-cabelo.shtml. Acesso em: 31 ago. 2020.

41 MONANGE promove acado com influenciadoras para mostrar impactos das opiniées dos outros. In:
ADNEWS. [S&o Paulo], 12 dez 2018. Disponivel em: https://adnews.com.br/monange-promove-
acao-com-influenciadoras-para-mostrar-impactos-das-opinioes-dos-outros/. Acesso em: 29 ago.
2020.

42 PEREIRA DA COSTA, I|.; ALTURAS, B. Lideres de Opinido Digital portugueses, e o seu impacto,
na promocao de produtos, servi¢os e eventos nas redes sociais. CISTI (Iberian Conference on
Information Systems & Technologies), [s. I.], p. 1-6, 2018. Disponivel em:
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=iih& AN=134951179&lang=pt-
bré&site=ehost-live. Acesso em: 03 set. 2020.

43 GUTMANN, A. Instagram: number of brand sponsored influencer posts 2016-2020. In: STATISTA.
[S. 1], 30 jun. 2020. Disponivel em: https://www.statista.com/statistics/693775/instagram-sponsored-
influencer-content/. Acesso em: 29 ago. 2020.

44 GLOBAL YODEL. O que é marketing de influenciador? In: HUFFPOST. [S. l.], 06 dez. 2017.
Disponivel em: https://www.huffpost.com/entry/what-is-influcner-marketing_b_10778128. Acesso
em: 31 ago. 2020.

45 FERREIRA, Ana Flavia Costa; ANDRADE, Andressa Bizutti; SILVEIRA, Ana Paula Varize; RAMOS,
Pedro H.; SCHAINBERG, Thais Muchon; MACIEL, Vitéria. Perspectivas para 2020: midia &
publicidade. [S. |.]: Baptista Luz Advogados, jan. 2020. Disponivel em:


https://camilacoelho.com/pt-br/2015/07/10/vida-de-blogueira-making-of-campanha-tresemme/
https://camilacoelho.com/pt-br/2015/07/10/vida-de-blogueira-making-of-campanha-tresemme/
https://f5.folha.uol.com.br/televisao/2018/04/da-internet-para-a-tv-hugo-gloss-apresenta-segunda-temporada-de-reality-de-cabelo.shtml
https://f5.folha.uol.com.br/televisao/2018/04/da-internet-para-a-tv-hugo-gloss-apresenta-segunda-temporada-de-reality-de-cabelo.shtml
https://adnews.com.br/monange-promove-acao-com-influenciadoras-para-mostrar-impactos-das-opinioes-dos-outros/
https://adnews.com.br/monange-promove-acao-com-influenciadoras-para-mostrar-impactos-das-opinioes-dos-outros/
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=iih&AN=134951179&lang=pt-br&site=ehost-live
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=iih&AN=134951179&lang=pt-br&site=ehost-live
https://www.statista.com/statistics/693775/instagram-sponsored-influencer-content/
https://www.statista.com/statistics/693775/instagram-sponsored-influencer-content/
https://www.huffpost.com/entry/what-is-influcner-marketing_b_10778128
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O marketing de influéncia é uma estratégia cada vez mais relevante
no ecossistema do marketing digital. As empresas vém encontrando
nos produtores de conteddo importantes porta-vozes de suas
mensagens, que ndo apenas comunicam suas campanhas, mas
fazem com que o publico as escute. O elemento determinante dessa
mecanica é o relacionamento entre os expectadores e 0 mensageiro
escolhido - seja ele um influenciador digital por profissédo ou uma figura
publica com forte presenca nhas redes sociais — que, ao interagir
diretamente com seus seguidores nas redes sociais, cria com eles
uma relacdo de confianca, que gera engajamento e proporciona
verdadeiro impacto na sua jornada de compra.

Essa industria de marketing de influéncia estd sendo cada vez mais crescente
e tendenciosa, segundo relatorio publicado na revista Forbes, a previsdo é de que,
nesse ano de 2020, o setor possa valer entre US $ 5 bilhdes e US $ 10 bilhdes.+

Assim, a fim de demonstrar o quanto as marcas estdo se utilizando dos
influenciadores para divulgacao de seus produtos, destaca-se, conforme imagens a
seguir expostas, quatro exemplos de divulga¢cdes ocorridas nas redes sociais, sendo
qgue duas delas foram retiradas da plataforma Instagram e as outras duas do canal

Youtube.

https://baptistaluz.com.br/wp-content/uploads/2020/02/Perspectivas-2020-M%C3%ADdia-e-
Publicidade-2.pdf. Acesso em: 31 ago. 2020.

46 SCHMIDT, Mike. Calculating the true size of the influencer marketing industry. In: FORBES. [S. 1],
13 fev. 2019. Disponivel em:
https://lwww.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2019/02/13/calculating-the-true-size-of-the-
influencer-marketing-industry/#7350502e658d. Acesso em: 31 ago. 2020.


https://baptistaluz.com.br/wp-content/uploads/2020/02/Perspectivas-2020-M%C3%ADdia-e-Publicidade-2.pdf
https://baptistaluz.com.br/wp-content/uploads/2020/02/Perspectivas-2020-M%C3%ADdia-e-Publicidade-2.pdf
https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2019/02/13/calculating-the-true-size-of-the-influencer-marketing-industry/#7350502e658d
https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2019/02/13/calculating-the-true-size-of-the-influencer-marketing-industry/#7350502e658d
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Figura 1 — Divulgacéao de marca pela influenciadora Gabriela Pugliesi na plataforma

Instagram
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Fonte: Instagram#7(grifo nosso)

A partir da ilustracéo acima exposta, foi possivel verificar que a influenciadora
digital Gabriela Pugliesi foi contratada para divulgar a marca de cha Desincha.
Percebe-se o ato da publicidade por ter sido identificada com a escrita “parceria paga
com” e por ter sido mencionado a marca pelo “@desincha”.

47 PUGLIESE, Gabriela. Cena tipica da quarentena: quebra cabeca + @desincha. [S.1], 21 abril
2020. Instagram: @gabrielaprioli. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B_QEKfuhEhi/.
Acesso em: 24 agosto 2020.


https://www.instagram.com/p/B_QEKfuhEhi/
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Figura 2 — Divulgacéo de marca pela influenciadora Gabriela Prioli na plataforma

Instagram
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Fonte: Instagram4® (grifo nosso)

Com base nesse outro exemplo apresentado acima, foi possivel verificar que a
influenciadora digital Gabriela Prioli foi contratada para divulgagdo da marca Natura,
e isso pode ser identificado por que na publicacéo fora mencionado “#publi” além de

ter sido marcado “@naturabroficial”.

48 PRIOLI, Gabriela. Eu acredito no poder da diversidade. [S.I], 16 ago. 2020. Instagram:

@gabrielaprioli. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CD9Y8uGBwL4/. Acesso em: 24 ago.
2020.


https://www.instagram.com/p/CD9Y8uGBwL4/
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Figura 3 — Divulgagao de marca pela influenciadora “Blogueira de Baixa Renda” na

plataforma Youtube

= E3Voulube™ Pesquisar Q w40 e

>
7
-4
i,
M "
Contém promocao paga

#BLOGUEIRADEBAIXARENDA #NestléPorVocé #publi

COMO ORGANIZAR A DESPENSA

38.592 visualizagdes - 7 de ago. de 2020 i oML & 57 & COMPARTILHAR =i SALVAR

Fonte: Youtube#*® (grifo nosso)

Diante da imagem referida acima, pode-se perceber que a influenciadora digital
denominada como Blogueira de Baixa Renda manteve bem explicito que o conteudo
divulgado no seu canal do Youtube envolvia publicidade paga, no caso, da marca
Nestlé, j& que colocou a escrita “contém promogao paga” e “#publi”, bem como

mencionou a marca “#NestléPorVocé”.

49 COMO organizar a despensa. [S. |.: s. n.], 07 ago. 2020. 1 video (9 min 52 s). Publicado pelo canal
Blogueira de Baixa Renda. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=GuardMu3rMA.
Acesso em: 24 ago. 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=GuardMu3rMA
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Figura 4 — Divulgacédo de marca pela influenciadora “Mileninha” na plataforma

Youtube
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Fonte: Youtube3 (grifo nosso)

Nessa Ultima figura apresentada acima, nota-se que a influenciadora digital
chamada Mileninha esté divulgando a marca de brinquedos Rihappy, dado que além
de ter mencionado a marca “#rihappy” também incluiu “#publipost”.

Salienta-se que esses quatro exemplos foram trazidos neste capitulo para
corroborar, ainda mais, no quanto o influenciador digital € um personagem muito
relevante e de grande impacto nas redes sociais, sobretudo para a publicidade, pois
“estes individuos produzem conteldos e face a sua popularidade sédo atrativos para

as marcas face a sua capacidade de relacionamento e impacto junto da sua
comunidade de seguidores.”:

50 ABRINDO a caixa misteriosa Ri Happy box. [S.I: s.n.], 07 agosto 2020. 1 video (13 min). Publicado
pelo canal Mileninha. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=e6qJnmfzx3c. Acesso em:
24 ago. 2020.

51 ANTUNES, C.; PEDRO SEBASTIAQ, S. Desafios éticos nas redes sociais online: a producéo de
contelidos e a opinido dos profissionais. Cuadernos.info, [s. I.], n. 46, p. 222-248, 2020. DOI
10.7764/cdi.46.1473. Disponivel em:
https://www.cuadernos.info/index.php/CDl/article/download/cdi.46.1473/pdf _167. Acesso em: 06
nov. 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=e6qJnmfzx3c
https://www.cuadernos.info/index.php/CDI/article/download/cdi.46.1473/pdf_167
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Outrossim, ndo se pode deixar de destacar que tais publicidades realizadas
por esses influenciadores digitais nas redes sociais sdo muito bem pagas pelas
marcas, principalmente quando se tem muitos seguidores e engajamento.

Segue abaixo trés exemplos de influenciadoras digitais mais bem pagas ao
exporem marcas de produtos de beleza, de acordo com publicacdo do Instagram da

Revista Exame, disponibilizada em 06 de setembro de 2020.

Figura 5 — Influenciadora digital Karen Bachinii

KAREN BACHINNI

Numr

Fonte: Instagram®2 (grifo nosso)

A imagem acima demonstra que a influenciadora Karen Bachinii conta com
1.200.000 (um milh&o e duzentos mil) seguidores em seu Instagram, suas publicacdes
alcancam cerca de 600.000 (seiscentos mil) pessoas, e a influencer cobra
aproximadamente o valor de R$ 36.000,00 (trinta e seis mil reais) por cada conteudo

gue envolva divulgacdo de marca postado em suas redes sociais.

52 EXAME. Quem sdao (e quanto cobram) as influenciadoras de beleza mais bem pagas. [S.I], 06
set 2020. Instagram: @exame. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CEOBBB90oU77/.
Acesso em: 07 set 2020.
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Figura 6 - Influenciadora digital Camila Coelho
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Fonte: Instagrams3 (grifo nosso)

De acordo com a figura exposta acima, percebe-se que a influenciadora Camila
Coelho tem um total de 8.800.000 (oito milhdes e oitocentos mil) seguidores em seu
Instagram, suas publicagbes alcangcam aproximadamente 800.000 (oitocentos mil)
pessoas, e ela cobra cerca de R$ 24.000 (vinte e quatro mil reais) por cada contetdo

gue envolva divulgacdo de marca postado em suas redes sociais.

Figura 7 — Influenciadora digital Bruna Tavares
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53 EXAME. Quem sdao (e quanto cobram) as influenciadoras de beleza mais bem pagas. [S.I], 06
set 2020. Instagram: @exame. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CEOBBB90oU77/.
Acesso em: 07 set 2020.

54 EXAME. Quem sdao (e quanto cobram) as influenciadoras de beleza mais bem pagas. [S.I], 06
set 2020. Instagram: @exame. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CEOBBB90oU77/.
Acesso em: 07 set 2020.
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A partir da figura acima exposta, nota-se que a influenciadora Bruna Tavares
possui 2.700.000 (dois milhdes e setecentos mil) seguidores na sua pagina do
Instagram, e alcanca em torno de 166.000 (cento e sessenta e seis mil) pessoas. A
influencer cobra perto de R$ 16.600 (dezesseis mil e seiscentos reais) por cada
conteudo que envolva divulgacdo de marca postado em suas redes sociais.

Assim, em vista do que foi apresentado, pode-se perceber que esses
influencers ganharam mais destaque nas plataformas sociais, porque obtém maiores
nameros de seguidores, melhores engajamentos, bem como mais visualizagdes em
seus perfis, tornando-se, portanto, perfeito para exercerem a pratica da publicidade, o
chamado marketing de influéncia. Diga-se que o papel da publicidade nada mais é do
gue um meio de exercer a influéncia, sendo que o objetivo de levar a informacéao fica
apenas como carater acessorio.ss

Todavia, cumpre analisar que nesse meio entre publicidade e influenciador
digital passou a surgir a chamada publicidade oculta, também conhecida por outros
nomes, por exemplo, mascarada, simulada, dissimulada, velada ou clandestina, ou
seja, quando ndo ha a identificacdo da mensagem publicitaria.

No caso, quando essa pratica é exercida pelos influencers, torna-se como se
nao fosse uma publicidade, que ele obteve lucros para divulgar, e sim uma mera
opinido ou sugestao sobre determinado produto ou servico.

Logo, a problemética dessa atuacdo que € realizada por inumeros
influenciadores digitais, além de ser manifestamente incorreta, acaba incentivando o
consumidor a adquirir o que estd sendo divulgado, visto que, conforme visto
anteriormente, o influencer tem o poder de transmitir confiangca aos usuarios ora
consumidores, e, por conseguinte, também acabam ferindo os direitos do consumidor.

Por isso, torna-se crucial uma maior atencdo na legislacdo brasileira com
relacdo a esses influencers e suas postagens, pois sdo eles quem estdo tomando

conta das publicidades no mundo virtual.

55 DURANDIN, Guy. As mentiras na propaganda e na publicidade. Tradugao de Antdnio Carlos
Bastos de Mattos. S&o Paulo: JSN Editora, 1997. p. 25.
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2.3 Pandemia e uma Breve Analise sobre os Novos Habitos de Consumo da

Sociedade, Redes Sociais e Influencers

Considerando o0 momento de pandemia do novo coronavirus que o pais todo
esta passando, torna-se imprescindivel falar brevemente a respeito dos novos habitos
de consumo da sociedade, bem como das redes sociais e os influencers.

Importante contextualizar que esse apice de crise provocada pela COVID-19
fez com que diversas pessoas permanecessem em suas casas, diante disso muitos
que nunca haviam tido contato com a tecnologia foram “forgados” a se adaptar a esse
novo método. Pode-se dizer que a realidade virtual se tornou uma necessidade, e isso
de alguma forma vai fazer com que grande parte dessas pessoas acabem se
adaptando, gostando e permanecendo com o uso da tecnologia, por perceberem a
utilidade e facilidade que ela traz.

Frisa-se que essa crise sanitaria vem transformando a forma de viver na
sociedade. De acordo com estudo realizado pela Kantar IBOPE Media, com o Target
Group Index Flash Pandemic, no periodo entre abril e maio deste ano, com trés 3 mil
respondentes, indicou que 68% das pessoas saiam de casa apenas para atividades
essenciais, por exemplo, supermercado, farmacia, etc., 12% das pessoas
permaneciam apenas em casa, sem sair para absolutamente nada, e 20% das
pessoas continuaram saindo de casa para trabalhar.se

Assim, considerando os dados apresentados acima, percebe-se que a
condicdo do isolamento social/quarentena moldou novos habitos na sociedade,
principalmente com relacdo a forma de consumir, dado que grande parte das pessoas
passaram ao consumo online, sem sair de casa.

Nesse sentido afirma pesquisa realizada pela Ebit/Nilsen, no periodo de 01 de
janeiro de 2020 a 18 de marco de 2020. O estudo apontou crescimento de novos

consumidores online apos a divulgagéo do primeiro caso da COVID-19 no Brasil.

56 JOVENS lideram as compras online durante a quarentena. In: KANTAR IBOPE MEDIA. [S. |.], 04
maio 2020. Disponivel em: https://www.kantaribopemedia.com/jovens-lideram-as-compras-online-
durante-a-quarentena/. Acesso em: 03 set. 2020.
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Grafico 1 — Gréfico que demonstra o crescimento de novos consumidores online,

entre os meses de janeiro a marco de 2020

(¥11[175F CRESCIMENTO DE NOVOS CONSUMIDORES ONLINE
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Fonte:
Fonte: Ebit e NielsenOnline Sales5’

Além disso, outra mudanca ocorrida na sociedade foi acerca do uso das redes
sociais, que se tornaram grandes ferramentas de entretenimento e socializacao,
conforme aponta estudo realizado pela Kantar IBOPE Media, que demonstrou que a
situacdo do coronavirus impactou no uso das redes sociais, principalmente nas
plataformas TikTok, Instagram e Youtube.ss

Logo, o crescimento do uso das plataformas sociais fez com que mais
pessoas tivessem interesse em acompanhar os digital influencers. Assim indica a
pesquisa feita pelo Instituto Qualibest, realizada entre a primeira semana de marco a
guinta semana de abril deste ano, com 3.911 entrevistados, revelando que 22% das
pessoas passaram a seguir influenciadores digitais nesse periodo de quarentena.

Inclusive, o estudo aponta que 68% das pessoas 0s seguem com 0 objetivo de se

57 COVID-19: comportamento das vendas online no Brasil. In: NIELSEN. [S. 1.], 20 mar. 2020.
Disponivel em: https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2020/covid-19-comportamento-das-
vendas-online-no-brasil/. Acesso em: 03 set 2020.

58 JOVENS lideram as compras online durante a quarentena. In: KANTAR IBOPE media. [S. ], 04
maio 2020. Disponivel em: https://www.kantaribopemedia.com/jovens-lideram-as-compras-online-
durante-a-quarentena/. Acesso em: 03 set. 2020.
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divertir/distrair, e 29% das pessoas seguem para ficar informado sobre novidades a
respeito de produtos e servi¢os.s

Ainda, com relacdo a quarentena e os influenciadores digitais, a Celebryts,
uma startup focada em marketing de influéncia, aponta aumento de 60,89% nos
comentarios em diferentes posts de perfis do Instagram de influenciadores. Também
foram analisados, nesses perfis, que houve aumento de 9,06% de curtidas dos
contelidos postados.s°

Ressalta-se que, em tempos de pandemia, os influenciadores digitais
acabaram moldando seus conteddos para atingirem melhor o publico consumidor e
nao perderem o engajamento, para tanto o assunto passou a ser coronavirus. Com
ISSo, esses influencers passaram a chamar ainda mais atencdo nas redes sociais. Por
exemplo, o influenciador Filipe Figueiredo, apGs passar a falar sobre coronavirus,
ganhou 615 novos inscritos no seu canal do Youtube, 350.000 seguidores no
Instagram e mais 256.000 no Twitter.6:

Em vista de todas essas mudancas da sociedade em tempos de COVID-19,
nota-se uma imensa oportunidade para a atuacao do famoso marketing de influéncia
nas redes sociais, visto que mais pessoas passaram a ter interesse no consumo
online, bem como buscaram utilizar mais das plataformas sociais como forma de
entretenimento e informacéo.

Assim, as marcas passaram a estar ainda mais presentes com O0s
influenciadores digitais, uma vez que “criadores de conteudo podem ser os maiores
aliados das marcas em momentos de crise, em especial por terem lacos de confianca

bem estabelecidos com suas comunidades”.s2

59 QUALIBEST. Comportamento do consumidor ap6s o Coronavirus. Onda 4 — Semana 5. [S. L]:
Qualibest, 16 abr. 2020. Disponivel em: https://www.institutoqualibest.com/wp-
content/uploads/2020/04/04-17-Coronavi%CC%81rus-Mi%CC%81dia-Branding-e-
Influenciadores.pdf. Acesso em: 03 set 2020.

60 ESCHER, Selena. Quarentena aumenta em 60% comentarios em posts de influenciadores no
Instagram. In: CELEBRYTS. [S. I.], 27 mar. 2020. Disponivel em:
https://blog.celebryts.com/quarentena-aumenta-em-60-coment%C3%Alrios-em-posts-de-
influenciadores-no-instagram-5c4e5759eac6. Acesso em: 05 set. 2020.

61 SALLES, Daniel. Os influencers da pandemia. In;: EXAME. [S. I.], 09 abr. 2020. Disponivel em:
https://exame.com/revista-exame/os-influencers-da-pandemia/. Acesso em: 05 set 2020.

62 PASSARELLI, Ana Paula; GRANJA, Bia. Marketing de influéncia em tempos de pandemia de
Covid-19. Pesquisa mar/2020. [S. L.]: Youpix e Brunch, mar. 2020. Disponivel em:
https://d335luupugsy2.cloudfront.net/cms/files/19529/1585773526 MKT _influencia_ COVID19.pdf?ut
m_campaign=resposta_automatica_da_landing_page pesquisa__marketing_de_influencia_em_te
mpos_de_pandemia_de_covid-19&utm_medium=email&utm_source=RD+Station. Acesso em: 03
set. 2020.
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Atualmente, o que mais se destaca nas midias sociais sdo 0s usos das lives,
que sao filmagens em tempo real. Essas transmissbes realizadas pelos
influenciadores envolvem muito contetdo de divulgacdo das marcas, e as empresas
se aproveitam do momento como forma de estratégia para divulgacdo de seus
produtos.s3

Percebe-se que “as empresas estédo usando o poder de influéncia da geracao
de influenciadores para alcancar um publico que esta boa parte do tempo na
internet”,%* ainda mais em tempos de pandemia, quando grande parte da sociedade
passou a utilizar a tecnologia.

Diante de todo o exposto, observa-se que, de fato, desde o surgimento da
Internet, das redes sociais e do influenciador digital, houve significativos avangos
positivos na sociedade e sua forma de interagir, de se informar, de se comunicar, de
se entreter etc. Inclusive, o inicio dos influenciadores permitiu que empresas
pudessem se incluir nessas redes sociais, divulgando seus produtos de forma a se
aproximar mais do publico consumidor e de modo mais descontraido, diferente da
midia tradicional. Todavia, a parte negativa encontra-se a partir do momento em que
publicidades ocultas séo realizadas por esses influencers, o que sera analisado nos

préximos dois capitulos deste trabalho.

63 SOUSA JUNIOR, Jodo Henriques de et al. “#Fiqueemcasa e cante comigo”: estratégia de
entretenimento musical durante a pandemia de Covid-19 no Brasil. Boletim de Conjuntura
(BOCA), Boa Vista, v. 2, n. 4, p. 72-85, apr. 2020. Disponivel em;
https://revista.ufrr.br/boca/article/view/Fiqgueemcasa. Acesso em: 06 nov. 2020.

64 TRINDADE, Kaliane. Live commerce: nova tendéncia do ecommerce? [caso americanas]. In:
ECOMMERCE na pratica. [S. I.], 29 jun. 2020. Disponivel em: https://ecommercenapratica.com/live-
commerce/. Acesso em: 06 set. 2020.
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3 A PUBLICIDADE OCULTA E A PROTEGAO DO CONSUMIDOR NO AMBITO
JURIDICO BRASILEIRO

Em vista do que foi apresentado no capitulo anterior, pode-se observar que as
redes sociais se tornaram parte da sociedade e os influenciadores digitais se tornaram
grandes celebridades nessas redes. Isso fica ainda mais evidente em tempos de
pandemia, quando grande parte do mundo passou a viver o momento de isolamento
social, passando a buscar mais o0 acesso a tecnologia, por diversos motivos, seja por
trabalho ou meramente para entretenimento e informagao.

Assim, é de grande importancia tratar, no presente capitulo, sobre a publicidade
e 0 seu conceito, sua finalidade e fatores de influéncia, assim como acerca da
distincdo entre publicidade e propaganda, para, apdés, discorrer efetivamente sobre a
publicidade oculta e os principios basilares que amparam o consumidor, bem como
acerca da técnica do merchandising como um mecanismo utilizado pelo influenciador

digital para, por fim, analisar as formas de controle da publicidade.
3.1 A Publicidade

A publicidade de alguma forma sempre esteve presente na sociedade de
consumo, diga-se que “ndo ha sociedade de consumo sem publicidade”.ss Ainda,
destaca Luiz Fernando Afonso,s “n&o ha como conceber uma sociedade de consumo
sem publicidade, especialmente no ambiente da pds-modernidade, no qual a
comunicagao e a informagao ganharam corpo, for¢a e destaque”.

Primeiramente, destaca-se que a palavra “propaganda” sera empregada abaixo
como sindnimo de publicidade, porque alguns autores utilizam desses termos de
forma misturada. Todavia, conforme sera mais bem aprofundado no item 2.1.2,
diversos outros autores ndo concordam que sejam vistas como SinGnimos, pois
entendem que séo ideias distintas.

A fim de demonstrar que a atividade publicitaria a todo 0 momento teve sua
existéncia na sociedade e, ao mesmo tempo, passou por varias modificacbes até

chegar aos dias de hoje, veja-se:

65 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia, Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 5. ed. rev., atual. e ampl. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p. 251.

66 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. S&o Paulo: Almedina, 2019. p. 39.
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Embora no antigo império Romano nem houvesse de fato a existéncia da
propaganda, a divulgacédo, em verdade, ja era perfectibilizada pelo boca-a-boca entre
as pessoas. A primeira vez que o termo propaganda esteve mencionado, foi quando
do surgimento da Igreja Catdlica no século XVII, época em que a Igreja era muito
influente na populacéo, entdo passou a utilizar da propaganda como meio de propagar
e manter a fé na populacéo, até o surgimento dos jornais no final do século XVII. Em
1808, sobreveio o primeiro jornal brasileiro, a Gazeta do Rio de Janeiro, e nele conteve
0 primeiro anuncio publicitario, apés passaram a chegar cartazes, painéis pintados,
panfletos e revistas. Apenas em 1930, com a chegada do radio, a propaganda passou
a suas modificacdes, contendo sons, vozes e musicas. E, em 1950, ocorreu realmente
a revolucdo da publicidade, com o surgimento da primeira TV no Brasil, a TV Tupi,
proporcionando transmissdes ao vivo. A partir de entdo as publicidades passaram a
ser mais disputadas e bem mais elaboradas, iniciando o papel que exerce tdo bem
atualmente, mas, sem duvidas, o fato mais importante foi a consolidacao da Internet.s”

Logo, foi no século XX que valorosas modificagdes na publicidade comecaram
a ocorrer, em vista das profundas mudancas sociais, do desenvolvimento e da
diversificacdo dos meios de comunicacdo.s

E de suma importancia ressaltar que, anteriormente, a publicidade era muito
reduzida e ndo precisava de grandes esforcos para estimular o consumidor a comprar,
diferente de hoje, em que é preciso pesados investimentos.s°

De acordo com Luiz Fernando Afonso diz que:

[...] No fim do século XX e no inicio do século XXI, a publicidade
ganhou novos contornos; o primeiro, pode-se dizer, alude ao fato de
nao se preocupar apenas com a divulgacao dos atributos especificos
do produto/servico langado no mercado, mas também com a sua
marca e a sua historia, traduzindo qualidade diferenciada e,
especialmente, confiabilidade; o segundo contorno se refere a
veiculagdo de informagfes por intermédio de novas midias como as

67 SEVERINO, Emilly Furtado; GOMES, Natalia Moura; VICENTINO, Samila; CINTI, Paulo Anderson.
A histéria da publicidade brasileira. Revista Eletrénica de Comunicac¢ao, v. 6, n. 1, 2011.
Disponivel em: http://periodicos.unifacef.com.br/index.php/rec/article/view/468. Acesso em: 09 set.
2020.

68 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sao Paulo: Almedina, 2019. p. 44.

69 BAIRON, Sérgio; PEREZ, Clotilde. Comunicacdo & marketing: teorias da comunicacdo e novas
midias. S&o Paulo: Futura, 2002. p. 43.
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redes sociais (facebook, instagram, twitter, blogs), o que tornou a
publicidade mais difusa.”™

Porém, desde o surgimento dessas novas midias sociais, como as redes
sociais, sobretudo Instagram e Youtube, as praticas publicitarias vém sendo utilizadas
como estratégias perigosas, principalmente quando nas maos daqueles
influenciadores digitais, que nao raras vezes se beneficiam do seu papel e da
confianca que dos usuarios consumidores para divulgacées de marcas sem que seja
reconhecida como tal, isto €, sem tornar explicito o carater comercial da publicidade
posto naquele contetdo divulgado.

Mas antes de efetivamente aprofundar na publicidade oculta exercida pelo
digital influencer, torna-se necessario se atentar ao conceito, finalidade e fatores de

influéncia da publicidade.

3.1.1 Conceito, Finalidade e Fatores de Influéncia

O termo publicidade tem como significado “difusdo de um texto que, feita por
um veiculo de comunicacdo, como: jornal, revista, televisdo ou radio, busca influenciar
alguém a comprar um produto; propaganda.”, segundo o Dicionario Online de
Portugués — Dicio.”* Podendo também ser compreendido como “o conjunto de meios
de comunicacao utilizados para tornar conhecida uma pessoa, uma empresa ou um
produto”.”2

Armando Sant’Anna, Ismael Rocha Junior e Luiz Fernando Dabul Garcia™

trazem a baila o conceito de publicidade:

A publicidade € uma técnica de comunicacdo de massa, paga, com a
finalidade precipua de fornecer informacdes, desenvolver atitudes e
provocar acdes benéficas para os anunciantes, geralmente para
vender produtos ou servicos. Ela serve para realizar as tarefas de

70 AFONSO, Luiz Fernando. Protecao do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. S&o Paulo: Almedina, 2019. p. 39.

71 PUBLICIDADE. In: DICIO — Dicionério Online de Portugués. [S. ], c2020. Disponivel em:
https://lwww.dicio.com.br/publicidade/. Acesso em: 12 set. 2020.

72 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sao Paulo: Almedina, 2019. p. 45.

73 SANT’ANNA, Armando; JUNIOR, Ismael Rocha; GARCIA, Luiz Fernando Dabul. Propaganda:
teoria, técnica e pratica. S&o Paulo: Cengage Learning Brasil, 2016. E-book. p. 68. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788522123964/cfi/87!/4/4@0.00:0.00. Acesso
em: 10 set. 2020.
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comunicacao de massa com economia, velocidade, e volume maiores
gue os obtidos com quaisquer ouros meios.

Em vista disso, nota-se que o principal objetivo da publicidade é informacional,
isto €, fazer com que o consumidor tenha conhecimento sobre os produtos e servigcos
disponiveis no mercado, despertar a vontade desse consumidor em obté-lo. Logo, a
publicidade € ferramenta poderosa porque confere ao consumidor necessidades que
anteriormente nem existiam.”

Nessa perspectiva, cabe destacar que a publicidade nada mais € do que um
meio pelo qual torna-se publico um determinado produto, servico ou marca, tendo
como finalidade induzir, no usuéario consumidor, um desejo pela coisa anunciada, ou,
até mesmo, para evidenciar algum diferencial no produto divulgado, devendo isso ser
feito de forma aberta, sem encobrir nome ou inten¢des.’”

Assim, Luiz Fernando Afonso’ aponta que duas séo as fun¢des da publicidade:

[...] a fungdo de ressaltar as qualidades dos produtos/servigos
oferecidos no mercado, persuadir as pessoas a adquiri-los. Outra
funcdo auxiliar a esse € lembrar os consumidores que ja detém o
produto alvo da publicidade, que podem recomenda-lo ou mesmo
adquiri-lo novamente. Em resumo, duas séo as principais funcdes da
publicidade: comunicar a existéncia de um determinado produto ou
servigo e convercer o consumidor a adquiri-lo.

Ainda, Anténio Herman V. Benjamin, Claudia Lima Marques e Leonardo

Roscoe Bessa’ afirmam que:

Dois elementos sdo essenciais em qualquer publicidade: difuséo e
informagdo. Um é o elemento material da publicidade, seu meio de
expressao. O outro é o seu elemento finalistico, no sentido de que é
informando que o anunciante atinge o consumidor [...].

74 FILHO, Sérgio Cavalhieri. Programa de direito do consumidor. 4. ed. Sdo Pulo: Atlas, 2014.
p. 140.

75 SANT'ANNA, Armando; JUNIOR, Ismael Rocha; GARCIA, Luiz Fernando Dabul. Propaganda:
teoria, técnica e pratica. S&o Paulo: Cengage Learning Brasil, 2016. E-book. p. 68. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788522123964/cfi/87!/4/4@0.00:0.00. Acesso
em: 10 set. 2020.

76 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sao Paulo: Almedina, 2019. p. 47.

77 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia, Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 5. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p. 253.
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Nesse contexto, o autor Fabricio Bolzan de Almeida® destaca que dois sao 0s
elementos que contemplam na definicdo de publicidade: necessidade de veicular a
informacé&o e objetivo comercial da publicidade; ou seja, para que haja publicidade a
informacado necessariamente deve ser exteriorizada, sendo imprescindivel que tenha
finalidade comercial, do contrario seria confundido com o termo propaganda.

Com base nas opinides dos autores, é possivel notar que a finalidade da
publicidade nada mais € do que divulgar produtos/servicos ou marcas no mercado,
com efeito de persuadir o consumidor a comprar. E sem davida, em vista dos novos
métodos de comunicacdo no mundo das plataformas digitais, os influenciadores
digitais sdo excelentes figuras para concretizar essa pratica.

Ainda com relacdo a publicidade, outro ponto importante a se destacar sdo os
fatores de influéncia: sugestao, imitagéo e empatia.

Sant’Anna, Junior e Garcia™ afirmam que a sugestao atua pelo sentido afetivo
da mente e ndo pelo contetdo, opera pela repeticdo, pela convic¢do, podendo ser
pelo ato de ordenar ou convidar, por exemplo: “compre, faca, experimente”. A imitacao
pelo simples fato de ver o outro fazer. Por fim, a empatia no sentido coletivo ou
sentimental da sugestdo-imitacdo. E o ato identificar-se com outra pessoa, e acabar
compartilhando dos mesmos sentimentos.

Tal fato tem extrema relevancia quando se trata dos influenciadores digitais, na
medida em que se aproveitam desses fatores para atrair o usuario consumidor. No
caso da plataforma social Instagram, esses influencers atuam constantemente com
sugestbes, por exemplo, quando indicam certos produtos. No que tange ao fator
imitacdo, certamente o usuario consumidor adquirira determinada marca, produto ou
servico, pelo simples fato de o influencer estar expondo que usal/faz. A empatia,
nesses casos, se revela quando o consumidor compra o produto ou servigo pois se
identifica com o influencer.

Agora que foram apresentados o conceito, a finalidade e os fatores de
influéncia da publicidade, é possivel discutir, com mais propriedade, a distincdo entre

publicidade e propaganda.

78 ALMEIDA, Fabricio Bolzan. Direito do consumidor esquematizado. 8. ed. Sdo Paulo: Saraiva
Educacéo, 2020. E-book. cap. 9.

79 SANT’ANNA, Armando; JUNIOR, Ismael Rocha; GARCIA, Luiz Fernando Dabul. Propaganda:
teoria, técnica e pratica. S&o Paulo: Cengage Learning Brasil, 2016. E-book. p. 92-94. Disponivel
em: https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788522123964/cfi/87!/4/4@0.00:0.00.
Acesso em: 10 set. 2020..
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3.1.2 Distin¢ao entre Publicidade e Propaganda

Embora algumas vezes, principalmente no dia a dia do mercado, os termos
publicidade e propaganda sejam utilizadas como sinbnimos, eles ndo sdo a mesma
coisa. Por esse motivo, neste item iremos abordar, mesmo que de forma breve, a
distincdo entre essas duas palavras.

O vocabulo propaganda, deriva do latim propagare, quer dizer reproduzir,
enterrar o rebento de uma planta no solo, isto é, enterrar, mergulhar, plantar, entende-
se por espalhar, disseminar, propagar determinados principios, doutrinar ou teorias. A
propaganda tem como objetivo a influéncia ou a modificacdo da opinido alheia com
relacdo ha alguma ideologia. Todavia, a publicidade seria conduzir o publico para
consumir determinados produtos ou servigos.#

De acordo com os autores Benjamin, Marques e Bessas!, “a publicidade tem
um objetivo comercial, enquanto a propaganda visa a um fim ideoldgico, religioso,
filosofico, politico, econdmico ou social.” Ainda, para ser considerado publicidade, “a
mensagem deve chegar ao conhecimento do publico, ou seja, a um numero
indeterminado de pessoas.”s?

Nesse mesmo sentido, afirma Sérgio Cavalhieri Filho:g3

Publicidade tem objetivo comercial, proprio para anunciar produtos e
servigos possiveis de negociacdo. Propaganda, por sua vez, visa um
fim ideoldgico, préprio para a propagacao de principio, ideias, teorias,
com obijetivo religioso, politico ou civico. A propaganda eleitoral ou
partidaria é bom exemplo do correto emprego do termo propaganda.
Outros exemplos sdo as campanhas governamentais contra acidentes
de transito, contra a AIDS, pré-vacinacao etc.

Diga-se que a publicidade vem da palavra publico, que caracteriza, portanto,
tornar publico um fato ou uma ideia, vulgarizar, enquanto a propaganda é o ato de

propagar determinados principios e teorias.s

80 CHAISE, Valéria Falcao. A publicidade em face do codigo de defesa do consumidor. Sao
Paulo: Saraiva, 2001. p. 10.

81 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia, Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 5. ed. rev., atual. e ampl. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p. 253.

82 CHAISE, Valéria Falcado. A publicidade em face do c6digo de defesa do consumidor. Sao
Paulo: Saraiva, 2001. p. 9.

8 FILHO, Sérgio Cavalhieri. Programa de direito do consumidor. 4. ed. Sao Pulo: Atlas, 2014.
p. 141.

8 SANT’ANNA, Armando; JUNIOR, Ismael Rocha; GARCIA, Luiz Fernando Dabul. Propaganda:
teoria, técnica e pratica. Sao Paulo: Cengage Learning Brasil, 2016. E-book. p. 67. Disponivel em:
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Para melhor apontar as diferencas entre publicidade e propaganda, segue

quadro abaixo:

Quadro 1 — Diferengas entre publicidade e propaganda

Publicdade Propaganda
Tem fins comerciais, de consumo e dirculagao de riquezas. Tem fins politicos, sociais, culturais & ideoldgicos.
Envolve uma remuneragdo direta, diante de seu intuito de lucro. Nao tem intuite de lucro.
Tem sempre um patrocinador, Nem sempre tem um patrocinador.
Exemnplo: antngio publicitario de umaloja de eletrodomésticos ou de uma montadora de veiculos. | Exemplo: propaganda do governo para uso de praservativo no camiaval,

Fonte: Tartuce e Neves, 2018.85

A partir do quadro exposto, e tendo em vista 0s conceitos trazidos acima, nota-
se que, em verdade, publicidade e propaganda tem caracteristicas totalmente
diferentes uma da outra. Em suma, a publicidade envolve o comércio, enquanto a
propaganda nao.

Todavia, sédo constantemente confundidas como sinbnimos. Para se ter ideia
nem mesmo o legislador constituinte faz diferenca entre publicidade e propaganda,
visto que, no artigo 220, 8 4° da Constituicdo Federal (CF), denominou como
“‘propaganda comercial” ao tratar das mensagens publicitarias dos cigarros, bebidas
alcodlicas, agrotoxicos etc., isto é, caracterizou as propagandas como COmeércio.ss

Assim, Fabricio Bolzan de Almeida®” afirma que:

https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788522123964/cfi/87'/4/4@0.00:0.00. Acesso
em: 10 set. 2020.

8 TARTUCE, Flavio. NEVES, Daniel Amorim Assumpc¢ao. Manual do direito do consumidor: direito
material e processual. 9. ed. ver., atual. e ampl. Rio de Janeiro: Forense. S&o Paulo: Método, 2020.
E-book. cap. 6. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788530989712/cfi/6/32!/4/210/16/2@0:100.
Acesso em: 12 set. 2020.

86 ALMEIDA, Fabricio Bolzan. Direito do consumidor esquematizado. 8. ed. Sdo Paulo: Saraiva
Educacéo, 2020. E-book. cap. 9.

“Art. 220. A manifestagdo do pensamento, a criagao, a expressao e a informagao, sob qualquer
forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricdo, observado o disposto nesta
Constituicéo. [...]

§ 4° A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotdxicos, medicamentos e terapias
estara sujeita a restricdes legais, nos termos do inciso Il do paragrafo anterior, e contera, sempre
que necessario, adverténcia sobre os maleficios decorrentes de seu uso.”

BRASIL. [Constituicao (1988)]. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988.
Brasilia, DF: Presidéncia da Republica, 1988. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm. Acesso em: 14 set. 2020.
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Educacéo, 2020. E-book. cap. 9.
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Apesar de tecnicamente ser possivel diferenciar publicidade de
propaganda, na pratica ambas as expressdes sdo utilizadas para
definir as informacdes veiculadas no mercado de consumo como
finalidades comerciais.

Feito tais esclarecimentos, o presente estudo passa a discussao da publicidade

oculta e os principios basilares que amparam o consumidor.

3.2 A Publicidade Oculta e os Principios Basilares que Amparam o Consumidor

Cumpre observar, preliminarmente, que, conforme demonstrado no capitulo
anterior, a publicidade é algo que sempre se manteve presente na sociedade, até
mesmo no tempo antigo em que nao era oficialmente reconhecida. Percebeu-se,
ainda, que a publicidade nunca permaneceu inerte, pelo contrario, vem se adaptando
a medida que a sociedade e as novas tecnologias também foram evoluindo.

Assim, em vista desses avancos, surge aquela publicidade que nédo se identifica
como tal, a publicidade tida como oculta, mascarada, simulada, dissimulada, velada
ou clandestina. Dependendo do autor, a classificacdo se da de forma diferente, mas
de qualquer maneira é aquela divulgacdo que consequentemente acaba ferindo tanto
a regra principal, que é o da facil e imediata identificacdo da publicidade, quanto os
principios basicos que protegem os consumidores.

Considerando o contexto apresentado, e tomando por base o objetivo do
presente capitulo, que trata da publicidade oculta e os principios basilares que
amparam o consumidor, se faz necessério analisar a definicdo e a classificacao da
publicidade oculta, assim como os principios do Cédigo de Defesa do Consumidor que
protegem o consumidor em face dessa publicidade, para, ao final, abordar sobre a

técnica publicitaria do merchandising utilizada pelo influenciador digital.

3.2.1 A Publicidade Oculta: Definicao e Classificacéo

A fim de garantir a base de informagéo que sustentara a discussao proposta

neste capitulo, € necessario, em primeiro lugar, conceituar a publicidade oculta e

apresentar suas classificacoes.
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A publicidade oculta pode ser definida como “a informagao que se apresenta
sob a aparéncia de uma mensagem neutra e sem interesse néo revelando o seu
carater publicitério, tanto pela forma ou pelo conteudo”.se

De acordo com Lucia Ancona Lopez de Magalh&es Dias®®

Uma vez constatada a finalidade promocional da mensagem torna-se
fundamental para a tipificacdo da publicidade oculta a demonstracao
de que tal finalidade nao é identificada por parte dos consumidores. O
ocultamento € o elemento constitutivo da fattispecie, ja que esta
modalidade de publicidade ilicita consiste justamente na total auséncia
da identificagdo pelo consumidor de que certa comunicagdo
representa uma atividade publicitaria.

Consigne-se que Flavio Tartuce e Daniel Amorim Assumpc¢ao Neves® preferem
utilizar o termo publicidade mascarada ou também simulada e dissimulada, e
conceituam que “é aquela transmissdo de informagdes que parece que ndo é
publicidade, mas € publicidade”. O termo também pode ser utilizado como publicidade
velada, que se conceitua como “o tipo de publicidade em que o consumidor ndo a
identifica como tal, desrespeitando o principio da identificacdo publicitaria, pois o
consumidor ndo faz a valoracdo necessaria”.®

Ainda, Juliana Pullino,*2 que utiliza do termo publicidade oculta ou clandestina,

acrescenta que “é aquela que aparece aos olhos dos consumidores como uma

88 PULLINO, Juliana. O lado oculto da comunicagdo publicitaria: as mensagens ocultas e subliminares
e a ilicitude de seus efeitos sobre o consumidor. In: AMBITO juridico. S&o Paulo, 01 ago. 2016.
Disponivel em: https://ambitojuridico.com.br/edicoes/revista-151/0-lado-oculto-da-comunicacao-
publicitaria-as-mensagens-ocultas-e-subliminares-e-a-ilicitude-de-seus-efeitos-sobre-o-consumidor/
Acesso em: 19 set. 2020.

89 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhées. Critérios para avaliacdo da ilicitude na publicidade.
2010. Tese (Doutorado em Direito) — Departamento de Direito Civil da Universidade de S&o Paulo,
Sao Paulo, 2010. p. 212. Disponivel em: https://teses.usp.br/teses/disponiveis/2/2131/tde-
16082011-160021/publico/Tese_Doutorado_Lucia A L M _Dias_04_02_2010.pdf. Acesso em: 19
set. 2020.

% TARTUCE, Flavio. NEVES, Daniel Amorim Assumpcao. Manual do direito do consumidor: direito
material e processual 9. ed. ver., atual. e ampl. Rio de Janeiro: Forense. Sao Paulo: Método, 2020.
E-book. cap. 6. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788530989712/cfi/6/32!/4/210/16/2@0:100.
Acesso em: 12 set. 2020...

91 CESARIO, Gabrielle Pilatti Gatto; OLIVEIRA, Danilo de. Publicidade velada nas redes e blogs
sociais. UNISANTA Humanitas, [S. I.], v. 7, n. 1, p. 44-63, 2018. Disponivel em:
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informacéo objetiva camuflando a visdo e finalidade subjetiva dos fornecedores que
estdo na verdade promovendo seus bens ou servigos”.

Ademais, Rizzato Nunes,? que também utiliza o termo publicidade clandestina,
define como sendo proibida pelo Cadigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 36,
que dispde: “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal”. Afirma, portanto, que a publicidade deve ser
de forma clara e de facil identificacdo pelo consumidor.

Ressalta-se que legisladores de diversos outros paises ocidentais também
partiiham do entendimento de que as mensagens publicitarias devem ser divulgadas
de modo que fique claro para o consumidor, para que ndo compreenda de forma
equivocada e acabe sendo enganado.* Todavia, a0 mesmo tempo, conforme afirma
Ricardo L. Lorenzetti, “a publicidade oculta é muito variada e muito dificil de ser
combatida na Web”.

Outrossim, importante fazer mencao que, além da publicidade ter como regra
ser de facil e imediata identificacdo, ndo pode ser considerada como enganosa ou

abusiva, conforme dispde o Cédigo de Defesa do Consumidor.%

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

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

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o

98 NUNES, Rizzato. Curso de direito do consumidor. 13. ed. Sdo Paulo: Saraiva educacgéo, 2019.
E-book. p. 547. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788553607532/cfi/547!/4/2@100:0.00. Acesso
em: 26 set. 2020..
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identifique como tal.” BRASIL. Lei n.° 8.078, de 11 de setembro de 1990. DispBe sobre a protecéo
do consumidor e d& outras providéncias. Brasilia, DF: Presidéncia da Republica, 1990. Disponivel
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consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
salde ou seguranca.

8§ 3° Para os efeitos deste cddigo, a publicidade é enganosa por
omissao quando deixar de informar sobre dado essencial do produto
Ou Servigo.

Nesse sentido, Sérgio Cavalieri Filho®” afirma que a publicidade classificada em
enganosa tem como elemento fundamental induzir em erro o consumidor sobre
qualquer dado do produto ou servico, sendo erro uma falsa representacdo da
realidade, podendo ser tanto por omissdo, quando deixa de dizer algo importante,
guanto por comissao, quando diz algo que n&o condiz com a realidade. E sobre a
classificacdo em abusiva, refere-se a ofensas de valores constitucionais, éticos,
sociais e ambientais. Ainda, “pode-se afirmar que abusivo é tudo aquilo que,
contrariando o sistema valorativo da Constituicao e das leis, ndo seja enganoso”.%

De acordo com Antonio Herman V. Benjamin, Claudia Lima Marques e

Leonardo Roscoe Bessa,* a publicidade enganosa:

[..] ndo afeta apenas os consumidores, mas também a sanidade do
proprio mercado. Provoca, esta provocando, uma distorcdo no
processo decisério do consumidor, levando-o a adquirir produtos e
servicos que, estivesse mais bem informado. Possivelmente né&o
adquirisse.

Frisa-se, portanto, que a publicidade oculta também pode acabar sendo
classificada como enganosa ou abusiva, sobretudo no caso dos digital influencers nas
redes sociais. A publicidade oculta, por si sO, pode ser considerada como enganosa,
uma vez que o artigo 37 do CDC expressamente diz “por qualquer outro modo”, o que
insere a forma como é apresentada.1

Contudo, no caso do influenciador digital, a enganosidade estaria em, além de
nao indicar que o conteudo € patrocinado, ou seja, que se trata de publicidade,

também apresentar e descrever qualidades e beneficios de produtos, mas que, em

97 FILHO, Sérgio Cavalhieri. Programa de direito do consumidor. 4. ed. Sdo Pulo: Atlas, 2014.
p. 144-149.
%8 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia, Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 5. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p. 269.
99 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia, Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 5. ed. rev., atual. e ampl. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p. 263.
100 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhaes. Critérios para avaliacdo da ilicitude na publicidade.
2010. Tese (Doutorado em Direito) — Departamento de Direito Civil da Universidade de S&o Paulo,
Sao Paulo, 2010. p. 207. Disponivel em: https://teses.usp.br/teses/disponiveis/2/2131/tde-
16082011-160021/publico/Tese_Doutorado_Lucia_ A L M _Dias_04_02_2010.pdf. Acesso em: 19
set. 2020.
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verdade, sdo dados imprecisos, mas que acabam fazendo com que 0 usuario
consumidor deposite verdade e confianca no que foi apresentado.01

Com relacdo a abusividade, dar-se-a, por exemplo, pelo fato de as publicidades
disfargcadas acabarem atingindo e induzindo publicos mais vulneraveis que néo tem
muito discernimento. Segundo Paulo Valério Dal Pai Moraes,? “as criangas e 0s
idosos sé@o os chamados hipervulneraveis, pois acabam sendo o alvo predileto de
estruturas publicitdrias grandiosas, tendentes a impor determinados produtos ou
servicos”.

Por fim, interessante destacar que as proprias redes sociais oferecem suporte
para que néo fique duvidas com relagéo a publicidade, como, por exemplo, a insercao
das frases: “parceria paga com”, “patrocinando por”, ou “contém promogéo paga”,
além das hashtags: “#ad” e “#publi” ou “publipost”, conforme demonstrado nas figuras

do item 1.2.2, do primeiro capitulo deste trabalho.

3.2.2 Principios Basilares que Amparam o Consumidor em Face da Publicidade

Oculta

Primeiramente se deve atentar ao fato de que a doutrina adota diversos
principios que visam proteger o consumidor. Todavia, neste capitulo, sera tratado
especialmente os que forem relevantes para o estudo e que tenham relacao,
evidentemente, com o consumidor e a publicidade.

Segundo Sérgio Cavalieri Filho,%* “principios sao, pois, enunciacdes
normativas de valor genérico, contém relatos com maior teor de abstracdo, nao
especificam a conduta a ser seguida, e incidem sobre uma pluralidade de situacdes”.
Ainda, para o autor, “principios funcionam como estruturas juridicas de todo o sistema,
colunas de sustentagéo e vigas mestres”.

Uma vez apresentado um breve conceito sobre principios, passa-se agora ao

exame desses, a comecar pelo principio da identificacdo publicitaria.

101 ] EANDRO, Davison. Digitais influencers e a publicidade ilicita no Instagram. In: JUSBRASIL. [S.
1.], jan. 2020. Disponivel em: https://davisonleandrol4.jusbrasil.com.br/artigos/798965039/digitais-
influencers-e-a-publicidade-ilicita-no-instagram?ref=serp. Acesso em: 22 set. 2020.

102 MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Cédigo de Defesa do Consumidor: o principio da
vulnerabilidade no contrato, na publicidade, nas demais praticas comerciais: interpretacéo
sistematica do direito. 3. ed. rev. atual. e ampl. Porto Alegre: Livraria do Advogado, 2009. p. 295.

103 FILHO, Sérgio Cavalhieri. Programa de direito do consumidor. 4. ed. S&o Pulo: Atlas, 2014.

p. 33-34.
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Luiz Fernando Afonso4 aponta que “a importancia da identificagdo publicitaria
reside justamente no fato de que as historias contadas pelos fornecedores nem
sempre se apresentam como publicidade de imediato”.

Ainda, Anténio Herman V. Benjamin, Claudia Lima Marques e Leonardo

Roscoe Bessais referem que:

A publicidade s6 ¢€ licita quando o consumidor puder identifica-la. Mas
tal ndo basta: a identificacdo ha que ser imediata (no momento da
exposicao) e facil (sem esforco ou capacitacdo técnica).

Publicidade que nao quer assumir a sua qualidade ¢é atividade que, de
uma forma ou de outra, tenta enganar o consumidor. E o engano,
mesmo inocente, é repudiado pelo Cédigo de Defesa do Consumidor.

Verifica-se, portanto, que o consumidor precisa saber que o conteddo
apresentado € uma publicidade, dado que toda e qualquer publicidade deve ser facil
e imediatamente identificada como tal, conforme dispde o artigo 36, do CDC.s
Essencialmente no caso dos influenciadores digitais, considerando que exercem
influéncia em uma escala exponencial, impactando, inclusive, na capacidade de
escolha dos usuéarios consumidores.

Outro principio de suma importancia e que conforma e irradia seu conceito a
todos os demais, é o principio da boa-fé, disposto no artigo 4°, inciso Ill, do CDC.%7 A
expressao boa-fé “deve ser observada sempre por todos, para promog¢ao de relagdes

sociais de melhor qualidade”.2 Assim, nota-se que esse principio tem grande

104 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sdo Paulo: Almedina, 2019. p. 145.

105 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia, Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual
de Direito do Consumidor. 5. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p.
260.

106 BRASIL. Lei n.° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a protecdo do consumidor e da
outras providéncias. Brasilia, DF: Presidéncia da Republica, 1990. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/IB078compilado.htm. Acesso em: 11 ago. 2020.

107 “Art. 4° A Politica Nacional das Relagdes de Consumo tem por objetivo o atendimento das
necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade, salde e seguranca, a prote¢do de
seus interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e
harmonia das relag6es de consumo, atendidos os seguintes principios: [...]

Il - harmonizacéo dos interesses dos participantes das relagfes de consumo e compatibilizacéo
da protegdo do consumidor com a necessidade de desenvolvimento econdmico e tecnoldgico, de
modo a viabilizar os principios nos quais se funda a ordem econdmica (art. 170, da Constituicdo
Federal), sempre com base na boa-fé e equilibrio nas relacdes entre consumidores e
fornecedores; [...]”

BRASIL. Lei n.°8.078, de 11 de setembro de 1990. Disp8e sobre a prote¢cado do consumidor e da
outras providéncias. Brasilia, DF: Presidéncia da Republica, 1990. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/IB078compilado.htm. Acesso em: 11 ago. 2020.

108 NEIVA, Pedro. A responsabilidade civil do influencer digital e a vulnerabilidade do consumidor. In:
JUSBRASIL. [S. I.], fev. 2020. Disponivel em:
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significado ndo s6 para a area juridica, mas também no ambito moral, devendo ser
considerado por toda a sociedade.®

Com relagéo a atividade publicitaria, “tanto o fornecedor quanto o publicitario
que a idealizou devem agir com boa-fé, primando pela veracidade das informacgdes
prestadas, que serdo objeto de crenca e de confianca pelos consumidores”.110

Nas palavras de Sérgio Cavalieri Filho,'* a boa-fé “é o padrao de conduta
necessario a convivéncia social para que se possa acreditar, ter fé e confianca na
conduta de outrem”.

No que tange aos digital influencers e a divulgacdo da publicidade, relevante
destacar que esses sdo tidos como verdadeiros profissionais nas redes sociais,
obrigando-se, portanto, a “respeitar os principios de boa-fé e transparéncia em prol
dos consumidores, devendo deixar explicita a sua relacdo comercial com a empresa
do produto divulgado”.12

Desse modo, tem-se o principio da transparéncia da fundamentacdo da
publicidade, conforme disposto no paragrafo unico, artigo 36, do CDC, que diz: “O
fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos, mantera, em seu poder, para
informacéo dos legitimos interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos que
dao sustentacdo a mensagem”,113

Nesse sentido, aponta Antdnio Herman V. Benjamin, Claudia Lima Marques e

Leonardo Roscoe Bessa:!4

https://pedroneivaadv.jusbrasil.com.br/artigos/805511930/a-responsabilidade-civil-do-influencer-
digital-e-a-vulnerabilidade-do-consumidor?ref=serp. Acesso em: 26 set. 2020.

109 NEIVA, Pedro. A responsabilidade civil do influencer digital e a vulnerabilidade do consumidor. In:
JUSBRASIL. [S. I.], fev. 2020. Disponivel em:
https://pedroneivaadv.jusbrasil.com.br/artigos/805511930/a-responsabilidade-civil-do-influencer-
digital-e-a-vulnerabilidade-do-consumidor?ref=serp. Acesso em: 26 set. 2020.

110 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sdo Paulo: Almedina, 2019. p. 130.

111 FILHO, Sérgio Cavalhieri. Programa de direito do consumidor. 4. ed. Sao Pulo: Atlas, 2014.

p. 40.

112 MOREIRA, Diogo Rais Rodrigues; BARBOSA, Nathalia Sartarello. O reflexo da sociedade do
hiperconsumo no Instagram e a responsabilidade civil dos influenciadores digitais. Revista
Direitos Culturais, Santo Angelo, v. 13, n. 30, p. 73-88, set. 2018. Disponivel em:
http://srvapp2s.urisan.tche.br/seer/index.php/direitosculturais/article/view/2706. Acesso em: 24
set. 2020.

113 BRASIL. Lei n.° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a protecdo do consumidor e da
outras providéncias. Brasilia, DF: Presidéncia da Republica, 1990. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/IB078compilado.htm. Acesso em: 11 ago. 2020.

114 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia, Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual
de Direito do Consumidor. 5. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p.
261-262.
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O fornecedor tem ampla liberdade para anunciar seus produtos ou
servigos. Deve, contudo, fazé-lo sempre com base em elementos
faticos e cientificos: € sua fundamentacéo. De pouco adiantaria exigir
fundamentacdo da mensagem publicitaria (cuja caréncia esta incluida
no conceito de publicidade enganosa) sem que se desse acesso aos
consumidores. E esse dever que vem expressamente no texto legal.

Assim, em vista dos principios apresentados, Diogo Rais Rodrigues Moreira e

Nathalia Sartarello Barbosal afirmam:

[..] O seguidor deve saber que as informacdes que estdo sendo
passadas pelo influenciador digital contém grande parcialidade de
opinido; que ndo é uma publicacdo autoral, mas que foi patrocinada
pela marca. A informacé&o correta € direito basico do consumidor.
Ademais, o Cédigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 37, paragrafo 1°,11
traz o principio da veracidade que “segundo o qual a publicidade ndo podera induzir
em erro o consumidor”.11” Esse principio “impede a criagdo de empatia do consumidor
com base na mentira e em ilusdes com o intuito de aproximar produtos e servicos de
consumidores”.118
Em companhia ao principio comentado acima, o cédigo também trata do

principio da ndo abusividade, de acordo com o paragrafo 2° do artigo 37,° “pelo qual

115 MOREIRA, Diogo Rais Rodrigues; BARBOSA, Nathalia Sartarello. O reflexo da sociedade do
hiperconsumo no Instagram e a responsabilidade civil dos influenciadores digitais. Revista
Direitos Culturais, Santo Angelo, v. 13, n. 30, p. 84, set. 2018. Disponivel em:
http://srvapp2s.urisan.tche.br/seer/index.php/direitosculturais/article/view/2706. Acesso em: 24
set. 2020.

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicag&o de carater publicitario,
inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omisséo, 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”. [...]

BRASIL. Lei n.°8.078, de 11 de setembro de 1990. Disp8e sobre a prote¢cao do consumidor e da
outras providéncias. Brasilia, DF: Presidéncia da Republica, 1990. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/IB078compilado.htm. Acesso em: 11 ago. 2020.

117 ALMEIDA, Fabricio Bolzan. Direito do consumidor esquematizado. 8. ed. Sao Paulo: Saraiva
Educacéo, 2020. E-book. cap. 9.

118 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. S&do Paulo: Almedina, 2019. p. 136.

119 “Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. [...]

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a
violéncia, explore o0 medo ou a supersticao, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor
a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga. [...]”

BRASIL. Lei n.°8.078, de 11 de setembro de 1990. Disp8e sobre a prote¢cdo do consumidor e da
outras providéncias. Brasilia, DF: Presidéncia da Republica, 1990. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/IB078compilado.ht m. Acesso em: 11 ago. 2020.
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a mensagem publicitaria ndo podera ferir valores da coletividade”, 2 tendo como efeito
“a protecdo do consumidor contra publicidades abusivas indicando os cuidados que
devem ser tomados pelos anunciantes no momento da elaboracdo da mensagem
publicitaria”.12

Por fim, mas ndo menos importante, o principio da vulnerabilidade do
consumidor, conforme expressa o artigo 4°, inciso |, do CDC, que diz: “reconhecimento
da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo”.12

O codigo reconhece a vulnerabilidade como forma de igualdade entre
consumidores e fornecedores, pois 0 consumidor ndo tem compreensao técnica,
juridica, tampouco da dinamica do mercado de consumo. Assim, tal principio visa
corrigir desvios nas préaticas comerciais, sobretudo em tempos pds-modernos.23

De acordo com Luiz Fernando Afonso:124

Quando se fala sobre publicidade, cuja concepgédo e patrocinio estdo
muito longe do conhecimento e do controle dos consumidores, a
vulnerabilidade se torna mais evidente, ja que todos os consumidores
sdo atingidos por uma avalanche de praticas publicitarias veiculadas
nos mais variados meios de comunicagdo, especialmente, na
atualidade, com o desenvolvimento de novos meios eletronicos e
proliferagdo das redes sociais, que se tornaram o0 mais moderno e
também o mais voraz mecanismo publicitério que se tem noticia.

Uma vez discutidos os principais principios com relagdo ao consumidor e a
publicidade, passa-se a discussao da técnica do merchandising utilizada como um

mecanismo pelo influenciador digital.

120 AL MEIDA, Fabricio Bolzan. Direito do consumidor esquematizado. 8. ed. Sao Paulo: Saraiva
Educacéo, 2020. E-book. cap. 9.

121 SA, Lucas. Breves comentarios acerca dos principios norteadores relacionados a publicidade. In:
JUSBRASIL. [S. I.], maio 2020. Disponivel em:
https://luksfelipe.jusbrasil.com.br/artigos/853914900/breves-comentarios-acerca-dos-principios-
norteadores-relacionados-a-publicidade?ref=serp. Acesso em: 26 set. 2020.

122 BRASIL. Lei n.° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a protecdo do consumidor e da
outras providéncias. Brasilia, DF: Presidéncia da Republica, 1990. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/IB078compilado.htm. Acesso em: 11 ago. 2020.

123 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sdo Paulo: Almedina, 2019. p. 143-144.

124 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sdo Paulo: Almedina, 2019. p. 144.
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3.2.3 A Técnica do Merchandising: um Mecanismo Utilizado pelo Influenciador

Digital

O Merchandising € uma técnica da atividade publicitaria que, por vezes, &
utiizada de forma a nao identificar a mensagem publicitdria do contetdo. O
merchandising € empregado “para veicular produtos e servicos de forma indireta por
meio de insergdes em programas e filmes”.125

Nesse sentido, Fabricio Bolzan de Almeidat?¢ afirma que merchandising:

E atécnica de veiculac&o indireta de produtos ou servicos por meio da
respectiva insercéo no cotidiano da vida de personagens de novelas,
filmes programas de radio ou TV, dentre outros. E o caso do gald da
novela que aparece em determinada cena, sentado a uma mesa de
bar, tomando certa marca de refrigerante que aparece com seu rotulo
no plano central da imagem.

Segundo Clotilde Perez e Sérgio Bairon,12” esse método tem caracteristica tanto

de promocéao quanto de propaganda, termo utilizado como sinénimo de publicidade:

No Brasil, chamamos de merchandising tanto as a¢gbes no ponto-de-
venda (cartazes, tags de preco, baldes, luminosos), que se
caracterizam como promoc¢ao, quanto as inser¢cdes de produtos ou
servicos durante a exibicdo de um determinado programa de televiséo,
0 que, nesse caso, poderiamos considerar como propaganda.

De acordo com José Geraldo Brito Filomeno,*2 merchandising:

Cuida-se da insercdo de uma mensagem publicitaria no cenario de um
filme, novela, ou locucéo radiofénica, quer com o logotipo do que se
guer anunciar, quer com o dialogo entre artistas, ou mesmo exibicdo
por breves instantes do préprio produto.

125 NUNES, Rizzato. Curso de direito do consumidor. 13. ed. S&o Paulo: Saraiva educacao, 2019.
E-book. p. 547. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788553607532/cfi/547!/4/2@100:0.00. Acesso
em: 26 set. 2020..

126 ALMEIDA, Fabricio Bolzan. Direito do consumidor esquematizado. 8. ed. Sdo Paulo: Saraiva
Educagéo, 2020. E-book. cap. 4.

127 BAIRON, Sérgio; PEREZ, Clotilde. Comunicacdo & marketing: teorias da comunicacdo e novas
midias. Sao Paulo: Futura, 2002. p. 45.

128 FILOMENO, José Geraldo Brito. Direitos do consumidor. 15. ed. rev., atual. e rev. Sdo Paulo:
Atlas, 2018. E-book. cap. 5.


https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788553607532/cfi/547!/4/2@100:0.00

57

O merchandising € uma estratégia da publicidade que, por sua vez, quando
introduzida na programacdo, acaba envolvendo e impulsionando o usuario ao
consumo.12°

Imprescindivel destacar que essa técnica, em tese, ndo esta proibida no Cédigo
de Defesa do Consumidor (CDC), contanto que fique explicito para o consumidor que
0 conteudo exposto se trata de uma mensagem publicitaria.z° Além disso, o proprio
Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP) em seu artigo 10,
dispde que: “a publicidade indireta ou ‘merchandising’ submeter-se-a igualmente a
todas as normas dispostas neste Céodigo, em especial os principios de ostensividade
(art. 9°) e identificacdo publicitaria (artigo 28)”.131

Contudo, a grande problematica estda no “merchandising tipico da
clandestinidade, uma vez que a finalidade dessa técnica € exatamente ndo aparecer
como publicidade”.232 A publicidade clandestina “retira do seu publico-alvo todo tipo de
defesa psicologica que o mesmo poderia ter, se soubesse, de antemao, de que aquele
anuncio tem carater comercial”.133

Ressalta-se que esse método vem dominando a Internet, sobretudo o mundo
dos influenciadores digitais nas plataformas sociais, ainda que esses profissionais
facam uma veiculacao de forma direta, porque acabam expondo nitidamente a marca,
esses influenciadores ndo identificam aquela acdo como sendo uma publicidade,
tampouco como sendo algo que ele mesmo tenha adquirido e apenas esta

recomendando.

129 DAVENPORT, Thomas H.; BECK, John C. A economia da atengdo. Compreendendo o novo
diferencial de valor dos negdcios. Traducao de Afonso Celso da Cunha Serra. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2001.

130 CHAISE, Valéria Falcdo. A publicidade em face do cddigo de defesa do consumidor. Séo
Paulo: Saraiva, 2001. p. 16.

131 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA (CONAR). Cédigo
Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria. Sdo Paulo: CONAR, 1980. Disponivel em:
http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php. Acesso em: 11 ago. 2020.

132 NUNES, Rizzato. Curso de direito do consumidor. 13. ed. Sdo Paulo: Saraiva educacao, 2019.
E-book. p. 548. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788553607532/cfi/547!/4/2@100:0.00. Acesso
em: 26 set. 2020.

133 ALVES JUNIOR, Edson Camara de Drummond. A publicidade clandestina, a atual sociedade
brasileira consumista e a protecao juridica do direito de escolha do consumidor vulneravel. In:
AMBITO juridico. S&o0 Paulo, 01 set. 2015. Disponivel em:
https://ambitojuridico.com.br/edicoes/revista-140/a-publicidade-clandestina-a-atual-sociedade-
brasileira-consumista-e-a-protecao-juridica-do-direito-de-escolha-do-consumidor-vulneravel/.
Acesso em: 27 set. 2020.
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https://ambitojuridico.com.br/edicoes/revista-140/a-publicidade-clandestina-a-atual-sociedade-brasileira-consumista-e-a-protecao-juridica-do-direito-de-escolha-do-consumidor-vulneravel/
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Nesse sentido, Rizatto Nunes** diz que, na técnica do merchandising, “muitos
produtos séo veiculados sem que os consumidores se deem conta de que o que eles
estao assistindo significa uma pratica publicitaria, mesmo nos casos mais evidentes”.

Esse método do merchandising é muito utilizado pelos influenciadores para
apresentacao de conteudo dos famosos “unboxings” que é praticado tanto no canal
do Youtube quanto no Instagram. O termo unboxing, na traducéo do inglés, significa
“tirar da caixa”. Nesse caso a atuacdo do influenciador nada mais é do que fazer
videos abrindo produtos e explicando sobre eles, com isso atingindo milhdes de
visualizacdes.13s

Na plataforma do Instagram, esses unboxings sdo chamados de “recebidos”, e
aqui a amostragem ¢é feita em tempo real pela ferramenta stories, que sdo videos
fracionados em 15 segundos e que desaparecem em 24 horas.13¢

Assim, além dessa técnica utilizada pelos influencers fazer despertar desejos
aos usuarios consumidores, criando uma certa necessidade de compra daquele
produto/servigco/marca apresentado, também néo fica claro se aquele influenciador
digital esta sendo remunerado ou ndo para apresentar tal contelddo, pois nao resta
identificado se “o conteudo publicado estd enquadrado em um tipo publicitario
destinado a venda ou se apresenta apenas como “presente” das empresas para as
“blogueiras” com o objetivo de divulgagcao. s

A fim de demonstrar essas acdes realizadas pelos influenciadores digitais,
apresentam-se as duas imagens abaixo, uma retirada da plataforma Youtube e outra

do Instagram.

134 NUNES, Rizzato. Curso de direito do consumidor. 13. ed. Sdo Paulo: Saraiva educacao, 2019.
E-book. p. 547. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788553607532/cfi/547!/4/2@100:0.00. Acesso
em: 26 set. 2020.

135 EXPERIENCIA de unboxing: saiba o significado para marcas. In: NSC Comunicacao.
Floriandpolis, 17 mar. 2020. Disponivel em: https://negociossc.com.br/blog/experiencia-de-
unboxing-como-usar-a-embalagem-na-comunicacao/. Acesso em: 27 set. 2020.

136 NEIVA, Pedro. A responsabilidade civil do influencer digital e a vulnerabilidade do consumidor. In:
JUSBRASIL. [S. I.], fev. 2020. Disponivel em:
https://pedroneivaadv.jusbrasil.com.br/artigos/805511930/a-responsabilidade-civil-do-influencer-
digital-e-a-vulnerabilidade-do-consumidor?ref=serp. Acesso em: 26 set. 2020.

137 LEANDRO, Davison. Digitais influencers e a publicidade ilicita no Instagram. In: JUSBRASIL. [S.
1.], jan. 2020. Disponivel em: https://davisonleandrol4.jusbrasil.com.br/artigos/798965039/digitais-
influencers-e-a-publicidade-ilicita-no-instagram?ref=serp. Acesso em: 22 set. 2020.


https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788553607532/cfi/547!/4/2@100:0.00
https://negociossc.com.br/blog/experiencia-de-unboxing-como-usar-a-embalagem-na-comunicacao/
https://negociossc.com.br/blog/experiencia-de-unboxing-como-usar-a-embalagem-na-comunicacao/
https://pedroneivaadv.jusbrasil.com.br/artigos/805511930/a-responsabilidade-civil-do-influencer-digital-e-a-vulnerabilidade-do-consumidor?ref=serp
https://pedroneivaadv.jusbrasil.com.br/artigos/805511930/a-responsabilidade-civil-do-influencer-digital-e-a-vulnerabilidade-do-consumidor?ref=serp
https://davisonleandro14.jusbrasil.com.br/artigos/798965039/digitais-influencers-e-a-publicidade-ilicita-no-instagram?ref=serp
https://davisonleandro14.jusbrasil.com.br/artigos/798965039/digitais-influencers-e-a-publicidade-ilicita-no-instagram?ref=serp
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Figura 8 — Unboxing da marca Xiaomi pelo influenciador Felipe Becker em seu canal
“Be! Tech” do Youtube
= BYoulube™ Pesquisar | Q HH p e

Pl @ 0:27/948

REDMI AIRDOTS! Os FONES MAIS AMADOS da XIAOMI no BRASIL UNBOXING!

538.004 visualizagGes * 2 de nov. de 2019 ifp 24MiL &1 306 4 COMPARTILHAR =4 SALVAR

Fonte: Youtube.138

Nesse caso, ainda que o influenciador tenha identificado a marca ele, nédo
comunica ao usuario se o contetdo se trata de uma publicidade ou algo que ele

mesmo tenha adquirido e esta apenas avaliando.

138 BECKER, Felipe. Redmi airdots! Os fones mais amados da Xiaomi no Brasil! Unboxing! [S. I.:
s. n.], 02 nov. 2019. 1 video (9 min 48 s). Publicado pelo canal Be!Tech. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=YhbatCF07g4. Acesso em: 27 set. 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=YhbatCF07q4
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Figura 9 — “Recebidos“ da marca Prada pela influenciadora Natana de Leon em seu

“stories” do Instagram

@ ~

Fonte: Instagram?%

Na imagem apresentada acima, a influenciadora expde que recebeu a caixa
da marca Prada que contém uma bolsa, exibe as qualidades da bolsa, ndo deixando
claro se o conteudo trata de publicidade ou néo.

Observa-se que o merchandising se fortalece com a presenca do digital
influencer por esse possuir certa afinidade com seus seguidores, inclusive “a
identificacdo do publico com os atores que realizam o merchandising pode levar a
transferéncia para o cotidiano do uso do produto”.4

Dessa forma, a fim de coibir que a publicidade seja empregada de modo
indevido, salienta-se que existem formas de controle, por exemplo, pelo Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) e Codigo de Defesa do

Consumidor (CDC), conforme sera demonstrado a seguir.

139 LEON, Natana de. Stories. [S. I.], 27 set 2020. Instagram: @natanadeleon. Disponivel em:
https://www.instagram.com/natanadeleon/. Acesso em: 27 set. 2020.

140 BAIRON, Sérgio; PEREZ, Clotilde. Comunicacdo & marketing: teorias da comunicacdo e novas
midias. Sdo Paulo: Futura, 2002. p. 45.


https://www.instagram.com/natanadeleon/
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3.3 As Formas de Controle da Publicidade

A necessidade de haver controle da publicidade surgiu justamente pela
importancia que ela tem hoje no mercado, principalmente pelo poder de influenciar e
de despertar, ao publico consumidor, desejos e necessidades de adquirir bens ou
servicos.?! Tal regramento visa, portanto, proteger os consumidores de praticas
ilicitas e nocivas, tendo como objetivo um mercado de consumo mais saudavel e nao
contaminado por técnicas de estimulacdo do consumo.42

A importancia do controle da publicidade se tornou ainda maior apds o avancgo
da internet, das redes sociais e o0 aparecimento do digital influencer, uma vez que “se
tem, a cada dia, uma nova forma de captagao de consumidores”.143

Logo, Luiz Fernando Afonso®# afirma que:

[...] a pés-modernidade trouxe novos formato de midia, como o
Facebook, Instagram, blogs, entre outras. Esses novos mecanismos
tecnoldgicos séo a prova da necessidade de um efetivo controle das
praticas publicitarias, haja vista os abusos cometidos por intermédio
deles. A liberdade que se imagina ter na internet autorizaria um sem-
namero de pessoas a pratica de desvios, o0 que se deve ser evitado
mediante um efetivo controle dessa atividade comercial no mercado
de consumo.

Segue abaixo, grafico referente ao modelo regulatério da publicidade brasileira.

141 CHAISE, Valéria Falcéo. A publicidade em face do cddigo de defesa do consumidor. Séo
Paulo: Saraiva, 2001. p. 24.

142 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sdo Paulo: Almedina, 2019. p. 160.

143 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sdo Paulo: Almedina, 2019. p. 161.

144 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. S&do Paulo: Almedina, 2019. p. 161.
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Grafico 2 — Modelo Regulatério da Publicidade Brasileira

2.
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57.690/66 e Lei 12.23210

CENP, CONAR

Fonte: IAB BRASIL45

Todavia, para melhor compreensao das formas de controle da publicidade, o
tema sera abordado neste trabalho por meio de trés diferentes sistemas, quais sejam:
autorregulamentar puro (CONAR), estatal/legal puro (CDC, Leis de aplicacéo geral e
regulamentos especificos) e misto (conjunto da autorregulmentar com a estatal),

conforme veremos a seguir.
3.3.1 Controle Autorregulamentar Puro

Consiste em um controle privado, interno, realizado exclusivamente pelos

profissionais publicitarios. Portanto, o Unico que tem legitimidade para exercer o

145 RAMOS, Pedro H.; ANDRADE, Andressa Bizutti; CANEVARI, Fernanda Foizer. Estudo sobre o
impacto de novas tecnologias e neg6cio inovadores para o modelo regulatério da
publicidade no Brasil. [S. I.]: Associacdo de Midia Interativa (IAB Brasil), 2019. Disponivel em:
https://iabbrasil.com.br/wp-content/uploads/2019/10/IAB_Estudo_Out2019-compactado.pdf.
Acesso em: 29 set. 2020.


https://iabbrasil.com.br/wp-content/uploads/2019/10/IAB_Estudo_Out2019-compactado.pdf
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controle de ilicitudes das veiculacfes publicitarias € o setor publicitario, por meio de
seus codigos de ética ou conduta.46

No Brasil, esse sistema de autorregulamentacdo é exercido pelo Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), criado em 05 de maio de
1980, por meio de um conjunto de normas, de caracter privado, editado pelo Cadigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP).147 Ainda, interessante
salientar que “o Cdadigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria nasceu de uma
ameaca ao setor: no final dos anos 70, o governo federal pensava em sancionar uma
lei criando uma espécie de censura prévia a propaganda”.i48

A missao do CONAR ¢ “impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause
constrangimento ao consumidor ou a empresas e defender a liberdade de expressao
comercial’. 149

Nesse seguimento, Pedro Neiva* enfatiza que:

A atuacdo do Conar, é de grande valia & sociedade brasileira, pois se
da no recebimento de denuncias referentes a publicidade enganosa
ou abusiva, que provocam constrangimentos aos consumidores. As
denlncias, s&o julgadas pelo Conselho de Etica, o qual tem a
responsabilidade de recomendar alteragbes ou suspender a
veiculagdo do anuncio quando comprovada a procedéncia da
dendncia.

Em suma, é um 6rgdo um tanto quanto limitado, com baixo poder coercitivo,
visto que “apenas podem recomendar alteragdes/supressdes nas publicidades que se
mostrarem contrarias ao sistema de protecdo e defesa do consumidor”,15t conforme

dispbe o capitulo V, artigo 50, do CBAP.152 Consequentemente, “ndo pode impor as

146 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sdo Paulo: Almedina, 2019. p. 167.

147 CHAISE, Valéria Falcdo. A publicidade em face do cddigo de defesa do consumidor. Séo
Paulo: Saraiva, 2001. p. 26.

148 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTAQAO PUBLICITARIA (CONAR). Sobre o
CONAR: Historia. Sao Paulo: CONAR, 2018. Disponivel em:
http://www.conar.org.br/sobre/index.php. Acesso em: 08 out 2020.

149 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTAGCAO PUBLICITARIA (CONAR). Sobre o
CONAR: Historia. Sao Paulo: CONAR, 2018. Disponivel em:
http://www.conar.org.br/sobre/index.php. Acesso em: 08 out 2020.

150 NEIVA, Pedro. A responsabilidade civil do influencer digital e a vulnerabilidade do consumidor. In:
JUSBRASIL. [S. I.], fev. 2020. Disponivel em:
https://pedroneivaadv.jusbrasil.com.br/artigos/805511930/a-responsabilidade-civil-do-influencer-
digital-e-a-vulnerabilidade-do-consumidor?ref=serp. Acesso em: 26 set. 2020.

151 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sdo Paulo: Almedina, 2019. p. 170.

152 “CAPITULO V - INFRACOES E PENALIDADES
Artigo 50


http://www.conar.org.br/sobre/index.php
http://www.conar.org.br/sobre/index.php
https://pedroneivaadv.jusbrasil.com.br/artigos/805511930/a-responsabilidade-civil-do-influencer-digital-e-a-vulnerabilidade-do-consumidor?ref=serp
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suas decisbes ou sancfes em caso de descumprimento. Todavia, em regra, 0S
anunciantes, as agéncias de publicidade e os meios de comunicacdo cumprem as
suas determinagdes”.

Portanto, percebe-se que o CONAR € um 6rgdo de mero controle ético, ele
analisa o viés que foi dada aquela publicidade ou propaganda e verifica 0 impacto
perante a sociedade, se esta de acordo com a regulamentacéo basica, seja por conta
do CDC seja por conta do CBAP ele vai sancionar, atuar, inibir, sendo esse o seu
dever.

Essa forma de controle apresenta vantagens e desvantagens. As vantagens
“seriam basicamente a celeridade das decisdes, a gratuidade para os consumidores
e 0 peso moral que esse autocontrole representaria, ja que sdo decisdes oriundas dos
préprios publicitarios™s3. Sobre as desvantagens, “a mais evidente é a falta de coergao
ou de obrigatoriedade de vinculacdo das empresas e dos profissionais as sancdes
impostas pelo Cddigo de Autorregulamentagao”.1s

Héa, portanto, “um entrave ético no autocontrole puro, que consiste no
corporativismo dos publicitarios, um perigo para a eficiéncia das decisées”.'5 Isso faz
com gue as decisdes proferidas por eles ndo sejam “tdo duras quanto deveriam ser”.1s6

Fica claro, assim, que o controle autorregulamentar puro, por si sO, em vista
da sua caréncia no que tange as punicfes, ndo estaria capacitado para realizar um
efetivo controle das praticas publicitarias, por esse motivo tem-se também o controle

estatal puro, conforme sera demonstrado a seguir.

Os infratores das normas estabelecidas neste Codigo e seus anexos estardo sujeitos as seguintes
penalidades:
a. adverténcia;
b. recomendacao de alteracédo ou corre¢do do Anlncio; c. recomendacédo aos Veiculos no sentido
de que sustem a divulga¢c&o do anancio;
d. divulgacéo da posicao do CONAR com relagédo ao Anunciante, a Agéncia e ao Veiculo, através
de Veiculos de comunicagédo, em face do ndo acatamento das medidas e providéncias
preconizadas.”. CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTAGCAO PUBLICITARIA
(CONAR). Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagédo Publicitaria. Sdo Paulo: CONAR, 1980.
Disponivel em: http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php. Acesso em: 11 ago. 2020.

153 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sdo Paulo: Almedina, 2019. p. 167.

154 CHAISE, Valéria Falcdo. A publicidade em face do codigo de defesa do consumidor. Séo
Paulo: Saraiva, 2001. p. 26.

155 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sdo Paulo: Almedina, 2019. p. 167.

156 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. S&do Paulo: Almedina, 2019. p. 167.


http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php
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3.3.2 Controle Estatal Puro

Em oposicdo ao modelo exclusivamente privado, ha o exclusivamente estatal.
Passa-se de um sistema em que apenas 0s participes privados tém voz para um outro
em que apenas o Estado intervém.s” Nesse sistema, “sé o Estado consegue e deve
por termo aos abusos da publicidade. E o controle externo”.1s

Assim é o caso do Brasil com a criacdo do CDC, sendo uma forma de controle
estatal das préticas publicitarias que estabelece uma série de principios, regras e
direitos a serem considerados no mercado de consumo,’® como a insergao, por
exemplo, do artigo 36, que veda a publicidade oculta. Além disso, tém-se as leis de
aplicacao geral e os regulamentos especificos, conforme visto no grafico nimero 2 do
item 2.3.

Para Luiz Fernando Afonso¢, o sistema vigente, no Brasil, € o estatal puro,
uma vez que é o Unico capaz de promover um controle efetivo perante as praticas
publicitarias, aplicando-se san¢cBes administrativas e judiciais aos anunciantes que
divulgam publicidades ilicitas. Inclusive, essa seria uma vantagem desse sistema, 0
fato de o Estado ter poder coercitivo. Porém, a desvantagem estaria na morosidade
nas decisfes judiciais, sobretudo no momento de aplica-las, transformando-se em um
controle menos efetivo.1s!

O autor continua, dizendo que:62

[..] adota-se a concepcdo de controle estatal puro da publicidade no
Brasil, razdo pela qual ndo se reconhece o Conar como 6rgdo de
controle da publicidade, na correta acepgdo dessa expressdo. Trata-
se de julgamentos éticos feitos, como mencionado, por um conjunto
de publicitarios das mais variadas origens e modalidades, que apenas
recomendam determinadas condutas, sem que haja a aplicacdo de
qualquer sancao, de forma efetiva, como acontece na aplicacdo das

157 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia, Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual
de Direito do Consumidor. 5. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p.
253.

158 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia, Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual
de Direito do Consumidor. 5. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p.
38.

159 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sdo Paulo: Almedina, 2019. p. 162.

160 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sdo Paulo: Almedina, 2019. p. 168.

161 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sdo Paulo: Almedina, 2019. p. 168.

162 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. S&do Paulo: Almedina, 2019. p. 176.
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sanc¢des administrativas prevista pelo artigo 56 do Codigo de Defesa
do Consumidor, pelos 6rgaos de protecéo e de defesa do consumidor,
a saber: os Procons, o Departamento de protecdo e Defesa do
Consumidor (DPDC), a Secretaria Nacional do Consumidor (Sencon)
e pelo juiz de direito.

Pelo exposto, percebe-se que o controle puramente estatal, aquele exercido
apenas pelo estado, embora tenha suas benesses, como o poder de coercéo,
negligenciaria na lentiddo das decisGes judiciais, diferentemente do controle
autorregulamentar puro, motivo pelo qual tem-se a terceira forma de controle da

publicidade, que serd apresentada no préximo item.

3.3.3 Controle Misto

Por fim, tem-se esse terceiro sistema chamado misto, “trata-se de modalidade
gue aceita e incentiva ambas as formas de controle, aquele executado pelo Estado e
0 outro a cargo dos participes publicitarios”.163 Logo, esse tipo de controle nada mais
€ do que uma mistura entre o autorregulamentar (interno) e o estatal (externo), “no
qual érgéaos privados e publicos se combinam e se complementam”.164

Salienta-se que nosso CDC aderiu a esse sistema misto,¢ “em que o proprio
mercado publicitario e as normas de consumo se organizam para coibir abusos e
estabelecer padrdes nessa atividade”.»6 Ademais, “o0 controle misto € considerado
pela doutrina nacional como o modelo ideal”. 7

Segundo Luiz Fernando Afonso:ee

163 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia, Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual
de Direito do Consumidor. 5. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p.
253.

164 BOTELHO, Juliana Santos. O Conar e a regulacdo da publicidade brasileira. Libero, Sdo Paulo,
v.13, n. 26, p. 126, dez. 2010. Disponivel em: https://casperlibero.edu.br/wp-
content/uploads/2014/05/9-O-Conar-e-a-regula%C3%A7%C3%A30-da-publicidade-brasileira.pdf.
Acesso em: 07 out. 2020..

165 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia, Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual
de Direito do Consumidor. 5. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p.
253.

166 OQLIVEIRA, J. V. DE. Hashtag Publi? Influenciadores digitais, 0o CONAR e a regulagéo da
publicidade velada na rede. Revista Vianna Sapiens, Juiz de Fora, v. 10, n. 2, p. 293-320, jul.-
dez. 2019. Disponivel em: https://viannasapiens.emnuvens.com.br/revista/article/view/590/339.
Acesso em: 06 nov. 2020.

167 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sdo Paulo: Almedina, 2019. p. 169.

168 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. S&do Paulo: Almedina, 2019. p. 169.
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A existéncia do controle misto revela as deficiéncias dos sistemas
autorregulamentar puro e estatal e a tentativa de corrigi-las com as
gualidades dos proprios sistemas. Explica-se: a ineficiéncia do Estado
€ corrigida pela efetividade do controle privado e a auséncia de poder
de sancao dos 6rgaos autorregulamentares € afastada com o poder
sancionatério do Estado.

Contudo, embora o CDC, as Leis de aplicacdo geral, os regulamentos
especificos, bem como o0 CBAP do CONAR tenham uma gama de regras e principios
para o controle das atividades publicitarias, & desafiador conter esse mercado de
consumo digital, que €& inteiramente concorrido e sempre com Novos
aperfeicoamentos tecnoldgicos, ainda mais com 0s avan¢os das redes sociais € 0
surgimento dos influenciadores digitais.

Pois, vale esclarecer que, mesmo que nao tenha regulamentacéo especifica
para a publicidade desses digital influencers, eles devem se atentar a tais regras e
principios, sobretudo o da facil e imediata identificacdo da publicidade, conforme artigo
28 do CBAP e 36 do CDC.17

Assim, sera analisado no préximo capitulo deste trabalho sobre as
consequéncias da publicidade oculta nos meios digitais e a inefetividade do controle

atividades do influenciador digital.

169 “Artigo 28
O anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de
veiculagdo.” CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA (CONAR).
Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacédo Publicitaria. Sdo Paulo: CONAR, 1980. Disponivel
em: http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php. Acesso em: 11 ago. 2020.

170 “Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a
identifique como tal.”
BRASIL. Lei n.°8.078, de 11 de setembro de 1990. Disp8e sobre a prote¢cao do consumidor e da
outras providéncias. Brasilia, DF: Presidéncia da Republica, 1990. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/IB078compilado.htm. Acesso em: 11 ago. 2020.
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4 CONSEQUENCIAS DA PUBLICIDADE OCULTA NOS MEIOS DIGITAIS:
ANALISE DA INEFETIVIDADE DO CONTROLE DAS ATIVIDADES DO
INFLUENCIADOR DIGITAL

Conforme demonstrado no capitulo anterior, o controle da publicidade se da
tanto pela forma autorregulamentar, com a atuacéo do 6érgdo CONAR, que trabalha
apenas com o0 carater ético da veiculacdo publicitaria, isto €, recomendando
alteragbes caso esteja em desacordo com as normas éticas, quanto pela forma
estatal, ou seja, pelo Estado, “mediante acdo dos 6rgados publicos de protecéo e de
defesa do consumidor e a prolacdo de decisdes judiciais”.1

Nesse sentido, portanto, Luiz Fernando Afonso'72 afirma que:

[..] ndo ha liberdade plena para os publicitarios, mas também néo ha
liberdade absoluta no controle da publicidade. Aqueles que s&o
atribuidos poderes para o efetivo controle da publicidade, seja no
modelo autorregulamentar, seja no estatal, sdo impostos limites para
gue o controle ndo se transforme em medida de arbitrariedade.

Todavia, esses limites impostos ndo estdo sendo suficientes, pois ha, no caso,
grande quantidade de publicidade com auséncia de identificacdo realizada pelos
influenciadores digitais nas redes sociais, conforme sera visto a seguir.

Importante contextualizar que a legislagdo consumerista, do controle estatal, é
recorrida apenas por meio de interpretacdes, ja que inexiste dispositivo especifico
para essa questdo. Considerando o fato de que o CDC é da década de 90, torna-se
ferramenta inapropriada para abranger todas essas implicacdes relacionadas a
internet e redes sociais, principalmente com a questéao da publicidade vivenciada nos
dias de hoje.13

Com relacdo ao CONAR, a insuficiéncia desse controle autorregulamentar
consiste no fato de, conforme visto acima, ser exclusivamente um orgdo de carater
ético, portanto, sem poder de coercéo, podendo apenas recomendar alteracdes e/ou

supressfes em publicidades que ndo estiverem de acordo com as regras e principios.

171 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sdo Paulo: Almedina, 2019. p. 168.

172 AFONSO, Luiz Fernando. Protecdo do consumidor: propaganda enganosa e pratica de
storytelling. Sdo Paulo: Almedina, 2019. p. 170.

173 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, Governancga e
Novas Tecnologias, Salvador, v.4, n. 1, p. 17-32, jan.-jun. 2018. Disponivel em:
https://indexlaw.org/index.php/revistadgnt/article/view/4149/pdf. Acesso em: 07 nov. 2020
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Outrossim, diga-se que os fatores mais relevantes para que haja inUmeras
campanhas inadequadas, dia apos dia, € a soma da pouca fiscalizacao existente no
Brasil com o desconhecimento das normas aplicaveis.’4

Logo, essa falta de percepcéo de que o conteldo apresentado se trata de uma
publicidade acaba por atingir demasiadamente aqueles usuarios consumidores que
estdo acompanhando o influenciador digital, uma vez que, conforme dito
anteriormente, esses influencers possuem uma enorme “capacidade de modificar
comportamentos e habitos de seus seguidores, objetivo esse que é alcancado em
razao de seu estilo de vida, experiéncias e carisma”.1’s

Assim, diante do que foi apresentado e tomando por base a finalidade do
presente capitulo, que trata das consequéncias da publicidade oculta nos meios
digitais e da analise da inefetividade do controle das atividades do influenciador digital,
faz-se indispensavel, antes, abordar sobre o comportamento do consumidor em face
dessa publicidade oculta, para, apoés, de fato, o presente estudo passar a analise dos

casos.

4.1 O Comportamento do Consumidor em Face da Publicidade Oculta

Em primeiro lugar, importante esclarecer que, embora existam formas de
controle das atividades publicitarias, a falta de carater ético na apresentacao de tais
anuncios realizados pelos influencers nas redes sociais ainda é incontrolavel, sendo,
portanto, desafiador frear tais condutas ilicitas.

Desse modo, a fim de demonstrar o quanto o consumidor se comporta em vista
dessas publicidades, o presente estudo passara a abordar sobre o comportamento do
consumidor em face da publicidade oculta praticada pelos influenciadores.

Com relagéo ao comportamento do consumidor, o autor Michael R. Solomon?7é

conceitua que “é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos

174 TEIXEIRA, Diogo Dias. Os influenciadores digitais e o principio da identificagcao publicitaria. In:
JUSBRASIL. [S. I.], maio 2020. Disponivel em:
https://diogodiasteixeira.jusbrasil.com.br/artigos/834862337/os-influenciadores-digitais-e-o-
principio-da-identificacao-publicitaria?ref=serp. Acesso em: 10 out. 2020.

175 COSTA, Marco. Influenciador digital e o Cédigo de Defesa do Consumidor. In: JUSBRASIL. [S. |.],
maio 2020. Disponivel em:
https://marcocosttadireito.jusbrasil.com.br/artigos/852793995/influenciador-digital-e-o-codigo-de-
defesa-do-consumidor?ref=serp. Acesso em: 11 out. 2020.

176 SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.
Traducéo de Beth Honorato. 11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2016. E-book. p. 6. Disponivel em:
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selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazerem necessidades e desejos”.

Para os autores James F. Engel, Roger D. Blackwell e Paul W. Miniard, o
comportamento do consumidor € definido “como as atividades diretamente envolvidas
em obter, consumir, e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisérios
que antecedem e sucedem estas agbes”.17”

Ademais, Michael R. Solomon aponta que:

Podemos ser influenciados pelo formato e pela cor de uma
embalagem na prateleira de uma loja, bem como por fatores mais
sutis, como o simbolismo usado no nome de uma marca, em uma
propaganda ou mesmo na escolha do modelo da capa de uma
revista.1’s

Como se pode perceber, a influéncia estad em praticamente tudo, até mesmo
em coisas que possam ser insignificantes para as pessoas. Portanto, em vista disso,
imagine-se 0 quanto as opinidbes dos digital influencers podem acabar
influenciando/manipulando diretamente na vontade do outro, e consequentemente
incentivando ao consumo.

Nesse sentido, Lauren Julié Liria Fernandes Teixeira Alves afirma que “ser um
influencer (ou blogueira(o) como é comumente chamado) significa ter um efeito direto
nas decis6es de quem o segue, no estilo de vida, nas opinides e principalmente no
consumao”.17

Além disso, o comportamento do consumidor esta diretamente ligado com a
guestao da confianca depositada quando da opiniao dada pelo influenciador digital.

Nessa perspectiva, Diogo Rais Rodrigues Moreira e Nathalia Sartarello

Babosae® afirmam que:

https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788582603680/cfi/99!/4/4@0.00:0.00. Acesso
em: 18 out. 2020.

177 ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W. Comportamento do Consumidor.
Traduc&o de Christina Avila de Menezes. 8.ed. Rio de Janeiro: Livros Técnicos e Cientificos
Editora S.A., 2000. p. 4.

178 SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.
Traducéo de Beth Honorato. 11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2016. E-book. p. 6. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788582603680/cfi/99!/4/4@0.00:0.00. Acesso
em: 18 out. 2020.

179 ALVES, Lauren Julié Liria Fernandes Teixeira. Responsabilidades dos Influencers digitais. A
internet ndo é uma "terra sem lei". In: JUS. [S. |.], set. 2019. Disponivel em:
https://jus.com.br/artigos/76566/responsabilidades-dos-influencers-digitais. Acesso em: 20 out.
2020.
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Se por um lado os influenciadores digitais gerenciam seus perfis de
maneira a atrair seguidores que passam a acompanhar suas vidas
sentindo como se fizessem parte desse universo, por outro cada
usuario € plenamente livre para seguir o perfil que quiser, de acordo
com sua escolha e critério, sem que exista qualquer coer¢do. A
combinagdo de um feed atraente com a liberdade de escolha dos
seguidores favorece a criagdo de lacos e promove ainda mais
confianca na opinido do digital influencer.

Assim, a fim de garantir a base de informacdo que sustentard a discussao
proposta neste capitulo, o presente estudo passara, primeiramente, a abordar sobre
os fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor, conforme sera

demonstrado a segquir.

4.1.1 Fatores que Influenciam o Comportamento de Compra do Consumidor

Sao varios os fatores que moldam o comportamento do consumidor na tomada
de decisdo de compra, podendo ser divididos em quatro grandes pilares, quais sejam:
culturais (cultura, subcultura e classe social), sociais (grupo de referéncia, familia,
papéis e posicdes sociais), pessoais (idade e estdgio de ciclo de vida, ocupacéo,
condi¢cdes econdmicas, estilo de vida, personalidade e auto conceito) e psicolégicos

(motivacao, percepcdo, aprendizagem, crencas e atitudes), conforme demonstra a

imagem abaixo:

Figura 10 — Fatores que influenciam o comportamento de compra
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Fonte: Kotler, 1998181

Direitos Culturais, Santo Angelo, v. 13, n. 30, p. 79, set. 2018. Disponivel em:
http://srvapp2s.urisan.tche.br/seer/index.php/direitosculturais/article/view/2706. Acesso em: 24 set.

2020.
181 KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: analise, planejamento, implementacéo e controle.

5. ed. S&o Paulo: Atlas, 1998. p. 163.
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Os fatores culturais sdo o0s que mais exercem influéncia sobre o
comportamento do consumidor. Pode-se dizer que, por esse motivo, é o primeiro fator
a ser apontado no quadro. Segundo Philip Kotler “cultura é o determinante mais
fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa”.182

Nesse sentido, Michael R. Solomon:e3 refere que:

O consumo nao pode ser compreendido sem que se considere seu
contexto cultural: a cultura é a “lente” através da qual as pessoas veem
0s produtos. Paradoxalmente, os efeitos da cultura sobre o
comportamento do consumidor sdo tao eficazes e de tdo longo
alcance que as vezes é dificil entender sua importancia. Como um
peixe imerso na agua, nem sempre avaliamos esse poder antes de
nos depararmos com uma cultura diferente. De repente, muitas das
suposi¢des que tinhamos como certas a respeito das roupas que
vestimos, dos alimentos que ingerimos ou da forma como abordamos
0s outros nao mais parecem aplicaveis. O efeito do confronto com
essas diferencas pode ser tao intenso que a expressao choque cultural
nao é um exagero.

A cultura, de acordo com Michael R. Solomon, “é a personalidade de uma
sociedade. Nossos valores culturais mais profundamente arraigados ditam os tipos de
produtos e servigos que procuramos ou evitamos”.184

Segundo os autores James F. Engel, Roger D. Blackwell e Paul W. Miniard,
“cultura refere-se a um conjunto de valores, ideias, artefatos e outros simbolos
significativos que ajudam os individuos a se comunicar, a interpretar e avaliar como
membros da sociedade”. 18

Com relacao a subcultura, essa encontra-se dentro de cada cultura e envolve
caracteristicas mais especificas. Diga-se que “cada cultura € composta de subculturas

que fornecem identificacdo e socializagdo mais especificas de seus membros”.18¢ De

182 KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: analise, planejamento, implementacao e controle.
5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998. p. 162.

183 SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.
Tradugéo de Beth Honorato. 11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2016. E-book. p. 79. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788582603680/cfi/99!/4/4@0.00:0.00. Acesso
em: 18 out. 2020..

184 SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.
Traducéo de Beth Honorato. 11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2016. E-book. p. 78. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788582603680/cfi/99!/4/4@0.00:0.00. Acesso
em: 18 out. 2020..
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Tradug&o de Christina Avila de Menezes. 8.ed. Rio de Janeiro: Livros Técnicos e Cientificos
Editora S.A., 2000. p. 394.

186 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin L. Administracdo e Marketing. Traducdo por Sonia Midori
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acordo com Philip Kotler, “as subculturas incluem as nacionalidades, religides, grupos
raciais e regides geograficas”.187

Ainda sobre o fator cultural, tém-se as classes sociais, que “sao divisdes dentro
da sociedade compostas por individuos que partiham valores, interesses e
comportamentos semelhantes”.1s¢ Essas classes podem variar entre baixas e altas, de
acordo com as condicdes econdmicas.'®® Todavia, “classes sociais ndo refletem
apenas renda, mas também outros indicadores como ocupacdo, nivel educacional e
area residencial”.1%

Nas palavras de Philip Kotler:1o1

As classes sociais tém diversas caracteristicas. Primeiro, as pessoas
pertencentes a cada uma delas tendem a um comportamento mais
semelhante, comparando-se com individuos de outra classe.
Segundo, as pessoas sdo percebidas como ocupando posi¢cdes
inferiores ou superiores conforme suas classes sociais. Terceiro, a
classe social de uma pessoa € indicada por um conjunto de variaveis,
como ocupacao, renda, riqueza, educacéo e orientacdo de valor, em
vez de por uma Unica variavel. Quarto, os individuos podem mover-se
de uma classe social para outra — para cima e para baixo — durante
sua vida. A extenséo dessa mobilidade varia conforme a rigidez da
estratificac@o social de determinada sociedade.

Outro fator que influencia no comportamento, de acordo com a figura 11
apresentada, sdo os fatores sociais, como grupos de referéncia, familias e posicoes
sociais.

Grupos de referéncia “compreende todos os grupos que tém influéncia direta
(face—a—face) ou indireta sobre as atitudes ou comportamento da pessoa”.2 A

influéncia direta denomina-se como grupos de afinidade, que se divide em primarios

3%A30%20de%20Marketing%2C%20Kotler%20e%20Keller%2C%2014ed%2C%202012.pdf.
Acesso em: 20 out. 2020.
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(vizinhos, amigos, familia, vizinhos e colegas de trabalho) e secundarios
(profissionais, sindicatos e religiosos).13

Importante salientar que “as empresas tentam identificar os grupos de
referéncia de seus consumidores-alvos”.2*¢ Pode-se dizer que é exatamente o que
ocorre com os influenciadores digitais e suas publicidades, pois sdo dirigidas
exatamente para aquele publico que se identifica com tal conteddo.

Por exemplo, empresas de produtos de beleza buscardo exatamente o
influenciador digital que produz esse tipo de conteldo, e essa acao faz com que o
influencer se torne o lider de opinido daquele grupo de referéncia.

Sobre a familia, é vista como a fonte de influéncia mais importante e
significativa da sociedade e se subdivide em familia de orientagdo e familia de
procriagdo. O primeiro tipo compde-se pela opinido dos pais e irmaos e o segundo
pelo cénjuge e os filhos. Portanto, os papéis e posi¢des sociais se referem a definicdo
da posicdo de cada pessoa em determinado grupo, visto como a atividade que uma
pessoa desempenha. 1%

Quanto aos fatores pessoais, tem a ver com as caracteristicas pessoais, tais
como, idade e o estagio do ciclo de vida, ocupacao, situacdo econdbmica, estilo de
vida, personalidade e autoestima, conforme apresentado na figura 11.

A guestdo da idade e o estagio do ciclo de vida € relevante, pois durante toda
a vida as pessoas vao mudando seus desejos e gostos de acordo com suas
necessidades, variando em cada fase da vida, e isso, consequentemente, acaba
influenciando no comportamento do consumismao.19

A ocupacado, assim como as circunstancias econdémicas e estilos de vida

também séo fatores que influenciam no consumo de uma pessoa: “os profissionais de

193 KOTLER, Philip. Administragdo de Marketing: andlise, planejamento, implementacao e controle.
5. ed. S&o Paulo: Atlas, 1998. p. 165.
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5. ed. S&o Paulo: Atlas, 1998. p. 167.

195 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin L. Administracdo e Marketing. Traducdo por Sonia Midori
Yamamoto. 14. ed. Sdo Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012. E-book. p. 194. Disponivel em:
https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/4385703/mod_resource/content/1/Administra%C3%A7%C
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Acesso em: 20 out. 2020.
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marketing tentam identificar os grupos de ocupacéo que possuem interesse acima da

média por seus produtos, chegando até customizar produtos”.2o7

Do mesmo modo que a personalidade e 0 auto conceito, segundo o autor Philip

Kotler:19s

A personalidade pode ser uma variavel util para analisar o
comportamento do consumidor, contanto que o0s tipos de
personalidade possam ser classificados e que existam correlacdes
fortes entre certos tipos de personalidade e escolhas de produtos ou
marca. Por exemplo, uma empresa de computadores pode descobrir
gue muitos consumidores potenciais sdo muito confiantes, possuindo
dominio e autonomia. Isto sugere o uso destes apelos na propaganda
de computadores.

Por fim, os fatores psicologicos que, conforme referido na figura 11, envolvem

qguatro pontos importantes, que sao: motivagcao, percepcao, aprendizagem e crencgas

e atitudes.

Sobre o fator psicologico da motivagao, o autor Philip Kotler diz que:

Uma pessoa possui muitas necessidades em determinado momento.
Algumas necessidades sao fisiol6gicas; surgem em estados
psicolégicos de tensdo como fome, sede, desconforto. Outras séo
psicologicas; surgem de estados psicolégicos de tensdao como a
necessidade por reconhecimento, estima ou posse. A maioria das
necessidades fisiol6gicas ndo sao intensas o suficiente para motivas
alguém a agir imediatamente sobre elas. Uma necessidade torna-se
um motivo quando surge em nivel suficiente de intensidade. Um
motivo (ou impulso) é uma necessidade que estd pressionando
suficientemente para levar a pessoa a agir. A satisfacdo da
necessidade reduz o sentimento de tensao.

Ainda, Raul Pommer Barbosa e Artur Simpson Martins®® acrescentam:
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5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998. p. 172.

199 POMMER BARBOSA, R.; SIMPSON MARTINS, A. Processo decis6rio de compra do consumidor
frente as redes sociais: um estudo de caso. In: CONGRESSO LATINO-AMERICANO DE VAREJO
E CONSUMO: "After COVID-19: Building Purpose through Stakeholders in Retailing", 36, out.
2018, Brasil. Anais eletrénicos... Sdo Paulo: FGV, 2018. p. 6. Disponivel em:
http://bibliotecadigital.fgv.br/ocs/index.php/clav/clav2018/paper/view/6947/1946. Acesso em: 21

out. 2020.
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Quando uma pessoa deseja muito ter algo, mostra que ela esta
motivada; a motivacdo muitas vezes tem como ponto central o impulso
ou o0 habito do dia-a-dia. O consumidor ndo tem controle dos
acontecimentos hem o que o influencia a efetuar a compra. O ser
humano possui necessidades que o motivam a comprar, como
necessidade de autorrealizagdo, de estima, sociais, de seguranca e
necessidades fisioldgicas.

Outrossim, no que respeita a percepcdo, Raul Pommer Barbosa e Artur

Simpson Martins2® dizem que:

As pessoas costumam ver o mundo da sua maneira, muitas vezes
deixando a realidade de lado, sdo apenas percepcdes, ndo o que
realmente é, mas 0 que 0s consumidores pensam, 0 que realmente
influéncia suas ac¢fes, seus habitos de compra, onde o consumidor
julga um produto com base em suas percepcdes, pode ser
influenciado pela marca, embalagem, design, tamanho, cor, entre
outros.

Segundo Philip Kotler,201 percepcao é quando a pessoa age por estar motivada,
e essa motivacao, por vezes, diz respeito a condi¢cdes interiores do individuo e da
relacdo com o meio ambiente.

Com relagao a aprendizagem, “é o ato de aprender qualquer oficio, arte ou
ciéncia, onde os individuos adquirem conhecimento e a experiéncia de compra e
consumao”.202

Essa teoria da aprendizagem, conforme Philip Kotler, “ensina aos profissionais
de marketing que eles podem desenvolver a demanda por um produto associando-o
a impulsos fortes, usando sugestdes motivadoras e fornecendo reforgo positivo”.203

Por altimo, dos fatores psicologicos, de acordo com a figura 11, séo relativos

as crencas e atitudes, que também séo fatores que influenciam o comportamento de

200 POMMER BARBOSA, R.; SIMPSON MARTINS, A. Processo decisério de compra do consumidor
frente as redes sociais: um estudo de caso. In: CONGRESSO LATINO-AMERICANO DE VAREJO
E CONSUMO: "After COVID-19: Building Purpose through Stakeholders in Retailing", 36, out.
2018, Brasil. Anais eletrénicos... Sdo Paulo: FGV, 2018. p. 6. Disponivel em:
http://bibliotecadigital.fgv.br/ocs/index.php/clav/clav2018/paper/view/6947/1946. Acesso em: 21
out. 2020.

201 KOTLER, Philip. Administracao de Marketing: analise, planejamento, implementagéo e controle.
5. ed. S&o Paulo: Atlas, 1998. p. 174.

202 POMMER BARBOSA, R.; SIMPSON MARTINS, A. Processo decisorio de compra do consumidor
frente as redes sociais: um estudo de caso. In: CONGRESSO LATINO-AMERICANO DE VAREJO
E CONSUMO: "After COVID-19: Building Purpose through Stakeholders in Retailing", 36, out.
2018, Brasil. Anais eletrénicos... Sdo Paulo: FGV, 2018. p. 6. Disponivel em:
http://bibliotecadigital.fgv.br/ocs/index.php/clav/clav2018/paper/view/6947/1946. Acesso em: 21
out. 2020.

203 KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: analise, planejamento, implementacéo e controle.
5. ed. S&o Paulo: Atlas, 1998. p. 175.
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compra. A crenga “é um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”,
“é quando se acredita em algo, com ou sem fundamento”. E essas crengas “devem
ser consideradas numa estratégia de marketing, no desenvolvimento do produto, no
estabelecimento de precos, na determinagcdo dos canais de marketing, na
comunicagao ou promogao”.2e4 Assim como as atitudes, que sdo comportamentos que
envolvem quase tudo, como com relacdo a politica, roupas, alimentacdo etc. As
atitudes levam as pessoas a aprovar ou nao aprovar tal coisa.2s

Considerando 0 contexto apresentado, pode-se compreender que O
comportamento do consumidor é influenciado pelos mais diferentes fatores quando a
guestdo € o consumismo, e esses motivos envolvem desde o conjunto de habitos
sociais a fatores psicoldgicos. Visto, portanto, tais fatores, o estudo passara a tratar
acerca do impacto na tomada de decis&o do consumidor.

4.1.2 O Impacto na Tomada de Decisdo do Consumidor

Além dos fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor,
torna-se, também, oportuno apresentar sobre o que leva uma pessoa a tomar uma
decisdo no momento de consumir, para, apos, ser abordado o ponto principal, que é
o impacto na tomada de decisdo quando a opinido vem de influenciadores digitais.

De acordo com Michael R. Solomon, séo trés os tipos de tomada de decisao
do consumidor, quais sejam: cognitivo (deliberado, racional, sequencial), habitual
(comportamental, inconsciente, automatico) e afetivo (emocional e instantaneo),

conforme figura exposta abaixo.

204 POMMER BARBOSA, R.; SIMPSON MARTINS, A. Processo decisorio de compra do consumidor
frente as redes sociais: um estudo de caso. In: CONGRESSO LATINO-AMERICANO DE VAREJO
E CONSUMO: "After COVID-19: Building Purpose through Stakeholders in Retailing”, 36, out.
2018, Brasil. Anais eletrénicos... Sdo Paulo: FGV, 2018. p. 6. Disponivel em:
http://bibliotecadigital.fgv.br/ocs/index.php/clav/clav2018/paper/view/6947/1946. Acesso em: 21
out. 2020.

205 KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: analise, planejamento, implementacgédo e controle.
5. ed. S&o Paulo: Atlas, 1998. p. 176-177.
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Figura 11 — Os trés recipientes da tomada de decisdo do consumidor

Cognitivo Habitual Afetivo

Fonte: Solomon.206

A primeira diz respeito a tomada de decisdo cognitiva, esta relacionada com
uma série de etapas descritas como: reconhecimento do problema, busca de
informacgdes, avaliacado de alternativas e escolha do produto.2?” O autor Philip Kotler
também aponta essas etapas, que, para ele, sdo vistas como estagios de processo
de decisdo de compra.28

O reconhecimento do problema ocorre “guando experimentamos uma diferenca
significativa entre nosso estado de coisas atual e algum estado que desejamos”.20

Seguindo esse pensamento, Philip Kotlerz aponta que:

O processo de compra inicia-se quando o comprador reconhece um
problema ou necessidade. Ele percebe a diferenca entre sua situagao
real e uma situacéo desejada. A necessidade pode ser impulsionada
por estimulos internos ou externos. No primeiro caso, uma das
necessidades normais de uma pessoa — fome, sede, sexo — surge em
um nivel de consciéncia e torna-se impulsivo. No segundo caso, uma
necessidade é despertada por um estimulo externo. Alguém passa por
uma padaria e vé péaes frescos que estimulam sua fome; admira o
carro novo de um vizinho; ou assiste a um comercial de televisdo
anunciando férias havaianas.

206 SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.
Traducéo de Beth Honorato. 11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2016. E-book. p. 38. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788582603680/cfi/99!/4/4@0.00:0.00. Acesso
em: 18 out. 2020..

207 SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.
Traducéo de Beth Honorato. 11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2016. E-book. p. 47. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788582603680/cfi/99!/4/4@0.00:0.00. Acesso
em: 18 out. 2020.

208 KOTLER, Philip. Administracao de Marketing: analise, planejamento, implementagéo e controle.
5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998. p. 180.

209 SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.
Traducéo de Beth Honorato. 11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2016. E-book. p. 48. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788582603680/cfi/99!/4/4@0.00:0.00. Acesso
em: 18 out. 2020.

210 KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: analise, planejamento, implementacgéo e controle.
5. ed. S&o Paulo: Atlas, 1998. p. 180.
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Apobs o reconhecimento do problema, surge a busca de informacdes para que
seja resolvido. Essa busca diz respeito ao “processo pelo qual o consumidor pesquisa
0 ambiente a procura de dados adequados para tomar uma deciséo sensata”.21!

Segundo Philip Kotler,2:2 sdo quatro as fontes de informacoes:

- Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos.

- Fontes comerciais: propaganda, vendedores, revendedores,
embalagem, displays.

- Fontes publicas: midia de massa, organizacfes de consumidores.
- Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto.

A avaliacdo de alternativas e a escolha de produtos vém por consequéncia da
busca de informagfes e depreende-se da escolha entre as opgfes disponiveis.2:3
Nada mais é do que “avaliacdo de opcbes em termos de beneficios esperados e
estreitamento da escolha para a alternativa preferida”.2:4

Apébs a avaliacdo das alternativas e escolha do produto, passa-se a etapa da
avaliacdo pos-compra, que “fecha esse ciclo; ela ocorre quando experimentamos o
produto ou servico que escolhemos e concluimos se ele atende as nossas
expectativas (ou até mesmo as supera)”.21s

Ainda, conforme figura 12, a segunda etapa esta relacionada a tomada de
decisdo habitual que “se refere a escolhas feitas com pouco ou nenhum esforgo
consciente”.26 Assim, “quando uma marca € sistematicamente comprada ao longo do

tempo, esse padrdo pode ser devido a uma verdadeira lealdade a marca ou

211 SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.
Traducéo de Beth Honorato. 11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2016. E-book. p. 48. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788582603680/cfi/99!/4/4@0.00:0.00. Acesso
em: 18 out. 2020.

212 KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: analise, planejamento, implementagédo e controle.
5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998. p. 180.

213 SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.
Traducéo de Beth Honorato. 11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2016. E-book. p. 51. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788582603680/cfi/99!/4/4@0.00:0.00. Acesso
em: 18 out. 2020.

214 ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W. Comportamento do Consumidor.
Traduc&o de Christina Avila de Menezes. 8.ed. Rio de Janeiro: Livros Técnicos e Cientificos
Editora S.A., 2000. p. 92.

215 SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.
Traducéo de Beth Honorato. 11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2016. E-book. p. 58. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788582603680/cfi/99!/4/4@0.00:0.00. Acesso
em: 18 out. 2020.

216 SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.
Traducéo de Beth Honorato. 11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2016. E-book. p. 58. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788582603680/cfi/99!/4/4@0.00:0.00. Acesso
em: 18 out. 2020.
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simplesmente a inércia, quando a compra € realizada por habito porque essa é a
atitude mais facil”.27

Por fim, algumas decisdes sdo tomadas de forma irracional, como € o caso da
tomada de decisao afetiva.

Mihael R. Solomon aponta que:

A tomada de decisdo afetiva ocorre quando as reacBes emocionais
determinam nossa reacdo a um produto. As empresas normalmente
tentam desencadear uma reagdo emocional positiva por meio da
propaganda ou de outros canais de comunicacdo para que 0sS
consumidores desenvolvam um elo (ou uma marca de amor) com 0
produto ou servigo oferecido. Grande parte do contetdo publicado
pelas pessoas nas midias sociais reflete respostas afetivas. Por
isso, essas plataformas sdo fontes de informacdes valiosas para as
empresas avaliarem o que 0os consumidores sentem por suas marcas.
(Grifo nosso)

Assim € o caso dos conteudos publicados pelos digital influencers, que:

tém a caracteristica de formar opinibes nas redes sociais e,
geralmente, agregam um publico que partiiha e adere a essas
opinides. Dessa forma, pela persuasdo, esses profissionais
conseguem criar lagos de interatividade e proximidade com seus
seguidores.218

Nesse sentido, afirma-se que “os influenciadores digitais podem se tornarem
um dos meios mais eficazes de chegar até o publico-alvo e poder direciona-lo até a
compra desejada pela marca”.2°

Dessa forma, a fim de demonstrar a relevancia desses digital influencers na

tomada de decisdo de compra do consumidor, segue pesquisa realizada pelo Instituto

217 SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.
Traducéo de Beth Honorato. 11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2016. E-book. p. 69. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788582603680/cfi/99!/4/4@0.00:0.00. Acesso
em: 18 out. 2020.

218 CARVALHO, Guilherme Juliani de. Redes sociais e influenciadores digitais - Uma descrigdo das
influéncias no comportamento de consumo digital. PMKT — Revista Brasileira de Pesquisas de
Marketing, Opinido e Midia, S&o Paulo, v. 11, n. 3, p. 288-299, set.-dez. 2018. Disponivel em:
http://www.revistapmkt.com.br/Portals/9/Revistas/v11n3/4-
Redes%20sociais%20e%20influenciadores%20digitais%20-
%20Uma%20descri%eC3%A7_0%20das%20influ%C3%AAncias%20no%20comportamento%20de
%20consumo%20digital.pdf. Acesso em: 19 out. 2020.

219 SCHINAIDER, Anelise Daniela; BARBOSA, Isabelle Noga. Os influenciadores digitais no processo
de tomada de decisdo de seus seguidores. RASI, Volta Redonda/RJ, v. 5, n. 3, pp. 98-115,
set./dez. 2019. Disponivel em: https://www.rasi.vr.uff.br/index.php/rasi/article/view/322/89. Acesso
em: 18 out. 2020.
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Qualibest, em parceria com a Spark, no periodo entre 06 a 09 de agosto de 2019, com

2.100 (dois mil e cem) pessoas entrevistadas:

Figura 12 — Pesquisa Instituto Qualibest e Spark
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Fonte: Instituto Qualibest.220

Conforme pesquisa acima exposta, pode-se perceber que o usuario
consumidor ndo s6 considera as recomendacfGes de produtos feitas pelos
influenciadores como também anseia por tais indicacdes. A pesquisa aponta que 63%
dos entrevistados apreciam o fato desses influencers recomendarem produtos, assim
como 55% acreditam ser mais tranquilo do que os préprios anuncios de internete TV,
e 50% afirmam que tem o habito de analisar a opinido do influenciador para adquirir
produtos e servigos.

Ademais, nessa mesma pesquisa, restou indicado que 76% das pessoas
entrevistadas ja adquiriram algum produto ou servico, levando em conta a opinido do

influenciador digital, segue figura abaixo.

220 QUALIBEST. SPARK. O post € pago, e ai?. [S. I.]: Qualibest, [2019]. Disponivel em:
https://www.institutoqualibest.com/wp-content/uploads/2019/11/0O-post-e-pago.-e-ai.pdf. Acesso
em: 24 ago. 2020.


https://www.institutoqualibest.com/wp-content/uploads/2019/11/O-post-e-pago.-e-ai.pdf

82

Figura 13 - Pesquisa Instituto Qualibest e Spark (Interacdo que gera conversao)
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Fonte: Instituto Qualibest.22

Ainda, outro ponto bem interessante da pesquisa foi o fator confianca que o

usuario consumidor deposita no influenciador digital, conforme apontado na pesquisa

abaixo.

Figura 14 - Pesquisa Instituto Qualibest e Spark (Fator confianca)
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Fonte: Instituto Qualibest??2
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em: 24 ago. 2020.
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em: 24 ago. 2020.
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De acordo com a figura, 14,83% dos entrevistados confiam no influencer por
serem pessoas descontraidas e verdadeiras, sobretudo por mostrarem seu cotidiano.
82% afirmam que a confianca aumenta por eles dominarem o conteudo abordado.
79% confiam por esses profissionais contarem suas experiéncias pessoais com
determinados produtos. 75% confiam pelo fato de o influencer interagir por meio dos
comentarios, e 68% confiam por serem bem humorados.

Outrossim, apresenta-se abaixo outra diferente pesquisa, essa realizada por
Anelise Daniela Schinaider e Isabelle Noga Barbosa, em outubro de 2018, com 208
respondentes, que restou demonstrado que 58,7% das pessoas entrevistadas ja
adquiriram entre 1 a 7 produtos que foram apresentados pelos influencers, bem como
14,9% entre 8 a 14 produtos; 2,9% entre 15 a 20 produtos; 4,8% entre 21 ou mais
produtos e, por fim, apenas 18,8% responderam que n&o adquiriram produtos por

meio do influenciador.

Figura 15 — Quantidade de produto(s) comprados por meio de um influenciador

digital

122 (58,7%)

15-20

21 ou mais

Nenhum

Fonte: Revista de Administracéo, Sociedade e Inovacgéo (RASI), 2019.223

Além disso, com o objetivo de deixar ainda mais visivel como o influenciador
digital impacta na tomada de decisdo de compra do consumidor, demonstra-se na
pesquisa, dessa vez um pouco mais recente, de 13 de janeiro de 2020, realizada pela

empresa Nielsen Brasil, que “84% dos participantes afirmam que opinides de fontes

223 SCHINAIDER, Anelise Daniela; BARBOSA, Isabelle Noga. Os influenciadores digitais no processo
de tomada de decisdo de seus seguidores. RASI, Volta Redonda/RJ, v. 5, n. 3, pp. 98-115,
set./dez. 2019. Disponivel em: https://www.rasi.vr.uff.br/index.php/rasi/article/view/322/89. Acesso
em: 18 out. 2020.


https://www.rasi.vr.uff.br/index.php/rasi/article/view/322/89

84

confiaveis, como os influenciadores digitais, € o principal motivador das suas decisbes
de compra”.2»

Assim, em vista de todas as pesquisas apresentadas, o que se pode concluir é
que, sem duvidas, o consumidor se baseia na opinido do influenciador digital para
adquirir algum produto ou servico. Pode-se dizer que “numa sociedade cada vez mais
conectada e informada, a opinido dos outros € preponderante para 0 seu processo de
decisdo de compra”,?25> sobretudo quando vem de uma pessoa que transparece
autenticidade e credibilidade.

4.2 Anélise de Casos de Publicidade Oculta pelo Orgdo Regulador

Numerosas sao as ocorréncias no 6rgdo do CONAR com relacdo aos casos
envolvendo digital influencers e a publicidade oculta. De acordo com pesquisa
realizada pela Baptista Luz Advogados, no periodo entre outubro de 2018 a setembro
de 2019, a principal reclamacédo ao 6rgao do CONAR foi a questdo da identificacédo

publicitaria e o influenciador digital.

Gréfico 3 — Casos do CONAR envolvendo influenciadores digitais

Casos do CONAR envolvendo
influenciadores digitais
Divisdo por tema periodo de out/18 a set/19
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Fonte: Baptista Luz Advogados??¢

224 PODCAST NIELSEN Brasil: #followme: o poder dos influenciadores. Mediadora: Sabrina Balhes.
Entrevista: Ana Paula Passarelli e Rodrigo Soriano. [S. |.]: Nielsen, 13 jan. 2020. Podcast.
Disponivel em: https://www.nielsen.com/br/pt/insights/podcast/2020/podcast-nielsen-brasil-
followme-o-poder-dos-influenciadores/. Acesso em: 06 nov. 2020.

225 GARCIA, Jorge Esparteiro. O poder dos consumidores e influenciadores na economia digital. In:
PUBLICO. [S. I.], 5 nov. 2018. Disponivel em:
https://www.publico.pt/2018/11/05/tecnologia/opiniao/consumidores-influenciadores-economia-
digital-1849696. Acesso em: 18 out. 2020.

226 FERREIRA, Ana Flavia Costa; ANDRADE, Andressa Bizutti; SILVEIRA, Ana Paula Varize;
RAMOS, Pedro H.; SCHAINBERG, Thais Muchon; MACIEL, Vitéria. Perspectivas para 2020:
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A imagem acima apresentada demonstra que o tema da identificacdo
publicitaria, embora seja o que tenha ganhado destaque, sendo a probleméatica mais
frequente, existem outras questdes que também sdo questionadas, como casos
envolvendo criancas e adolescentes, direitos autorais, veracidade, responsabilidade
social e respeitabilidade. Todavia, tendo em vista o foco do presente trabalho, atenta-
se apenas para a identificacdo publicitaria.

Por esse motivo, primeiramente, serdo apresentadas neste capitulo as
estatisticas acerca dos processos instaurados, nos anos de 2018 e 2019, em especial
sobre o enquadramento da identificacdo publicitaria, de acordo com o 6rgao do
CONAR. Para, ap0s, trazer casos de publicidade oculta pelo influenciador digital nas

redes sociais.

4.2.1 Estatisticas dos anos de 2018 e 2019

Em primeiro lugar, interessante apontar que o0 CONAR é um 6rgao bastante
atuante no mercado publicitario, visto que desde 1978 ja foram mais de 10.000 (dez
mil) representacfes julgadas, sendo que, até dezembro de 2019, o ndimero de
processos instaurados foi de 10.145 (dez mil, cento e quarenta e cinco), e nesse
mesmo ano foi um total de 329 processos julgados.2?’

Além disso, destaca-se que muitos dos processos instaurados sdo por
denuncias advindas dos proprios consumidores. De acordo com os graficos de
nameros 4 e 5 expostos abaixo, percebe-se que tanto no ano de 2018, com o
percentual de 71,0%, quanto no ano de 2019, com o percentual de 68,9%, 0s

consumidores foram quem liderou as queixas ao 6rgao.

midia & publicidade. [S. I.]: Baptista Luz Advogados, jan. 2020. Disponivel em:
https://baptistaluz.com.br/wp-content/uploads/2020/02/Perspectivas-2020-M%C3%ADdia-e-
Publicidade-2.pdf. Acesso em: 31 ago. 2020.

221 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTAQAO PUBLICITARIA (CONAR).
Estatisticas de 2019. S&o Paulo: CONAR, [2019]. Disponivel em: http://www.conar.org.br/.
Acesso em: 09 nov. 2020.
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https://baptistaluz.com.br/wp-content/uploads/2020/02/Perspectivas-2020-M%C3%ADdia-e-Publicidade-2.pdf
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Grafico 4 - Processos Instaurados em 2018 por Autoria
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Gréfico 5 - Processos Instaurados em 2019 por Autoria
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228 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA (CONAR).
Estatisticas de 2018. Sdo Paulo: CONAR, [2018]. Disponivel em: http://www.conar.org.br/.
Acesso em: 09 nov. 2020.

229 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA (CONAR).
Estatisticas de 2019. Sdo Paulo: CONAR, [2019]. Disponivel em: http://www.conar.org.br/.
Acesso em: 09 nov. 2020.
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Outro ponto a se observar, conforme graficos de nimeros 6 e 7 apresentados
abaixo, € que o tema da identificacdo publicitaria, isto €, a necessidade de mostrar
para o consumidor o que é de fato publicidade, esté entre os cinco primeiros na queixa
dos consumidores. Isso se percebe tanto no ano de 2018, com o percentual de 8,8%,
de um total de 230 processos instaurados, quanto no ano de 2019, com o percentual

de 8,7%, com um total de 208 processos instaurados.

Gréfico 6 - Processos Instaurados em 2018 por Queixa de Consumidores

Processos Instaurados em 2018 (Queixa de Consumidores)
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230 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA (CONAR).
Estatisticas de 2018. Sdo Paulo: CONAR, [2018]. Disponivel em: http://www.conar.org.br/.
Acesso em: 09 nov. 2020.
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Grafico 7 - Processos Instaurados em 2019 por Queixa de Consumidores

Processos Instaurados em 2019 (Queixa de Consumidores)
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Ademais, de acordo com os graficos de niumeros 8 e 9 trazidos abaixo, observa-
se que as redes sociais estdao em primeiro lugar quando os processos instaurados se
referem ao tema internet.

Nota-se isso tanto no ano de 2018, que o assunto internet teve um percentual
de 63,6% e, dessa porcentagem, 38,2% se tratava de redes sociais, de um total de
324 processos instaurados, quanto no ano de 2019, quando o tema internet teve um
percentual de 69,5%, com 39,1% envolvendo redes sociais, de um total de 302
processos instaurados.

Inclusive, pode-se perceber que houve um aumento de 0,9%, do ano de 2018

para o ano de 2019, nos casos envolvendo redes sociais na internet.

231 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA (CONAR).
Estatisticas de 2019. Sdo Paulo: CONAR, [2019]. Disponivel em: http://www.conar.org.br/.
Acesso em: 09 nov. 2020.
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Grafico 8 - Processos Instaurados em 2018 por Midia
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Grafico 9 - Processos Instaurados em 2019 por Midia
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232 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA (CONAR).
Estatisticas de 2018. Sdo Paulo: CONAR, [2018]. Disponivel em: http://www.conar.org.br/.
Acesso em: 09 nov. 2020.

233 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTAGCAO PUBLICITARIA (CONAR).
Estatisticas de 2019. Sdo Paulo: CONAR, [2019]. Disponivel em: http://www.conar.org.br/.
Acesso em: 09 nov. 2020.
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Por fim, nota-se também que as estatisticas apresentadas demonstram em
percentuais ndo muito pequenos de como ha casos relacionados a falta da
identificacdo publicitéaria, o que, acima de tudo, comprova que as redes sociais sao

uma das fontes principais de queixas quando o assunto € internet.

4.2.2 Casos de Publicidade Oculta pelo Influenciador Digital nas Redes Sociais

A respeito do enfoque deste capitulo, que é apresentacdo de casos que
envolvam a publicidade oculta por parte dos influencers nas redes sociais, sera
apresentado, inicialmente, um caso de grande repercussao apreciado pelo 6rgao do
CONAR, e posteriormente outros trés casos que Sao interessantes para o presente
estudo.

O caso que obteve grande repercussao, envolveu a influenciadora digital
Gabriela Pugliese e a empresa Skol Ultra, referente a uma publicacéo feita na rede
social Instagram. O fato ocorreu em 2015 e foi julgado no ano de 2016. A influencer
foi denunciada por 15 (quinze) consumidoras que reclamaram da postagem feita por
Gabriela, alegando que faltou identificagéo na publicidade.234

O caso, portanto, foi instaurado por meio de queixa de consumidores sobre 0
tema publicidade oculta, em vista de uma postagem feita pela influenciadora
promovendo a marca de cerveja Skol. Inclusive também houve queixa por instigar

menores de idade ao consumo alcodlico. Segue o caso e a decisdo do 6rgao:2%

Resumo: Consumidores reclamaram ao Conar de post em midia social
na qual Gabriela Pugliesi divulga apresentacdo da cerveja Skol. Os
consumidores criticaram o fato de o post ndo estar claramente
identificado como publicidade, ndo atender a recomendacdes do
Cédigo, inclusive pela auséncia da frase de adverténcia e por poder
induzir menores de idade ao consumo de alcool.

Nao houve manifestacédo por parte dos responsaveis pela pagina da
blogueira. A Ambev, por sua vez, negou o carater publicitario das
mensagens, informando que ndo solicitou nem participou da sua
elaboracéo, ainda que seja fornecedora exclusiva de cervejas e
refrigerantes para estabelecimento de propriedade da blogueira.

234 PUGLIESI é julgada pelo Conar por publicidade velada. In: EXAME. [S. I.], 05 abr. 2016.
Disponivel em: https://fexame.com/marketing/pugliesi-e-julgada-pelo-conar-por-publicidade-velada/.
Acesso em: 15 out. 2020.

235 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA (CONAR). 22 e 42
Camara e Camara Especial de Recursos. Representagdo n° 211/15. Autor: Grupo de
consumidores. Anunciante: Tips4life e Ambev. Relatores: Paulo César Lui e Ricardo Ramos
Quirino de Azevedo, 2017. Disponivel em:
http://www.conar.org.br/processos/detcaso.php?id=4315. Acesso em: 09 nov. 2020.
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Informou ainda que solicitou a ela a interrupcéo da divulgacdo das
mensagens.

O relator de primeiro instancia considerou que a auséncia de defesa
por parte de Gabriela Pugliesi o fez entender como verdadeiras as
dendncias. Ele n&do aceitou as alegacdes da Ambev e considerou,
sim, as postagens como publicidade. Por isso, recomendou a
alteracdo da peca publicitaria agravada por adverténcia a
Gabriela Pugliesi e Ambev porgue, além de desrespeitarem o
Cddigo, "faltaram com boa-fé e responsabilidade social". Seu voto
foi acolhido por maioria.

Houve recurso por parte da Ambev, inconformada com a sancéo.
Reafirmou a empresa o fato de ndo ter solicitado ou participado da
elaboragdo do post e que o fato de ser fornecedora do
estabelecimento da blogueira n&o caracteriza qualquer tipo de
patrocinio publicitario. Informou que solicitou a Gabriela a colocacao
da frase recomendando moderacdo de consumo no post. Durante o
julgamento foi mostrado aos conselheiros uma declaragéo da autora
do post, reiterando que a publicag&o foi iniciativa espontanea dela.

O relator do recurso considerou que €é indiscutivel a recomendacao de
alteracdo do post, como também o € a adverténcia a blogueira,
cabendo discutir apenas a adverténcia a Ambev. Nesse sentido, ele
estranhou o fato de a empresa ter solicitado a inclusdo da frase de
adverténcia no post. Esta e outras constatacbes o levaram a
amadurecer o entendimento de que é impossivel isentar a Ambev de
responsabilidade. "Num segmento como o de bebidas alcodlicas, onde
existe um enorme rigor a tudo que se refere a sua comunicacgéo, essa
falta de atencdo ndo é perdoavel", escreveu ele em seu voto,
confirmando a decisdo de primeira instancia e que foi aprovado por
unanimidade pela Camara Especial de Recursos. (grifo nosso).

Considerando a decisdo colacionada, percebe-se que, mesmo a empresa
Ambev tendo alegado que n&o teve a ver com a publicacao da influencer, que postou
por livre e espontanea vontade, o conselho do CONAR decidiu por acolher as
denuncias das consumidoras, compreendendo que havia ali um contetdo
mascaradamente publicitario e faltava a boa-fé e a responsabilidade social, porque,
por fim, a influenciadora estava fomentando o consumo de alcool.

Verifica-se, também, que o érgdo CONAR, por ter carater ético, apenas pode
advertir a influenciadora e recomendar a alteracao da postagem. Em verdade, nesse
caso, tanto a digital influencer quanto a empresa foram advertidas, pela falta de boa-
fé e responsabilidade social.

O proximo caso, que se torna interessante para o estudo, foi com a
influenciadora Emilly Araudjo e a empresa Johnson & Johnson, por publicagéo feita na
rede social do Instagram. A denudncia foi julgada e representada no ano de 2017,

conforme sera visto a seguir.
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A influencer foi denunciada por uma consumidora que avaliou apresentar
conteudo duvidoso em uma postagem publicada por Emilly, ao divulgar produtos da
empresa Johnson & Johnson. Ela alegou que néo estaria claro que se tratava de uma
atividade publicitaria. Segue o caso e a decisdo do 6rgao:s

Resumo: Consumidora portoalegrense enviou e-mail ao Conar,
considerando dubia a apresentacdo publicitéria de postagem em
rede social, divulgando produto da Johnson & Johnson.

A anunciante informou, em defesa enviada ao Conar, ter apenas
enviado como brinde o produto a autora do post, sendo este
espontaneo. Nao houve manifestagéo da autora da postagem.

A relatora ndo acolheu os argumentos de defesa e contrapds: a
Johnson & Johnson teria enviado brinde a alguém que tem
poucos seguidores nas redes sociais e ndo os 2,8 milhdes de
seguidores da autora do post? Para a relatora, o fato de néo haver
contrato entre as partes "néo retira a inten¢cdo do anunciante de
vincular o seu produto a um canal de visibilidade. S&o
subterflugios que se valem dos tempos modernos para repetir
umapréaticacondenadapelo Conar: a propaganda disfargada, que
usa da ingenuidade dos consumidores para alcancar seus
objetivos", escreveu ela em seu voto, pela alteracdo, de forma a
deixar claro que se trata de publicidade. Ela foi acompanhada por
maioria de votos. (Grifo nosso).

Em vista da decisdo colacionada, nota-se que a relatora acolheu a dendncia da
consumidora, ainda que a empresa tenha se manifestado no sentido de que néo havia
relacdo entre ela e a influenciadora, que apenas havia enviado produtos como brindes
para a influencer.

Ponto importante a se destacar é que a relatora argumentou que tais brindes
nada mais sdo do que estratégias utilizadas pelas empresas para se valer de
publicidade disfarcada, para, por fim, obter vantagem da ignorancia dos consumidores
frente a essa situacédo. E, claro, consequentemente, influenciar na deciséo de compra.

Assim, “o julgado demonstra a existéncia de corresponsabilidade entre o
fornecedor e 0 anunciante pelo produto que esta sendo objeto de publicidade uma vez

gue € evidente que houve a vontade de realizar a publicidade”.z7

238 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTAGCAO PUBLICITARIA (CONAR). 62 Camara.
Representacédo n° 158/17. Autor: Conar, mediante queixa do consumidor. Anunciante: Emilly
Araujo e Johnson & Johnson. Relatora: Conselheira Leticia Lindenberg de Azevedo, 2017.

237 SILVA, Pamela Veloso; ARAUJO, Elta Maria de; COUTINHO, Cléa Mara. A responsabilizago civil
do influenciador digital sob a 6tica da legislacdo consumerista. In: CONTEUDO JURIDICO.
Brasilia, DF, [20207?]. Disponivel em: https://conteudojuridico.com.br/consulta/Artigos/54877/a-
responsabilizao-civil-do-influenciador-digital-sob-a-tica-da-legislao-consumerista. 13 jul. 2020.
Acesso em: 24 ago. 2020.
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Nesse sentido, resta imprescindivel esclarecer que esses influenciadores
digitais sao 6timas ferramentas para a divulgacdo, mas devem exercer essa influéncia
com responsabilidade, sendo “necesséario garantir o discernimento do que é
publicidade e do que é escolha pessoal; do que € um produto divulgado em troca de
remuneracao e do que é um produto utilizado por livre opcéo”.

Até mesmo tais influenciadores sdo responsaveis pelo dever de reparacéo,
segundo os autores Ana Paula Gilio Gasparatto, Cinthia Obladen de Almendra Freitas

e Antonio Carlos Efing:s

Em que pese a elaboracdo do CDC ndo ser concomitante ao
surgimento da figura do influenciador digital e sua constante utilizag&o
nas publicidades, deve-se atribuir aos influenciadores
responsabilidade de reparacao frente aos consumidores, em razdo da
indicacdo de produtos e servigos. Eis que tais pessoas possuem
grande poder de influéncia, além de contarem com a confianca de
seus seguidores.

Para os autores, quando o influencer usa da sua opinido favoravel sobre
determinado produto ou servico, essa acao faz com que o consumidor mude seu
comportamento e passe a adquirir o produto ou servico levando em conta a confianca
e a boa-fé que depositam neles. O influenciador digital transmite confianca agregada
ao poder de persuasao, e, por esse motivo, atua como garantidor em face do produto
ou servico que fora indicado.®

Inclusive, o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, em seu
artigo 23, diz que: “Os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da
confianga do consumidor, ndo explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento

e nao se beneficiar de sua credulidade”.z#

238 GASPARATTO, Ana Paula Gilio; FREITAS, Cinthia Obladen de Almendra; EFING, Antonio Carlos.
Responsabilidade civil dos influenciadores digitais. Revista Juridica Cesumar, Maringd, v. 19, n.
1, p. 65-87, abr. 2019. Disponivel em:
https://periodicos.unicesumar.edu.br/index.php/revjuridica/article/view/6493. Acesso em: 24 ago.
2020.

239 GASPARATTO, Ana Paula Gilio; FREITAS, Cinthia Obladen de Almendra; EFING, Antdnio Carlos.
Responsabilidade civil dos influenciadores digitais. Revista Juridica Cesumar, Maringa, v. 19, n.
1, p. 65-87, abr. 2019. Disponivel em:
https://periodicos.unicesumar.edu.br/index.php/revjuridica/article/view/6493. Acesso em: 24 ago.
2020.

240 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTAQAO PUBLICITARIA (CONAR). Cédigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria. Sdo Paulo: CONAR, 1980. Disponivel em:
http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php. Acesso em: 11 ago. 2020.
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Ressalta-se, contudo, que tal responsabilidade recai somente quando a
publicidade, além de ter sido configurada como ilicita, também tenha causado
consequéncias danosas para outrem.

Nesse sentido, Diogo Rais Rodrigues Moreira e Nathalia Sartarello Barbosa, 2

afirmam:

Significa dizer que a publicidade € livre até o ponto em que nao cause
danos a outrem, ou seja, o limite da liberdade é a responsabilidade,
pois quem obtém algum beneficio pelo ato, deve suportar o risco de
eventuais danos que possam ser causados ao consumidor, inclusive
a celebridade que tem o beneficio do caché pela apari¢cdo no informe
publicitario.

Até mesmo o proprio Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitéria
reconhece sobre a responsabilidade nos anuncios, em seu artigo 3°, que diz: “Todo
anuncio deve ter presente a responsabilidade do Anunciante, da Agéncia de
Publicidade e do Veiculo de Divulgacgéo junto ao Consumidor”.24

Outro caso relevante para o estudo foi com o influenciador digital Luccas Neto
e as empresas Nestlé, Mondelez, Arcor e Lojas Americanas, por video publicado na
plataforma social do Youtube. O caso foi julgado e representado no ano de 2018,
conforme serd visto a seguir.

O influencer foi denunciado por dois consumidores que criticaram um video
postado por Luccas na ferramenta do Youtube, argumentando que o contetdo estaria
ocultando o carater publicitario, além de estar incentivando o consumo aos menores
de idade, por ter se utilizado da seguinte frase: "vocé precisa correr para comprar o
livrdo enquanto esta na pré-venda" e "quando esgotar ndo vai ter como comprar”.

Segue 0 caso e a decisdo do 6rgédo:2+

241 MOREIRA, Diogo Rais Rodrigues; BARBOSA, Nathalia Sartarello. O reflexo da sociedade do
hiperconsumo no Instagram e a responsabilidade civil dos influenciadores digitais. Revista
Direitos Culturais, Santo Angelo, v. 13, n. 30, p. 84, set. 2018. Disponivel em:
http://srvapp2s.urisan.tche.br/seer/index.php/direitosculturais/article/view/2706. Acesso em: 24
set. 2020..

242 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA (CONAR). Codigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria. Sdo Paulo: CONAR, 1980. Disponivel em:
http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php. Acesso em: 11 ago. 2020.

243 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTAGCAO PUBLICITARIA (CONAR). 22 e 42
Camara. Representacdo n° 108/18. Autor: Conar, mediante queixa do consumidor. Anunciante:
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Resumo: Video veiculado em internet do influenciador Luccas
Neto em proveito publicitario da Nestlé, Mondelez, Arcor e Lojas
Americanas foi denunciado ao Conar por dois consumidores
paulistanos. Eles entenderam haver no video varios apelos
imperativos de consumo dirigidos a menores de idade - por
exemplo: "vocé precisa correr para comprar o livrdo enquanto
estad napré-venda" e "quando esgotar ndo vai ter como comprar”.
Tal pratica € reprovada pelo Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitéria.

A defesa do influenciador negou tratar-se de publicidade, néo
havendo negociacdo comercial com as empresas citadas, sendo
o conteudo opiniBes proprias de Luccas Neto. As quatro empresas
enviaram manifestagédo ao Conar, negando envolvimento com o video.
Em seu extenso voto, o conselheiro relator repassou a histéria e as
bases da autorregulamentacdo publicitaria, rebatendo varios pontos
da defesa enviada pelo influenciador. A seguir, o relator discorreu
sobre a questdo da identificagdo publicitaria e os contornos que a
guestdo ganhou a partir da proliferacdo dos influenciadores em
plataformas digitais, lembrando que ha farta jurisprudéncia no
Conselho de Etica sobre situagdes como a descrita no processo,
guando, mesmo com as partes negando existir relagdes
comerciais entre elas, é possivel estabelecer algum tipo de
vinculo que resulte em proveito publicitario.

Em seu extenso voto, o conselheiro relator repassou a histéria e as
bases da autorregulamentacéo publicitaria, rebatendo varios pontos
da defesa enviada pelo influenciador. A seguir, o relator discorreu
sobre a questdo da identificagdo publicitaria e os contornos que a
guestdo ganhou a partir da proliferacdo dos influenciadores em
plataformas digitais, lembrando que ha farta jurisprudéncia no
Conselho de Etica sobre situagées como a descrita no processo,
guando, mesmo com as partes negando existir relagdes
comerciais entre elas, é possivel estabelecer algum tipo de
vinculo que resulte em proveito publicitario.

O relator dividiu as suas recomendagfes em duas partes. Na primeira
delas, abrangendo a divulgagdo do denominado "Livrdo do Luccas
Neto", prop6s a alteracdo, de forma a suprimir uma série de
afirmacdes que visam, no entendimento do relator, coagir o
consumidor a tomar uma decisdo imediata em funcdo de informacéo
falsa. Ele recomendou também que sejam acrescentadas ao video
sinalizacBes que ndo deixem duvida de que se trata de publicidade.
Na segunda parte do voto, tratando das marcas, o relator considerou
ter havido perda de objeto, pelo que recomendou o arquivamento. Seu
voto foi aceito por unanimidade. (Grifo nosso).

Conforme pode-se vislumbrar do julgado, o relator levou em conta que o
conteudo do video se tratava de publicidade oculta sim, a qual, de alguma forma,
estabelecia proveito publicitario, mesmo as partes negando existir relacdes
comerciais.

O relator recomendou, portanto, alteracdes para que fique claro ao consumidor

que se trata de atividade publicitaria. Ainda, recomendou modificagcdes no teor do
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video, com o intuito de excluir diversas afirmacdes que seria capaz de coagir 0
consumidor a tomar decisdes, em funcéo de informacéo falsa.

Por fim, o Ultimo caso que serd apresentado se refere a uma queixa mais
recente, da data de abril deste ano. A situag&o envolveu a influenciadora digital Tata
Estaniecki Cocielo e a empresa Unidas, por postagem feita na rede social Instagram,
conforme serd visto a seguir.

A influencer foi denunciada por um consumidor que entendeu n&o estar
evidente que a publicacéo feita por Tata, que divulgava a empresa Unidas, se tratava

de atividade publicitaria. Segue o caso e a decisdo do 6rgao:2+

Resumo: Postagem de influenciadora em redes sociais divulga servico
de locacédo de veiculos pela Unidas. Para consumidor que enviou
denuncia ao Conar, o anuncio ndo é claramente caracterizado
como tal, descumprindo recomendac¢éo do Codigo

A anunciante enviou defesa ao Conar, na qual reconhece a falha e
promete corrigi-la. Ja a influenciadora informou ter usado a
expressdo "#parceiros" por ndo ter sido remunerada pela
postagem. Encerra pedindo orientagdo ao Conar sobre qual deva ser
a sua postura neste e em casos futuros.

O relator esclareceu em seu voto que a parceria como descrita pela
influenciadora néo a dispensa de mencionar que a postagem se trata
de acdo publicitaria, uma vez que ela e a anunciante auferiram
vantagens e toda a formatagdo da postagem remete a linguagem
publicitaria, sem contar que a rede social utilizada permite o uso da
expressao "parceria paga com...". O relator prop6s a alteracédo, sendo
acompanhado por unanimidade. (Grifo nosso).

Mais uma vez, verifica-se que o conselho do CONAR reconheceu a denuncia
do consumidor, afirmando que efetivamente a postagem feita pela influenciadora
digital se tratava de publicidade oculta.

Ademais, destaca-se que o relator do caso apontou que independentemente
da influencer ter se utilizado da expressao #parceiros, tampouco nao ter recebidos
lucros em vista do anuncio, ndo a desobriga de referir que se trata de publicidade,
tendo em vista que tanto ela quanto a empresa obtiveram vantagens pela postagem.

Ainda, o relator afirmou que a prépria rede social, no caso o Instagram, tem

recursos proprios para quando a postagem se refere a uma atividade publicitaria,

244 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTAQAO PUBLICITARIA (CONAR). 22 e 42
Camara. Representacdo n° 034/20. Autor: Conar, mediante queixa do consumidor. Anunciante:
Tata Estaniecki Cocielo e Unidas. Relator: Conselheiro Augusto Fortuna, 2020.
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mencionou que a influenciadora poderia ter se utilizado da frase “parceria paga
com...”.

Assim, conclui-se que ja ha entendimento pelo conselho do CONAR que o
digital influencer, ao divulgar uma marca/empresa, independentemente de haver
relacdo comercial, devera deixar claro o carater publicitario, ja que esses
influenciadores acabam atingindo um grande numero de usuarios consumidores e,
consequentemente, influenciam nas decisdes desses.

Portanto, considerando todos os casos apresentados, nota-se que a grande
problematica estd em 0 CONAR ndo ter, de fato, poder coercitivo, mas apenas regras
e principios, nédo juridicos, e sim de carater ético. Pode-se dizer que as publicidades,
sem a devida identificac&do, ocorrem em vista das vantagens, tanto econémicas quanto
publicitarias, que podem auferir, ja que o 6rgdo nao tem aplicacdo de sancdes ou
multas, a grande maioria, quando denunciadas, sdo dadas apenas recomendacfes
de alteracdes para que passem a sinalizar que o contetdo se trata de publicidade.

Outrossim, importante esclarecer um grande avanco na regulamentacdo do
tema: a iniciativa do Projeto de Lei (PL) n°® 10.919/18, que visa acrescentar um
paragrafo 2° ao artigo 36, do CDC, “para obrigar a identificacao publicitaria na exibigao
e na divulgacao patrocinadas de produtos e servicos, independentemente da forma
ou meio de veiculacao”.

A PL tem como propoésito direto proporcionar especificidade e clareza aos
contetdos publicitarios advindos dos digital influencers, de forma, também, a
promover maior protecao aos usuarios consumidores que acabam sendo atingidos por
essas divulgacfes, conforme visto a seguir.

O projetoz»s explica sobre a grande problemética dessas publicidades
realizadas pelos influenciadores digitais:

O problema surge quando essa empatia € utilizada para transmitir
publicidade de forma velada, sem que o consumidor se aperceba de
gue o contelido que esta sendo apresentado ndo se trata de uma dica
generosa, nem de uma sugestdo despretensiosa, mas sim de uma
verdadeira propaganda, cujo anunciante esta sendo remunerado,

245 BRASIL. Congresso Nacional. Camara dos Deputados. Projeto de Lei n° 10.919 de 2018.
Acrescenta paragrafo ao art. 36, da Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990 (Cd4digo de Protecéo
e Defesa do Consumidor), para obrigar a identificagdo publicitaria na exibicao e na divulgacéo
patrocinadas de produtos e servigos, independentemente da forma ou meio de veiculacdo. Autoria:
Deputado Célio Silveira. Brasilia, DF: CAmara dos Deputados, [2018]. Disponivel em:
https://www.camara.leg.br/proposicoesWeb/prop_mostrarintegra?codteor=1689089&filename=PL+
10919/2018. Acesso em: 06 nov. 2020.
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direta ou indiretamente, para seduzir seus seguidores e alicid-los a
aquisicao daquilo que promove ou exibe.

Assim, a propostas¢ pretende:

tornar ainda mais claro o dever de identificacéo publicitaria, j previsto
no art. 36, do Cédigo de Protecao e Defesa do Consumidor, mas cuja
compreensdo e aplicacdo se tornam, por vezes, duvidosas quando se
trata desses novos formatos de midia e veiculos de publicidade.

Logo, a justificativa para tal projeto, atentou-se justamente a questdo da
publicidade oculta realizada pelo influenciador digital quando da exibi¢éo e divulgagao
de produtos ou servi¢os nas redes sociais. Inclusive o proprio aplicativo do Instagram
ja despertou para esse fato e propds alteracdes na ferramenta, conforme sera visto a
sequir.

Em 16 de outubro de 2020, sobreveio a noticia de que o aplicativo do Instagram
aprovou medidas que visa reprimir a publicidade oculta feita pelo influenciador. Essas
modificacdes, portanto, visam melhorar a transparéncia nos anuncios publicitarios
advindos desses influencers, conforme afirma a Autoridade de Concorréncia e
Mercados (CMA) departamento do Reino Unido.7

A CMA comunicou sobre as seguintes mudancas:24

O Instagram agora solicitard aos usuarios que confirmem se foram
incentivados a promover um produto ou servi¢o e, em caso afirmativo,
exigira que eles divulguem isso. A ferramenta de “parceria paga”, que
adiciona rétulos as postagens, sera estendida a todos os usuarios, e
algoritmos serdo usados para localizar postagens patrocinadas sem
rétulo e relata-las as empresas que estdo sendo promovidas. O
Instagram também criarA uma ferramenta para as empresas para
ajuda-las a monitorar como seus produtos estdo sendo promovidos,

246 BRASIL. Congresso Nacional. Camara dos Deputados. Projeto de Lei n° 10.919 de 2018.
Acrescenta paragrafo ao art. 36, da Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990 (Cdodigo de Protecéo
e Defesa do Consumidor), para obrigar a identificagdo publicitaria na exibigdo e na divulgagdo
patrocinadas de produtos e servicos, independentemente da forma ou meio de veiculag&o. Autoria:
Deputado Célio Silveira. Brasilia, DF: Camara dos Deputados, [2018]. Disponivel em:
https://www.camara.leg.br/proposicoesWeb/prop_mostrarintegra?codteor=1689089&filename=PL+
10919/2018. Acesso em: 06 nov. 2020..
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para que possam solicitar que a plataforma remova as postagens, se
necessario.

Diante de tal contexto, nota-se que ha, portanto, a necessidade de legislacao
especifica e penalidades mais gravosas que impecam a publicidade oculta por
influenciadores nas redes sociais, a qual gera toda a modificagcdo no comportamento

do consumidor levando, inclusive, ao consumo, de modo inconsciente.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Conforme demonstrado no presente estudo, a sociedade passou por diversas
transformacdes. Dentre elas, a mais importante foi a mudanca do lado social,
sobretudo com relacdo as novas formas de comunicacéo que foram possiveis apés o
surgimento da internet e dos computadores, mas principalmente pelo avanco das
tecnologias advindas pela atual 42 revolucao industrial.

Foi visto que as redes de comunicacdo mediadas pelos computadores,
denominadas redes sociais, ganharam espaco na sociedade porgue, além de serem
ferramentas atrativas, também proporcionaram facil acesso a informacdo e sao
importantes formas de exercer a conectividade e a interacdo com outras pessoas. O
que antes nédo era possivel, hoje em dia é, como, por exemplo, a possibilidade de se
comunicar mais facilmente com pessoas do outro lado do mundo e por um custo quase
gue minimo.

Além disso, pode-se considerar que o efeito mais importante dessas redes
sociais foi a democratizacdo do acesso a comunicagdo, que proporcionou voz a
pessoas que até entdo ndo tinham. Todavia, nesse interim, algumas pessoas
passaram a exercer grande influéncia e poder nessas redes, passando a serem
reconhecidas, inclusive, como pessoas famosas. Sdo os chamados influenciadores
digitais.

Assim, restou demonstrada a relevancia desses influenciadores, também
intitulados como criadores de conteudo, que vai além das plataformas sociais como o
Instagram e o Youtube, dado que muitos deles séo escritores de livros de sucesso e
estrelas de campanha de marcas. Havendo, até mesmo, a existéncia de curso de pos
graduacéo para seguimento na Influéncia Digital e, curso superior para formacgéo de
Youtuber.

Sinala-se que, essa nova categoria “influenciadores digitais” motivou empresas
e marcas a contrata-los para divulgacdes de seus produtos e servigos nas redes
sociais, de modo a se aproximarem mais do publico consumidor. Tais empresas e
marcas perceberam que a atuacao desses influencers manipulava psicologicamente
o comportamento dos consumidores, influenciando, até mesmo, no processo de
decisao de compra.

Entende-se que a técnica do marketing de influéncia ndo € o problema. No
entanto, como visto no trabalho, a grande problematica enfrentada, ha algum tempo,
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€ que muitos dos influenciadores digitais contratados e muito bem pagos para
divulgarem produtos e/ou servicos estao realizando publicidade sem que fique claro a
real identificacdo dessa atividade, vista pela doutrina como publicidade oculta, que vai
totalmente contra tanto o Caodigo de Defesa do Consumidor quanto o Cadigo Brasileiro
de Autorregulamentacédo Publicitario do CONAR.

Em vista disso, o principal fator constatado ao longo da pesquisa foi o grande
iImpacto que esses influenciadores digitais ttm com relagdo a tomada de deciséo de
compra do consumidor, tendo em vista a credibilidade e confianga que depositam
nesses influencers.

Ademais, conforme visto no estudo, pode-se perceber que a publicidade oculta,
de fato, acaba sendo uma grande estratégia, que fortalece ainda mais essa decisdo
de compra, j& que o conteddo transparece com uma forma totalmente sugestiva, como
se fosse um conselho amigo, e ndo verdadeiramente uma promocao sobre
determinado produto ou servi¢co. Verifica-se que se utilizam do papel ingénuo do
consumidor para obter vantagens publicitarias e econémicas.

Ainda, a pesquisa identificou dois avangos positivos com relagédo ao tema. O
primeiro foi o reconhecimento dessa questdo pelas préprias plataformas sociais,
alterando-se suas politicas e diretrizes para melhor clareza nos anuncios. E o segundo
refere-se ao Projeto de Lei n°® 10.919/18, que tem como objetivo a regulamentacao
especifica dessas publicidades ocultas realizadas pelos influenciadores, com a
insercdo de um paragrafo 22 ao artigo 36 do CDC.

Todavia, conclui-se que os problemas da falta de identificacdo publicitaria com
0s casos envolvendo influenciadores digitais ainda sdo muitos, e reforcam o fato de
que a legislagéo precisa mudar.

Constata-se que, embora haja a legislacdo consumerista, essa nao se
enguadra mais na atual sociedade de rede em que vivemos, com modelos e técnicas
de publicidades mais aperfeicoadas. Nem mesmo o CONAR esta sendo efetivo no
controle dessas atividades, principalmente porque tal 6rgao ndo abrange aplicacdes
de multas ou sanc¢des coercitivas.

Por todo o exposto, é possivel verificar que a questdo do presente estudo é
recente e ainda incipiente. Por esse motivo, € de suma importancia que, cada vez
mais, profissionais da area do direito se debrucem sobre essa questao e ndo poupem
esforcos para buscarem conhecimento que visam, especialmente, a protecdo do

consumidor, os quais possuem amplo amparo da legislagéo.
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ANEXO A - CODIGO BRASILEIRO DE AUTORREGULAMENTAGAO
PUBLICITARIA - CONAR:!

CAPITULD | — INTRODUGCAO
Considerando:

- as diretrizes da legislacdo publicitaria do Pais, especialmente capituladas na Lei n2 4.680, de 18 de junho
de 1965, e no Decreto ng 57620, de 12 de fevereiro de 1966;

- as recomendacdes das Cdmaras de Comércio Internacionais (ICC - International Chamber of Commerce) e
as diretrizes do Codigo Internacional da Pratica Publicitdria, editado originalments em 1937 e revisto em
1943, 1955 & 1966 e, finalments, em 1973 durante o Congresso realizado no Rio de Janeiro & cujos termos
foram adotados pelo Brasil e 250 entidades de mais de 40 paises;

- a5 diretrizes da Associacdo Internacional de Propaganda (1A4A - International Advertising Association) e seus
Congressos Mundiais, especialmente as que constam de seu estudo "Effective Advertising Self Regulation”,
publicado em 1974, e as recomendacdes do XXV Congresso Mundial de Propaganda realizado em Buenos
Aires em 1976;

- as diretrizes do | Congresso Brasileiro de Propaganda (Rio de laneiro, outubro de 1957), e as normas
consubstanciadas no Codigo de Etica dos Profissionais de Propaganda entdo aprovadas;

- o5 termos da instrucdo n? 1 da Febrasp, assinada em 23 de abril de 1968, recomendando a criacdo de
Comissdes de Etica nas entidades publicitirias;

- as recomendacdes do || Congresso Brasileiro de Propaganda (530 Paulo, fevereiro de 1969), especialmente
no que toca ao autopoliciamento das agéndias e anunciantes;

- as recomendagdes do | Encontro Macional de Anunciantes, promovido pela ABA - Associagdo Brasileira de
Anunciantes (530 Paulo, dezembro de 1974);

- as recomendacdes feitas na | Conferéncia Internacional de Anunciantes (Rio de Janeiro, maio de 1975);

- a5 recomendacdes do simpdsio realizado pela Comissdo de Comunicacdes da Cdmara dos Deputados
(Brasilia, junho/fjulho 75);

- 05 caminhos apontados pelas liderancas do setor publicitdrio e pelas autoridades nos debates do 1l Encontro
Brasileiro de Midia, realizado em 580 Paulo em setembro de 1976;

1 Devido a extensao dessa legislacdo que tem 43 (quarenta e trés) paginas, optamos por transcrever
agui somente os artigos mais importantes que utilizamos.
CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTA(}AO PUBLICITARIA (CONAR). Cadigo
Brasileiro de Autorregulamentacédo Publicitaria. Sdo Paulo: CONAR, 1980. Disponivel em:
http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php. Acesso em: 11 ago. 2020.
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- as sugestoes do | Seminario Brasileiro de Propaganda (Gramado, outubro de 1976);

Considerando que a publicidade deve ser confidvel no conteddo e honesta na apresentacdo, pois € da
confianga pablica que depende o seu éxito;

Considerando, ainda, que as pecas de publicidade e, de forma geral, a atividade publicitaria se acham
naturalmente subordinadas ao império da lei e devem reger-se pelo principio da legalidade;

Considerando, finalmente, que as repercussdes sociais da atividade publicitaria reclamam a espontidnea
adocdo de normas éticas mais especificas, as entidades abaixo assinadas, representativas do mercado
brasileiro de publicidade, instituem pelo presente instrumento, este Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitdria.

530 Paulo, 05 de maio de 1980,

ABAP - Associacdo Brasileira das Agéncias de Propaganda. (a) Petrdnio Cunha Corréa.

ABA - Associagdo Brasileira de Anunciantes. (a) Luiz Fernando Furguim de Campos.

AMNI - Associacdo Nacional de Jornais. (a) Roberto Marinho.

ABERT - Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisao. (a) Carlos Cordeiro de Mello.
AMER - Associacdo Nacional de Editores de Revistas. (a) Pedro Jack Kapeller.

Central de Outdoor. (a) Carlos Alberto Nand.

Desde entdo, varias outras associacdes representativas de novos veiculos de comunicacdo publicitaria, tais
como emissoras de TV por assinatura, internet e marketing direto, aderiram ao Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitdria.

SECAOD 1 — Predmbulo

Artigo 12
Todo andncio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser honesto e verdadeiro.

Artigo 22

Todo anincio deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando acentuar, de
forma depreciativa, diferenciacdes sociais decorrentes do maior ou menor poder aquisitivo dos grupos a que
se destina ou que possa eventualmente atingir.

Artigo 32
Todo andncio deve ter presente a responsabilidade do Anunciante, da Agéncia de Publicidade e do Veiculo
de Divulgacdo junto ao Consumidaor.

Artigo 42
Todo andncio deve respeitar os principios de leal concorréncia geralmente aceitos no mundo dos negacios.

Artigo 52
Menhum andncio deve depreciar a atividade publicitaria ou desmerecer a confianga do pablico nos servigos
que a publicidade presta 3 economia como um todo e ao pablico em particular.
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Artigo 62
Taoda publicidade deve estar em consondncia com os objetivas do desenvolvimento econdmico, da educacio
e da cultura nacionais.

Artigo 72

De vez que a publicidade exerce forte influéncia de ordem cultural sobre grandes massas da populacdo, este
Codigo recomenda que os andncios sejam criados e produzidos por Agéncias e Profissionais sediados no pais
- salvo impossibilidade devidaments comprovada e, ainda, que toda publicidade seja agenciada por empresa
aqui estabelecida.

SECAD 2 — Objetivos

Artigo 82

O principal objetivo deste Codigo & a regulamentacdo das normas éticas aplicaveis a8 publicidade e
propaganda, assim entendidas como atividades destinadas a estimular o consumo de bens e servicos, bem
como promover instituigdes, conceitos ou idéias.

Paragrafo Unico — M3o s3o capituladas neste Cadigo as atividades de Relacdes Publicas e “Publicity”, por
serem ambas distintas tanto da publicidade quanto da propaganda.

Artigo 92

A atividade publicitaria de que trata este Codigo sera sempre ostensiva.

& 12 — A alusdo a marca de produto ou servigo, razdo social do anunciante ou emprego de elementos
reconhecidamente a ele associados atende ao principio da ostensividade.

& 22 — O “teaser”, assim entendida a mensagem que visa a criar expectativa ou curiosidade no pablico,
podera prescindir da identificacdo do anunciante, do produto ou do servico.

Artigo 10
A publicidade indireta ou “merchandising” submeter-se-3 igualmente a todas as normas dispostas neste
Codigo, em especial os principios de ostensividade (art. 2o0) e identificacdo publicitaria (artigo 28).

Artigo 11
A propaganda politica e a politico-partidaria ndo sdo capituladas neste Cadigo.

Artigo 12

A publicidade governamental, bem como a de empresas subsidiarias, autarquias, empresas publicas,
departamentos, entidades paraestatais, sociedades de economia mista e agentes oficiais da Unido, dos
Estados, dos Territdrios, dos Municipios e do Distrito Federal, salvo proibicdo legal, deve se conformar a este
Cadigo da mesma faorma que a publicidade realizada pela iniciativa privada.

Artigo 13
A publicidade de causas, instituigdes sociais, fundacdes ou de guaisquer outras atividades ou entidades sem
fins lucrativos também sera regida por este Codigo, em tudo que lhe couber.

SECAD 3 — Interpretacio

Artigo 14
Este Codigo deve ser aplicado no espirito tanto quanto na letra.
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Artigo 15

Os padrdes éticos de conduta estabelecidos neste Codigo devem ser respeitados por guantos estdo
envolvidos na atividade publicitaria, sejam Anunciantes, Agéncias de Publicidade, Veiculos de Divulgagao,
sejam Publicitarios, Jornalistas e outros Profissionais de Comunicagdo participantes do processo publicitario.

Artigo 16

Embora concebido essencialmente como instrumento de autodisciplina da atividade publicitaria, este
Codigo & também destinado ao uso das autoridades e Tribunais como documento de referéncia e fonte
subsidiaria no contexto da legislagdo da propaganda e de outras leis, decretos, portarias, normas ou
instrugdes que direta ou indiretamente afetem ou sejam afetadas pelo anundio.

Artigo 17

Ao aferir a conformidade de uma campanha ou anldncio aos termos deste Cadigo, o teste primordial deve
ser o impacto provdvel do anlncio, como um todo, sobre agueles que irdo vé-lo ou ouvi-lo. A partir dessa
analise global & que s& examinara detalhadaments cada parte do contedda visual, verbal ou oral do andncio,
bem como a natureza do meio utilizado para sua veiculacio.

Artigo 18
Para os efeitos deste Cadigo:

a. a palavra antncio é aplicada em seu sentido lato, abrangendo gualguer espécie de publicidade, seja qual
for o meio que a veicule. Embalagens, rotulos, folhetos e material de ponto-de-venda 530, para esse efeito,
formas de publicidade. A palavra andncio 56 abrange, todavia, a publicidade realizada em espaco ou tempo
pagos pelo Anunciante;

b. a palavra produto inclui bens, servicos, facilidades, instituicdes, conceitos ou idéias que sejam promovidos
pela publicidade;

c. a palavra consumidor refere-se a toda pessoa que possa ser atingida pelo andncio, seja como consumidor
final, piblico intermediario ou usuario.

SECAD 3 — Honestidade

Artigo 23
Os anancios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confianga do consumidor, ndo explarar sua falta
de experiéncia ou de conhecimento e ndo se beneficiar de sua credulidade.
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SECAD 6 - Identificacio Publicitdria

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

Artigo 29

Este Codigo ndo se ocupa da chamada “propaganda subliminar”, por ndo se tratar de técnica comprovada,
jamais detectada de forma juridicamente inconteste. 580 condenadas, no entanto, quaisquer tentativas
destinadas a produzir efeitos “subliminares” em publicidade ou propaganda.

Paragrafo dnico
Este Codigo encoraja os Veiculos de Comunicagdo a adotarem medidas ao seu alcance destinadas a facilitar
a apreensao da natureza publicitaria da acdo de “merchandising”.

CAPITULO V - INFRACOES E PENALIDADES

Artigo 50

Os infratores das normas estabelecidas neste Codigo e seus anexos estardo sujeitos as seguintes
penalidades:

a. adverténcia;

b. recomendacdo de alteracdo ou correcdo do Andncio; c. recomendacdo aos Veiculos no sentido de que
sustem a divulgacdo do andncio;

d. divulgacdo da posicdo do COMAR com relacdo ao Anunciante, 3 Agéncia e ao Veiculo, através de Veiculos
de comunicacdo, em face do ndo acatamento das medidas & providéncias preconizadas.

§ 12 - Compete privativamente ao Conselho de Ftica do COMNAR apreciar e julgar as infragfes aos dispositivos
deste Codigo e seus Anexos e, ao Conselho Superior do COMAR, cumprir e fazer cumprir as decisdes
emanadas do Conselho de Etica em processo regular.

& 2% - Compete privativamente ao Conselho Superior do CONAR alterar as disposigies deste Codigo, bem
como alterar, suprimir e acrescentar-lhe Anexos.
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ANEXO B - PROJETO DE LEI N° 10.919/2018:

PROJETO DE LEI N° , DE 2018
(Do Sr. CELIO SILVEIRA)

Acrescenta paragrafo ao art. 36, da Lei
n® 8.078, de 11 de setembro de 1990 (Codigo
de Protecio e Defesa do Consumidor), para
obrigar a identificagdo publicitaria na exibigao
& na divulgagio patrocinadas de produlos e
servigos, independentemente da forma ou
meio de veiculagao.

O Congresso Nacional decreta:

Art. 1? Esta Lei acrescenta paragrafo ao art. 36, da Lei n® 8.078,
de 11 de setembro de 1990 (Cddigo de Protecdo e Defesa do Consumidor), para
obrigar a identificagdo publicitaria na exibico e na divulgagao patrocinadas de

produtos e servigos, independentemente da forma ou meio de veiculagao.

Art. 220 art. 36, da Lei n® B.078, de 11 de setembro de 1990,

passa a vigorar acrescido do seguinte § 27 renumerando-se o atual paragrafo

Unico para §1%:

§2° A exibicAo e a divulgagdo patrocinadas de produtos e
servicos, ainda que recebidos como brinde promocional e
independentemente da forma ou meio de wveiculagio,
caracterizam-se& como publicidade e devem ser claramente

sinalizadas como tal, na forma do capuf deste artigo.”.

Art. 3° Esta Lei entra em vigor na dalta da sua publicagao oficial.

1 BRASIL. Congresso Nacional. Camara dos Deputados. Projeto de Lei n° 10.919 de 2018.
Acrescenta paragrafo ao art. 36, da Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990 (Cédigo de Protecdo e
Defesa do Consumidor), para obrigar a identificacdo publicitaria na exibi¢cdo e na divulgacao
patrocinadas de produtos e servicos, independentemente da forma ou meio de veiculagdo. Autoria:
Deputado Célio Silveira. Brasilia, DF: CAmara dos Deputados, [2018]. Disponivel em:
https://www.camara.leg.br/proposicoesWeb/prop_mostrarintegra?codteor=1689089&filename=PL+1
0919/2018. Acesso em: 06 nov. 2020.
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JUSTIFICACAO

As ferramentas de comunicagao publicitaria tém se tornado cada
vez mais arrojadas, no intuito de aproximar o consumidor dos produtos e servigos
colocados a disposigao no mercado. Nesse contexto, as redes e midias socials,
que interligam pessoas com interesses comuns, tem se revelado uma importante
vitrine para a exibigdo e divulgagio de produtos e servigos, com uma poderosa
e eficiente propagacao, que se difunde na rapidez de um “clique”.

E, seguindo na cadéncia dessa transformacio digital, a inddstria
do consumo ja percebeu gue o diglogo com o consumidor se torna mais fluido
gquando o produto ou servigo & apresentado por alguém gue ele admire e o
represente, que faga parte do seu cotidiano afetivo, que utilize um item e conte
4 sua experiéncia pessoal, como se fosse seu amigo intimo.

Esses s80 os influenciadores digitais, gue angariam uma massa
de seguidores, polenciais consumidores de produtos e servigos apresentados
em textos, dudios e videos de dicas, “resenhas”, unboxings, ou na simples
utilizagao plblica de itens, compartilhados por blogueiros e youtubers. Atentas a
isso, algumas marcas tém sofisticado e intensificado a sua abordagem, valendo-
se de suas assessorias de imprensa para oferecer aos influenciadores digitais
brindes promocionais (‘press-kit") e presentea-los com mimos, com o Unico
proposito de que utilizem e divulguem em seus canais.

Naoc ha nenhum mal nisso, pelo contrario. E extremamente
saudavel a estratégia de se aproximar do consumidor por intermédio de alguém
que compreenda os seus anseios mais intimos e que fale a sua lingua. O
problema surge quando essa empalia € utilizada para transmitir publicidade de
forma velada, sem que o consumidor se aperceba de gue o conteldo gue esta
sendo apresentado n3o se trata de uma dica generosa, nem de uma sugestao
despretensiosa, mas sim de uma verdadeira propaganda, cujo anunciants esta
sendo remunerado, direta ou indiretamente, para seduzir seus seguidores e
alicia-los & aguisicao daquilo que promove ou exibe.

MNossa proposta visa a tommar ainda mais claro o dever de
identificacdo publicitaria, ja previsto no art. 36, do Cadigo de Protecdo e Defesa
do Consumidor, mas cuja compreensdo e aplicagdo se tormam, por vezes,
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duvidosas quando se frata desses novos formatos de midia e veiculos de
publicidade.

Certos de gue o presente projeto caminha no sentido de
robustecer o direito do consumidor a informagio, contamos com o apoio dos
nobres pares para o seu aperfeicoamento & aprovagao.

Sala das Sessdes, em de de 2018.

Deputado CELIO SILVEIRA
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