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A responsabilidade civil dos influenciadores digitais nas

relacoes de consumo decorrente de publicidades ilicitas
Nayra Eduarda Nascimento Barbosa

Resumo:

Este trabalho de conclusao de curso analisa a responsabilidade civil dos influenciadores
digitais em casos de publicidade enganosa. A problematica da pesquisa concentra-se
na falta de implicagdes legais associadas as praticas publicitarias fraudulentas, mas
destaca-se que € possivel a aplicagdo do Codigo de Defesa do Consumidor e do
Caddigo Civil para responsabilizar esses influenciadores por danos aos consumidores
através da responsabilidade civil objetiva. O Codigo de Autorregulamentagao
Publicitaria pode complementar essa responsabilizagdo, mesmo tendo apenas
atuagdes administrativas. O estudo também explora as consequéncias legais para
influenciadores envolvidos em promogdes de produtos ou servigos fraudulentos e
analisa o impacto das sanc¢des estabelecidas para prevenir tais praticas. Além disso, o
trabalho analisa como a legislagéo tem lidado com a regulamentagao dessas atividades
e se € possivel incluir medidas que possam ser adotadas para proteger os
consumidores e punir os infratores. Esse exame abrangente visa proporcionar uma
visdo detalhada do combate a publicidade enganosa no ambiente digital.

Palavras-chave: influenciador; publicidade, responsabilidade

Abstract:

This thesis analyzes the civil liability of digital influencers in cases of misleading
advertising. The research problem focuses on the lack of legal implications associated
with fraudulent advertising practices, but highlights that it is possible to apply the
Consumer Defense Code and the Civil Code to hold these influencers accountable for
damages to consumers through objective civil liability. The Code of Advertising
Self-Regulation can complement this responsibility, even if it only has administrative
actions. The study also explores the legal consequences for influencers involved in
promoting fraudulent products or services and examines the impact of the sanctions
established to prevent such practices. Furthermore, the work analyzes how legislation
has dealt with the regulation of these activities and whether measures can be adopted to
protect consumers and punish offenders. This comprehensive examination aims to
provide a detailed view of combating misleading advertising in the digital environment.
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1 INTRODUCAO

Os avancgos tecnologicos tém transformado a comunicagdo, impactando a
interacdo entre fornecedores e consumidores na sociedade da informacdo. Nesse
cenario, influenciadores digitais surgem como intermediarios com grande poder de
persuasdo. Este trabalho de conclusdo de curso examina a aplicagdo da
responsabilidade civil aos influenciadores digitais em casos de publicidade ilicita ou
enganosa.

Admite-se que publicidade € uma nova estratégia online para impulsionar as
vendas em lojas virtuais e até mesmo fisicas. Por meio de anuncios direcionados em
plataformas digitais, os vendedores podem alcangar um publico-alvo especifico e
mensurar o desempenho das campanhas para otimizar resultados, tudo isso por meio
dos “blogueiros”. Essa pratica € essencial no cenario atual do comércio eletrénico, onde
a publicidade online se tornou uma das principais formas de promover produtos e
servigos. O segundo capitulo deste trabalho ira dissertar sobre os impactos causados
No consumo e 0s possiveis danos através da publicidade.

O mesmo capitulo ira tratar da publicidade conforme o Cdodigo de Defesa do
Consumidor, visto que sera a principal referéncia do trabalho. O objetivo € demonstrar
como o Codigo de Defesa do Consumidor pode ser aplicado para responsabiliza-los
(capitulo trés), através da analise da doutrina e das posigdes jurisprudenciais baseados
nos artigos 14, 37, 67 e 68 do CDC, mas também no artigo 927 do Cdédigo Civil.

A publicidade pode se tornar algo nocivo quando ha falta de transparéncia na
mesma pelos influenciadores, o que pode resultar na disseminacdo de informagdes
falsas e enganosas aos consumidores sobre os produtos ou servigos divulgados. Logo,
pode surgir algo ilicito, por exemplo quando o influenciador divulga algo ilegal como
golpes, jogos de azar, produtos falsos, propaganda enganosa de um produto e etc.

Consequentemente, esses criadores de conteudo digital podem ocasionar
prejuizos econdmicos aos consumidores, 0 que os coloca sob a possibilidade de serem
responsabilizados judicialmente e obrigados a reparar tais danos. Diante disso, surgem
questionamentos sobre a responsabilidade dos influenciadores digitais em relagdo a
publicidade enganosa, esse tema sera melhor abordado no capitulo dois assim como
também posteriormente sera abordado como a auséncia de regulamentacao para esses
influenciadores trazem potenciais negativos sobre os consumidores, logo depois sera
tratado como as medidas legais podem ser cabiveis para responsabilizacdo desses
criadores de conteudo.

Como por exemplo, a aplicacdo da responsabilidade civil sob influenciadores
digitais, segundo o Art. 927 do Cdédigo Civil e paragrafo unico:

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

Paragrafo  unico. Havera obrigagdo de reparar o dano,
independentemente de culpa, nos casos especificados em lei, ou
quando a atividade normalmente desenvolvida pelo autor do dano
implicar, por sua natureza, risco para os direitos de outrem. (Brasil,
2002)

Quando influenciadores promovem  publicidades ilicitas, induzindo
consumidores a erro e causando-lhes prejuizos financeiros ou de outra natureza, eles



podem e devem ser responsabilizados civiimente. Mesmo que o influenciador ndo tenha
culpa do resultado obtido de suas publicidades, propagandas ou da sua prestagao de
servigo, ele ira responder judicialmente por isso, o capitulo trés ira abordar sobre a
responsabilidade civil e a sua responsabilidade objetiva.

Além disso, o Artigo 68 do CDC prevé san¢des para quem promove publicidade
enganosa, estabelecendo pena de detencao e multa. Além da responsabilidade civil, os
criadores de conteudo também podem responder criminalmente por suas postagens
comerciais.

Esses influenciadores podem atuar como intermediarios na aplicagéo de golpes
eletrénicos, sendo pagos para divulgar aplicativos duvidosos, links patrocinados, jogos
de aposta e produtos falsos, muitas vezes sem verificar a veracidade dessas ofertas.
Isso € comum com aplicativos e jogos de aposta, onde o influenciador finge usar o
aplicativo, realiza saques ficticios de dinheiro e acaba enganando seus seguidores. Tal
pratica pode e deve ser responsabilizada, visto que contribui para a desinformacao e
prejudica financeiramente os consumidores. Portanto, é essencial que haja
mecanismos de regulamentagcdo e responsabilizacdo para garantir que os
influenciadores atuem de forma ética e transparente.

2 PUBLICIDADE

Primeiro, é fundamental entender o que € um influenciador digital nos dias de
hoje. Essencialmente, trata-se de alguém com uma presenca notavel nas redes sociais,
criando conteudo de diversas maneiras. Esse individuo pode ser uma celebridade ou
simplesmente ter um grande numero de seguidores. Utilizando sua visibilidade, o
influenciador digital impacta outras pessoas, seja incentivando a compra de produtos ou
compartilhando dicas e conhecimentos.

Segundo os autores (Mosse; Carneiro; Feigelson, 2022), ainda ndo ha um
conceito juridico para definir que determinada pessoa ou produtor de conteudo nas
midias sociais, seja um influenciador ou um mero usuario da plataforma, ou seja, n&o
ha uma definigdo legal sobre quem esta enquadrado nesse conceito. Mas quanto ao
conceito de influéncia, é algo totalmente subjetivo, sendo que a capacidade de
determinada pessoa de persuadir outra pode surgir de varios aspectos.

Eles ainda afirmam que é totalmente possivel que uma pessoa sem um grande
nuamero de seguidores nas plataformas influencie alguém sobre determinado produto,
assim como também é possivel que um grande influenciador ndo transmita esse desejo
de compra, por isso o conceito de influéncia é subjetivo.

A distingdo entre os personagens nao se baseia na abrangéncia da fala, como
na quantidade de seguidores, ou na penetracao, que diz respeito ao nivel de influéncia.
O que realmente importa é o instante em que a fala deixa de ser a expressao auténtica
da opinido do agente e passa a assumir a forma de publicidade. Embora essas duas
dimensdes possam coexistir, esse tipo de anuncio € conhecido como marketing de
influéncia. (Mosse; Carneiro; Feigelson, 2022)

E possivel observar que ha algumas etapas a serem seguidas: o produtor de
conteudo comecga a ganhar visibilidade nas plataformas digitais, conquista a confianca
do seu publico e desperta o desejo de compra. Esse processo de influéncia leva seus
seguidores a adquirirem determinados produtos, cursos ou servicos. Em algum
momento, o influenciador comega a lucrar com essas recomendacgdes que tornam-se



publicidades.

E justamente essa a questdo a ser discutida, quando a transmiss&o de opinido
do criador de conteudo deixa de ser apenas uma recomendag¢do genuina e se torna
uma publicidade, ou seja, transforma-se em uma prestagdo de servico para uma
determinada empresa.

Seguindo essa linha, podemos dizer que, a empresa ao utilizar esse meio de
venda, faz com que o influenciador se transforme em um intermediario entre o cliente e
a compra. Pois, ele apresenta o produto, compartilha sua experiéncia e garante que o
consumidor possa confiar na compra. Alguns influenciadores ainda facilitam a aquisi¢ao
oferecendo cupons de descontos, outros ainda introduzem o produto como se fosse
algo usual de seu dia a dia, como se de fato fosse apenas uma indicagédo genuina, tudo
isso para despertar o desejo de quem esta do outro lado assistindo e convencé-lo de
comprar o produto através da sua propaganda.

A definicdo dos influenciadores se da como veiculos de midia, destacando que
a tendéncia atual € que esses individuos se tornem marcas por si mesmos.Assim, os
influenciadores ndo se restringem apenas ao ambiente digital, pois eles possuem
capital simbdlico e sdo capazes de engajar e influenciar diversos nichos. Além disso, os
influenciadores contemporaneos aparecem em capas de revistas, em anuncios de
televisdo e nas listas de best sellers, protagonizando campanhas de grandes marcas.
(Karhawi, 2017, p. 41-42)

Ou seja, esses individuos deixaram de ser apenas alguém que compartilha
suas experiéncias e informagdes. Agora, todo esse contexto esta devidamente
monetizado e interligado com as marcas, sejam elas grandes ou pequenas. O que é
levado em conta é quanto essas marcas estdo dispostas a pagar pela publicidade do
influenciador, que, sendo seu veiculo de venda, podera gerar lucros para essas
empresas.

As compras online ganharam poder na pandemia e se tornaram parte da vida
dos brasileiros (Galdino, 2020, p.18). A autora menciona uma pesquisa de 1998 que
indicou que, com o inicio do comércio eletrénico, 46% dos consumidores iniciais
adotaram as compras online de forma frequente. O estudo também aponta que a
pandemia acelerou os negdcios digitais, tornando o e-commerce essencial para a
sobrevivéncia das empresas. Segundo a pesquisa, 61% dos consumidores
aumentaram suas compras online devido ao isolamento social, e em 46% dos casos,
esse aumento representou mais de 50% do total de suas compras.

Com base nos fatos apresentados, € evidente que os criadores de conteudo
estdo inseridos no mercado digital e fazem parte desse crescimento, visto que dominam
as redes sociais. Além de incentivar seus seguidores a comprarem os produtos que
promovem, eles também podem influenciar pessoas que estao fora do seu circulo de
seguidores, através das proprias pesquisas dos usuarios.

Com a praticidade e o conforto do comércio eletrébnico, os consumidores
passaram a preferir as compras online. A internet tornou as informagdes mais
acessiveis, permitindo que as compras sejam realizadas a qualquer momento, o que
contribui para um maior bem-estar. (Galdino, 2020, p.18)

Ou seja, além de estarem cada vez mais conectados a internet e ao conteudo
digital, os consumidores também estao preferindo fazer compras online e adquirir itens
promovidos pelas redes sociais.

Segundo as consideragdes dos autores (Mageste; Castro, 2022, p.5), desde o



século XX, as propagagdes de ideologias e o0s posicionamentos para incentivar o
consumo de certos produtos vendidos por particulares, eram em sua maioria feita por
jornais e radios. Com o surgimento da televisdo, visto que o publico teria agora acesso
a imagem, as marcas foram forcadas a se diferenciar da concorréncia. Logo, as
promogdes destes produtos tiveram que ser interligadas a imagem de uma pessoa,
para que nao fosse somente vendido o produto, mas sim um estilo de vida.

Priscilla Vasques (2023, p. 10), que expde sobre as publicidades a luz do CDC,
retrata em suas consideragdes que “o comportamento do consumidor, na sociedade de
hiperconsumismo, € caracterizado pela busca incessante da felicidade”. Zygmunt
Bauman (2008, p.37) também expde que a sociedade de consumidores peculiarmente
abracga a cultura consumista ao invés de qualquer outra e na maior parte de seu tempo,
seguem os preceitos dela com toda sua dedicacao. O autor afirma, que a sociedade de
consumidores, em outras palavras, representa e encoraja um estilo de vida baseado no
consumismo como estratégia existencial

Visto isso, observa-se que esse padrao de vida foi gradualmente sendo
compartilhado com o publico, especialmente por meio de famosos e celebridades que
passaram a aparecer com frequéncia nas propagandas comerciais transmitidas na
televisdo. Dessa forma, essas personalidades poderiam influenciar os telespectadores
a consumir determinados produtos, com o intuito de alcancar o estilo de vida associado
aquela celebridade.

Nos tempos da atualidade, as propagandas continuam tomando os olhos dos
individuos, além dos comerciais na televisdo, ha também os fotens nas paradas de
Onibus, os outdoors, as panfletagens, mas agora ndo sdo mais promovidas somente
pelos famosos, sdo feitas também pelos grandes influenciadores digitais, ou seja,
sempre as marcas encontraram uma forma para que marketing alavanquem as suas
vendas.

Com essas mudancas, também €& importante fazer uma diferenciagao entre a
propaganda e a publicidade, ja que ela também foi ressignificada. De acordo com a
autora (Battisti, 2021), enquanto a publicidade obtém de fins comerciais, circular a
economia, com a finalidade de lucros, a propaganda pode ter outros objetivos além do
lucro, como fins politicos, sociais, culturais e ideologicos.

Isto €, a publicidade é a nova forma da propaganda comercial, ficou conhecida
apos esse crescimento em massa de divulgagdes feitas em plataformas digitais, a unica
diferenca é que, tudo é comercializado nas midias sociais, enquanto as propagandas
continuam sendo passadas em sua maioria em outros canais.

Com o aumento das propagandas comerciais nessas midias, os anunciantes
estdo também fazendo as suas preferéncias, as empresas estdo cada vez mais
optando por realizar suas vendas por meio de influenciadores, mesmo que isso possa
ter um custo, sera essa a sua preferéncia visto os resultados satisfatorios que esses
influenciadores geram. De acordo com as consideragdes de Daiana Takeshita no artigo
“Influenciadores Digitais: A importancia da clausula moral nos contratos de influencers e
patrocinios” (2020):

A ideia do patrocinador, ao firmar esse tipo de contrato, é impulsionar
suas vendas e atingir nichos especificos do mercado com maior éxito e,
com a ascensao de famosos e digital influencers, que atuam em
diversas areas, esse tipo de acordo vem se tornando cada vez mais
relevante.



O que diferencia essa abordagem de outras formas de venda e a torna a
preferida é justamente o impacto pessoal e o conteudo envolvente que os
influenciadores oferecem.

Isso acontece porque o alcance de publico dessas pessoas € muito alto,
podendo um conteudo postado alcancar milhdes de pessoas, tanto nacional, quanto
internacional, pois as midias sociais permitem que as campanhas publicitarias tenham
cada vez mais alcance e atinjam o maior numero possivel de pessoas. Quando uma
postagem viraliza, significa que a pessoa que o assistiu gerou engajamento para aquele
post, seja dando curtidas, comentando, compartilhando, e com isso aquela publicagao
vai sendo disseminada de forma rapida e gratuita.

Com essas postagens, os usuarios se identificam com o criador de conteudo e
comegam a acompanhar seu estilo de vida e seu dia a dia, confiando e dando
credibilidade a ele, dai transmite-se a sua influéncia, assim cada criador tem a sua
comunidade. Nesse contexto, € possivel observar os "nichos" que cada influenciador
aborda, a sua ‘comunidade’.

Cada individuo possui suas preferéncias, resultando na segmentagdo em
nichos. Assim como cada influenciador direciona seu trabalho a um publico especifico,
e as pessoas tendem a seguir aqueles que compartilham conteudos de seu interesse,
como maquiagem, culinéria, esportes e etc. E possivel notar que alguns influenciadores
sao especialistas em seus temas, enquanto outros abordam assuntos por gostos
pessoais, conseguindo se comunicar de uma forma que agrada ao publico. (Pimenta,
2022, p.13)

Ou seja, cada influenciador tem seu proprio nicho e publico, o que facilita para
as empresas ao pagar por publicidade. Isso permite direcionar a mensagem para um
publico-alvo especifico, aumentando a eficacia da campanha e garantindo um retorno
mais significativo sobre o investimento. Por exemplo, uma marca de perfumes pode
fazer uma campanha publicitaria com uma influenciadora cujo nicho é resenhas sobre
perfumaria.

Como o perfil da influenciadora ja possui seguidores engajados e alinhados
com a marca, € mais facil aumentar as vendas com esse influenciador do que fazer
publicidade em qualquer outro perfil. No entanto, isso também pode nao ocorrer, pois
pode-se contratar um influenciador com um perfil distinto simplesmente por ele ter um
grande numero de seguidores.

Os blogueiros interagem diariamente com o publico, os resultados e feedbacks
das campanhas sdo mais rapidos e concisos. Isso permite que as marcas facam
melhorias, invistam de forma mais eficaz e atendam esses consumidores com maior
facilidade e agilidade.

Todos esses fatores levam as marcas a preferirem utilizar influenciadores como
seus "veiculos de midia", como ja citado anteriormente, ja que eles proporcionam todo
esse retorno organico para os anunciantes e as marcas. Mas a problematica se
encontra no fornecimento de informagdées sem um conhecimento prévio, o que pode
prejudicar o consumidor.

Essas informagdes podem vir tanto de especialistas quanto de entusiastas que
estudam o assunto, mas quando se trata de influenciadores fazendo publicidade, isso é
feito de forma diferente. Muitos promovem um produto conjugado com um estilo de vida



sem nem mesmo ser especialista no assunto, o que pode trazer grandes riscos para o
consumidor.

Dois exemplos representativos dessa pratica sao as blogueiras Mayra Cardi e
Gabriela Pugliesi. Embora nenhuma delas tenha formagao em nutricao, educacéo fisica
ou medicina, ambas oferecem dicas sobre alimentacdo e exercicios, recomendando
chas, shakes e remédios. A blogueira Mayra oferece um servigo de coach voltado para
0 emagrecimento. Essa confianga gerada por suas recomendacgdes pode levar os
consumidores a adquirir produtos que, na verdade, podem ser prejudiciais a saude.
(Mageste; Castro, 2022, p.9)

A problematica disso € justamente essa relagcdo de confianga nociva: a
promessa de um estilo de vida saudavel. As influenciadoras mostram o seu dia a dia
saudavel e afirmam que é possivel atingir esse estilo de vida por meio dos produtos que
elas mesmas oferecem, mas isso pode trazer riscos a saude do consumidor. O autor
ainda exp6s que uma enfermeira paulista morreu apés uma hepatite fulminante
causada pelo consumo de chas emagrecedores. Isso podera acarretar danos ao
consumidor e, consequentemente, responsabilidades ao influenciador, como expressa o
Art. 68 do CDC:

Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser capaz de
induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a
sua saude ou seguranga: Pena — detencao de 6 (seis) meses a 2 (dois)
anos e multa. (Brasil, 1990)

Priscilla Vasques (2023, p. 4) destaca que o Cdodigo de Defesa do Consumidor
(CDC) define normas que garantem a protegao e a defesa dos consumidores nas
relagdes de consumo. Essas normas, que sao de interesse social e possuem carater de
ordem publica, estdo previstas no art. 1° do CDC, nos arts. 5°, inciso XXXII, e 170,
inciso V, da Constituicao Federal, além do art. 48 das Disposicdes Transitorias.

Visto isso, € evidente que as midias digitais estdo profundamente integradas a
vida da sociedade brasileira e influenciam significativamente o comportamento de
consumo dos seus seguidores. Isso se deve a varios fatores, como a influéncia dos
criadores de conteudo, a facilidade de compra e a possibilidade de adquirir um produto
ja conhecendo suas caracteristicas. A questdao que surge é se esses criadores de
conteudo podem ser responsabilizados quando a questdo se tratar de publicidades
enganosas.

De acordo com o Art. 37 do CDC, a publicidade enganosa é toda aquela que
tem uma caracteristica publicitaria e que transmite informagdes inteiras ou parcialmente
falsas ou através de uma omissao, pois podem induzir o consumidor ao erro e para este
tipo de conduta, o CDC prevé no Art. 67, detencéo de trés meses a um ano e multa.
Além disso, o individuo também pode ser responsabilizado civilmente.

Um exemplo claro da proibicdo da publicidade enganosa, os autores (Tartuce;
Neves, 2018, p.454) da em seu texto, segundo ele o STJ reconheceu como publicidade
enganosa a oferta do “cogumelo do sol”, anunciado como cura para o cancer. A
infracdo foi agravada por ser direcionada a idosos, considerados hipervulneraveis,
resultando na responsabilizagao civil dos danos morais. O CDC exige que produtos
oferegam informacgdes claras e proibe propaganda enganosa, independente de dolo ou
culpa. O tribunal entendeu que a propaganda induziu o consumidor ao erro,
configurando estado de perigo (Art. 156 do Cddigo Civil) e evidenciando o desequilibrio
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na relagéo de consumo (Art. 39, IV, do CDC), no caso foi estabelecido indenizagéo por
danos morais no montante de R$30.000,00 (trinta mil reais).

Segundo os autores (Tartuce; Neves, 2018, p.454), o dano moral dispensa a
necessidade de prova especifica, sendo caracterizado in re ipsa, ou seja, pela propria
ocorréncia do desconforto, aflicdo e transtornos experimentados pelo consumidor.

Como no exemplo mostrado, € fato que a propaganda enganosa pode
efetivamente ensejar a responsabilizacdo civil, incluindo dano moral, ao violar os
direitos do consumidor e causar frustragcao e prejuizos. A reparacdo nao exige prova
especifica e também serve para prevenir praticas abusivas, promovendo mais
transparéncia nas relagdes de consumo.

2.1 Auséncia de regulamentacao dos influenciadores digitais

Observa-se que a publicidade enganosa ou ilicita pode sim resultar em
responsabilizacéo civil. No que diz respeito aos influenciadores, ainda ndo existe uma
norma especifica que se aplique diretamente a essas figuras publicas e suas
publicidades e é justamente nesse campo em branco que existe uma problematica.

Ha o Cddigo de Defesa do Consumidor, que protege os consumidores de
praticas abusivas, e o Codigo Civil, que aborda a responsabilidade civil em diversas
situagcdes. Além disso, a Constituicao Federal estabelece os direitos fundamentais que
fundamentam o CDC. No entanto, nenhuma dessas legislagbes classifica
especificamente o influenciador digital, além de seu CNPJ, ou seja, além de trata-lo
como uma empresa.

Todas as normas se referem de forma geral ao individuo, ao consumidor ou ao
cidaddo, sem destinar-se especificamente a figura publica do influenciador. Essa falta
de especificidade faz com que os influenciadores possam atuar de maneira ilicita sem
que haja uma sangéo para coibir um comportamento que seja nocivo e também que
proteja os consumidores.

Alguns autores expdem que todas as regulamentagcdes do CDC devem ser
aplicadas aos influenciadores, incluindo a responsabilidade objetiva relacionada aos
efeitos patrimoniais resultantes da publicidade enganosa. Eles também tém o dever de
assumir todos os riscos decorrentes dessa atuagado, uma vez que sao figuras publicas
integrantes da cadeia de consumo, operando junto com os demais fornecedores.
(Mageste; Castro, 2022, p.13)

Claro que esses individuos podem e devem ser enquadrados nas
regulamentagdes do CDC, mas como dito anteriormente, ha varios dispositivos legais
que se adequam nessas situacbes, porém a problematica reside na falta da
especificidade para esses influenciadores. Além disso, € importante ressaltar que a
internet opera em uma velocidade superior a do Direito, o que torna ainda mais urgente
a necessidade de uma regulamentacdo adequada que acompanhe essa dinamica e
proteja os consumidores de maneira eficaz.

Atualmente, existe apenas o CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentagdo  Publicitaria) destinado a esse ramo, que atua
administrativamente, apurando infragdes éticas por meio de denuncias. Ele também
disponibilizou um guia de orientagbes para os influenciadores digitais e possui seu
préprio Codigo (Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria) (Giacon, 2021,
p. 44)
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No entanto, esse dispositivo ainda n&o possui regulamentagdo legal,
funcionando mais como uma sugestdo do que como uma norma obrigatéria. O art. 50
do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria, trata sobre as infragdes e
penalidades que podem ser aplicadas, mas elas nao ultrapassam de adverténcias,
recomendagdes e divulgagdo da posigdo do préprio CONAR sobre as situagdes, ou
seja, ndao ha nenhuma sancdo que penaliza de forma indenizatéria esses
influenciadores.

Os autores (Tartuce; Neves, 2018, p.415) afirmam que embora essa norma
tenha um carater administrativo, ndo € um problema adotar as mesmas premissas para
a responsabilidade civil da agéncia de publicidade e do veiculo de comunicagdo em
relagdo aos consumidores. Sendo isso uma deducao direta da aplicacdo da teoria do
dialogo das fontes, visando proteger o vulneravel na relagao negocial.

A teoria do dialogo das fontes consiste na complementagdo das normas
juridicas, ou seja, elas nado se excluem mesmo que supostamente sejam de ramos
juridicos diferentes, mas sim se complementam, como é o caso da interacdo entre o
CDC e o CC, em matérias de responsabilidade civil e Direito contratual, usa-se dos
dispositivos para interpretar negécios juridicos mais favoraveis ao consumidor. (Tartuce;
Neves, 2018, p.32)

Quando o autor menciona “veiculo de comunicagdo em relagdo aos
consumidores” isso pode ser interpretado como se tais veiculos fossem os
influenciadores, que sdo usados como “veiculos” entre os consumidores e as marcas.
Essas premissas se adequam nao apenas na esfera administrativa, mas também como
uma futura regulamentacdo legal para os influenciadores. Quanto a teoria do dialogo
das fontes apresentada pelo autor, é fato que, caso esse guia de autorregulamentagao
for regulamentado, ele complementa as normas ja existentes, favorecendo o
consumidor, que é a parte vulneravel da relagao.

Considerando esses fatos, como ha a auséncia de regulamentagdo dos
influenciadores digitais, o mais cabivel at¢ o momento seria utilizar-se da teoria do
didlogo das fontes, ou seja, utilizar de varios dispositivos legais para proteger o
consumidor. A autora (Giacon, 2021, p.45), afirma que mesmo com essa falta, este
segmento ndo encontra-se desprotegido, os dispositivos legais aplicaveis utilizados
atualmente fornecem protecdo aos consumidores e expressam a proibicdo as
publicidades ilicitas. Ja os influenciadores, cabe a eles mesmos cumprirem o dever da
transparéncia e da veracidade, garantindo o direito a escolha dos consumidores.

2.2 Publicidade a luz do CDC

O Cddigo de Defesa do Consumidor define diversos principios e normas para
proteger o consumidor e assegurar a transparéncia nas relagdes de consumo. No
ambito da publicidade, o CDC estabelece diretrizes especificas para garantir que as
informagdes divulgadas ao publico através dessas propagandas sejam claras e
verdadeiras.

O principio da protecdo ao consumidor € um dos principios fundamentais nesse
contexto e também deve ser vinculado a publicidade como uma forma de protecéo das
propagandas. Conforme esta estabelecido no Art. 1° do Cddigo de Defesa do
Consumidor, este principio tem seu fundamento nos artigos 5°, inciso XXXII, e 170,
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inciso V, da Constituicdo Federal, que garantem a protecdo dos direitos dos
consumidores.

De acordo com (Tartuce; Neves, 2018, p. 45 -46), o Cdédigo Consumerista
possui carater de ordem publica e interesse social, sendo a protecdo dos consumidores
um dos pilares da ordem econ6mica no Brasil. O autor expde também varias
consequéncias que podem ser trazidas pela ndo conformidade com este principio,
demonstrando assim sua tamanha importancia, como por exemplo: A Lei 8.078/1990
nao pode ser afastada por acordo entre as partes, sob pena de nulidade absoluta (Art.
51, XV, CDC); Como também sempre cabera a intervengdo do Ministério Publico nas
demandas que envolvem problemas nas relagcbes de consumo (Lei da Acao Civil
Publica n° 7.347/85, Art. 1°); Toda protecéo prevista na Lei Consumerista deve ser
reconhecida de oficio pelo juiz, como no caso de nulidade de uma clausula abusiva.

Flavio Tartuce (2018, p. 47) ainda argumenta que todos os principios
subsequentes sdo desdobramentos naturais deste principio, criado para proteger o
vulneravel nas relagbes comerciais em uma sociedade de consumo em massa. Dessa
forma, surge outro principio essencial: o da vulnerabilidade do consumidor.

Nelson Rizzato (2018, p. 122) afirma que o proprio CDC reconhece que o
consumidor é vulneravel (Art. 4°, |) e que este reconhecimento é crucial pois € uma
medida inicial que visa garantir a isonomia garantida na Constituicdo Federal. Essa
fragilidade vem de aspectos de ordem técnica e de cunho econémico. A primeira
porque é o fornecedor que detém o conhecimento do que é produzido e segundo
porque, em sua maioria, 0 consumidor tem menor capacidade econdémica.

Visando o campo da publicidade, sendo o influenciador o intermediario para
esses fornecedores, ele também deve deter do conhecimento do produto, da
mercadoria, do servico em si. Visto que, quando a marca entra em contato com o
mesmo, é fato que ela apresenta seus produtos e ideias de marketing para que isso
seja repassado ao consumidor.

Além disso, o CDC determina que a informagao fornecida ao consumidor deve
ser clara e adequada, conforme o Art. 6°, inciso lll. Esse direito basico assegura que os
consumidores recebam informagdes precisas e compreensiveis sobre produtos e
servigos. Os fornecedores tém a obrigagdo de apresentar dados que possibilitem
decisbes bem informadas, evitando omissbes e ambiguidades que possam induzir o
consumidor ao erro.

Este artigo leva a outro principio importante dentro da Lei, o principio da
transparéncia. Segundo o autor (Almeida, 2015, p.15) é obrigatéria a informagédo ao
consumidor sobre todos os detalhes dos produtos e servigos, com quantidade, riscos,
caracteristicas, composicao, e etc, para que o consumidor possa fazer sua livre escolha
e consciente. Entre essa relagao ainda ha o dever do Estado de garantir que tais
informagdes sejam fornecidas de maneira adequada.

Seguindo nessa premissa, também ha o principio da identificacdo da
mensagem publicitaria, conforme o artigo 36 do CDC e o artigo 28 do Codigo Brasileiro
de Autorregulamentacao Publicitaria, determina que as mensagens publicitarias devem
ser claras e facilmente reconheciveis. O Cédigo Etico do CONAR também reforca a
importancia dessa identificagdo, garantindo que os consumidores saibam quando estao
diante de um anuncio. A publicidade velada, oculta sua intengdo, que € justamente
promover produtos ou servigos, o que pode enganar os consumidores, tornando-se
mais persuasiva e eficaz ao disfargar seu verdadeiro propdsito. (Lima, 2022, p.37)



13

O problema central estd nas consequéncias do descumprimento desses
principios. Um exemplo disso € o caso dos jogos de azar promovidos por
influenciadores, como ja foi mencionado anteriormente. Ao promoverem a possibilidade
de ganhar dinheiro facil e ensinar como “conquistar” tal feito, eles também disfarcam
uma falsa preocupacéo ao “alertar” os seguidores para jogarem com responsabilidade,
enquanto, na verdade, estao incentivando o jogo.

Entdo mesmo que a informagéo sobre o risco seja passada, ela estara sendo
minimizada, o que viola diretamente o principio da boa-fé que precisa ser respeitada
pelas figuras publicas antes de promover qualquer tipo de oferta que possa ser
questionavel.

O autor Nelson Rizzatto (2018, p.123) ressalta a importancia de equilibrar os
interesses nas relagbes de consumo, fundamentando-se nos principios de isonomia e
solidariedade. Dessa forma, ele defende que a harmonizacao deve ser sustentada pela
boa-fé e pelo equilibrio. As jurisprudéncias também utilizam dos principios para
fundamentar as suas decisdes, destacando assim a sua importancia, conforme o
Tribunal de Justiga do Distrito Federal: ) ]

CIVIL. CONSUMIDOR. FURTO DE CARTAO DE DEBITO. SUPOSTA
FRAUDE PERPETRADA POR TERCEIROS. INICIAL NEGLIGENCIA
DO CONSUMIDOR AA COMUNICAAQAO DO SUPOSTO CRIME
CONTRA O PATRIMONIO. AUSENCIA DE MECANISMOS DE
SEGURANCA BASICOS A EVITAR FRAUDES OU A MINORAR
PREJUIZOS. PRINCIPIO DA BOA-FE OBJETIVA. INOBSERVANCIA
DO DEVER DE COOPERACAO. RECURSO PARCIALMENTE
PROVIDO. [...] o principio da boa-fé objetiva cria deveres anexos a
obrigacéo principal, os quais devem ser também respeitados por ambas
as partes contratantes. Dentre tais deveres, ha o dever de cooperagao,
que pressupde acdes reciprocas de lealdade dentro da relagao
contratual, que, uma vez descumprido, implicara inadimplemento
contratual de quem lhe tenha dado causa. [...] (Distrito Federal, 2019)

O principio da boa-fé exige transparéncia, honestidade e lealdade,
especialmente na divulgacdo de produtos ou servigos. Quando influenciadores
promovem algo sem verificar sua legitimidade ou, pior ainda, cientes dos riscos
envolvidos, eles ndo apenas enganam seus seguidores, mas também perpetuam
praticas enganosas e prejudiciais. Isso compromete ndo s6 a confianga individual, mas
também a integridade do mercado digital como um todo.

Essa conduta ndo apenas desrespeita os direitos dos consumidores, mas
também evidencia a responsabilidade ética e juridica que esses influenciadores devem
assumir em suas atividades. Além disso, o influenciador tem o dever de verificar a
veracidade das informagdes que divulga, evitando assim possiveis danos aos seus
seguidores.

O autor (Rizzato, 2018, p.123) ainda especifica que a Lei Consumerista
incorpora o conceito de boa-fé objetiva, o que se diferencia da boa-fé subjetiva. O autor
as conceitua como: boa-fé subjetiva refere-se a ignorancia de uma pessoa sobre um
fato que pode modificar, impedir ou violar seu direito. Ja a boa-fé objetiva, que é
adotada pelo préprio CDC, é expressa como uma regra de conduta, um dever das
partes de agir com integridade e sinceridade.
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Visto que o influenciador deve ter responsabilidade sobre as suas publicidades
pagas (tema que sera abordado nos proximo tépico), € fato que o consumidor
prejudicado tem o direito de buscar reparagcdo. Conforme estabelece o Art. 35 do
Cddigo de Defesa do Consumidor, o consumidor pode optar por aceitar o produto ou
servigo conforme anunciado, rescindir o contrato e exigir a devolugdo do valor pago,
solicitar compensacgao por perdas e danos, ou exigir o cumprimento da oferta conforme
os termos apresentados.

Segundo os autores (Tartuce; Neves, 2018, p. 71), no que diz respeito a
responsabilidade civil sob a perspectiva do direito do consumidor, a norma essencial € a
reparacao integral dos danos, garantindo a plena prevengao e compensacgao de todos
0s prejuizos sofridos, sejam eles materiais, morais, individuais, coletivos ou difusos,
previstos no Art. 6°, VI do CDC. Além de também poder pedir a reparagao de danos
morais que atingirem os seus direitos de personalidade, de acordo com a Sumula 37 do
STJ.

No que diz respeito a publicidade, a aplicacdo desses principios € essencial.
Além dos principios do CDC que proibem praticas publicitarias enganosas ou abusivas,
€ fundamental que a publicidade adote aspectos de transparéncia e clareza. Isso deve
ser claramente comunicado aos responsaveis pela divulgacdo, como os
influenciadores, que devem assegurar que suas mensagens respeitem essas diretrizes
e fornecam informacdes precisas e transparentes sobre os produtos promovidos.

No contexto da publicidade, o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) aborda
aspectos cruciais por meio dos artigos 36, 37 e 38. Esses artigos regulam a forma como
a publicidade deve ser apresentada, garantindo que o consumidor possa facilmente
identificar a mensagem como publicitaria, ja o Art. 67 prevé a detengao para este tipo
de conduta.

Além disso, o CDC proibe expressamente a veiculagdo de publicidade
enganosa ou abusiva em seu Art. 37, §1°, assegurando que as informagdes divulgadas
sejam veridicas e nao induzam o consumidor a erro. Essas normas visam promover a
transparéncia e a ética nas praticas publicitarias, protegendo os consumidores contra
estratégias que possam explorar sua vulnerabilidade ou oferecer informacdes falsas e
manipuladoras.

Flavio Tartuce (2018, p. 422) afirma que a indugao constitui dolo, ou seja, uma
conduta maliciosa com o objetivo de enganar outra pessoa para obter beneficio proprio,
sendo ela feita por acédo ou omissdo. Da mesma forma, mesmo que o influenciador néo
tenha conhecimento do vicio do produto, ao omiti-lo, ele comete publicidade enganosa.

A criacdo de expectativas irreais, como promessas exageradas de resultados
milagrosos, e a utilizacdo de técnicas que pressionam o consumidor a tomar decisdes
rapidas, muitas vezes através da manipulagdo emocional, sdo praticas comuns na
publicidade abusiva. Além disso, essa forma de publicidade frequentemente explora
publicos vulneraveis, como criangas e idosos, que s&0 mais suscetiveis a serem
influenciados ou enganados.

O Artigo 39 do Cdédigo de Defesa do Consumidor (CDC), em seu inciso 1V,
proibe explorar a fraqueza ou a falta de conhecimento do consumidor, levando em
conta aspectos como idade, saude, nivel de conhecimento ou condigdo social, para
forga-lo a adquirir produtos ou servicos.

Conforme os autores (Maiolino; Timm, 2019, p. 160) expressam, as inovagdes
tecnologicas influenciam as escolhas e aumentam o consumo, o que torna essencial
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atualizar as perspectivas sobre o capitalismo. A era digital intensifica a vulnerabilidade
do consumidor e as assimetrias de informacgdo. As plataformas digitais, que estdo cada
vez mais presentes em nossas vidas, criam uma dependéncia crescente para
atividades como busca de informagdes e reservas. Assim, tratar essas plataformas
como negaocios tradicionais pode resultar em solu¢des inadequadas.

Ao coibir essa exploragdo, a legislagdo busca promover um ambiente de
consumo mais equitativo, onde todos os consumidores, independentemente de suas
circunstancias pessoais, ndo sejam expostos a situacdes de vulnerabilidade. Conforme
fundamenta o Tribunal de Justica do Distrito Federal: ]

AGRAVO DE INSTRUMENTO. DIREITO DO CONSUMIDOR. MUTUO
BANCARIO. DESCONTOS EM CONTA-SALARIO. LIMITACAO A 30%
DA REMUNERACAO DO CONSUMIDOR. CABIMENTO. AGRAVO
CONHECIDO E PARCIALMENTE PROVIDO. [...] A Lei n° 8.078/90,
cujas disposi¢cdes sdo de ordem publica, presume o consumidor como a
parte vulneravel nas relagdes de consumo, dai porque é merecedor de
protecdo do Estado por meio dos seus mais diferentes 6rgéos.[...]
(Distrito Federal, 2019)

Assim, como ja mencionado, a legislagao classifica o consumidor como a parte
mais vulneravel na relacdo de consumo, que requer a protecdo do Estado, é
fundamental que, ao ndo serem respeitadas as normas, a parte exploradora dessa
cadeia - sejam influenciadores, fornecedores ou outros envolvidos - seja
responsabilizada.

3 RESPONSABILIDADE CIVIL E O “DANO POR INFLUENCIA”

Antes de abordar a questdo de como essas figuras devem ser
responsabilizadas, é fundamental explicar primeiro o conceito de responsabilidade civil.
Flavio Tartuce (2018,p.47) cita Marco Aurélio Bezerra de Melo em suas consideragdes e
expressa que, a esséncia do instituto da responsabilidade civil reside no dever de
reparar o dano. Pode-se entender essa responsabilidade como a obrigagao de reparar
o dano material ou compensar o dano moral que o ofendido sofreu em decorréncia do
descumprimento, pelo ofensor, de um dever juridico, seja este legal ou convencional.

De acordo com as consideragbes da autora Maria Bacarim (2015, p.85-86), a
responsabilidade civil € considerada extracontratual quando o dever de indenizar néo
esta vinculado a um contrato. A autora cita Orlando Gomes, que expressa que sua
origem é um fato juridico n&do negociado, independentemente da vontade das partes,
resultando da lei (Art. 186 do CC) ou do principio de que ninguém deve causar dano a
outrem. A autora também menciona Aguiar Dias e destaca que, embora ambas as
responsabilidades sejam regidas pelos mesmos principios, a responsabilidade
contratual se concentra no que foi acordado entre as partes em um contrato.

Esse conceito se desdobra em diversas teorias e elementos que buscam
explicar os critérios de responsabilizacdo, sendo que a responsabilidade civil se
subdivide em objetiva e subjetiva, cada uma com suas respectivas teorias. O autor
(Gongalves, 2024, p.15) afirma que na teoria classica da responsabilidade civil, a culpa
€ fundamental, sem ela, ndo ha responsabilizacdo. Essa abordagem, chamada
“subjetiva”, exige prova de culpa para que o dano seja indenizavel, esse fundamento ja
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€ a propria teoria da culpa em si, nesse caso, a responsabilidade do causador do dano
configura se 0 mesmo agiu com dolo ou culpa.

Em certas situacdes a lei também impde que a reparacio deve ser feita mesmo
que o dano tenha sido cometido sem culpa, baseando-se apenas no dano e no nexo de
causalidade. Ja esta é chamada “objetiva”, nessa teoria, ndo € necessario provar a
culpa do agente, pois a indenizagdo decorre do risco associado a sua agao, nela ha
como postulado que todo dano é indenizavel e deve ser reparado, a responsabilidade
nesse caso se funda no risco. (Gongalves, 2024, p.15)

Sérgio Cavalieri (2024, p. 208), conceitua a teoria do risco, que refere-se ao
perigo ou a probabilidade de dano, o que significa que quem realiza uma atividade
perigosa deve assumir os riscos e reparar os danos resultantes. A doutrina do risco
estabelece que toda atividade que gera risco a terceiros deve ser exercida com
seguranga, e os danos devem ser reparados por quem os causou, independente de
culpa.

O autor (Gongalves, 2024, p.5) afirma que, no Direito moderno, a
responsabilidade objetiva se divide em duas vertentes: a teoria do risco e a teoria do
dano objetivo. Esta ultima afirma que, havendo dano, a indenizagdo deve ocorrer
independente de culpa. Ou seja, ambas refletem a responsabilidade sem culpa, com a
tendéncia atual de substituir a ideia de responsabilidade pela reparacédo e a de culpa
pela de risco.

Voltando a linha da teoria classica, a responsabilidade civil subjetiva se
subdivide em trés elementos, sendo eles: o dano, a culpa e o nexo de causalidade,
sendo a objetiva qualificada quando ha falta do elemento culpa, como ja dito
anteriormente. O Tribunal de Justi¢a do Distrito Federal fundamenta:

CIVIL. PROCESSUAL CIVIL. ACAO DE REPARACAO DE DANOS.
ACIDENTE DE TRANSITO. COLISAO. RESPONSABILIDADE CIVIL.
DANOS MATERIAIS E MORAIS. ELEMENTOS PROBATORIOS
INSUFICIENTES PARA A AFERICAO DA DINAMICA DO ACIDENTE.
CULPA DO REU NAO DEMONSTRADA. ONUS DO AUTOR QUANTO
AO FATO CONSTITUTIVO DE SEU DIREITO. DEVER DE INDENIZAR
NAO CONFIGURADO. SENTENCA MANTIDA. 1. Todo aquele que
causar dano a alguém, mediante uma conduta ilicita, tem o dever de
repara-lo, buscando-se o justo ressarcimento conforme a extensdo do
prejuizo suportado pela vitima, configurando, assim, a responsabilidade
civil, conforme os ditames dos artigos 186 e 927 do Cédigo Civil. 2. Para
que haja a obrigacdo de indenizar, é necessaria a presencga
concomitante de trés requisitos configuradores da responsabilidade civil:
conduta (comissiva ou omissiva), nexo causal e dano (material ou
imaterial). Cuidando-se de responsabilidade civil aquiliana ou
extracontratual, como na espécie, eventual obrigacdo é assentada no
elemento subjetivo, de modo que se exige a prova da culpa do agente
para a produgdo do resultado danoso.[...] (Distrito Federal, 2024)

Agora que as teorias e conceitos foram devidamente esclarecidas, é
fundamental adapta-las ao contexto dos influenciadores digitais. A responsabilidade
civil dos influenciadores digitais € um aspecto essencial na regulamentacdo do mercado
digital, dado o impacto de suas ag¢des nas redes sociais. Ao promover produtos e
servigos, esses individuos influenciam as decisdes de compra dos consumidores.
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Assim, sua responsabilidade n&o se restringe ao cumprimento de normas contratuais,
mas também envolve a obrigagdo de garantir a veracidade e transparéncia das
informagdes compartilhadas.

A autora (Vasques, 2023, p.18) expde em seu artigo que a responsabilidade do
influenciador digital resulta diretamente da atividade de risco que ele exerce,
configurando um caso de responsabilidade objetiva. Em outras palavras, se as pessoas
que desempenham essas fungdes obtiverem beneficios de suas atividades, sejam eles
econdmicos ou de outra natureza, elas devem arcar com 0s riscos associados a essas
atividades. Ou seja, cabe a responsabilidade objetiva, de acordo com a teoria do risco,
para esses influenciadores.

Priscilla Vasques (2023, p. 19-20) ainda fundamenta que os influenciadores
digitais fazem parte da cadeia de consumo e devem ser responsabilizados
objetivamente por danos aos consumidores causados pela violagdo de seus direitos.
Embora o fornecedor seja diretamente responsavel pela publicidade ilicita, essa
responsabilidade recai também sobre os influenciadores.

Mas a responsabilidade subjetiva também pode ser aplicada no caso de
influenciadores digitais quando eles tém conhecimento de que sua conduta é ilicita e,
mesmo assim, persistem na pratica de tais agdes. Esse tipo de responsabilidade exige
a comprovagao de culpa, ou seja, é necessario demonstrar que o influenciador agiu
com intengao de causar dano ou com imprudéncia, negligéncia ou impericia.

Portanto, para que a responsabilidade subjetiva seja aplicada, € necessario que
todos os elementos estejam presentes. No caso em questao, o dano seria representado
pelo consumidor lesado, que poderia ter perdido dinheiro, realizado uma compra sem
receber o produto, ou sofrido prejuizos relacionados a vicios, como os causados por
jogos de azar. A conduta responsavel seria a veiculagdo de publicidade abusiva ou
enganosa, e o nexo de causalidade seria estabelecido pelo papel do influenciador, que
conecta o consumidor a compra final do produto ou servico.

Um bom exemplo de adequacgdo a essa responsabilidade é o caso Arianny
Rosa, uma mulher no Estado de Goias que processa ndo apenas as plataformas
digitais de jogos de azar, mas também grandes influenciadores, como Deolane Bezerra,
Virginia Fonseca e Carlinhos Maia. Segundo o Tribunal de Justica do Estado de Goias:

DECISAOQ. Cuida-se de Ac¢ao de Responsabilidade Civil ¢/c Indenizagao
por Danos Materiais e Morais ajuizado por ARIANNY ROSA PEREIRA
em face de SPORTS ENTRETENIMENTO E PROMOCAO DE
EVENTOS LTDA PAY BROKERS EFX FACILITADORA DE
PAGAMENTOS SA ZRO INSTITUICAO DE PAGAMENTO S/A CASH
PAY MEIOS DE PAGAMENTO LTDA ZELU BRASIL FACILITADORA DE
PAGAMENTOS LTDA VIRGINIA PIMENTA DA FONSECA SERRAO
DEOLANE BEZERRA SANTOS LUIZ CARLOS FERREIRA DOS
SANTOS, qualificados. Da leitura da exordial, infere-se que a parte
autora busca, ser ressarcidas dos danos materiais que alega ter sofrido
por ter, por influéncia dos Requeridos — influencers, pessoas famosas,
com carreiras consagradas ou em ascensio — sido induzida a realizar
apostas em sites e ter sofrido prejuizo material de R$ 322.750,00
(trezentos e trinta e dois mil e setecentos e cinquenta reais). Também
pleiteia a compensagdo por danos morais no valor de R$50.000,00
(cinquenta mil reais).[...] (Goias, 2024)
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A autora alegou ter sofrido danos materiais e morais devido a influéncia dessas
pessoas, que a induziram a jogar nas plataformas de apostas, fazendo-a perder uma
grande quantia de dinheiro. Observa-se nessa agéo que além de buscar a restituigdo
dos danos sofridos, a autora também requer que esses influenciadores sejam
responsabilizados civilmente pelas propagandas relacionadas a esses jogos. Os réus
ainda nao apresentaram contestacédo até o momento.

E evidente que se trata de um dano por influéncia, no qual o seguidor & levado
a apostar nas plataformas promovidas pelos influenciadores, acreditando que tera o
mesmo sucesso de jogo que eles. No entanto, esses influenciadores criam contas
apenas para mostrar ganhos e divulgar saques falsos de aplicativos bancarios, o que
Ihes permite passar a impressdo de que € sempre possivel obter uma renda extra de
forma rapida e facil.

Nesse contexto, a simples omissdo dessas informagdes ja constituem como
dolo e consequentemente a uma publicidade enganosa. (Tartuce, 2018, p.422) Uma
situacdo pela qual esses criadores de conteudo devem claramente ser
responsabilizados, uma vez que se trata de uma conduta proibida pelo Cédigo de
Defesa do Consumidor e também pode ser enquadrada como uma publicidade ilicita,
visto também que os jogos de azar ndo sao legalizados no Brasil.

Priscilla Vasques (2023, p.19), conclui que para minimizar essa problematica é
essencial que haja um "dever de informar" por parte dos influenciadores sobre as
qualidades e os riscos dos produtos que promovem e além disso, que o publico deve
ter uma compreensao clara sobre a diferenga entre suas expectativas e o que o produto
realmente pode oferecer. Além disso, também faz-se necessario que os consumidores
pesquisem os produtos fora do contexto das redes sociais, buscando avaliagdes e
reclamacgdes sinceras em sites confiaveis de outros consumidores.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho de conclusao de curso buscou explorar a possibilidade de
responsabilizagao civil dos influenciadores digitais, bem como demonstrou a auséncia
de uma regulacao especifica que trate desse fendmeno em crescimento no ambiente
digital. Diante da crescente influéncia que esses individuos exercem sobre seus
seguidores, especialmente em plataformas de redes sociais, € fundamental reconhecer
a responsabilidade que acompanha suas agbes e a necessidade de protecao aos
consumidores.

Foi abordada a importancia da publicidade no cotidiano dos brasileiros,
destacando a publicidade conforme os principios do CDC e a necessidade de
regulamentagao especifica para influenciadores digitais, cuja auséncia prejudica os
consumidores atualmente. Também foi exposto como a responsabilidade civil pode ser
aplicada a esses influenciadores. Ao longo dessa pesquisa, ficou evidente que, embora
as normas tradicionais que expressam sobre a responsabilidade civil sejam
importantes, o ambiente dindmico das redes sociais apresenta desafios especificos
para a regulamentagao dessas atividades.

Esses criadores de conteudo, ao promoverem produtos e servigos, além de
influenciar nas decisbes de compra, também podem causar danos a seus seguidores,
tanto materiais quanto morais e a falta de regulagao desse contexto pode levar a sérios
prejuizos para os consumidores.
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Mesmo o CONAR, sendo a principal organizagao responsavel por regulamentar
o conteudo publicitario divulgado pelos influenciadores digitais, ele possui um carater
somente administrativo e necessita de complementacéo por meio de outras leis, como o
Cadigo Civil, Codigo de Defesa ao Consumidor e principalmente a Constituicao Federal.

Os principios do CDC devem ser seguidos por esses influenciadores, como a
transparéncia e a veracidade das informag¢des compartilhadas, que sao cruciais para a
cadeia de consumo, seguidos principalmente pelo principio da boa-fé. As teorias da
responsabilidade e do risco se apresentam como ferramentas juridicas que podem
assegurar os direitos dos consumidores, que, ao serem prejudicados, encontram
amparo legal para buscar reparagao por danos decorrentes das praticas enganosas.

E fundamental que esses criadores de contetido, as plataformas digitais ou os
fornecedores dos produtos e servigos colaborem para que os legisladores possam
trazer uma regulacéo clara e eficaz. Essa regulamentagdo deve ndo apenas proteger os
consumidores, mas também restringir os influenciadores, promovendo uma atuagao
ética e responsavel no ambiente digital.

Em resumo, a responsabilizagao civil dos influenciadores digitais € um tema
que merece atengao e debate continuo. Pois, o cenario digital constantemente evolui e
a criacdo de normas deve seguir esse parametro, para que a protegcdo dos
consumidores seja garantida de maneira eficaz criando um ambiente mais seguro aos
usuarios.
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