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Resumo: Este artigo tem como tema A Responsabilidade Civil dos Influenciadores Digitais na
Divulgacdo de Publicidades llicitas nas Redes Sociais, encontrando relevancia na crescente
ascensdo e poder de influéncia que estes criadores de contetido dispdem nas redes sociais.
Como objetivo principal, encontra-se compreender como se deu o crescimento destes
profissionais, a relacdo de consumo que estes estabelecem com seus seguidores, os tipos de
publicidades ilicitas feitas por eles, além da possibilidade de atribuicdo da responsabilidade
civil em casos de prejuizo provocado aos consumidores. A metodologia utilizada encontra
respaldo no método dedutivo, dispondo de uma abordagem qualitativa e um carater
exploratério de pesquisa através de uma ampla revisdo bibliografica e da legislagdo. Com os
resultados obtidos, foi possivel compreender que os influenciadores digitais podem ser
responsabilidades civilmente tanto de forma subjetiva quanto objetiva, dependendo do caso
em questao, amparando-se principalmente do Codigo de Defesa do Consumidor, responsavel
por garantir a protecao dos consumidores.

Palavras-chave: Responsabilidade Civil. Influenciador digital. Redes sociais. Fornecedor.
Consumidor.

Abstract: This article focuses on The Civil Responsability of Digital Influencers for Disclosing
lllegal Advertising on Social Media, finding relevance in the growing rise and power of influence
that these content creators have on social networks. The main objective is to understand how
these professionals have grown, the consumer relationship they establish with their followers,
the types of illicit advertising they make, in addition to the possibility of attributing civil liability
in cases of harm caused to consumers. The methodology used is supported by the deductive
method, with a qualitative approach and an exploratory nature of research through a broad
review of the literature and legislation. With the results obtained, it was possible to understand
that digital influencers can be held civilly liable both subjectively and objectively, depending
on the case in question, supported mainly by the Consumer Defense Code, responsible for
ensuring consumer protection.
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1. INTRODUGCAO

Em um mundo cada vez mais tecnoldgico, € comum que as informacdes sejam repassadas
com mais rapidez e facilidade para as pessoas. E nesse cenario de modernidade, aliada ao
crescimento da sociedade de hiperconsumo, que surgiu a figura dos influenciadores digitais,
individuos responsaveis por disseminar, nas redes sociais, informacdes de produtos, servigos
e marcas através de publicidades, pagas ou ndo, com o intuito de influenciar as milhares de
pessoas que os acompanham diariamente a confiar neles, acreditando em determinado
anuncio e fazendo com que acreditem no que esta sendo divulgado para, consequentemente,
adquirirem.

Os pontos de questionamento sao: Como estes profissionais influenciam seus seguidores? O
vinculo entre influenciador digital (fornecedor) e seguidor (consumidor) estabelece uma
relacdo de consumo? As publicidades por eles divulgadas realmente sdo todas verdadeiras?
O que acontece quando o consumidor é influenciado por uma publicidade ilicita? Existe algum
tipo de responsabilidade atribuida ao influenciador digital?

Com a finalidade de responder tais questionamentos, buscar-se a, no presente artigo,
observar a categoria em construc¢do dos influenciadores digitais, realizar uma analise acerca
da relagdo de consumo que influenciador e seguidor estabelecem no momento em que este
ultimo é influenciado, o exercicio do controle das informacdes divulgadas nas redes sociais, a
versar sobre o limite destas publicidades, principalmente em rela¢do as de carater enganoso
e abusivo, as no¢des essenciais e pressupostos da responsabilidade civil e como os
influenciadores digitais se inserem neste meio, a responsabilidade civil que é atribuida aos
influenciadores digitais no ambito da publicidade, além da compreensao de julgados para
entender, na pratica, todos os pontos que serao observados ao longo do artigo.

No que tange a estrutura do artigo cientifico, em um primeiro momento, observa-se a como
se deu o surgimento e a ascensao dos influenciadores digitais, o trabalho que estes realizam
nas redes sociais, o poder de influéncia que os influencers exercem sobre seus seguidores no
momento de decisdo de compra e os diferentes nichos em que se dividem. No segundo
topico, observa-se a relagdo de consumo que é formada entre influenciador e seguidor,
abrangendo os conceitos de consumidor, fornecedor e fornecedor por equiparagao, além do
modo como estes influenciadores sdo remunerados pelo seu trabalho nas redes sociais. No
terceiro tépico, analisar-se as publicidades ilicitas feitas por estes profissionais, a versar sobre
a publicidade enganosa e abusiva, embasando-se através da legislacdo consumerista. No
quarto tépico, observa-se as nog¢les essenciais da responsabilidade civil, incluindo a
responsabilidade civil objetiva e a responsabilidade civil subjetiva, analisando-as e realizando
possiveis atribuicdes a estes profissionais, a depender do caso, por quaisquer tipos de danos
e prejuizos causados aos consumidores a partir de publicidades ilicitas. No quinto tépico,
analisar-se a demonstracdo e compreensao de julgados que irdo auxiliar no entendimento da
teoria em relagdo a pratica, munidos pelo ordenamento juridico e pela lei brasileira vigente.
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O tema em questdo apresenta grande relevancia para o mundo atual, visto que inimeros
individuos sao diariamente influenciados pelos influenciadores digitais através das redes
sociais, e por diversas vezes esta “intervencdo” na vida de quem os acompanha acontece de
forma sutil e delicada, de maneira que o sujeito muitas vezes nem percebe que esta sofrendo
tal influéncia. Dessa maneira, & necessario voltar-se com mais atencdo para o tipo de
publicidade que se é consumida nos meios digitais, assim como entender de maneira juridica
0S pontos controversos que sao estabelecidos a partir desta relagdo.

Para que se consiga alcancar tais objetivos, utilizou-se o carater exploratério da pesquisa,
valendo-se de uma grande interacdo com o tema através da revisdo bibliografica, na qual sera
possivel conhecer o ponto de vista de diferentes doutrinadores sobre o assunto, além de
artigos cientificos, legisla¢es, doutrinas e analise de casos concretos a partir de julgados, que
demonstram situagdes reais sobre o assunto que esta sendo trabalhado.

O método de pesquisa utilizado é o dedutivo para, em um primeiro momento, realizar a
anadlise de modo ampliado dos preceitos que envolvem o surgimento dos influenciadores
digitais, sua ascensao no mundo digital e a relacdo estabelecida com seus seguidores, para
assim, posteriormente, adentrar e determinar uma conexdo entre ambas as partes no que
tange a existéncia de uma relagdo consumerista e uma possivel responsabilidade civil.

Quanto a abordagem, sera usada como base uma pesquisa qualitativa, na qual sera feita uma
exposicdo e analise de informacdes de diversos doutrinadores, com o intuito de realizar uma
interpretacdo e compreensdo acerca do qudo complexa é a relacdo desenvolvida entre
influenciador digital e consumidor, voltando-se para a possibilidade de uma responsabilidade
civil por parte dos influencers em relacao a divulgacao de publicidades ilicitas nas redes sociais.

2 0OS INFLUENCIADORES DIGITAIS: UMA CATEGORIA EM CONSTRUGAO

Com o avang¢o do mundo digital, as redes sociais se tornaram um ambiente no qual milhares
de individuos tém a possibilidade de ficar “conectados” por horas de seu dia, seja na busca de
informac8es, produtos ou servicos. Como aponta Vasques (2024, p. 92), grande parte desta
sociedade de informacdo se deu por conta da Revolu¢do da Tecnologia de Informacgdo, que
foi responsavel por modificar diferentes perspectivas da sociedade, incluindo o ramo do
consumo e a maneira como se comporta o publico comprador. Este fenémeno ocasionou
uma énfase maior nas areas da propaganda e da publicidade, fazendo com que diversas
marcas ganhassem ainda mais destaque neste novo mundo tecnolégico, provocando uma
certa disputa de mercado, sendo necessario, desta maneira, que algumas técnicas fossem
colocadas em pratica para convencer o consumidor do outro lado da tela a se interessar pelo
gue esta sendo mostrado, instigando-o a adquirir aquele produto ou servigo (SILVA; CAMPOS,
2021, p. 6).
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Foi nesse cenario propicio que surgiu a figura dos influenciadores digitais. De acordo com
Gasparotto, Freitas e Efing (2019, p. 75), sao individuos que ganham certa notoriedade no
mundo digital por meio da divulga¢do de conteldo através de plataformas digitais e redes
sociais, por exemplo, vez que possuem certo conhecimento em como atrair seguidores para
consumir seus conteuddos, de modo que trabalham mediante a prépria divulgacdo de suas
opinides, o que por diversas vezes acaba até mesmo alterando o pensamento e a conduta do
publico que os acompanham, visto que objetivam estabelecer lacos de confianca e
credibilidade para atrai-los e conquista-los.

Assim, estes individuos observaram uma oportunidade Unica de expandirem seus horizontes
e compartilharem dicas e informag¢8es neste meio. Nas palavras de Camargo, Estevanim e
Silveira (2017, p. 104), em um primeiro momento, este ato de compartilhar conhecimento foi
tido apenas como uma distracdo para o mercado da época e os propagadores de
informac8es, porém, acabou se profissionalizando com o tempo. Dessa maneira, com a
possibilidade de se produzir conteddo para veicular nas midias sociais, diversos individuos
passaram a levar a sério tal oportunidade e a crescer neste ambiente. Como exemplifica
Camargo, Estevanim e Silveira (2017, p. 110), a partir de um modo discreto, passou a ser criada
uma espécie de atmosfera prépria, na qual estas pessoas passaram a exercer o nexo de
influéncia na vida daqueles que usufruem de seus conteldos através principalmente de um
didlogo indireto, porém marcado pela intensa interacdo e sensacao de proximidade que é
estabelecida entre ambas as partes.

Foi desta forma que os influenciadores digitais ganharam espaco e passaram a se sobressair
nas redes sociais. Como aponta Silva e Tessarolo (2016, p. 5), diversos deles acumulam um
expressivo numero de seguidores e realizam seu trabalho através da exposicdo de sua rotina,
comportamentos, propagacao de conteuddos originais e opinides, visto que seus seguidores
apreciam esta exposicao feita por eles, o que acaba por gerar uma grande reverberacdo. Com
isso, também é possivel destacar o poder de influéncia que estes influenciadores digitais
exercem no momento de compra de seus seguidores. Ou seja:

Dessa forma, o influenciador digital se torna um individuo capaz de influenciar um
determinado nicho em que seja possivel fazer um monitoramento por meio de
ferramentas e métricas disponiveis nas redes sociais. Essas “personalidades digitais”
sdo capazes de mudar as estratégias de investimento em propaganda por exercerem
forca suficiente para influenciar a nova geracdo a preferir determinada marca ou
escolher certo produto igual ao que ele esta utilizando, norteando grande parte das
decisdes de compra dos jovens (SILVA; TESSAROLO, 2016, p. 6).

Assim, os influenciadores digitais se tornaram a primeira op¢do de diversas marcas e
empresas para realizar a criacdo e divulgacdo de conteldos com o intuito de expor as mesmas
no mercado consumidor e promové-las, sendo esperado um alto nivel de vendas e,
consequentemente, de lucratividade, visto que suas ideias e opinides impactam no dia a dia
de diversos de seus seguidores, inclusive modificando seus comportamentos e fazendo com
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gue estes criem o desejo pelo que esta sendo divulgado (GASPAROTTO; FREITAS; EFING, 2019,
p. 75;77).

E possivel analisar que a classe dos influenciadores digitais compde um grupo bastante
heterogéneo, ou seja, no momento da empresa realizar uma contrata¢ao de um influenciador
para representar e divulgar sua marca, alguns aspectos sao observados para que se encontre
o resultado almejado, sendo eles a intensidade da influéncia que estes realizam em seu
publico, o comprometimento, também chamado de engajamento, deste influenciador digital
com seu seguidor (para transforma-lo em consumidor), assim como o nimero de seguidores
que acumulam em suas redes sociais (SILVA; GUIMARAES; BARBOSA, 2024).

Como observado, as midias digitais tém como caracteristica uma imensiddo de informacdes
que variam das mais diferentes categorias. E nesse sentido que Silva, Guimaré&es e Barbosa
(2024) expbem que estas figuras publicas que marcam persuasiva influéncia no ambito das
redes sociais se segmentam em diferentes tipos de nichos, conseguindo desta forma chamar
a atengao de grupos especificos que se interessam e consomem aquele tipo de conteddo
apresentado, a exemplo do ramo fitness, fashion, gamer, esportes, infantojuvenil e tecnologia.
Entende-se que tais segmentos servem justamente para encaminhar o publico a consumir de
forma mais direta e imediata os conteldos que mais lhes interessam. Com isso,

para cada um dos nichos existentes, os influenciadores objetivam criar engajamento
junto ao publico-alvo, que consome o conteldo produzido por meio de publicacdes
com contetdo compartilhavel, de facil compreensdo e que origine algum tipo de
sensagdo, sentimento, emogdo ou crenga no comportamento ou habitos de consumo
dos usudrios da respectiva rede social. Destarte, a atuagdo dos influencers nas
plataformas digitais gera uma relacdo de confianca, credibilidade e a ampliacdo do
numero de seguidores, e, por conseguinte, retroalimenta o poder de influéncia dos
mesmos nos respectivos segmentos (SILVA; GUIMARAES; BARBOSA, 2024).

Dessa forma, os nichos acabam servindo como um meio de orientar os consumidores a
procurar de modo objetivo os assuntos que mais |lhe despertam interesse, no entanto, é
notério que, ao navegar em midias e redes sociais, os individuos acabam consumindo
conteudos que nem mesmo sao sua principal preferéncia, o que acaba, de qualquer maneira,
por gerar engajamento e mais visualiza¢des para determinado criador de conteudo.

2.1 ARELAGAO CONSUMERISTA ESTABELECIDA ENTRE OS INFLUENCIADORES DIGITAIS E SEUS
SEGUIDORES

Um dos pontos de grande destaque em relacdo aos influenciadores digitais € justamente o de
criar uma atmosfera em que transmitam a ideia de proximidade com seus seguidores, ou seja,
gue estes Ultimos visualizem os influencers como pessoas acessiveis, de certo convivio, criando
até mesmo uma certa confusdo na mente de seu seguidor sobre o que de fato é natural de
sua vida ou o que é publicidade, vez que seu intuito € influenciar os individuos que o seguem
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a se tornarem adeptos a determinado produto, fazendo com que o consumam e elevem sua
venda (SAMPAIO; MIRANDA, 2021, p. 181). Para Barbosa, Silva e Brito (2021, p. 357), os
consumidores acabam se identificando tanto com os influenciadores digitais justamente por
estes Ultimos agirem como pessoas comuns nas redes sociais, mostrando como sdo em seu
dia a dia, o0 que acaba gerando certa afinidade por parte dos consumidores, uma vez que os
aproximam deles, despertando, desta forma, um grande interesse nos fornecedores em
contratar estes influencers para alavancar sua marca e produtos, obtendo um maior nimero
de consumidores através destas divulgacdes.

Segundo Sampaio e Miranda (2021, p. 181), é possivel verificar que os influenciadores criam
com seus seguidores uma relacdo de consumo que esta atrelada a relacdo principal e, de um
lado, conforme disp&e o artigo 3° do Codigo de Defesa do Consumidor, no qual apresenta
uma vasta apresentagao do que é fornecedor, entende-se que os influenciadores sejam vistos
como tais em razdo do desenvolvimento de conteldo e a divulgacdo extensa de marcas,
servicos e produtos, além de aumentar e facilitar o consumo, enquanto do outro lado, para
que a relacdo de consumo seja estabelecida, estdo os consumidores, que seriam 0s
seguidores, ou seja, conforme disp&e o artigo 2°, caput, do Codigo de Defesa do Consumidor,
as pessoas que diariamente sdo influenciadas para aderirem a pratica do consumo.

Assim, é possivel compreender que:

Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou
servico como destinatario final.

Paragrafo Unico. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas, ainda que
indeterminaveis, que haja intervindo nas relacdes de consumo.

Art. 3° Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de
producdo, montagem, criagdo, construcdo, transformacdo, importagdo, exportagao,
distribuicdo ou comercializagdo de produtos ou prestac¢do de servicos (BRASIL, 1990).

Adentrando mais a fundo neste ponto e explorando com mais detalhes a relacdo
consumerista, nas palavras de Moreira, Medrado e Gama (2024, p. 9), o influenciador digital
também ¢é visto como um fornecedor por equipara¢do, uma vez que ao desempenhar o
intermédio da relagdo principal entre os individuos que o seguem e as marcas, servicos e
produtos que sao colocados para publicidade, estes primeiros acabam por realizar uma figura
de suporte indispensavel para os consumidores em potencial, movidos em grande parte
através da confianca, influenciando-os diretamente em suas deliberagdes de compra,
transformando a figura do influenciador digital em um elemento decisivo em todo esse
processo. Desse modo, segundo Dias (2018, p. 18-19), o Cédigo de Defesa do Consumidor, em
seu artigo 29, versa sobre o influenciador digital em comparag¢do a imagem do fornecedor por
equiparacao, na medida em que foi demonstrado que, a partir do momento em que este
influenciador é responsavel por interferir e influenciar no poder de decisdo e escolha de
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compra de seus seguidores, este esta presente na cadeia de consumo da mesma maneira que
estivesse exercendo uma funcao de fornecedor habitual, por exemplo.

Para que seja formada uma relagdo de consumo, além do fornecedor, também é necessario
gue haja o consumidor. De acordo com Filomeno (2018), caracteriza-se como consumidor
aquele que se vale da utilizacdo de servigos ou bens, ou seja, sera o individuo que de forma
coletiva ou isolada ira se beneficiar pela contratacdo de servicos ou obtencdo de bens,
principalmente pelo objetivo de satisfazer uma necessidade individual sua.

Dessa maneira, tem-se que:

nas consideracdes de ordem literdria e filoséfica, o vocabulo consumidor é saturado de
valores ideolégicos mais evidentes. E, com efeito, o termo é quase sempre associado
a denominada “sociedade de consumo” ou “consumismo’, ou ao proéprio
“consumerismo”. Nesses casos, o chamado homem consumidor torna-se o protétipo do
individuo-autdbmato, condenado a viver numa sociedade opressora, voltada
exclusivamente para a producdo e distribuicdo de todos os valores com que Ihe acena
a sociedade produtora- consumista, eis que fundada na inexoravel e mecanica
aquisicdo pelo consenso posto, de molde a até criar, muitas das vezes, necessidades
artificiais (FILOMENO, 2018).

Estabelecida a existéncia de uma relacdo consumerista entre os influencers e seus seguidores,
é importante citar o modo que este profissional precifica seu trabalho e seu posterior salario,
que pode variar bastante. De acordo com Silva, Guimardes e Barbosa (2024), existe tal
diferenciacdo pois um dos fatores que mais influenciam na decisdo de sua remuneracao é o
numero de seguidores, ou seja, influenciadores ja difundidos no mercado digital e com maior
numero de seguidores receberdo um valor maior de remuneracdo, que na maioria das vezes
sera feito em moeda corrente. Ja em outros casos, como de influenciadores que estdo no
comeco de carreira e ainda angariando seguidores, estes podem receber sua remuneracao
através dos “recebidos” ou “publis”, pratica conhecida pelo recebimento de mercadorias e sua
posterior divulgacdo, até mesmo de servicos, ou seja, este influenciador se submete a um
determinado tipo de procedimento, geralmente estético, ao passo que realiza a vincula¢do de
sua popularidade e imagem aquela determina marca ou empresa, fazendo a divulgacdo de
tal fornecedor em suas redes sociais, mostrando aos seus seguidores que utiliza tais servicos,
valendo-se de tal feito até mesmo como forma de atrair mais individuos para acompanhar
suas redes sociais (SILVA; GUIMARAES; BARBOSA, 2024).

Entende-se, desta maneira, segundo Filomeno (2018), que esta relacdo consumerista é tida
como uma espécie de relacdo juridica por exceléncia, devendo envolver mecanismos
essenciais para que tenha sua existéncia configurada, como dois lados definidos, tidos pela
figura do consumidor e do fornecedor, com o objetivo de suprir uma vontade do adquirente
e a aceitacdo de condi¢Bes dos fornecedores por parte dos consumidores.
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2.2 OS LIMITES DA PUBLICIDADE ENGANOSA E ABUSIVA E O EXERCICIO DO CONTROLE DAS
INFORMAGOES DIVULGADAS NAS REDES SOCIAIS

A publicidade, de maneira ampla, nas palavras de Brasil e Guimaraes (2022, p. 14), dispde de
um carater comercial, ou seja, ela é vista de maneira profissional e carrega a funcao de
impulsionar que bens, produtos e servicos sejam divulgados, causando vontade no
consumidor em adquiri-los. Sendo amplamente utilizada pelos influenciadores digitais, a
problematica surge justamente no momento em que, segundo Silva, Guimardes e Barbosa
(2024), estes profissionais vinculam sua influéncia, confiabilidade e imagem aos seus
seguidores através da divulgacdo de marcas e produtos no ambiente virtual, que, em alguns
casos, pode apresentar caracteristicas de uma pratica mercatéria abusiva e enganosa,
suscetivel a incumbéncia de responsabilidade civil, ou seja, uma vez que os influencers
funcionam como grandes propulsores do consumo virtual, é imprescindivel que existam
barreiras a serem seguidas em relacdo a performance destes profissionais nas redes sociais,
distanciando-se da ocorréncia de praticas danosas provocadas pelo funcionamento abusivo
e enganoso da publicidade.

Logo, é necessario entender, acima de tudo, que nem todas as propagandas feitas por esses
influenciadores digitais nas redes sociais sao verdadeiras e estdo em conformidade com a lei,
pelo contrario, muitas delas inclusive sdo tidas como ilicitas, devendo haver um limite
estabelecido para evitar prejuizos. Assim,

de fato, ha as informacdes prestadas espontaneamente pelos influenciadores, mas ha
“falsas dicas”, que, em verdade, sdo anuncios publicitarios disfarcados de dicas, sendo
que, muitas vezes, os produtos e servi¢os divulgados ndo serdo adequados a realidade
e as necessidades de alguns consumidores, mas que na maioria dos casos sdo
adquiridos pela influéncia dos criadores de conteddo nas escolhas dos seus
seguidores, fazendo com que o consumidor ndo tenha a consciéncia necessaria no ato
da compra (SAMPAIO; MIRANDA, 2021, p. 185).

E nesse sentido, de acordo com Brasil e Guimaraes (2022, p. 14), que se deu por necessario
estabelecer certas limita¢bes através do Codigo de Defesa do Consumidor, Lei n® 8.078, de 11
de setembro de 1990, em relacdo a estes afazeres publicitdrios advindos da relacdo
consumerista formada por consumidor e fornecedor. Assim, tal legislacdo estabeleceu pilares
para que os adquirentes possam se resguardar de publicidades ilicitas, a versar sobre a
publicidade enganosa e abusiva. Este assim destaca:

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

§ 1° £ enganosa qualquer modalidade de informacdo ou comunicacdo 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 servigos.
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§ 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 consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude
ou seguranca.

§ 3° Para os efeitos deste c6digo, a publicidade é enganosa por omissdo quando deixar
de informar sobre dado essencial do produto ou servico (BRASIL, 1990).

De acordo com o Coédigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 37, paragrafo 1°, fica
estabelecida a proibicdo de toda e qualquer publicidade enganosa, entendida como uma
informacao de cunho publicitario que esteja sendo divulgada de forma mentirosa, seja em
partes ou por completo, utilizando-se até mesmo da omissdo (artigo 37, paragrafo 3°),
ocasionando no consumidor que a recebe certa inducdo ao erro, seja em relagdo a qualidade,
caracteristicas e outras informac8es acerca de determinado servico ou produto (BRASIL,
1990).

Assim, é entendido que o individuo, neste caso, consumidor, na propaganda enganosa, acaba
sendo conduzido ao erro, uma vez que estd sendo enganado por determinada publicidade.
Ou seja,

E enganosa a publicidade capaz de induzir consumidores em erro quanto ao servico
ou produto em promocdo (...) o decisivo é investigar se o conteddo transmitido é
suscetivel de induzir em erro o consumidor do fornecimento em programacdo. Se, a
partir da mensagem, se constata que ele pode ser levado a tomar por verdadeira a
informacdo falsa, entdo caracteriza-se a publicidade enganosa. (COELHO, 1993, p. 70-
71).

Segundo Nunes (2018), diversos sdo os meios de enganar o consumidor, visto que a maioria
das publicidades sdo Iudicas e criativas, utilizando-se principalmente de um impacto visual
gue chame atencao, afirmagdes corretas somente em partes para ludibriar e frases de efeito
para acobertar quaisquer tipos de indicios. Isto &,

(...) o efeito da publicidade enganosa é induzir o consumidor a acreditar em alguma
coisa que ndo corresponda a realidade do produto ou servico em si, ou relativamente
a seu preco e forma de pagamento, ou, ainda, a sua garantia etc. O consumidor
enganado leva, como se diz, “gato por lebre”. Pensa que esta numa situa¢do, mas, de
fato, estd em outra (NUNES, 2018).

Ja a publicidade abusiva, também proibida pelo Codigo de Defesa do Consumidor, em seu
artigo 37, paragrafo 2°, é entendida como uma forma de publicidade discriminatoria,
principalmente no que tange ao incentivo do medo e violéncia, valendo-se de diferencas e
desconsiderando principios, além de propiciar o consumidor a agir de maneira desfavoravel
a sua seguranca e saude (BRASIL, 1990).

36



FREITAS, Catarina Saldanha G. de. A responsabilidade civil dos influenciadores digitais na divulgacdo de publicidades ilicitas nas
redes sociais. Revista Direito UTP, v.6, n.11, jul./dez. 2025, p. 28-57.

De acordo com Nunes (2018), para compreender se uma publicidade esta pautada ou ndo de
abusividade, ndo é necessariamente preciso que haja um consumidor concreto, ou seja, basta
gue exista um consumidor em potencial, que servira de critério para avaliar possivel
abusividade em publicidades, isto &, a mesma ndo necessita nem mesmo ter sido vista pelo
adquirente, bastando somente o fato de ter sido exposta na midia, no qual ja podem ser
destacados quaisquer tipos de imagens ou textos que caracterizem tal abusividade.

Entende-se, dessa maneira, que a publicidade abusiva tem o intuito de percorrer determinada
fragilidade do consumidor. Assim:

Aquitambém é importante frisar que para a caracteriza¢do da natureza abusiva de um
anuncio ndo é necessario que ocorra de fato um dano real ao consumidor, uma ofensa
concreta. Basta que haja perigo; que exista a possibilidade de ocorrer o dano, uma
violagdo ou ofensa. A abusividade, alids, deve ser avaliada sempre tendo em vista a
potencialidade do anuincio em causar um mal (NUNES, 2018).

Dessa forma, existem certas proibi¢cSes que devem ser respeitadas para que as publicidades
ndo venham a ser consideradas abusivas, como ndo incitar atividades criminosas, ndo exaltar
quaisquer tipos de discriminacao, nao prejudicar a decéncia existente na sociedade, nao
ultrapassar os limites pessoais de individuos, além de outros regramentos (NUNES, 2018).

Com isso, é necessario entender que, por mais que a divulgacdo dos produtos e marcas feitos
pelos influenciadores digitais gerem certa confianga em seus consumidores, nao significa que
todas estas publicidades estardo repletas de informacdes verdadeiras. Ou seja:

no momento em que um influenciador digital indica um produto ou servi¢o, a sua
confiabilidade agrega poder persuasivo no comportamento do consumidor, gerando
seguranca sobre a qualidade daquele produto ou servigo que estd sendo indicado. Os
influenciadores assumem, portanto, uma posicdo de garantidores em face dos
produtos e servicos indicados. Caso as qualidades atribuidas aos produtos e servicos
ndo sejam condizentes com a realidade, o fator de persuasdo dos influenciadores
aparece de forma negativa e prejudicial ao consumidor, confrontando, assim, os
principios da boa-fé e da confianga (GASPAROTTO; FREITAS; EFING, 2019, p. 79).

Portanto, entende-se ser primordial estar atento ao que se encontra na internet, checando as
informac8es que sdao repassadas e verificando sua veracidade, devendo este ser um trabalho
tanto do influenciador quanto do influenciado. De acordo com Sampaio e Miranda (2021, p.
192), uma vez que as publica¢des dos influenciadores digitais alcancam um expressivo
numero de pessoas, é imprescindivel que estes procurem saber informac8es do produto ou
servico que estdao divulgando, visto que, na grande maioria das vezes, seus seguidores
depositam confianca em seus trabalhos e ndo fazem uma pesquisa prévia do que irdo
adquirir.

Nas palavras de Vink, Jacomel e Olivo (2023, p. 9), a falta de informac¢do da ndo relagdo do
influenciador digital ao produto ou marca que faz publicidade comprova a auséncia de
equilibrio destas informag¢8es diante dos consumidores, originando uma certa fragilidade
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nestas relacBes, podendo, mediante tal situacdo, ser utilizado o Cédigo de Defesa do
Consumidor, artigo 6°, que configura os direitos essenciais dos adquirentes, a exemplo do
gue de fato Ihe esta sendo oferecido, seu preco, qualidade e eventuais riscos que o servi¢o ou
produto anunciado possa vir a demonstrar, além de protecdo contra uma eventual
publicidade abusiva ou enganosa. Também é determinado pelo Codigo de Defesa do
Consumidor, em seu artigo 31, caput, que todas as apresentacdes e propagandas de servi¢os
ou produtos necessitam conter informacdes corretas, de facil entendimento e na lingua
portuguesa, de modo que transparecam ao consumidor informag¢8es como sua garantia,
qualidade, composic¢do, entre outros, assim como possiveis riscos que possam apresentar a
saude do consumidor (BRASIL, 1990).

3 A RESPONSABILIDADE CIVIL ATRIBUIDA AOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

Compreendido o conceito do que é um influenciador digital, algumas de suas caracteristicas
e sua atuagao na sociedade digital, é necessario analisar o conceito de responsabilidade civil
e entender a relacao que este possui com os influenciadores. Dessa forma,

a responsabilidade civil constitui-se sempre na formac¢do de uma rela¢do juridica
obrigacional, em que uma pessoa, quer natural, quer juridica, esta, de Direito Publico
interno ou de Direito Privado, nacional ou estrangeira por sua a¢do ou omissédo, direta
ou as vezes, indireta por via, nesta hipdtese dos seus empregados, agentes, dirigentes,
prepostos ou similares que de alguma forma praticam atos ou se omitem em nome
de uma Instituicdo venham de forma causal a ocasionar danos ou prejuizos, materiais
ou imateriais a outrem, de forma injustificada, acarretando para si ou para a institui¢do
em nome de quem praticaram ou se omitiram indevidamente o dever de reparar ou
indenizar aqueles danos, patrimoniais ou extrapatrimoniais (MELLO, 2024, p. 64).

Para Silva, Guimardes e Barbosa (2024), a responsabilidade civil procura ndo sé realizar a
simples indenizacdo aos danos, como também objetiva preveni-la, com a intenc¢ao de diminuir
0S prejuizos que possam vir a acontecer e desestimular praticas que possam causar qualquer
tipo de dano ou perigo a outrem, recuperando, dessa maneira, os lucros conseguidos de
forma inapropriada pelo causador do dano. Nas palavras de Marchetti Filho (2018, p. 20), a
funcdo social presente na responsabilidade civil esta prevista na reparacdo do indevido
prejuizo causado a um individuo por meio da transferéncia de bens do agente causador do
comportamento negativo ou positivo danoso. Assim,

para essa recomposi¢cdo do prejuizo sofrido, todos “os bens do responsavel pela
ofensa ou violagdo do direito de outrem ficam sujeitos a reparacdo do dano causado”
(art. 942). Em outro falar, a responsabilidade civil tem natureza puramente patrimonial
e ndo pessoal, como dito. A indenizacdo adentra no patrimonio da pessoa obrigada a
indenizar, nunca na pessoa. Seus bens, portanto, responderdo pela repara¢do do
dano, ndo se admitindo qualquer espécie de penalidade na pessoa do autor do dano,
como a prisao (MARCHETTI FILHO, 2018, p. 20-21).
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Uma vez entendida que a responsabilidade civil nada mais é do que o dever que uma pessoa
tem de reparar o dano que tenha causado a outra, entra a tona 0s pressupostos necessarios
para a existéncia desta: conduta, nexo-causal e dano. No que se refere a conduta do agente,
esta pode ser de acdo ou omissdo. De acordo com Mello (2024, p. 82), a acdo encontra-se
caracterizada em uma conduta positiva, a0 passo que a omissao seria vista como a nao
execuc¢ao de uma obrigacdo juridica de realizar definida acdo, sendo esta mais dificil de ser
provada, uma vez que seria indispensavel comprovar, ao mesmo tempo, que tal conduta nao
foi praticada, pois se tivesse sido, o dano ndo teria ocorrido.

De acordo com Marchetti Filho (2018, p. 39), é possivel observar que o fato de restaurar o
dano esta relacionado a uma conduta humana positiva, externalizada através da a¢do, mais
habitual de ocorrer, visto que os individuos devem deixar de realizar atos que possam, de
alguma forma, causar prejuizo a outrem ou aos seus bens, enquanto uma conduta humana
negativa esta relacionada a uma omissdo, necessitando que haja uma condugdo de carater
adverso, isto &, existe uma obrigac¢do juridica de realizar tal ato, demonstrando que, com sua
realiza¢gdo, o dano poderia ndo ter acontecido.

J& em relagdo ao nexo-causal, segundo Mello (2024, p. 84), este caracteriza-se pela correlagdo
de efeito e causa entre a conduta que foi praticada e o resultado obtido, sendo considerado
este um dos pressupostos mais frageis da responsabilidade civil pelo fato de ser complicado
de apontar, pois mesmo que o individuo que sofreu o dano consiga prova-lo, porém ndo
consiga estabelecer a relacao com o causador do dano, este ndo sera reparado. Como dispde
Filho (2020, p. 80), o nexo de causalidade pode se dividir em dois, sendo eles o nexo de
causalidade simples e o nexo de causalidade multiplo, no qual o primeiro sera caracterizado
quando estiver ligado a apenas uma causa, ou seja, quando o acontecimento ocorreu
unicamente por conta de um feito realizado pelo autor, ja o segundo corresponde a diversas
causas que deram inicio ao acontecimento danoso, conhecidas de concausas, que podem
ocorrer de forma sucessiva ou simultanea.

Em questdo ao dano, a Unica maneira de ocorrer a indenizacdo sera através da comprovagao
de seu acontecimento, devendo este ser certo e atual, vez que se for hipotético, ndo havera a
indeniza¢do. Ainda nesse sentido, tal pressuposto pode estar presente tanto em relacdes
contratuais e extracontratuais, no qual a ofensa pode vir a gerar 6nus de origem material ou
imaterial ao individuo (MELLO, 2024, p. 98). De acordo com Filho (2020, p. 71), o dano é
entendido como a perda que o individuo passou por ter tido o descumprimento do bem
protegido pela ordem juridica, instaurando-se a ideia de indenizar a perda que foi provocada
ao sujeito, objetivando retornar ao momento anterior ao do acontecimento da pratica ilicita.

Em relagdo a responsabilidade civil, ainda é possivel citar os conceitos de responsabilidade
civil subjetiva e responsabilidade civil objetiva. Em rela¢do a responsabilidade civil subjetiva,
Ayrdo (2010, p. 6) aponta que o individuo recebe a culpa pois, mesmo tendo nogdo do
acontecimento de um evento danoso, incidiu na pratica da conduta, desleixando ao dever de
prevencao exigido pelo ordenamento juridico. Ainda em complemento, reforca Mello (2024,
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p. 72), que este tipo de responsabilidade sup&e a presenca de culpa, ou seja, se ela ndo existir,
ndo ha possibilidade de se falar em responsabilidade.

Assim, em relacdo a determinada corrente:

Aopcdo por tal fundamentacdo juridica enfraquece a prote¢do do consumidor exposto
a atividade publicitaria realizada pelos influenciadores no mercado de consumo digital.
Ademais, ignora o fato dos influencers, facultativamente, atrelam sua imagem e
prestigio aos produtos, servicos e marcas dos fornecedores, divulgados nas redes
sociais, influindo de modo determinante nos habitos de consumo e liberdade de
escolha do consumidor, notadamente, em fun¢do da confianca e credibilidade dos
influenciadores junto ao seu publico-alvo (seguidores) (SILVA; GUIMARAES; BARBOSA,
2024).

O Cédigo Civil, Lei n° 10.406, de 10 de janeiro de 2002, ja trazia em sua disposicdo artigos que
versavam sobre o dever de repara¢do daquele individuo que vier a causar dano a outro
através de um dano ilicito. Dessa forma:

Art. 186. Aquele que, por agdo ou omissdo voluntaria, negligéncia ou imprudéncia,
violar direito e causar dano a outrem, ainda que exclusivamente moral, comete ato
ilicito.

Art. 927. Aquele que, por ato ilicito (arts. 186 e 187), causar dano a outrem, fica
obrigado a repara-lo (BRASIL, 2002).

Ja em relagdo a responsabilidade civil objetiva, esta se refere a desobrigacdo da analise da
culpa, uma vez que, de acordo com o artigo 927, caput, do Cédigo Civil de 2002, este determina
gue existira obrigacdo em restaurar o dano causado, independente de culpa, nos casos que
estejam dispostos em lei, assim como quando a laboragao feita pelo agente causador do dano
resultar em perigo aos direitos de outros individuos (MELLO, 2024, p. 72).

A partir desta perspectiva, é possivel estabelecer uma conexdo acerca da responsabilidade
civil que os influenciadores carregam ao divulgar publicidades e informac¢des nas redes
sociais. Dessa maneira,

no contexto contemporaneo de uma sociedade hiperconectada e do hiperconsumo,
pautada em um novo paradigma tecnolégico e em um mercado de consumo digital,
novas tecnologias, novos riscos e danos exsurgem e, por conseguinte, repercutem no
cotidiano das pessoas, com significativos impactos na vida em sociedade, donde se
releva a controvérsia relacionada a possibilidade de imputacéo de responsabilidade civil
dos digital influencers pela veiculagdo de publicidade ilicita em plataformas digitais (SILVA;
GUIMARAES; BARBOSA, 2024).

Assim, é de extrema importancia considerar e trazer a tona que as novas rela¢des de consumo
gue foram sendo criadas nesta era da digitalizacao fizeram com que diferentes agrupamentos
passassem a integrar a rede de fornecedores. Com isso, em um mundo no qual os individuos
passaram a ficar a maior parte do tempo conectados, ocorreu uma transformacgdo
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significativa no ambiente de consumo, o que acabou por trazer certo destaque para as
atitudes dos influenciadores digitais no ambito juridico brasileiro (SOUSA; MENDES; BATISTA,
2021, p. 115).

Ou seja, tal acao de influenciar outros individuos acabou gerando um movimento em massa
no ambito do consumismo. Tem-se que:

na sociedade de hiperconsumo torna-se evidente a permeabilidade da
mercantilizacdo em todas as ambiéncias da vida social e individual. Os lazeres e as
perspectivas hedonistas consubstanciam a mola propulsora desse novo modo de
consumir, cada vez mais desligado da representacdo para o outro para ligar-se de
modo potencializado a si mesmo. Em verdade, a centralizagdo dos lazeres na
sociedade de hiperconsumo representa a pedra fundamental para a compreenséao de
sua estrutura e seus efeitos. A subjetivacdo do consumo nada mais é que uma feérica
busca pela concretizacdo de experiéncias ainda desconhecidas. A novidade é o
combustivel do hiperconsumidor, é com ela que esse novo “homo consumericus”
intentara renovar, de modo ciclico e incessante, o agora (FACHIN, 2013, p. 385).

Desse modo, uma vez que os influenciadores digitais passaram a ser vistos como
fornecedores por equiparagdo e, consequentemente, a integrarem a relagdo de consumo,
estes foram sendo vistos como individuos que poderiam dispor de certo tipo de
responsabilidade civil por eventuais danos e prejuizos que causassem a partir de sua
vinculagcdo em publicidades ilicitas, visto que exercem um grande poder de influéncia sobre
seus seguidores no momento de decisdo de compra. Conforme dispde Vink, Jacomel e Olivo
(2023, p. 9), na medida que estes profissionais divulgam determinados servicos e produtos,
eles passam a criar um certo vinculo com tal publicidade, que, consequentemente, os fazem
participar da cadeia de consumo.

E justamente desta relacdo de consumo que se expandiu e ganhou énfase na sociedade
hiperconectada que surgiram algumas discussdes pertinentes a uma possivel
responsabilidade civil dos influenciadores digitais acerca das publicidades feitas por estes no
meio digital. Assim,

No contexto contemporaneo de uma sociedade hiperconectada e do hiperconsumo,
pautada em um novo paradigma tecnolégico e em um mercado de consumo digital,
novas tecnologias, novos riscos e danos exsurgem e, por conseguinte, repercutem no
cotidiano das pessoas, com significativos impactos na vida em sociedade, donde se
releva a controvérsia relacionada a possibilidade de imputacéo de responsabilidade civil
dos digital influencers pela veiculagdo de publicidade ilicita em plataformas digitais (SILVA;
GUIMARAES; BARBOSA, 2024).

Isto se da, nas palavras de Silva, Guimardes e Barbosa (2024), devido ao modo que atuam
estas figuras publicas no ambito digital, uma vez que vinculam sua fama, imagem,
confiabilidade e influéncia a determinadas empresas para a divulga¢do de marcas, produtos
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e servicos nas redes sociais, no entanto, algumas destas publicidades por eles praticadas
assumem uma forma ilicita, analisando-se desta forma a aplica¢do da responsabilidade civil.

Dessa forma, é possivel compreender que:

Ndo obstante, ainda que os influenciadores sejam considerados “meros
representantes” dos fornecedores, devem assumir responsabilidade pelos prejuizos
causados aos consumidores, e, pelo consequente retorno lucrativo da publicidade
ilicita propalada nas midias sociais (SILVA; GUIMARAES; BARBOSA, 2024).

Rodrigues e Neto (2024) destacam que a legislacdo brasileira vigente dispde do objetivo de
preservar e proteger o consumidor de quaisquer praticas que venham a ser consideradas
enganosas ou abusivas, principalmente quando se tem por tras destas publicidades forte
influéncia de figuras publicas, como os influenciadores digitais, sendo justamente esta
influéncia munida de poder que atrai para estes profissionais a responsabilidade de prezar
pela autenticidade dos contelidos por eles divulgados, trazendo a tona ordenamentos como
o Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR) e o Codigo de Defesa do
Consumidor (CDC) para versar sobre a referida protecao que compete aos consumidores.

Como abordado anteriormente, encontram-se dois tipos de responsabilidade civil na
legislacdo brasileira que podem ser atribuidas aos influenciadores digitais: a responsabilidade
civil subjetiva e a responsabilidade civil objetiva. No que tange a responsabilidade subjetiva
atribuida aos influenciadores digitais, Silva, Guimardaes e Barbosa (2024), trazem uma ideia de
gue a imputacao da responsabilidade civil pela propagac¢do de anuncio ilegal seria atribuida
de forma Unica aos provedores de servigcos e produtos, de maneira que os influenciadores
digitais responderiam unicamente nos casos em que efetivamente colaborassem para os
danos provocados aos seus seguidores, no entanto, tal corrente tem sua base no Cédigo Civil
de 2002, alegando que os influenciadores digitais ndo fariam parte da rela¢do juridica de
consumo, e por este motivo, ndo responderiam com base no Cbédigo de Defesa do
Consumidor. No entanto, é possivel verificar, desta forma, que tal fundamentacdo juridica, de
acordo com Silva, Guimardes e Barbosa (2024), acaba por diminuir a seguranca do
consumidor que é exposto as publicidades feitas pelos influenciadores digitais, visto que
muitos individuos sé aderem ao produto ou servico que esta sendo anunciado por conta da
influéncia causada por estes profissionais.

Entende-se, desta maneira, de acordo com o ordenamento juridico vigente, que visa a
protecdo do consumidor, que o influenciador digital seria munido de responsabilidade civil
subjetiva nos casos em que estivesse atuando como profissional liberal, nos momentos em
gue este ndo apresentar nenhuma vinculacdo contratual a especifica marca, e sim apenas
compartilhar da sua opinido sobre um determinado produto ou servico nas redes sociais.
Dessa maneira, a responsabilidade civil destes profissionais liberais sera analisada através da
existéncia de culpa, devendo ser necessario que o individuo que se diz prejudicado prove que
os danos sofridos decorreram de algum tipo de imprudéncia, negligéncia ou impericia da
parte do profissional (RESPONSABILIDADE, 2024). Assim, o embasamento juridico para este

42



FREITAS, Catarina Saldanha G. de. A responsabilidade civil dos influenciadores digitais na divulgacdo de publicidades ilicitas nas
redes sociais. Revista Direito UTP, v.6, n.11, jul./dez. 2025, p. 28-57.

tipo de atribuicdo de responsabilidade subjetiva encontra-se presente no Codigo de Defesa
do Consumidor, artigo 14, 8 4°, dispondo que a responsabilidade pessoal destes profissionais
auténomos sera apurada por meio da averiguacao de culpa (BRASIL, 1990).

Ja em relagdo a responsabilidade objetiva atribuida aos influenciadores digitais, entende-se
gue esta dispensa a demonstracdo de culpa, ou seja, somente sao analisados os pontos que
confirmam o dano conferido, o individuo causador do dano e o nivel do dano causado, ndo
importando se o responsavel teve mais ou menos vontade de causar determinado dano,
enfrentando, desta forma, com todas as perdas provocadas (DAVID; FERREIRA; ALBERTINI,
2024).

No que dispde o Cédigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 7°, paragrafo Unico, caso a
ofensa propagada tenha mais de um autor, todos eles irdo responder de forma solidaria pelo
reparo das lesdes dispostas nas regras de consumo (BRASIL, 1990). Nesse sentido, ainda
complementam Rodrigues e Neto (2024) que a responsabilidade solidaria, demonstrada
acima, ira abranger a totalidade dos comprometidos na relagdo consumerista, ou seja, neste
caso, tanto a instituicdo portadora do servico ou produto quanto o influenciador, propagador
das informag¢des, podem assumir solidariamente a responsabilidade de responder por
possiveis danos que possam vir a ser provocados aos adquirentes do bem, uma vez que, estes
profissionais, mesmo que de maneira indireta, ao participarem da divulgacdo de determinado
produto, passam a constituir a rede de fornecedores e a, consequentemente, responderem
solidariamente por qualquer tipo de erro causado aos consumidores.

Para estes casos, é possivel encontrar respaldo juridico no Cédigo de Defesa do Consumidor,
em seu artigo 18, caput e artigo 19. Assim:

Art. 18. Os fornecedores de produtos de consumo durdveis ou ndo duraveis
respondem solidariamente pelos vicios de qualidade ou quantidade que os tornem
impréprios ou inadequados ao consumo a que se destinam ou lhes diminuam o valor,
assim como por aqueles decorrentes da disparidade, com a indicagdes constantes do
recipiente, da embalagem, rotulagem ou mensagem publicitéria, respeitadas as
varia¢des decorrentes de sua natureza, podendo o consumidor exigir a substituicdo
das partes viciadas.

Art. 19. Os fornecedores respondem solidariamente pelos vicios de quantidade do
produto sempre que, respeitadas as variacdes decorrentes de sua natureza, seu
conteudo liquido for inferior as indicacdes constantes do recipiente, da embalagem,
rotulagem ou de mensagem publicitdria, podendo o consumidor exigir,
alternativamente e a sua escolha (BRASIL, 1990).

Dessa maneira, seguindo os ensinamentos de Souza e Costa (2023, p. 6), os artigos 18 e 19 do
Cédigo de Defesa do Consumidor expdem certos preceitos juridicos que estabelecem o
momento que um individuo ou empresa é obrigado por lei a reparar eventuais perdas
sofridas pelo consumidor e, seguindo os parametros dos influenciadores digitais e seu poder
de influéncia acerca dos compradores, pode-se estabelecer a utilizacdo da responsabilidade
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civil no momento em que certas a¢6es ou omissdes destes propagadores de produtos e
servicos ocasionarem algum tipo de prejuizo emocional, fisico ou pecuniario para estes
compradores.

O artigo 12, em conjunto com o artigo 14, ambos do Cddigo de Defesa do Consumidor,
conceituam a ideia de o fornecedor, quer seja ele produtor ou fabricante de determinado
produto ou servico, responder, independentemente da presenca de culpa, na restauragao de
prejuizos provocados aos consumidores, tanto em relacdo a falhas na prestacdo de servi¢o
quanto na escassez de informacées adequadas (BRASIL, 1990). E possivel, inclusive, relacionar
estes artigos com o conceito de responsabilidade civil objetiva, uma vez que, como ja citado
anteriormente e reforcada a concepg¢do por Rodrigues e Neto (2024), este tipo de
responsabilidade independe do reconhecimento de dolo ou culpa, baseando-se no risco da
acdo realizada pelo fornecedor.

Dessa forma, entende-se que:

Em sintese, deve ser atribuida responsabilidade civil objetiva e solidaria aos
influenciadores digitais pelos danos causados pela divulgacdo de publicidade ilicita em
suas redes sociais, com fundamento no risco da atividade desenvolvida e na
inobservancia aos principios da boa-fé objetiva e da funcao social dos contratos, tendo
por suporte os preceitos legais estatuidos pelo Cédigo de Defesa do Consumidor e
éticos estabelecidos pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria
(SILVA; GUIMARAES; BARBOSA, 2024).

Também é possivel encontrar disposi¢cdes que versam sobre as publicidades no CONAR, que,
segundo Paviani (2019, p. 100), é tido como uma organizagdo ndo- governamental, constituida
em 1978, com o intuito de criar regulamentos para a atividade publicitaria no Brasil, e, tempos
depois, em 1980, deu origem ao Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria.
Importante destacar, de acordo com Paviani (2019, p. 101), que o CONAR, ndo dispde do
direito de praticar o poder de policia, uma vez que ndo é um 6rgdo estatal, ou seja, suas regras
ndo possuem forca de lei e ndo existe a chance de aplicabilidade de multas, no entanto,
mesmo ndo portando de vigor judicial, os pareceres por ele apresentados representam uma
grande influéncia nas decisdes tomadas neste meio, além de auxiliar nas decisbes dos
consumidores.

O Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, em seu artigo 18, deixa
estabelecidos os conceitos do que se entende por anuncio, produto e consumidor. Dessa
forma:

Artigo 18

a. a palavra andncio é aplicada em seu sentido lato, abrangendo qualquer espécie de
publicidade, seja qual for o meio que a veicule. Embalagens, rétulos, folhetos e
material de ponto-de-venda sdo, para esse efeito, formas de publicidade. A palavra
anuncio sé abrange, todavia, a publicidade realizada em espago ou tempo pagos pelo
Anunciante;
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b. a palavra produto inclui bens, servicos, facilidades, institui¢des, conceitos ou idéias
que sejam promovidos pela publicidade;

c. a palavra consumidor refere-se a toda pessoa que possa ser atingida pelo anuncio,
seja como consumidor final, publico intermediario ou usuario. (CONAR, 1980).

O CONAR enfatiza, principalmente, a necessidade de as publicidades feitas pelos
influenciadores digitais serem baseadas na veracidade, além de sempre sinalizarem em seus
posts quando estes se tratarem de uma parceria ou “publi”, j& objetivando afastar-se de
eventuais problemas (RODRIGUES; NETO, 2024). Compreende-se que os influenciadores
digitais, justamente por serem profissionais expostos ao meio digital e responsaveis por
influenciar diariamente diversos individuos, devem se pautar principalmente nos principios
da boa-fé e da transparéncia para realizar suas publicidades. Ou seja:

Especificamente no que concerne a responsabilidade civil dos influenciadores digitais,
diante dos riscos aos consumidores potencialmente expostos as praticas comerciais
abusivas por influencers no mercado de consumo digital, se contata ser imprescindivel
a observancia aos deveres anexos de conduta (deveres de cuidado, informacao,
lealdade ou cooperacdo, dentre outros), bem como, aos preceitos normativos
delineados pela boa-fé objetiva, fun¢do social dos contratos, informagdo,
transparéncia e confianga, no tocante a atividade publicitdria desenvolvida pelos
influenciadores em suas plataformas digitais (SILVA; GUIMARAES; BARBOSA, 2024).

Quanto ao desempenho do CONAR em regularizar regras para as irregularidades das
publicidades, encontra-se o Conselho de Etica, organizacdo encarregada para se alcancar o
cumprimento do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, podendo este aplicar
diversas san¢8es, como a sugestao para mudanca ou retificacdo da publicidade, adverténcia,
observac¢do dos veiculos publicitarios para descontinuacdo da propagacdo do andncio, entre
outros (RODRIGUES; NETO 2024).

Dessa forma, segundo Rodrigues e Neto (2024), é possivel compreender que em diversas
decisdes recentes do Superior Tribunal de Justica, este tem chegado em resoluc¢bes que
versam sobre a existéncia de responsabilidade civil por parte dos influenciadores digitais,
principalmente em relagdo a equipara¢do deste a figura de fornecedor, abrangendo a
aplicacdo da responsabilidade de forma solidaria nos mais diversos casos de prejuizos
ocasionados ao consumidor por publicidades de carater abusivo ou enganoso.

Entende-se, acima de tudo, que tais ordenamentos, em conjunto com a Constituicdo Federal
de 1988, ndo tem o intuito de coibir a pratica da publicidade, mas sim resguardar o lado mais
fragil nessa relacdo consumerista que, neste caso, é o seguidor, visto na figura de consumidor,
de possiveis lesdes que possam vir a acontecer, vez que nem sempre os influenciadores
digitais se pautam dos principios adequados para realizarem suas divulgacdes (RODRIGUES;
NETO, 2024).
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E necessario que os influenciadores digitais tenham, acima de tudo, responsabilidade,
cuidado e consciéncia ao realizarem qualquer tipo de publicidade nas redes sociais, uma vez
gue seu trabalho é acompanhado diariamente por diversos individuos, que sao influenciados
por sua conviccdo e persuasdo, devendo seguir as regras e disposicdes presentes no
ordenamento juridico, a versar principalmente sobre o Cédigo de Defesa do Consumidor,
responsavel por regular as rela¢cdes de consumo. Nas palavras de Gasparotto, Freitas e Efing
(2019, p. 79), mesmo que o Cédigo de Defesa do Consumidor tenha sido criado antes do
advento dos influenciadores digitais e de seu uso em publicidades, a estes profissionais deve
ser conferida a responsabilizacdo de reparacdo de danos causados aos consumidores devido
ao poder de influéncia e confianca que transmitem.

4 ANALISE DE CASOS CONCRETOS A PARTIR DE JULGADOS ABRANGENDO A
RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

A partir deste ponto, serdo analisados dois julgados a respeito de publicidades feitas por
influenciadoras digitais no meio virtual que resultaram em demandas judiciais por algum tipo
de dano ou prejuizo causado ao consumidor.

O critério de escolha para os julgados foi feito com base no nivel de influéncia que ambas as
influencers apresentam no mundo digital, capazes de gerar um grande nivel de confianca e
convicgdo para seus seguidores, impulsionando a venda do produto ou servi¢o que esta
sendo divulgado por elas.

A primeira andlise sera feita no caso da influenciadora Virginia Fonseca, que se vinculou como
influencer para divulgar uma marca de 6culos, porém, o produto em questdo nunca foi
entregue para uma seguidora que realizou a compra. Dessa forma, sera observada a posi¢do
que a influenciadora exerceu na cadeia de consumo e a responsabilidade civil que lhe foi
atribuida. )& a analise do segundo caso versa sobre a influenciadora Maira Cardi, que divulgou
sua “imersdo” e curso de marketing nas redes sociais, fazendo promessas de retorno
financeiro imediato, no entanto, estes nunca vieram a acontecer. Dessa forma, sera observada
a quebra nos principios da transparéncia e da boa-fé objetiva cometidos pela influenciadora
digital mediante a realizagao de sua publicidade ilicita.

Dessa maneira, os dois casos demonstrardo a ocorréncia de certa violagdo a legislacao
consumerista, como observado anteriormente em doutrinas e no ordenamento juridico.

4.1 CASO VIRGINIA FONSECA: NAO RECEBIMENTO DO PRODUTO COMPRADO EM LOJA
VIRTUAL

O primeiro caso trata-se do processo n°® 0021926-59.2023.8.16.0018, iniciado no 2° Juizado
Especial Civel de Maringa, no qual uma consumidora comprou pela internet um modelo de
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oculos de sol que a influenciadora digital Virginia Fonseca fazia publicidade, porém, o produto
em questao nunca chegou até ela. Assim, a adquirente ingressou com determinada demanda
contra a influenciadora, a plataforma em que foi criada a loja virtual e a empresa (marca) dos
6culos, solicitando a restituicdo do valor em dobro que pagou no produto e que nao lhe foi
entregue, além de uma indenizagdo por danos morais (BRASIL. Tribunal de Justica do Parana.
Recurso Inominado Civel n°® 0021926-59.2023.8.16.0018; 1° Turma Recursal dos Juizados
Especiais. Relator: Fernando Andreoni Vasconcellos. Maringa).

Este deu origem a seguinte jurisprudéncia:

RECURSOS INOMINADOS. RESIDUAL. ACAO DE INDENIZACAO POR DANOS MATERIAIS
E MORAIS. SENTENCA DE PARCIAL PROCEDENCIA. INSURGENCIA RECURSAL DA RE
NUVEMSHOP. ALEGACAO DE ILEGITIMIDADE PARA COMPOR O POLO PASSIVO DA
DEMANDA. ACOLHIMENTO. EMPRESA DE HOSPEDAGEM DE SITE QUE NAO INTEGRA A
CADEIA DE CONSUMO. EXTINCAO DO FEITO SEM RESOLUCAO DE MERITO. ART. 485,
VI, CPC. SENTENCA PARCIALMENTE REFORMADA. INSURGENCIA RECURSAL DA RE
VIRGINIA INFLUENCER LTDA. TESE DE ILEGITIMIDADE REJEITADA. ATUACAO DA
INFLUENCIADORA QUE ULTRAPASSOU A MERA PROPAGANDA PUBLICITARIA,
PORQUANTO DIVULGOU PRODUTO DENTRO DO SEGMENTO DE OCULOS DE SOL COM
NOME PROPRIO INTITULADO “IK + VIRGINIA”. RESPONSABILIDADE CIVIL OBJETIVA
CARACTERIZADA. TEORIA DA APARENCIA. PRODUTO ADQUIRIDO E NAO ENTREGUE.
FALHA NA PRESTACAO DE SERVICOS EVIDENCIADA. DANO MORAL CONFIGURADO.
FALSA EXPECTATIVA CRIADA. SITUACAO QUE ULTRAPASSA O MERO DISSABOR.
QUANTUM INDENIZATORIO FIXADO EM R$ 4.000,00 (QUATRO MIL REAIS) QUE
COMPORTA REDUCAO PARA O VALOR DE R$ 2.000,00 (DOIS MIL REAIS) EM ATENCAO
AOS PRINCIPIOS DA PROPORCIONALIDADE, RAZOABILIDADE E PECULIARIDADES DO
CASO CONCRETO. SENTENCA

PARCIALMENTE REFORMADA. 1. Empresa que atua exclusivamente na hospedagem de
sites, sem participar da intermediacdo do pagamento ou da entrega de produtos, ndo
integra a cadeia de fornecedores. Portanto, ndo pode ser responsabilizada
solidariamente pelos fatos narrados na inicial. llegitimidade passiva reconhecida. 2.
Influenciadora digital que divulgou produto (6culos de sol) com seu nome proprio
intitulado “IK + Virginia”. Item com identidade exclusiva no mercado de consumo.
Transposicdo da mera propaganda publicitdria, devendo ser reconhecida sua
legitimidade para figurar no polo passivo da demanda, assim como a existéncia de
relacdo de consumo com a seguidora que adquiriu o produto motivada por publiposts
da influenciadora digital. Produto ndo entregue. Responsabilidade objetiva e solidaria
entre a cadeia de fornecedores reconhecida. Aplicacdo da teoria do "fornecedor
equiparado" ao caso concreto. Falha na prestacdo de servicos que teve o conddo de
ultrapassar o mero dissabor do cotidiano. Consumidora induzida a acreditar na
entrega do produto devido a credibilidade da influenciadora. Recurso da recorrente
LINKED STORE BRASIL HOSPEDAGEM DE SITES E DESENVOLVIMENTO

DE SOFTWARES LTDA (NUVEMSHOP) conhecido e provido. Recurso da recorrente
VIRGINIA INFLUENCER LTDA conhecido e parcialmente provido.

(TJPR- 12 Turma Recursal - 0021926-59.2023.8.16.0018 - Maringa - Rel.: JUIZ DE DIREITO
SUBSTITUTO FERNANDO ANDREONI VASCONCELLOS - J. 27.01.2025)
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Uma vez julgados parcialmente procedentes os pedidos feitos pela parte autora, a ré
hospedeira do site interpds recurso inominado, alegando sua ilegitimidade passiva para fazer
parte da acdo, vez que ndo possui controle acerca da loja virtual que foi gerada em sua
plataforma, além de apontar que ndo exerce papel de instituicdo financeira e que também
ndo dispds de responsabilidade sobre o dano causado. Tal pedido foi acolhido, sendo esta
afastada do caso, vez que foi observado que a plataforma ndo fez parte da cadeira de
fornecedores, inexistindo qualquer tipo de responsabilidade solidaria por parte desta
(BRASIL. Tribunal de Justica do Parand. Recurso Inominado Civel n° 0021926-
59.2023.8.16.0018; 1° Turma Recursal dos Juizados Especiais. Relator: Fernando Andreoni
Vasconcellos. Maringa).

J& no recurso inominado interposto pela influenciadora, esta também sustentou sua
ilegitimidade passiva perante o caso, com o argumento de que apenas foi responsavel por
divulgar o produto em questado, que é comercializado pela empresa que o fabrica, alegando o
afastamento de qualquer tipo de responsabilidade pelo prejuizo causado a consumidora.
Proferido ac6rdao pela 1° Turma Recursal do Tribunal de Justica do Estado do Parana, com
relatoria do Juiz Fernando Andreoni Vasconcellos, este passou a analisar a situacdo da
influenciadora digital, vez que a compra realizada pela consumidora foi propiciada pela
publicidade feita pela influencer. E citada a necessidade de se criar formas de preservar os
seguidores, que sdo os consumidores mais atingidos pelas publicidades destes
influenciadores, além do CONAR, que atua na defesa de uma publicidade transparente e
encaixa a publicidade praticada por estes profissionais nos meios digitais como anuncios
publicitarios, baseando-se no artigo 18 do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria (BRASIL. Tribunal de Justica do Parana. Recurso Inominado Civel n° 0021926-
59.2023.8.16.0018; 1° Turma Recursal dos Juizados Especiais. Relator: Fernando Andreoni
Vasconcellos. Maringa).

Também sdo trazidos a tona os artigos 2° e 3° do Cdédigo de Defesa do Consumidor,
analisando os conceitos de consumidor e fornecedor, e comparando este Ultimo a um
fornecedor por equiparacao, aplicando-se a ideia de responsabilidade civil na relacao
consumerista. Ou seja, mesmo que uma certa atividade ndo esteja diretamente incluida na
lei, ela também recai sobre as regras impostas ao direito do consumidor, visto a modalidade
da atividade que exercem. E apontado, desta maneira, que o influenciador digital assume a
funcdo de fornecedor, uma vez que dispde de um papel essencial de interacao e proximidade
com os seguidores, visto que estes Ultimos também podem ser vistos como consumidores. E
utilizado como fundamento a adoc¢do do Cédigo de Defesa do Consumidor pela Teoria do
Risco da Atividade, atrelada ao conceito de responsabilidade civil objetiva e solidaria,
responsabilizando os prestadores e fornecedores de produtos e servicos por eventuais
prejuizos provocados aos consumidores, independente de comprovar culpa ou dolo,
bastando somente os pressupostos da responsabilidade civil (BRASIL. Tribunal de Justica do
Parand. Recurso Inominado Civel n° 0021926-59.2023.8.16.0018; 1° Turma Recursal dos
Juizados Especiais. Relator: Fernando Andreoni Vasconcellos. Maringa).
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Feito o devido embasamento, foi reconhecida a possibilidade de os influenciadores digitais
serem responsabilizados civilmente por indenizar e reparar os danos causados aos seus
seguidores através de anuncios publicitarios, visto a violagdo ao Codigo Brasileiro de
Autorregulamenta¢do Publicitaria ou ao Coédigo de Defesa do Consumidor. O acordao,
portanto, conheceu e deu parcial provimento ao recurso inominado interposto por Virginia,
alterando apenas o valor solicitado pela autora de danos morais, vez que reconheceu a
responsabilidade da influenciadora perante o caso, apontando que esta teria ido além de
realizar uma simples publicidade, pois, uma vez que vinculou seu nome e imagem
diretamente no anuncio, também seria responsavel pela entrega e qualidade do produto,
integrando a cadeia de consumo e criando responsabilidade acerca dos consumidores
(BRASIL. Tribunal de Justica do Parana. Recurso Inominado Civel n° 0021926-
59.2023.8.16.0018; 1° Turma Recursal dos Juizados Especiais. Relator: Fernando Andreoni
Vasconcellos. Maringa).

Desta maneira, é possivel compreender que foi atribuida a responsabilidade civil objetiva a
influenciadora digital, uma vez que sua acdo dispensava a demonstracao de culpa, visto que
ela havia atrelado sua imagem a marca para realizar a divulgacao e publicidade do produto
em questdo, o que automaticamente fez com que integrasse a cadeia de consumo como
fornecedora por equiparacdo, e consequentemente, também ingressou na relagdo
consumerista.

4.2 CASO MAIRA CARDI: “IMERSAQO” E CURSO DE MARKETING COM RENDIMENTO MINIMO
DIARIO

O segundo caso trata-se do processo n° 1052135-63.2023.8.26.0002, iniciado na 10° Vara Civel
do Foro Regional de Santo Amaro, no qual uma consumidora adquiriu uma “imersao” com a
influenciadora digital Maira Cardi e um curso de marketing digital, que prometia rendimento
minimo diario, porém, ndo alcangou os ganhos apresentados. Assim, a consumidora
ingressou com determinada demanda contra a influencer e a empresa de consultoria,
solicitando a restituicdo do valor pago na “imersado” e no curso, além de indeniza¢do por danos
morais e lucros cessantes (BRASIL. Tribunal de Justica de S3do Paulo. Apela¢do Civel n°
1052135-63.2023.8.26.0002; 30* Camara de Direito Privado. Relatora: Maria Lucia Pizzotti.
Santo Amaro).

Este deu origem a seguinte jurisprudéncia:

APELACAO - PAGAMENTO POR "IMERSAQO" COM INFLUENCIADORA DIGITAL E ACESSO
"GRATUITO" A CURSO DE MARKETING DIGITAL QUE HABILITARIA A ADQUIRENTE A SE
TORNAR "PARCEIRA DE NEGOCIOS" DA INFLUENCIADORA, COM GARANTIA DE
RENDIMENTO DIARIO MINIMO DE R$250,00 - INFLUENCIADORA QUE,
POSTERIORMENTE, NAO ATUOU COMO "PARCEIRA DE NEGOCIOS" DA AUTORA -
RENDIMENTO PROMETIDO QUE NAO SE CONCRETIZOU - R. SENTENCA RECORRIDA
QUE RECONHECEU A OCORRENCIA DE PROPAGANDA ENGANOSA E CONDENOU AS
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RES A RESSARCIREM O VALOR DESPENDIDO PELA AUTORA, MAS REJEITOU AS
PRETENSOES INDENIZATORIAS POR LUCROS CESSANTES E POR DANOS MORAIS -
LUCROS CESSANTES NAO CONFIGURADOS - DANOS MORAIS QUE DEVEM SER
RECONHECIDOS - RECURSO PROVIDO EM PARTE.

(TJSP; Apelacdo Civel 1052135-63.2023.8.26.0002; Relator (a): Maria Lucia Pizzotti;
Orgao Julgador: 30* Camara de Direito Privado; Foro Regional Il - Santo Amaro - 10?
Vara Civel; Data do Julgamento: 23/01/2024; Data de Registro: 23/01/2024)

Uma vez julgados parcialmente procedentes os pedidos feitos pela parte autora, sendo-lhe
concedido somente a restituicdo do valor gasto na “imersao” e no curso de marketing digital,
esta interpds recurso de apelacdo alegando que, uma vez que a publicidade feita pelas rés
prometia o rendimento minimo diario, que ndo aconteceu, estas deveriam ser condenadas
pelo pagamento de lucros cessantes em relacdo a referido rendimento, além dos danos
morais. O acordao, proferido pela 30° Camara de Direito Privado do Tribunal de Justica de Sao
Paulo, com relatoria da Desembargadora Maria Lucia Pizzotti, passou a analisar, em primeiro
momento, se a pretensdo indenizatéria de lucros cessantes merece acolhimento,
compreendendo que a responsabilidade civil pelos lucros cessantes surge justamente de
casos em que o individuo comprove que ja obtinha definidos ganhos, deixando de obté-los
por uma possivel inadimpléncia contratual. Assim, como a parte autora ndo obtinha os
ganhos anunciados na publicidade das rés, os lucros cessantes, neste caso, ndo foram
reconhecidos (BRASIL. Tribunal de Justica de Sdo Paulo. Apela¢do Civel n° 1052135-
63.2023.8.26.0002; 30° Camara de Direito Privado. Relatora: Maria Lucia Pizzotti. Santo
Amaro).

Ja no que tange a indenizacdo por danos morais, é exemplificado que estes correspondem a
uma ofensa a dignidade da pessoa humana, podendo ser constituidos por vexame,
sofrimento e dor, ndo exigindo que seja provado, mas sim as omissdes, e fatos que ensejaram
referida ofensa. Em relacdo a fixacdo de seu valor, esta precisa representar uma
correspondéncia pela ofensa que foi sofrida, levando-se em consideracdo as circunstancias
financeiras do individuo que a causou. Apoés referida analise sobre o caso, fica estabelecida a
existéncia de uma ofensa contra os direitos da parte autora, conferindo a esta o recebimento
de indenizacdo por danos morais, vez que foi vitima de descumprimentos da legislacdo
consumerista realizados por individuos que aproveitam de sua fama e influéncia para tanto.
O acordao, portanto, conheceu e deu parcial provimento ao recurso de apelagdo interposto
pela parte autora, condenando as rés, de forma solidaria, a indenizarem por danos morais a
autora (BRASIL. Tribunal de Justica de Sdo Paulo. Apela¢do Civel n°® 1052135-
63.2023.8.26.0002; 30* Camara de Direito Privado. Relatora: Maria Lucia Pizzotti. Santo
Amaro).

Desta maneira, é possivel compreender que a consumidora em questdo teve seus direitos
violados, uma vez que a publicidade feita pela influenciadora digital ndo estava em
conformidade com o regramento juridico. Assim, é observado que a pratica da influencer em
induzir seus seguidores a aderirem a tal publicidade ilicita causou uma quebra no principio
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da transparéncia e da boa-fé objetiva, visto que o consumidor, ao aderir ao servi¢co anunciado,
sofreu prejuizos, ocasionados pelo ndo cumprimento do disposto na legislagdo consumerista
por parte deste profissional.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Com o avan¢o do mundo digital e o posterior crescimento desenfreado das redes sociais,
tornou-se realidade viver em um ambiente hiperconectado, no qual diferentes tipos de
anuncios e publicidades passaram a ser veiculados nas midias sociais a cada instante,
contribuindo assim para a formagdo de uma sociedade de hiperconsumo. Foi neste cendrio
de propagacao de produtos, marcas e servi¢os que surgiu a figura dos influenciadores digitais,
gue utilizam de sua forca e prestigio para se destacarem no meio.

E irrefutidvel contestar, como observado, que grande parte deste desenvolvimento da
sociedade se deu justamente em razdo dos influenciadores digitais, uma vez que estes
revolucionaram o modo como as publicidades passaram a ser feitas a partir de entao, visto
gue sua influéncia é capaz de atingir um nuimero expressivo de individuos, de modo a fazer
com que seus seguidores se interessem pelo que estd sendo anunciado e se tornem
consumidores do bem divulgado, estabelecendo um ciclo de exposi¢do e compra.

Foi justamente desta forma, como constatado, que os influenciadores digitais passaram a
serem vistos como fornecedores por equiparacdo, uma vez que se tornaram intermediadores
da divulgacao e posterior venda do produto ou servigo em questao, também vinculando sua
imagem para atrair mais a atencdo daqueles que o acompanham, despertando assim o
interesse para que obtenham o bem anunciado na publicidade, vinculando-se assim na cadeia
de consumo e tornando-se parte da relacdo consumerista.

Conforme contemplado no artigo, é estabelecido um alerta justamente no momento em que
estes influenciadores digitais se vinculam e propagam publicidades de cunho abusivo e
enganoso, prejudicando e causando danos e prejuizos aos consumidores, que muitas vezes
adquirem tal bem unicamente por conta da prépria propaganda feita por estes profissionais,
ou seja, por total influéncia destes, como inclusive foi observado o grande poder de influéncia
gue estes Ultimos exercem sobre seus seguidores no momento de decisdo de compra, sendo
assim induzidos a confiarem em suas indicacdes.

Foi nessa exata situagdo que se constatou a necessidade de uma intervencdo em referida
relacdo de consumo através da responsabilidade civil, de modo a versar sobre disposi¢cdes
acerca de uma possivel punicdo para estes profissionais que prejudicam os consumidores
através de publicidades que ndo correspondem com a realidade. Estabeleceu-se, de acordo
com o que foi apreciado, que estes influenciadores seriam responsabilizados, em alguns
casos, de forma objetiva e solidaria, visto que esta independe do reconhecimento de dolo ou
culpa, uma vez que é baseada no risco da ac¢do realizada pelo fornecedor. Ou seja, uma vez
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que o influenciador digital se envolve por completo na cadeia de consumo, vinculando sua
imagem na publicidade e sendo visto na figura de um fornecedor por equiparacao, este esta
sujeito a responder civilmente por quaisquer danos ou prejuizos que venham a causar aos
consumidores provenientes de algum percalco em suas publicidades. J& em outros casos,
observou-se que o influenciador digital também pode responder através da responsabilidade
civil subjetiva, atuando como profissionais liberais, por exemplo, uma vez que nesses casos
sera necessario comprovar a culpa do agente e o dano que este supostamente causou ao
consumidor, para somente depois de provado, este responder pelo prejuizo provocado.

Assim, foi visto que o Cédigo de Defesa do Consumidor é o principal ordenamento juridico no
sentido de proteger os direitos consumeristas do individuo, estabelecendo limites e uma
responsabilizacao civil a estes profissionais quando causarem qualquer tipo de dano ao
consumidor por publicidades ilicitas. Também foi exposto o papel do CONAR, que atua
estabelecendo diretrizes para os anuncios e publicidades que sdo propagadas nas midias
sociais de modo geral, também utilizada para os influenciadores digitais.

Além disso, foi possivel observar que, mesmo sendo verificada a utilizacdo do ordenamento
juridico vigente para tratar sobre os influenciadores digitais, nada impediria que fosse criada
uma lei atual e especifica para esta categoria de profissionais, que apresentaria disposicdes
especificas acerca do trabalho realizado por estes individuos, versando de forma mais
profunda sobre delibera¢des, limitacdes e puni¢des, o que garantiria inclusive uma maior
seguranca e protegao para os consumidores, lado mais vulneravel nesta relagdao de consumo.

Com a analise dos julgados, foi possivel entender e observar em casos concretos como
acontece a identificacdo e atribuicdo da responsabilidade civil aos influenciadores digitais,
pautando-se pelo ordenamento juridico e analisando o modo em que estes profissionais
estiveram envolvidos na publicidade também lhes conferiu a atribuicdo da responsabilidade
civil para reparar os danos que foram sofridos pelos consumidores por uma publicidade que
Ihes causou transtornos.

Entende-se a grande relevancia deste tema principalmente por se tratar de um assunto atual
na sociedade, no qual o ordenamento juridico estd, ao poucos, comec¢ando a lidar com tais
situagbes em casos e demandas judiciais, sendo de extrema importancia se valer de prévio
conhecimento e informag¢8es para ndo ser a vitima deste tipo de relacdo de consumo entre
influenciador digital e consumidor, uma vez que nem todos os profissionais deste meio se
pautam em realizar publicidades que prezam pela transparéncia e veracidade.

Dessa maneira, foi possivel considerar que, ao mesmo tempo que os influenciadores digitais
contribuiram para a evolug¢do e aprimoracdo do consumo e da publicidade, estes também
passaram a utilizar sua influéncia para ludibriar e causar danos aos consumidores através de
publicidades ilicitas, devendo estes casos serem acompanhados de perto com a devida
atribuicao da responsabilidade civil que deve ser imputada a estes profissionais quando
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ferirem os direitos dos consumidores e causarem-lhes prejuizos, valendo-se, no momento, do
ordenamento juridico vigente para tanto.
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