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Resumo: O presente trabalho tem como objetivo analisar a aplicagio da teoria da
responsabilidade objetiva aos influenciadores digitais no ordenamento juridico brasileiro. Diante
da crescente influéncia desses personagens na tomada de decisao dos consumidores e da natureza
de risco presente na atividade de divulgac¢ao de produtos e servigos, discute-se a possibilidade
de se aplicar aos criadores de conteido a responsabilidade por danos aos consumidores
independentemente de culpa. Para tanto, este estudo faz uma revisao bibliografica de cunho
qualitativo, a fim de construir um sistema coeso e logico sobre a aplicacao da responsabilidade
objetiva aos influenciadores. Com o intuito de alcancar essa finalidade, € explorada a defini¢ao
de influenciador digital, a relacdo juridica existente entre ele e seus seguidores, os principios
norteadores da relagdo consumerista, para enfim verificar a aplicagdo dessa modalidade de
responsabilizacdo a esses profissionais. A pesquisa aborda o Cédigo de Defesa do Consumidor,
o Codigo de Autorregulamentagdo Publicitaria, bem como doutrina especializada, buscando
identificar os critérios adotados para a responsabilizacdo desses agentes e propor solugdes que
garantam a seguranca juridica e a protegao do consumidor.

Palavras-chave: engajamento digital; ética publicitaria; relacdo de consumo; responsabilidade
subjetiva; risco inerente.

Abstract: This study aims to analyze the application of the theory of strict liability to digital
influencers within the Brazilian legal system. In light of the growing influence of these
individuals on consumers’ decision-making processes and the risk inherent in the activity of
promoting products and services, the possibility of holding content creators liable for damages
to consumers irrespective of fault is examined. To this end, a qualitative bibliographic review was
conducted in order to develop a coherent and systematic framework regarding the application of
strict liability to digital influencers. The study explores the definition of digital influencer, the
legal relationship established between influencers and their followers, and the guiding principles
of consumer relations, ultimately assessing the applicability of this form of liability to such
professionals. The research examines the Brazilian Consumer Defense Code, the Advertising Self-
Regulation Code, and specialized legal doctrine, seeking to identify the criteria adopted for the
attribution of liability to these agents and to propose solutions that ensure legal certainty and
consumer protection.
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1 INTRODUCAO

Os influenciadores digitais, atualmente conhecidos como protagonistas do
cenario do comércio e da publicidade, sao individuos que, por meio da exposi¢ao de seu
cotidiano, vivéncias, preferéncias e habitos de consumo nas redes sociais, estabelecem
uma relacdo de confianga com seus seguidores. Essas figuras se desenvolveram
naturalmente e ao alcangarem uma posigao privilegiada no ambiente digital tornaram-
se um objeto de divulgagao para marcas e empresas, que enxergam neles inéditas
abordagens de promogao e comercializacdo. Diante da rdpida expansao desses
produtores de contetido no universo eletrénico, emergiu a necessidade de estabelecer
mecanismos de protecao aos seus seguidores, os quais muitas vezes sao caracterizados
como consumidores.

Nesse contexto, a problemdtica desta pesquisa consistiu em identificar a
responsabilizagao dos influenciadores digitais pelos produtos e servigos que divulgam
em suas redes sociais. Buscou-se responder a seguinte pergunta: é possivel
responsabilizar os influenciadores digitais caso eles anunciem produtos ou servigos que
venham a causar danos ao consumidor?

Para responder a essa questao, este estudo teve como objetivo compreender o
papel dos influenciadores digitais no cendrio de consumo, investigando de que forma
eles atuam como canais de comunica¢do e persuasdao na divulgagao de produtos e
servigos. Além disso, averiguar como a publicidade feita por esses influenciadores é
vista na legislagao brasileira, especialmente pelo Cédigo de Defesa do Consumidor
(CDC) e pelo Conselho Nacional de Autorregulamentac¢ao Publicitaria (CONAR). No
decorrer deste estudo foram abordadas as compreensdes dos limites legais e éticos
envolvidos nessa atividade, principalmente no ambiente digital. Por fim, também serdo
levados em conta aspectos sobre a relagdo entre influenciador e seguidor, procurando
entender se essa interagdao pode ser considerada uma relagdo de consumo, ou seja, se ha
uma conexao juridica entre quem oferece o produto e quem o consome.

O trabalho estd estruturado em etapas bem definidas: inicia-se com a
introdugao do tema e sua relevancia; segue com a defini¢ao de influenciadores digitais,
relacao juridica entre seguidor e influenciador embasado na teoria do fornecedor
equiparado, argumentando que o influenciador digital considerando sua habitualidade
na divulgacao e a técnica de persuasao empregada pode ser enquadrado na posi¢ao de
fornecedor. No terceiro tdpico, foi feito um estudo a respeito dos principios da
publicidade no CDC, vez que a atividade desenvolvida por ele estaria sob a abrangéncia
da Lei n® 8.078/1990, Cddigo de Defesa do Consumidor; além do CDC, outro documento
relevante analisado foi o Cdédigo de Autorregulamentagao Publicitdria, instrumento
utilizado pelo CONAR para fiscalizar as praticas publicitarias dos influenciadores. A
seguir, discorreu-se sobre o tema da publicidade online e, por ultimo, enfatizou-se a
responsabilidade civil dos influenciadores digitais considerando o CDC e 0 CONAR, as
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formas de responsabilizacdo deles e o modo como tem sido aplicada essa
responsabilizacdo na atualidade.

2 DEFINICAO DE INFLUENCIADORES DIGITAIS

Pode-se afirmar que os influenciadores digitais consistem nas novas figuras do
cenario digital e do mercado consumerista. Eles atuam nas plataformas digitais
moldando comportamentos e tendéncias e sdao atualmente imprescindiveis para o
crescimento da divulgacao de marcas, inclusive por meio da indicagdo de bens ou
servigos. Conforme Alberto Vale (2021), “um verdadeiro influenciador é a pessoa ou
marca que por meio de seu conteddo tem o condao de impactar de alguma forma o modo
que seus seguidores encaram determinadas questdes ou conceitos”. Para ele, qualquer
pessoa pode se tornar uma autoridade digital, desde que exerca grande poder de
persuasao na internet.

Ao demonstrarem suas experiéncias, os produtores de conteido adquirem a
confianga dos seguidores; por esse motivo, sdo vistos por eles como importantes
disseminadores de informagdes, cujo engajamento tem o poder de modificar as atitudes
e a mentalidade de quem os acompanha. Nesse sentido, esses profissionais gozam de
grande credibilidade junto a seus seguidores, recebendo o titulo de verdadeiros
formadores de opiniao.

Os autores Delbert Irvin Hawkins, David Lee Mothersbaugh e Roger James
Best, corroboram essa perspectiva, afirmando que “a influéncia social é uma forga
significativa que age sobre nosso comportamento, visto que os individuos tendem a
atender as expectativas do grupo, especialmente quando o comportamento € visivel”.
Os autores ressaltam ainda que as compras e o consumo de diversas marcas em publico
estdo sujeitos as influéncias sociais (Hawkins; Mothersbaugh; Best, 2007, p. 330).

Nesse sentido, constata-se que, por meio de estratégias elaboradas por eles
proprios ou pelas marcas que os contratam, os comunicadores online conseguem atingir
seus apoiadores de maneira mais informal, provocando a modificagao nas atitudes e no
pensamento de seus seguidores. Estes, por se identificarem com o perfil do criador de
conteudo, acabam reproduzindo seus habitos.

Partindo da perspectiva de que a coletividade de pessoas que acompanham os
embaixadores da internet se identifica com eles, pelo modo de se expressar ou pela
conduta e de maneira consciente ou nao reproduzem as praticas que eles adotam, as
marcas identificaram uma oportunidade para expandir sua base de consumidores por
meio da internet.

E indispensavel mencionar que a figura dos famosos da internet nao estava
diretamente relacionada ao mundo consumerista. Esses individuos se destacavam no
ambiente virtual por seu carisma e influenciavam comportamentos de seus seguidores.
Contudo, com a expansao das plataformas de comunicagao, especialmente no que tange
ao mercado de consumo, tornou-se inevitavel a relagao entre publicidade, comércio
digital e marketing.

Nesse viés, os setores econdmicos buscam contratar influenciadores cujos perfis
apresentem identificagdo com o produto ou servigo a ser vendido, tendo em vista o
objetivo de incentivar os consumidores a utilizarem-no, impulsionando o potencial de
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vendas da companhia. No que diz respeito a publicidade de mercadorias e servicos nas
plataformas digitais, os criadores de contetido atuam de forma similar, incorporam em
sua rotina o que pretendem divulgar, despertando nos espectadores o desejo de
consumir o produto.

Com base nesses elementos, infere-se que esses profissionais atuam como
formadores de opinido sobre as marcas ao criarem um ambiente propicio para o
compartilhamento de diferentes vivéncias nas redes sociais. Assim, o setor varejista
reconheceu que os membros dessa equipe geram beneficios e aumentam as vendas, haja
vista que a confianga e a credibilidade dos consumidores e fornecedores na aprovagao
de um influenciador por determinado bem ou servigo sugere que a empresa podera
conquistar o publico.

3 RELACAO JURIDICA ENTRE SEGUIDOR E INFLUENCIADOR

O Conselho de Autorregulamentagdao Publicitdria, organizacdo nao
governamental que tem por finalidade promover a liberdade de expressao publicitaria
e a defesa de prerrogativas constitucionais da propaganda comercial, define a atividade
realizada pelos produtores de conteido nas plataformas digitais como antncio
publicitario, conforme define no art. 18 do Cédigo de Autorregulamentacao Publicitaria:

Art. 18. Para os efeitos desse codigo, a palavra antincio é aplicada em
seu sentido latu, abrangendo qualquer espécie de publicidade, seja qual
for o meio que a veicule, embalagens, rotulos, folhetos e materiais de
ponto de venda sao para esse efeito formas de publicidade. A palavra
anuncio conceitua a publicidade feita em tempo ou ambientes pagos
pelo anunciante. Em contrapartida, o termo produto pode ser
designado a bens, facilidades e institui¢des que sao promovidos pela
publicidade (Brasil, 1980).

O termo “consumidor”, por sua vez, engloba toda pessoa que pode ser atingida
pelo antincio, como destinatério final, publico intermedidrio ou usudrio. Embasado no
art. 2° do Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC), Gustavo Santana (2018, p. 33)
ressalta: “[...] o CDC adotou uma teoria finalista, ou seja, consumidor é aquele que coloca
um fim na cadeia produtiva”.

Nessa otica, ele ndo é apenas aquele que retira o produto do mercado, mas
também seu destinatario fatico, uma vez que nao o reemprega. Para que uma pessoa se
enquadre nesse conceito, deve utilizar um produto ou servi¢o, bem como ter cessado
toda a atividade de produgao, transformagao, distribuicao e prestagao relativa a este
mesmo item de consumo caracteristica do microssistema juridico centrado no CDC.

Ja o fornecedor pode ser definido como qualquer pessoa fisica ou juridica que
habitualmente coloca no mercado seus produtos ou servigos, com ou sem objetivo de
lucro. Segundo a obra de Leonardo Bessa, Antonio Hermam Benjamim Quinto e Claudia
Lima Marques, o fornecedor nao precisa necessariamente aferir lucro de sua atividade,
mas apenas receber uma remuneragao direta ou indireta. Dessa forma, basta que a acao
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humana provoque interesse no mercado para que uma empresa ou pessoa fisica seja
definida como fornecedor.

[...] a figura do fornecedor equiparado, seguindo a teoria do
fornecimento por equiparagdo, considera que ha atividades que,
embora nao estejam expressamente presentes no art. 3° do CDC, estao
sujeitas ao Codigo de Defesa do Consumidor devido a sua natureza.
Ou seja, um fornecedor equiparado, nos padroes do CDC, é aquele que,
mesmo nao sendo o vendedor direto do produto ou servigo, pode ser
definido como tal para efeitos de tutela do consumidor (Bessa; Quinto;
Marques, 2014, p. 15).

Isso se verifica seja por adquirir posicdo de intermedidrio na cadeia de
consumo, seja por estar exposto a praticas comerciais ou por ter sofrido danos
relacionados a bens ou servigos. Nessa modalidade, a relacao principal contamina a
conexao, que pode ser de consumo e assim atrair a classe consumista. O terceiro
intermediario ou ajudante detém poder de influéncia sobre o consumidor, estimulando
um consumo de certas mercadorias e atividades.

[..] a equiparagdo garante a protecaio do consumidor,
responsabilizando aqueles que de alguma maneira colaboram para a
situagdo de vulnerabilidade, mesmo que nado sejam os fornecedores
diretos. Na mensagem publicitdria figuram trés personagens, sendo o
anunciante, o agente publicitario e o veiculo (Filomeno, 2018, p. 298).

Para os autores Micon Cesar Silva, Samuel Vinicius Silva e Julio Oliveira
Morais, a relagdo tem inicio com o fornecedor, que é definido pelo CDC em seu art. 3°
em seguida, ha o profissional e o veiculo, que é o motor que leva a publicidade a seus
destinatdrios sendo estes os consumidores. Silva (2019, p. 26) ressalta que o
influenciador digital se enquadraria na posi¢ao de agente publicitario:

As relagoes de consumo passaram por mudangas ao longo dos anos e
por isso surgiram novas formas de incentivo ao consumo, como as
novas estratégias de publicidade e os mais recentes personagens desse
cendrio, a exemplo das celebridades e influenciadores digitais.

Esse entendimento torna possivel a informacao de que a relagao
influenciador/seguidor a partir do momento da publica¢gdo de um antncio publicitario
pode ser compreendida como um ato de incentivo ao consumo. Sendo assim, sob a dtica
do Cddigo de Defesa do Consumidor e do Codigo de Autorregulamentagao publicitaria,
conclui-se que o seguidor pode ser interpretado como consumidor por ser o destinatario
final das propagandas veiculadas pelos produtores de contetdo; estes, por sua vez,
seguindo a teoria do fornecedor por equiparagao, sao considerados fornecedores, pois
atuam como elo intermedidrio dentro da relagdo principal, colaborando com o
fornecedor direto.
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4 PRINCIPIOS DA PUBLICIDADE NO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR

Atualmente, observa-se o surgimento de um novo modelo de comércio
eletronico, no qual bens, mercadorias e servigos ndo se encontram unicamente a
disposi¢ao dos consumidores em pontos fisicos, mas amplamente disponibilizados por
meio da internet e de diversas estratégias de marketing digital.

Contudo, muitas vezes, esses veiculos de comunicacao se valem de estratégias
de persuasao que podem ser consideradas abusivas e que afrontam tanto o Cdédigo de
Defesa do Consumidor quanto os direitos fundamentais. No periodo de criacao do CDC,
ainda nao era possivel identificar indicios para a elaboragao de normas que
contemplassem a realidade virtual existente, tdo pouco se previa que os fornecedores
encontrariam nas plataformas digitais uma nova maneira de expandir o setor
econdmico.

Apesar disso, varios profissionais tém utilizado a publicidade aproveitando-se
da vulnerabilidade dos consumidores, o que enseja uma elevada necessidade de
protecdo a estes. Essa protegao é fundamentada na aplicagao dos principios norteadores
da atividade publicitaria, entre os quais se destacam o principio da intervengao do
Estado, da transparéncia, da seguranga, da confianga, da boa-fé e da dignidade da pessoa
humana.

A intervencao do Estado decorre do reconhecimento da necessidade de atuagao
estatal na defesa do consumidor. Para Bruno Miragem (2024), a Constituicao Federal de
1988, ao definir o direito do consumidor como direito fundamental, impde ao Estado o
dever de defender esse direito. Portanto, por intermédio da lei, o Estado intervém com
a fungao de proteger o interesse do consumidor.

Desse modo, nao se exige do Estado a neutralidade ao arbitrar as relagoes que
envolvem consumidores e fornecedores. O dever estatal de defender o consumidor faz
com que o CDC estabeleca uma série de direitos subjetivos destinados ao consumidor,
enquanto aos fornecedores sao impostos os deveres de respeito a esses direitos.

No que concerne ao principio da transparéncia, de acordo com o art. 36
paragrafo tnico do Cddigo de Defesa do Consumidor, o fornecedor na publicidade de
seus produtos ou servigos, devera manter em seu poder, para informacao dos legitimos
interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos que dao sustentacdo a mensagem.
Constata-se, também no art. 4° caput do Codigo de Defesa do Consumidor, a
transparéncia como uma das finalidades a ser perseguida pela politica nacional das
relacdes de consumo.

Seguindo a mesma metodologia normativa, o inciso IV é considerado um
principio ao ordenar a educacgao de fornecedores e consumidores em relagdao aos seus
direitos e deveres, objetivando a melhoria do mercado. A transparéncia consiste em um
momento informativo que favorece a apreensao racional pelos agentes econdmicos que
atuam nas rela¢des de consumo e nos nexos normativos.

Observa-se, portanto, a imposigéo de uma nova conduta, ao retratar a
honestidade desde as fases de negociagdes preliminares entre os futuros parceiros
contratuais. Diante disso, a doutrina denomina esse principio como a fundamentagao da
publicidade. Para Filomeno (2018, p. 159)
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[...] o principio da transparéncia é eminentemente ético e tem como base
o dever que é imposto a seus anunciantes, a seus agentes publicitarios,
bem como aos veiculos que ao transmitirem caracteristicas especiais
sobre um produto ou servigo devem justifica-las de maneira técnica,
além de riscos que apresentam a satide dos consumidores (Filomeno,
2007, p. 159).

Diante do exposto, somente respeitam o principio da transparéncia as
informacdes que sejam corretas, claras, precisas, ostensivas e que indiquem nesses
moldes as caracteristicas, quantidade, qualidade, composicao, prego, garantia, prazos de
validade, bem como a origem e outros requisitos do bem ou servico que da inicio a
relagao de consumo, conforme dispde o art. 31 do CDC. “O referido artigo se refere tanto
a oferta e divulgag¢ao do produto ou servigo quanto a sua apresentagao e exposi¢ao em
lojas, sites, etc.”, enfatizando que a oferta e apresentagao de produtos ou servigos devem
assegurar informacoes corretas, precisas, claras, ostensivas e em lingua portuguesa sobre
suas caracteristicas, qualidade, quantidade, composicao, prego, garantia, prazos de
validade, origem, bem como sobre os riscos que apresentam a satide e a seguranga dos
consumidores.

O principio da confianga, por sua vez, faz jus as expectativas razodveis
despertadas no mercado de consumo pelos fornecedores, assegurando a adequagao, a
qualidade e a seguranga, esperadas dos produtos e servigos. Seu principal objetivo é
evitar danos e futuros prejuizos econdomicos aos consumidores. A confianca por si
provoca o repensar das relagdes juridicas em torno dos individuos, bem como sua
valorizagdo como centro das aplicagdes do ordenamento juridico.

No ambito do Cédigo de Defesa do Consumidor, podem ser citadas como
exemplo as regras que disciplinam a responsabilidade pelo fato do produto ou servigo,
a responsabilidade por vicio do produto ou servico e a desconsideracdo da
personalidade juridica do fornecedor em caso de danos provocados.

Diante disso, o consumidor contrata com a expectativa razoavel de que o bem
ou servigo adquirido atendera as suas necessidades e funcionard adequadamente. Cabe
ao fornecedor agir com honestidade, transparéncia e cooperagao em todas as relagdes de
consumo. Por fim, caso o fornecedor nao cumpra com o esperado, e haja uma quebra de
confianga em sua atuacao, este principio deve ser invocado em beneficio do consumidor.

Ja a dignidade da pessoa humana € o principal direito constitucionalmente
garantido. Esta é o ultimo arcabouco do rol dos direitos individuais e o fundamento de
todo o sistema constitucional. Diante disso, é importante salientar que a dignidade
aparece no texto da Constitui¢do como fundamento da republica brasileira. Tal
informacao pode ser extraida do art. 1° do mesmo diploma legal.

Art. 1° A Republica Federativa do Brasil, formada pela unido
indissoltivel dos Estados e municipios e do Distrito Federal, constitui-
se em Estado democratico de direito e tem como fundamentos: 1. a
soberania; II. a cidadania; III. a dignidade da pessoa humana.
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Para Nunes (2025, p. 24), “esse fundamento funciona como principio maior para
a interpretacdao de todos os direitos e garantias conferidos as pessoas no texto
constitucional.

E vélido dizer que a dignidade da pessoa humana é um valor ja preenchido,
uma vez que todo ser humano tem dignidade sé pelo fato de ser pessoa. Isso torna
possivel afirmar que o fato de existir uma dificuldade relevante no emprego semantico
do referido principio nao torna possivel sua violacao. Como ja foi colocado, ela é a
primeira garantia das pessoas e a ultima instancia dos direitos fundamentais.

Porém, ainda que nao seja completamente identificada, é visivel sua violagao
quando esta acontece. No contexto do CDC e da publicidade, a violagdo da dignidade
da pessoa humana da-se quando a informagdo publicitdria desrespeita valores
fundamentais, leva a comportamentos prejudiciais a satide e seguranga ou desrespeita
valores ambientais.

Tal pratica, conforme estabelece o CDC, prejudica os consumidores ao interferir
nas decisdes de escolha de bens ou servicos, além de gerar problemas juridicos para as
empresas. Como exemplos de publicidade que violam a dignidade, ha antincios que
discriminam qualquer pessoa com base em raga, etnia ou género; que de alguma forma
incentivam a violéncia; se aproveitam do medo ou falta de experiéncias das pessoas,
como casos de criancas ou idosos; mensagens que induzem o consumidor a ter habitos
prejudiciais a sua satide e seguranga.

O Codigo de Defesa do Consumidor, em seu art. 37, proibe expressamente toda
publicidade que seja enganosa ou abusiva, trazendo, assim, esse fator como direito
basico. Com base nisso, conclui-se que o fornecedor é responsavel por garantir que a
publicidade seja ética e ndo prejudique os consumidores.

4 PUBLICIDADE ONLINE

Com o passar dos anos e o desenvolvimento da tecnologia, houve uma grande
modifica¢ao nos habitos consumeristas. Desse modo, a internet, atualmente, mostra-se
como uma das principais formas de interagao e promogao, além de ser um instrumento
no qual as organiza¢des nao apenas anunciam suas mercadorias e servigos, mas acima
de tudo, provocam interacao com seus consumidores e criam o tao esperado
engajamento.

Os autores Nanci Maziero Trevisan, Fernanda Lery e Michael Abrantes Kerr
defendem que o engajamento se refere a proximidade e ao relacionamento de forma
natural entre uma empresa e seus consumidores. Seguindo essa logica, quanto maior o
engajamento, mais proximos os fornecedores se encontram dos consumidores e mais
elevada sera a chance de fortalecimento da sua marca para com estes (Trevisan; Lery;
Kerr, 2020).

Foi com o surgimento de tal cendrio advindo da internet que emergiu a
publicidade online. Para conceituar essa forma publicitdria, é indispensavel mencionar
o conceito convencional de publicidade: consiste em uma forma de aproximacao do bem
ou servigo ao consumidor e possui respaldo constitucional; além disso, hd o principio
capaz de orientar a conduta do publicitario no que concerne aos limites de se valer desse
instrumento
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A prépria definicaio de publicidade do art. 8° do Coddigo de
Autorregulamentacao Publicitdria a descreve como toda atividade destinada a estimular
o consumo de bens ou servigos. Para Marco Anténio Marcondes Pereira, a publicidade
tem primordialmente as fung¢des de comunicar e informar, induzir a compra, incitar ao
contrato e fazer com que certos clientes se tornem fiéis a uma marca de produtos e
servigos. Para atingir essa finalidade, a publicidade emprega diversas técnicas com o
intuito de captar a atencao do consumidor e gerar um impacto favoravel, garantindo o
aumento das vendas e constru¢ao da marca (Pereira, 2022).

A publicidade possui como principais caracteristicas: o carater comercial, foco
principal na divulgacdo de produtos e empresas, comunicagao persuasiva e a busca do
convencimento do publico por meio de uma mensagem criativa e dinamica. Ela nao
possui outra fun¢do a nao ser a mercadoldgica, afinal, sem uma marca por detrds nao
haveria publicidade. Esta pode ser disponibilizada em diversas plataformas de
comunicagao como televisao, radio e midia impressa.

Comercialmente falando, anunciar tem como principal finalidade promover
vendas e, para vender, necessita-se, na maioria dos casos, convencer, promover uma
visdo sobre um certo produto. Neste sentido, quando se coloca a referida definigao no
ambiente digital, pode-se dizer que a publicidade online consiste em toda e qualquer
forma de mostrar uma marca, produto ou um servigo através da internet, usando um
meio proveniente de dispositivos ou canais virtuais.

Assim, a publicidade online ¢ um instrumento do marketing digital com foco
principal na promogao e comunicagdo de produtos, servigos e ideias. Ela foi fundamental
para que empresas intensificassem sua comunicagao e relacionamentos com seus
consumidores. Tal aspecto é capaz de modificar a forma de consumo dos individuos.
Com isso, a internet tornou-se um ambiente que possui a capacidade de influenciar
diretamente o marketing das empresas de varias maneiras, ora na comunica¢ao
corporativa, ora na publicidade, e ird continuar produzindo esses efeitos, mesmo que a
organizagao nao invista nela.

Devido as propor¢des que a publicidade chegou ao ambiente consumerista, a
intervencdo do Direito nesse setor foi imprescindivel, de modo que conteudo, limites e
forma de veiculagao dela precisavam ser regulamentados, buscando proteger os agentes
envolvidos nas relagdes consumeristas de eventuais abusos praticados pelos sujeitos
publicitarios.

Diante disso, um fator importante para amenizar as praticas ilicitas na area
publicitaria foi a constitucionaliza¢do do direito civil, principalmente no aspecto da
protecao dos direitos humanos, pois obrigou os participantes das atividades comerciais
a seguirem nao apenas os principios do Direito do Consumidor e do Direito Civil, mas
também as normas constitucionais, isso significa dizer que um antincio publicitario,
independentemente do meio em que ira ser veiculado, devera observar preceitos como
a dignidade da pessoa humana, do desenvolvimento equilibrado, da reducao das
desigualdades sociais, da igualdade, entre outros. Caso haja violagao de algum desses
requisitos, a publicidade ser4 ilicita.

No que concerne ao controle da publicidade, tem-se a adogdo de uma
modalidade mista, vez que este nao é feito apenas pelo poder estatal, mas também por
instituicdes nao governamentais como o CONAR. Ele se caracteriza como uma
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associagao de direito privado, apartidaria e sem objetivo de obter lucro, fundada em
1990, na qual as finalidades firmadas em seu Estatuto Social se concentram em zelar pela
boa comunicagdo social, atuar como o6rgao judicante nos litigios éticos que tenham
relagdo com matéria publicitdria, oferecer assessoria técnica sobre ética publicitaria aos
seus associados, consumidores e autoridades em geral, divulgar os principios do
CONAR, promover, quando possivel, tentativa de conciliagdo nas relagdes éticas, além
da liberdade de expressao publicitdria e defesa das prerrogativas constitucionais.

Como dispde o art. 15 do CONAR, todos os envolvidos na cadeia publicitaria,
anunciantes, agéncias publicitarias, veiculos de divulgacao publicitarios, jornalistas e
outros profissionais participantes do processo, devem respeitar os padroes de conduta
nele estabelecidos, sob pena de responsabilizagao.

Ja o Coédigo de Defesa do Consumidor aponta a publicidade como meio de
divulgagao de produtos e servigos, com a intengao de fomentar o consumo, com a
possibilidade de serem veiculados pela televisao, radio e midia impressa etc. Busca-se
provocar, em quem a acompanha, a vontade de consumir o que esta sendo divulgado.

Esses preceitos devem, de forma igualitdria, serem respeitados pelos
anunciantes, agéncias publicitarias, bem como veiculos de comunicagao. A ilicitude de
uma publicidade invisivel ou enganosa provém do desrespeito a dignidade da pessoa
humana, da boa-fé e da fungao social contratual, além da incompatibilidade com os
principios da publicidade.

A publicidade invisivel ¢é bastante comum no meio de atuacao dos
influenciadores digitais, principalmente pelo fato de ndo ser uma atividade devidamente
considerada como fornecimento, cujo contetdo criado pelo influenciador nao mostra
claramente que se trata da divulgacao de algo ou de uma marca, ou seja, leva o seguidor
a crer que se trata de uma simples postagem e nao que o influenciador esta exercendo
papel econémico.

O CONAR, juntamente com o CDC, reprova essa pratica no art. 285 e no art.
366 exatamente nesta ordem, seguindo o entendimento de que viola o principio da
identificagdo da publicidade. Tal controle foi fundamental para a criagdo da ferramenta
Propaganda Paga, que deve ser obrigatoriamente utilizada, caso o influenciador tenha
como objetivo divulgar algum produto ou servico com finalidade de colocar o
consumidor consciente de que ele se encontra diante de uma propaganda.

Ja a publicidade abusiva possui previsao legal no art. 37 se¢ao II do CDC, sendo
descrita como a publicidade discriminatoria que, independentemente da natureza,
provoque medo, utilize da superstigao, incita a violéncia, aproveita-se da incapacidade
de julgamento e inexperiéncia de uma pessoa, desrespeita 0 meio ambiente, os valores
deste e que seja capaz de prejudicar a saude e seguranga do consumidor.

Por conseguinte, a publicidade enganosa, como mostra o art. 37 se¢cao I do CDC,
€ qualquer forma de comunicagao publicitaria que seja, total ou parcialmente, falsa ou
que, por a¢ao ou omissao, induza o consumidor a erro sobre a natureza, caracteristicas,
qualidade, quantidade, preco ou qualquer outro dado relevante sobre o produto ou
servico. Nesse sentido, o art. 28 do mesmo diploma legal ainda aponta que o antncio
deve ser claramente distinguido como tal, ndo importando qual a sua forma de
divulgagao. Nesse viés, o art. 36 aponta também que a publicidade deve ser divulgada
de tal forma que o consumidor a identifique como tal.
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5 RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

A importancia da responsabilidade civil reside na necessidade humana de
solucionar conflitos de maneira justa e equilibrada. Conforme o entendimento dos
autores Luciana Bonho, Francisco Tavares e Marjorie Araujo (2018), a responsabilidade
civil surge como forma de compensar o dano sofrido.

E imprescindivel afirmar ainda que a responsabilidade civil ¢ de grande
importancia nos tempos atuais, pelo fato de se dirigir a restauracao do equilibrio moral
e patrimonial desfeito, bem como uma nova distribuicao da riqueza de conformidade
com os ditames judiciais, protegendo a pertinéncia dos bens, com todas as suas
utilidades, sendo elas presentes e futuras, a um individuo determinado, pois o grande
problema da responsabilidade se d4 com a propria deficiéncia do Direito, vez que todo
ele se concentra na ideia da acao, decorrente da reacdo, de restauragao de uma harmonia
rompida.

O instituto da responsabilidade civil é parte que integra o ramo do direito
obrigacional, pois a maior consequéncia de um ato ilicito se d4 com a obrigagao que
impdem ao seu autor o dever de reparar o dano, sendo configurada como uma obrigacao
de natureza pessoal.

No sistema brasileiro, pode-se dizer que a responsabilidade civil consiste em
obrigacao de reparar, para o agente causador ou por imposicao legal, os danos sofridos
pela vitima, sendo eles materiais, morais ou de imagem. Sendo assim, é fundamental
verificar os casos em que a culpa atua como elemento indispensavel ou ndo da
responsabilidade civil.

Para Daniella Losasso Goerck (2024), nas hipdteses em que nao é necessario
demonstrar culpa, tem-se a denominagao da responsabilidade civil objetiva. Nesses
casos, é evidente que o dolo e a culpa nao sao pressupostos ou elementos primordiais
para a identificacao da responsabilidade civil (Goerck, 2024).

Nessa modalidade, o foco é a teoria do risco, em que aquele que cria um risco
para terceiros deve ser responsabilizado pelos danos decorrentes deste, ainda que nao
tenha agido com dolo ou culpa. A culpa, aqui, ndo é elemento importante para a
caracterizagdo da responsabilidade, mas sim acidental, sendo compreendidos como
elementos formadores dela, apenas a conduta humana (sendo ela positiva ou negativa),
o dano ou prejuizo e o nexo de causalidade.

Ja no ambito da responsabilidade civil subjetiva, temos sua configuragao nas
hipdteses em que a culpa do agente deve ser comprovada. Trata-se da teoria classica ou
teoria da culpa ou subjetiva, tendo o entendimento de que a prova da culpa é um
pressuposto do dano indenizavel.

Nesta teoria, a ideia de culpa € central, sendo a obrigacao de reparar ou de
ressarcir o dano nutrida da voluntariedade do ato, como um elemento primario e
fundamento moral da responsabilidade. Ja dentro do CONAR e do CDC, a
responsabilidade civil pode ser definida como instituto juridico que, de forma omissiva
ou comissiva, torna possivel a responsabilizacdo de quem provoca danos a outrem.

O CDC, em regra, aderiu-se a teoria do risco, que denomina a responsabilidade
civil dos fornecedores e prestadores de servios como objetiva e solidaria, sem a
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necessidade de comprovacao de dolo ou culpa, bastando apenas a presenca de trés
elementos a saber: a acdo ou omissao, o nexo causal e o resultado danoso.

Em outras palavras, aquele que causa danos a outrem deve arcar com as
consequéncias da situagdo danosa. No que concerne a responsabilidade civil dos
influenciadores, mesmo que o Cddigo de Defesa do Consumidor nao tenha tratado de
forma especifica sobre a matéria, tais profissionais possuem alguns deveres em
detrimento dos consumidores. Estao presentes o dever de se comportar com lealdade e
transparéncia, que € decorrente do principio da boa-fé objetiva, assim, se o influenciador
de forma dolosa anuncia o produto ou servico que nao apresente os atributos presentes
durante a divulgagdo, ou que possuam algum defeito ou vicio, este poderd ser
responsabilizado pelos danos causados.

Tal aspecto exige que esses profissionais observem os cuidados necessarios ao
anunciarem um bem ou servigo ou ao colocarem sua imagem a disposicao para esta
pratica. Se um criador de contetido anuncia um produto ou servigo cujas caracteristicas
sejam desconhecidas por ele e leve o consumidor a consumi-lo, existe expressa violagao
do CDC e do Codigo de Autorregulamentagao Publicitaria.

Os influenciadores podem nao ter o dever de indenizar, uma vez que podem
veicular textos produzidos por outrem, mas, em contrapartida, todo tipo de atividade
profissional provoca responsabilidade civil por danos decorrentes desta, principalmente
quando o profissional adquire vantagem econdmica por meio desta. Seguindo essa
logica, Gabriel Lima ressalta que, no ambiente dos negdcios, a atuacao da lideranga
impacta diretamente os resultados corporativos (Lima, 2020).

E imprescindivel afirmar que os influenciadores digitais recebem valores
elevados por divulgarem bens, servigos ou marcas, devendo assim ter obrigacao de
seguirem os cuidados minimos na atividade que realizam. Martha Gabriel e Rafael Kiso
mencionam que a primeira agao a ser considerada antes de qualquer agao de marketing
é ter ética e procurar atender aos Codigos de regulamentacao. Tendo em vista o grande
poder de persuasao que os influenciadores exercem sobre seus seguidores, nao é
pertinente que estes nao respondam pelos danos provocados aos consumidores,
principalmente por evocarem grande status sobre o consumidor (Gabriel; Kiso, 2025).

O Codigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria prevé, em seu anexo
no item 2.1, que o depoimento de pessoa famosa deverd, mais do que qualquer outro,
observar rigorosamente as regulamentagdes do Codigo. Tendo em vista, portanto, o
vasto poder de inducao dos influenciadores. Como preconiza o art. 15 desse mesmo
cddigo, os padrodes éticos estabelecidos neste Céddigo devem ser respeitados por todos os
envolvidos na atividade publicitaria.

Contudo, existem celebridades que ndo tomam os devidos cuidados para seguir
os padrodes da atividade publicitdria e, com isso, propagam qualidades que muitas vezes
nao sabem se existem, dando seu nome para fornecerem produtos ou servigos com o
objetivo de receber vantagem econdmica, sem ao menos analisar a aplicagao dos direitos
do consumidor.

E indispensavel mencionar um caso importante em que a 1* turma recursal dos
juizados especiais do Tribunal de Justi¢a do Parana TJPR trouxe um novo entendimento
sobre o tema em 27 de janeiro de 2025, ao julgar o recurso n°® 0021926-59.2023.8.16.0018,
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reconhecendo a legitimidade passiva da influenciadora Virginia Ltda. para formalizar
contratos publicitérios.

O caso envolvia a divulgagdo de um produto que nao foi entregue ao
consumidor. O produto, fabricado e comercializado por uma marca parceira da
influenciadora, nunca foi entregue a cliente, que entrou na justiga pedindo indenizagao
por danos materiais e morais. O entendimento da turma recursal foi de que, ao
promoverem um produto, os influenciadores valorizam a marca, bem como
impulsionam suas vendas.

Com base nessa interpretacao, o tribunal fixou uma indenizac¢ao de 2000 reais a
consumidora, no entanto, mesmo que o valor da indenizagao seja modesto, a referida
decisdao pode impactar significativamente o mercado publicitario e o modo pelo qual as
parcerias com influenciadores sao firmadas. Por fim, a decisdao do TJPR reforca a
necessidade de cautela na publicidade digital.

Diante disso, a observancia das boas praticas dispostas no CDC tem por
objetivo tutelar todo o mercado de consumo e nao apenas o consumidor, estendendo-se
inclusive ao bom fornecedor, que pode ser prejudicado no caso de atuagao comercial
inadequada de um concorrente, por exemplo. Diante disse, Oliveira (2021, p. 19) afirma
que

[...] profissionais possuem a capacidade de influenciar as pessoas e
exacerbar o consumo, por esse motivo, os influenciadores digitais hoje
ja exercem atividade profissional na internet, e devendo assim respeitar
os principios de transparéncia e boa-fé existentes nas leis
consumeristas, deixando claro o tipo de relacdo com a empresa e o
produto.

Outro desafio decorrente da falha de anunciar dos influenciadores se da com o
fato de alguns nao informarem de forma compreensiva que um determinado contetido
corresponde a antncio publicitario ou que eles estao recebendo apoio. Nestas situagoes,
a informagao é defeituosa, e impossibilita o consumidor de exercer seu poder de escolha,
o que contraria o art. 36 do CDC, que prevé a transparéncia e lealdade nos andncios,
além do art. 28 do Cddigo de Autorregulamentacao Publicitdria, este por sua vez
determina que o antncio publicitdrio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual
for a sua forma de divulgagao.

7 CONCLUSAO

Os produtores de conteido devem, acima de tudo, atentar-se aos riscos e
cuidados necessarios, além de ndo omitirem informagoes indispensaveis ao consumidor,
pois, caso realizem tal pratica, estariam ferindo diversos dispositivos do Cddigo de
Defesa do Consumidor e do Codigo de Autorregulamentacao Publicitaria.

Seguindo essa logica, diante da ilibada reputacdo dos influenciadores digitais,
de seu poder de persuasao, bem como da relagao de proximidade com quem os seguem,
a responsabilidade deles deve ser objetiva nos termos do CDC, principalmente levando
em consideragdo os principios da relagdo de consumo mencionados anteriormente.
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E indispensavel que o Poder Judiciario leve em conta as fungdes pedagdgicas e
punitivas de indenizagdes, principalmente quando restar comprovado que o produtor
de contetido agiu com dolo ou culpa ou quando deveria saber dos possiveis riscos dos
produtos ou quando deixe de colocar a disposicao do influenciador informacao
importante sobre o que esta anunciando. Neste sentido, como resposta ao problema de
pesquisa presente neste trabalho, conclui-se que o influenciador deve ser
responsabilizado objetivamente e de forma solidaria ao fornecedor dentro dos termos
da lei, buscando desestimular as praticas abusivas e a violagao dos direitos.

Conclui-se que a inexisténcia de responsabilizagao dos influenciadores digitais
caracterizaria grave violagdo aos direitos basicos do consumidor e dos principios da
intervencdo do Estado, da transparéncia, da seguranca, da confianga, da
vulnerabilidade, da boa-fé e da dignidade da pessoa humana, que devem ser seguidos
pelos influenciadores digitais, tendo essa obrigagao de tomar prévio conhecimento a
respeito das informagoes referentes ao produto ou servico que anunciam.

Por fim, como solugao ao problema de pesquisa apresentado, ressalta-se a
criagdo de sumulas vinculantes, instituindo aos influenciadores digitais a
responsabilidade objetiva e solidaria.
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