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RESUMO

Em virtude do crescimento das redes sociais, surgiram novas formas de
publicidade no mercado, baseadas na divulgacdo de produtos e servicos através da
imagem dos influenciadores digitais. Apesar de seu impacto positivo na dinamizagao do
consumo, evidencia-se que essa pratica levanta questdes juridicas complexas,
especialmente no que tange a responsabilidade civil dos influenciadores em casos de
divulgacdo de contetido publicitario abusivo nas plataformas digitais. Nesse contexto,
este projeto tem como objetivo analisar o entendimento juridico atual sobre a
viabilidade dessa responsabilizacdo, comparando diferentes jurisdicdes e evidenciando
as contradicdes entre o alcance da influéncia digital e a aplicagdo das normas
tradicionais de prote¢do ao consumidor. A pesquisa examina a relagdo de consumo
entre criadores de contetido e seus seguidores, equiparando-os, respectivamente, a
fornecedores e consumidores, para explorar o conflito entre o Cédigo de Defesa do
Consumidor e as diversas correntes doutrindrias que determinam a quem incumbe a
reparacao de danos causados pela promocdo de conteuido enganoso nas redes sociais.
Além disso, a metodologia utilizada é a hipotético-dedutiva, fundamentada na analise
juridica e comparativa. Por fim, tem-se que os resultados demonstram a prevaléncia do
entendimento de que os influenciadores digitais devem ser responsabilizados de forma
solidaria e objetiva, vez que atuam diretamente sobre os consumidores, moldando suas

escolhas e comportamentos ao promover o marketing digital.
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Codigo de Defesa do Consumidor.

THE CIVIL LIABILITY OF “INFLUENCERS”: A LEGAL ANALYSIS OF THE IMPACT OF
ABUSIVE ADVERTISING IN THE DIGITAL AGE

ABSTRACT

Due to the growth of social media, new forms of advertising have emerged in
the market, based on the promotion of products and services through the image of
digital influencers. Despite their positive impact in driving consumption, this practice
raises complex legal issues, particularly concerning the civil liability of influencers in
cases of abusive advertising on digital platforms. In this context, this project aims to
analyze the current legal understanding regarding the feasibility of such liability,
comparing different jurisdictions and highlighting the contradictions between the
reach of digital influence and the application of traditional consumer protection
norms. The research examines the consumer relationship between content creators
and their followers, equating them, respectively, to suppliers and consumers, in order
to explore the conflict between the Consumer Defense Code and various doctrinal
currents that determine who is responsible for compensating damages caused by the
promotion of misleading content on social media. Furthermore, the methodology used
is hypothetical-deductive, based on legal and comparative analysis. Finally, the results
demonstrate the predominance of the understanding that digital influencers should be
held jointly and strictly liable, as they act directly on consumers, shaping their choices

and behaviors while promoting digital marketing.

Keywords: Digital influencers. Digital advertising. Civil liability. Consumer Defense

Code.
1 INTRODUCAO
A principio, tem-se que a presente pesquisa almeja realizar uma analise

juridica acerca da responsabilidade civil imputada aos influenciadores digitais no

século XXI, uma vez que se trata de um tema de grande relevincia na era
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contemporanea, na qual as redes sociais e plataformas digitais se tornaram um
ambiente fundamental para o marketing e a publicidade.

Nesse contexto, observa-se que junto ao crescimento exacerbado do marketing
de influéncia, surgiu a necessidade de compreender e analisar as implicacbes legais
dessa pratica, especialmente no que diz respeito a possibilidade de publicidade
abusiva, referente as praticas de marketing que violam normas éticas e
regulamentagdes legais, muitas vezes enganando e manipulando os consumidores
digitais.

Assim, antes de adentrar na complexidade do tema, faz-se mister apresentar a
definicdo do termo “influencers”: refere-se as pessoas que, por meio da producao de
conteddos nas redes sociais, exercem demasiada influéncia sobre um determinado
publico que os consomem rotineiramente, a qual ocorre a partir da promoc¢ao de
produtos e servigos através de plataformas como Instagram, Twitter e Youtube. Além
disso, devido a mencionada influéncia que exercem, é evidente que possuem a
habilidade de criar contetido a ponto de moldar as opinides e os comportamentos dos
individuos que os acompanham.

Por um lado, é compreensivel que o advento da internet e das redes sociais
seja benéfico e extremamente util para a populagcdo em geral, pois proporciona uma
fonte de informacdes que frequentemente facilita e torna o acesso ao conhecimento
bastante pratico. Além disso, essas plataformas possibilitaram a comercializacdo de
produtos e servicos de maneira mais eficiente, através do patrocinio, gragas a
influéncia social exercida pelos usuarios.

Por outro lado, cabe ressaltar que, de maneira negativa, os influencers
trouxeram a tona uma série de desafios relacionados a transparéncia e autenticidade
na publicidade, uma vez que passaram a divulgar um conteudo avaliado como
publicidade abusiva na internet. Prejudicando, assim, tanto os seguidores que os
consomem, em decorréncia da decep¢dao com produtos de baixa qualidade, gastos
financeiros desnecessarios e até mesmo danos a saude e bem-estar - quanto a si
proprios e as marcas envolvidas -, provocando-lhes danos a reputacao, a¢des legais e
multas por violagdo de regulamentacdes de publicidade.

Nesse sentido, por oportuno, serd utilizado o método hipotético-dedutivo a fim
de explorar o cenario descrito pelos fildsofos Gilles Lipovetsky e Zygmunt Bauman, no

que concerne os conceitos de “sociedade de hiperconsumo” e “modernidade liquida”,
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respectivamente, os quais tém grande pertinéncia dentro do universo das redes sociais,
com o intuito de demonstrar o porqué e de forma isso ocorre.

Em seguida, sera objeto de analise na presente pesquisa uma das formas de
publicidade abusiva mais realizada pelos influenciadores digitais atualmente, a
divulgacao de jogos de apostas online, a qual tem levantado questionamentos quanto
como deve se dar a responsabilizacao juridica pelos agentes que a praticam. Nesse
aspecto, infere-se que a estratégia de promoc¢do de casas de apostas online é
frequentemente utilizada por grandes influenciadores digitais, divulgada para seus
milhdes de seguidores nas redes sociais, e implicando no enriquecimento ilicito por
parte dos que a divulgam.

Ademais, tornar-se-a imprescindivel a abordagem da tematica perante o
surgimento da necessidade de reparacdo de danos por parte dos influenciadores
digitais, objetivando o artigo a andlise de sua ocorréncia perante as mais diversas
correntes da doutrina juridica brasileira acerca do tema, bem como dos Cédigos
responsaveis pelo regimento da presente matéria, tais como o Cédigo de Defesa do
Consumidor (CDC) e as normas do Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria (Conar).

Por fim, sera posta em evidéncia a existéncia de uma relacao de consumo entre
os influencers e seus seguidores, podendo ser equiparados , respectivamente, a
fornecedores e consumidores. Demonstrando, posteriormente, como devera ocorrer a
devida responsabilizacdo civil dos criadores de contetido, sendo esta de maneira
subjetiva ou objetiva, levando em consideracdo os diversos entendimentos
doutrinarios acerca do assunto.

Diante disso, infere-se a importancia de se tratar acerca do presente tema,
abordando as consequéncias de perdas de patriménio e problemas psicologicos que
podem vir a ser causados, que vao além do vicio, tendo em vista que ha uma grande
facilidade ao acesso desses jogos através da internet, combinado ao estimulo e indugao
dos influencers que ostentam uma vida de luxo a qual alegam ter por causa da

divulgacao da publicidade abusiva.

2 A FIGURA DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

O crescimento do marketing de influéncia e, consequentemente, dos
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influenciadores, mudou a forma com que a sociedade se relaciona e consome nos dias
atuais. Diante disso, observa-se que a publicidade em midias sociais como TikTok e
Instagram se tornaram a melhor forma de investimento para as empresas, tendo em
vista 0 aumento significativo no consumo dos produtos divulgados nesses meios, ao
proporcionar a compra e venda mais acessivel, e contribuir para a expansao da
sociedade de consumo.

E evidente que as redes sociais ocupam uma relevante participagdo no
mercado consumerista, justamente pelo fato de serem consideradas ferramentas
essenciais para a divulgacdo de marcas, produtos e servicos. Nesse aspecto, tem-se
que sdo tomadas em consideracdo todo tipo de particularidade de cada midia social, a
fim de adaptar a publicidade das marcas ao estilo de seus usuarios online, na tentativa
de atingir o nimero maximo de pessoas possivel.

Diante disso, entende-se que os influencers encabecam uma importante
funcdo perante a relagdo préoxima que tém com seus seguidores, em que ndo se trata
simplesmente da mera divulgacdo de um produto, mas, sim, da aproxima¢dao com o
espectador, por meio da exposi¢do de suas vidas pessoais, ao compartilhar momentos
rotineiros do dia-a-dia, buscando a interacdo direta com quem os assistem, a fim de

passar uma ideia de confianca entre as partes.

2.1 QUEM SAO E COMO ATUAM NAS REDES SOCIAIS

O termo "influenciador digital" ou "digital influencer" comecou a ser mais
utilizado no Brasil a partir de 2015, também popularmente conhecidos como
“influencers”. Segundo Terra (2010 apud Trevisan, 2020, p. 65), um influenciador
digital é descrito como um formador de opinido no ambiente online, tido por
individuos que criam contetido que é consumido por outras pessoas.

Nessa mesma légica, infere-se que a profissdao de influenciador digital tem
ganhado cada vez mais importincia em nossa sociedade, especialmente por seu
impacto no marketing em geral. Isso ocorre porque os influenciadores conseguem
alcangar nichos especificos, compostos por pessoas que os seguem, geralmente por
compartilharem opinides e interesses semelhantes. Dessa forma, o influenciador digital
possui um publico-alvo especifico, que também interessa as marcas que ele consome,

tornando-se um meio eficaz para promover novos produtos que atendam tanto as suas
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necessidades quanto as de seus seguidores, vez que podem aumentar o alcance, gerar
maior repercussao e fortalecer a autoridade de diferentes empresas (Trevisan, 2020, p.
66).

Além disso, de acordo com Trevisan (2020, p. 68-69), os influenciadores
digitais podem ser divididos em cinco categorias, que se baseiam em diferentes
individuos de representacdo, qualificados nas figuras de celebridade3, autoridade?,
marca pessoals, trendsetter® e publico-interno’, cada uma representando um nicho
especifico, no que diz respeito ao publico que os assiste.

Embora ainda ndo seja uma profissdo regulamentada por uma lei especifica,
infere-se que, as atividades realizadas pelos influencers, as relacdes entre eles e as
empresas que os contratam, assim como com os consumidores dos produtos
promovidos nos chamados publiposts - técnica de marketing que se baseia na
divulgacao digital de uma marca -, sdo regulamentadas por um conjunto de legislacdes
esparsas, as quais sdo utilizadas para proteger essas relagdes. Dentre elas estdo: o
Coédigo Civil (Brasil, 2002), o Cédigo de Defesa do Consumidor (Brasil, 1990), as
normas do Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitdria (Conar, 2023) e

entre outras, que serdo abordadas mais a frente na presente pesquisa.
3 A ERA DA MODERNIDADE LiQUIDA E A SOCIEDADE DO HIPERCONSUMO
A fim de adentrar um pouco mais na perspectiva de como surgiram os

influenciadores digitais e de que forma ocorre seu impacto na sociedade, torna-se

imprescindivel ressaltar duas das acepgdes filosoficas que comportam uma andlise

3 Celebridades: esse provavelmente é o tipo de influenciador digital mais conhecido e usado. Trata-se de
pessoas famosas nativas ou ndo nativas digitais, sem ligacdo com o tema ou a marca da empresa. A grande audiéncia
desse tipo de celebridade é ideal para ajudar a marca a “falar” com um grande ntimero de pessoas ao mesmo tempo [...]
(Trevisan, 2020, p. 68).

4 Autoridade: sdo aqueles que conquistaram a confianca de seus seguidores com base em sua ampla e profunda
experiéncia sobre um determinado tépico. Respeitado dentro de determinado segmento ou regido, esse influenciador
tem enorme relevancia para o assunto. E especialista em determinado tema ou regio, por ter uma proximidade
grande com a comunidade de interessados e falar com eles a partir de uma linguagem especializada [...] (Trevisan,
2020, p. 68).

5 Marca pessoal: é aquele cuja influéncia surgiu e amadureceu na internet. Esse influenciador ganhou espago tanto
pelo tema que aborda como por seu estilo de vida ou autenticidade. Sdo considerados fendmenos na internet,
oferecem mais do que um simples diario de bordo da sua vida e produzem contetdo e informagio [..] (Trevisan, 2020,
p. 68).

6 Trendsetter: esse tipo de influenciador digital vai além de contetidos sobre um universo amplo, como moda, satde,
lifestyle ou comédia. Os influenciadores ativistas possuem uma causa pela qual lutam, uma bandeira a defender. Sdo
pessoas experts em seus campos de atuagio e respeitadas por serem lideres/advocates de um tema ou causa; possuem
uma respeitabilidade muito alta (Trevisan, 2020, p. 69).

7 Publico-interno: sio os funcionarios da propria empresa, sendo microinfluenciadores da marca. Sdo excelentes
para ajudar a humanizar a marca e divulgar a cultura e os valores da empresa [..] (Trevisan, 2020, p. 69).
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subjetiva sobre o hodierno corpo social, em meio as revolugdes tecnoldgicas e
informacionais, que deram luz a figura dos influenciadores digitais: os conceitos de
“Modernidade Liquida” e “Sociedade do Hiperconsumo”, respectivamente.

Neste aspecto, a fim de aferir a pertinéncia dentro do universo das redes e de
que forma isso pode impactar no mundo juridico, tem-se que o soci6logo Zygmunt
Bauman (2001) aborda sobre o primeiro conceito mencionado, da Modernidade
Liquida, o qual, no ambito do consumo, representa a busca por prazer a qualquer custo,
mesmo que utilizando pessoas como objetos. Por isso, uma vez que sdo tratadas de tal
maneira, é como se o sujeito se tornasse apenas o que ele consome, e ndo mais o que
ele realmente é (De Falleiro; Adami, 2022, p. 8).

Bauman (2001) ainda compara a transicdo entre os dois periodos da
modernidade, conceituados pelo filésofo como “modernidade so6lida” e “modernidade
liquida”, sendo a liquidez uma metafora que descreve a P6s-Modernidade, ao expor as
mudancgas que ocorriam antes deste periodo como lentas e de maior previsibilidade
(De Falleiro; Adami, 2022, p. 9).

Desse modo, pode-se retratar o capitalismo, a partir da modernidade liquida,
como objeto capaz de efetuar essa mudanga de perspectiva a partir da promessa de
felicidade, em que os sujeitos estdo cada vez mais ansiosos, tristes e sobrecarregados.
Associando-se, entdo, o prazer instantaneo oferecido pelo consumo a felicidade (De
Falleiro; Adami, 2022, p. 10).

Assim, em consonancia com o tema, entende-se que o prazer instantaneo
associado ao consumo, posto por Bauman (2001), pode ser amplificado pela influéncia
dos influenciadores digitais, assim como quanto a publicidade abusiva, tornando-a
extremamente prejudicial as pessoas que a consomem, ao causar-lhes dividas em
decorréncia da desinformacao e o desencadeamento de problemas psicoldgicos, tais
como depressao.

Além disso, tem-se que o fildsofo Gilles Lipovetsky (2007) reflete, em sua obra,
quanto ao conceito de “sociedade do hiperconsumo”, ao abordar o hiperconsumo e a
sociedade hedonista em suas principais obras, o qual se caracteriza pela busca da
felicidade por meio da pratica consumista compulsiva dos individuos, provocada
através das sensagcdes momentaneas apds a compra, as quais estimulam a emocgdo da
felicidade paradoxal (Lipovetsky, 2007).

Nessa perspectiva, vé-se que o Lipovetsky (2007) entende que a sociedade tem
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buscado a proximidade cultural com o mundo nas ultimas décadas, no intuito de
exercer sua propria individualidade, e as vistas disso, as marcas tém agido na fungao
de atender essa demanda. No entanto, as marcas ndo visam apenas atender as
necessidades do publico ou provocar respostas condicionadas, mas, sim, tém por
objetivo, criar uma conexao emocional com quem as consome, fazendo com que a
imagem promovida se torne mais relevante do que o proprio produto em si, assim

como exposto por Benjamin (1994 apud Dias, 2018, p. 11):

“(...) a partir do século XX, com o surgimento da sociedade de massa e o
avanco dos meios de comunicagdo (advento do radio nos anos 1920 e da
televisdo na década de 1940), a publicidade passa a adquirir também uma
funcdo de informar o consumidor com a finalidade precipua de estimular
novas demandas; convencé-lo, por meio da persuasio, a adquirir produtos e
servicos. O carater informativo da publicidade passa entdo a ser
acompanhado de uma intensa fun¢ido persuasiva. Os publicitarios, de modo
geral, ressaltam que em um mercado de produgdo e comercializacdo
massificado ndo bastaria a publicidade apenas informar sobre a existéncia de
bens e servicos; é importante que o produto se torne atrativo para essa massa
desconhecida e, a priori, desinteressada de consumidores, o que ocorre por
meio do uso na publicidade de recursos emocionais e do enaltecimento dos
beneficios e das vantagens de produtos e servicos anunciados” (Dias, 2018, p.
11).

Ou seja, ao final do século XIX, houve uma grande transformac¢do na relacao
consumerista, na qual as marcas passaram a investir na publicidade, tendo em vista
que, antes, os produtos eram anonimos e vendidos a granel, por isso a associacao da
marca com a imagem passou a ganhar mais destaque e confianga sob a perspectiva dos
consumidores, buscando-se cada vez mais uma relacao afetiva com a marca, por meio
de estratégias de marketing emocional (Barbosa, 2018, p. 7).

Esse cenario, contudo, passou por mais uma transformacdo: o surgimento da
figura dos influenciadores digitais, em meio a revolucdo tecnoldgica, os quais passaram
a ocupar uma posicao de destaque no marketing, devido a relacdo préxima que
mantém com seus seguidores, embora muitas marcas ainda mantenham seu prestigio
no mercado. Sendo assim, tem-se que a combinac¢ao da publicidade das grandes marcas
aliada a imagem dos influencers revelou-se como uma forma de publicidade altamente
lucrativa e eficaz, visto que, através dos perfis nas redes, estes exercem grande
influéncia sobre os gostos e escolhas dos seus seguidores, na medida em que se ha
uma relacao de intimidade entre as partes, incentivando o consumao.

Nesse sentido, observa-se que redes como o Instagram se destacam entre os

influencers na divulgacdo de conteido, uma vez que oferecem naturalidade e
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espontaneidade, acentuando o poder de persuasdo devido a sutileza com que os
anuncios sdo apresentados (Barbosa, 2018, p. 7).

Dessarte, em uma era em que o corpo social estd amplamente conectado e o
acesso a informacdes, produtos e servigos se tornou mais facil do que no passado, faz-
se necessario refletir sobre a responsabilidade civil daqueles que exercem grande
poder de influéncia nas midias sociais, especialmente no que diz respeito a divulgacdo
de publicidade ilicita. Assim, os influencers, que se destacam na atualidade como
agentes centrais na publicidade aliada a tecnologia, precisam tomar as medidas
necessarias para assegurar a protecao dos consumidores. Caso contrario, poderdo ser
responsabilizados civilmente, ainda que sua imagem e fama estejam associadas a

determinada quantia em dinheiro ou recebam bens e servigos como compensagao.

4 IMPLICACOES DA PUBLICIDADE DIGITAL ABUSIVA

Em virtude da facilidade ao acesso de informacgdes, proporcionado pela
internet, somada a divulgacao feita pelos influenciadores digitais, entende-se que ha
um risco atrelado ao contetido que vem a ser divulgado por esses. Dessa forma, como ja
explicitado anteriormente no presente artigo, fica evidente que os seguidores, na figura
de consumidores, tendem a confiar fielmente no que é divulgado pela figura dos
influenciadores, por isso o controle da publicidade ilicita é de extrema importancia,
visto que as pessoas que a consomem podem ser gravemente prejudicadas pela
publicidade abusiva digital.

Nessa perspectiva, quando um influenciador promove um produto ou servico
em suas redes sociais ou em outras plataformas, o nimero de seguidores que ele tem e
sua capacidade de influenciar as pessoas criam, de um lado, uma confianga no
consumidor. Ademais, essa confianca desencadeia um processo de persuasdo, que,
consequentemente, oferece ao consumidor uma maior certeza sobre a qualidade do
produto ou servigo que esta sendo sugerido pelo influenciador.

Desse modo, infere-se que os influencers assumem a funcao de garantidores
em relacdo aos produtos e servicos que recomendam, uma vez que as caracteristicas
atribuidas a esses produtos e servigos nao correspondem a realidade, além de que a
capacidade persuasiva do influenciador pode, assim, se tornar negativa e prejudicial

para o consumidor, o que vai de encontro aos principios da boa-fé e da confianga
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(Gallucci, 2021 apud Castro; Batista, 2023, p. 10).
A titulo de informacao, infere-se que o mencionado principio da boa-fé foi

conceituado por Tepedino (2021 apud Castro; Batista, 2023, p. 10), exposto a seguir:

“A boa-fé objetiva como fonte (heter6noma) de dever separa as partes.
Mesmo no ambito de relagdes paritarias, impdem-se aos contratantes, a
despeito de sua vontade, deveres de conduta que permeiam todo o
desenvolvimento da relagdo contratual, a promover a expansao das fontes dos
deveres obrigacionais: a boa-fé objetiva ‘concorre na criagdo da regula iuris
do caso concreto’ (Castro; Batista, 2023, p. 10).

4.1 0S DANOS PROVENIENTES DA DIVULGAGAO DE JOGOS DE AZAR

Para fins de conceitua¢do, entende-se que os jogos de azar funcionam como
um sistema criado para fazer o jogador perder, utilizando de suas mecanicas e
estratégias, para resultar na transferéncia de dinheiro, apostado pelos participantes,
para os detentores do jogo. Assim, enquadrando-se a figura dos participantes a dos
seguidores, influenciados digitalmente, e a dos detentores do jogo a empresa que fecha
parceria com os influencers.

Evidencia-se que um dos maiores danos provenientes da divulgacao dos
influenciadores digitais se da pelas publica¢des feitas com intuito de divulgar jogos de
azar, os quais tém atingido as pessoas de maneira alarmante. Nesse sentido, a titulo de
ilustracao, tem-se que foi feita uma reportagem pelo Fantastico® sobre o presente tema,
com emissdo datada em 17 de Dezembro de 2023, a qual repercutiu pela internet e
gerou questionamento quanto a responsabilizacio imputada perante os
influenciadores, pautada na problemadtica relacionada a divulgacdo do “jogo do
avidozinho”, em se tratando de um jogo de azar online promovido por diversos
influencers nas redes sociais.

Ainda, cabe mencionar que a divulgacao desse tipo de jogos chegou a culminar
no suicidio de algumas das pessoas que os jogaram, conforme descrito na matéria do
site G1 (2023)? em que foram apresentados dois casos de pessoas que tiraram a
propria vida ap6s enfrentarem grandes perdas financeiras ao jogar o “jogo do tigrinho”.

Primeiramente, ha o caso de Rafael, um adolescente de 17 anos que se suicidou em 10

8 Fantastico. POLICIA INVESTIGA PLATAFORMA ONLINE QUE CONTROLA O JOGO DO
AVIAOZINHO. Globoplay. 17 Dez. 2023. Disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/12201974/.

9 Fortune Tiger: “Jogo do Tigrinho” fez usuarios perderem grandes quantias de dinheiro, e policia
investiga esquema de piramide, Portal G1, 29 de setembro de 2023. Disponivel em:
https://gl.globo.com/ma/maranhao/noticia/2023/09/29/jogo-do-tigrinho-fez-usuarios-perderem-grande s-

quantias-de-dinheiro-e-levou-pessoas-ao-suicidio.ghtml. Acesso em: 21 Set. 2024.
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de setembro de 2023, ap6s perder cerca de 50 mil reais de uma heran¢a que havia
recebido de sua mae ao jogar o "jogo do tigrinho". Da mesma forma, ocorreu o caso de
Jaciara, socorrista do Servigo de Atendimento Movel de Urgéncia (SAMU), que também
tirou a propria vida apds sofrer grandes prejuizos com o mesmo jogo. Jaciara, que
recebia uma quantia de seu marido, residente em Sdo Paulo, tinha por objetivo a
constru¢do de uma casa, mas apostou todo o valor no jogo e acabou perdendo tudo.
Observa-se a devida definicao que foi dada quanto ao conceito dos jogos de
azar no Brasil, prevista no artigo 50 do Decreto Lei n? 3.688 (Brasil, 1941), em seu

paragrafo § 32 (Fazolin; Almeida, 2024, p. 5):

“Art. 50. Estabelecer ou explorar jogo de azar em lugar publico ou acessivel ao
publico, mediante o pagamento de entrada ou sem ele: (...)

§ 32 Consideram-se, jogos de azar:

a) ojogo em que o ganho e a perda dependem exclusiva ou principalmente da
sorte;

b) as apostas sobre corrida de cavalos fora de hipddromo ou de local onde
sejam autorizadas;

C) as apostas sobre qualquer outra competigio esportiva” (Brasil, 1941).

No que concerne a divulgacdo de jogos de azar, tem-se que as pessoas,
persuadidas a partir do marketing realizado pelos influencers - que ostentam uma vida
de luxo nas redes sociais -, chegam a investir todo o seu capital na esperanca de obter
algum lucro, vez que passam a acreditar nos videos de divulgacdo que assistem na
internet, os quais prometem garantir o ganho de quantias significativas de dinheiro,
mas ndo passam de uma emboscada para quem os joga.

Nesse viés, infere-se que o sistema dos cassinos online, por exemplo, é focado
exclusivamente no lucro, em que se é criada uma armadilha para que os jogadores
continuem apostando, sempre com a ilusdo de recuperar o que ja perderam. No
entanto, esse mesmo sistema mantém os jogadores em constante desvantagem. Por
isso, é comum ver inimeras propagandas e influencers divulgando esses jogos, ja que o
alto lucro dos cassinos permite grandes investimentos em publicidade (Fazolin;
Almeida, 2024, p. 5).

Diante disso, entende-se que a Uinica forma de acessar e praticar tais atividades
é por meio de plataformas online que oferecem os jogos, cujas empresas responsaveis
estdo localizadas em outros paises, ilhas remotas, ou se enquadram no que é chamado
de "empresas fantasmas", tornando inviavel para o jogador, que é o consumidor, buscar

judicialmente ressarcimento por suas perdas (Fazolin; Almeida, 2024, p. 6).
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5 AS FONTES DE CONTROLE PUBLICITARIO UTILIZADAS NO BRASIL

Uma vez que se foram demonstradas as implicacdes relacionadas a
publicidade abusiva digital, cabe ressaltar de que forma ocorre o devido regulamento
da publicidade no ordenamento juridico brasileiro, assim como destacar os codigos e
principios que a regulam a relagdo consumerista em meio a publicidade, a fim de
entender um pouco mais sobre a responsabilidade civil que podera vir a ser imputada
aos influenciadores digitais.

Tem-se que a publicidade é a atividade de informar o consumidor acerca dos
bens e servicos que estdo disponiveis no mercado, com o intuito de incentiva-los a
pratica do consumo. Ainda, cabe apontar que esse tipo de atividade é considerada
licita, bem como é protegida pela Constituicdo Federal (Brasil, 1988), entretanto, ndo é
ilimitada, tendo em vista que esta sujeita ao controle tanto de forma privada - por meio
da autorregulamentacao feita pelos préprios agentes do mercado - quanto por meio do
controle do Estado - no qual incumbe a este promulgar as normas que regem a
atividade e sua fiscalizacao (Dias, 2018, p. 15).

Nesse aspecto, observa-se que, no Brasil, assim como a maioria dos paises ao
redor do mundo, optou por um sistema misto de controle publicitario, tendo em vista
que acolhe ambos os sistemas privado e estatal de regulagdo mencionados. Nesse
sistema, tanto agentes privados quanto o Estado desempenham um papel na regulacao
de possiveis abusos na publicidade. Além disso, infere-se que o controle de
autorregulamentacdo estd em vigor desde 1978, devido a sua relevancia para o
mercado e para os consumidores, tornando-se, assim, imprescindivel fazer algumas
consideragoes sobre seu funcionamento, especialmente no que se refere a atuacao do
Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria, amplamente conhecido como
Conar (Dias, 2018, p. 15).

A titulo de informagdo, cabe ressaltar que o Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CBARP) foi aprovado em 1978, durante o III
Congresso Brasileiro de Propaganda. Pouco tempo depois, em 5 de maio de 1980, foi
criado o Conar, uma sociedade civil sem fins lucrativos, fundada por associacdes de
anunciantes, agéncias de publicidade e veiculos de comunicagdo, com o objetivo de
aplicar e fiscalizar as normas éticas estabelecidas. Entre suas fun¢des, no art. 52 de seu

Estatuto Social, o Conar demonstra que tem por responsabilidade "zelar pela
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comunica¢ao social, sob todas as formas de propaganda" e "atuar como 6rgao judicante
em litigios éticos relacionados a indudstria da propaganda ou questdes afins" (Dias,
2018, p. 16).

Nesse sentido, pode-se afirmar que o Conar representa, no Brasil, a principal
instituicdo privada responsavel por fiscalizar a ética na publicidade comercial,
seguindo as diretrizes do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (Dias,
2018).

Ademais, cabe mencionar que a regulamentacdo da questao sob a perspectiva
da protecao ao consumidor somente foi implementada com a promulgac¢do do Cddigo
de Defesa do Consumidor (Brasil, 1990), o qual aborda a publicidade, especialmente,
nos artigos 30 e 36 a 38. Além disso, o referido Cédigo também garante a protecao do
consumidor nas esferas administrativa (arts. 55 a 60), penal (arts. 66 a 69) e judicial,
permitindo a propositura de agdes coletivas, na forma de Ac¢do Civil Publica, e/ou
individuais, para a defesa dos direitos dos consumidores (art. 81), com base nos
legitimados indicados no art. 82 (Dias, p. 17, 2018).

Neste seguimento, tem-se que, ao definir os direitos fundamentais do
consumidor, o CDC (Brasil, 1990) incluiu uma norma especifica, em seu art. 62, [V e V],
respectivamente, de "protecdo contra publicidade enganosa e abusiva", e de assegurar
o direito a "prevencao efetiva e reparacdo de danos materiais e morais, individuais,
coletivos e difusos" (Dias, 2018, p. 18).

No que diz respeito a aplicacdo dos referidos regulamentos, evidencia-se que
as diretrizes do Coédigo de Autorregulamentacdo Publicitaria estdo em plena
consonancia com o Codigo de Defesa do Consumidor e, frequentemente, servem como
suporte para a aplicacdo do direito, devido a abrangéncia e profundidade de seu
contetdo no campo publicitario. Dessa forma, por serem normas que consolidam os
usos e praticas do mercado publicitario, elas atuam como uma fonte interpretativa
complementar para o julgador, conforme o art. 42 da Lei de Introducdo as Normas do
Direito Brasileiro. Outrossim, vale também mencionar o art. 1610 do CBARP, que prevé
que suas normas éticas podem ser utilizadas como referéncia e fonte subsidiaria na

aplicacdo da legislac¢do publicitaria (Dias, 2018, p. 16).

10 “Art. 16. Embora concebido essencialmente como instrumento de autodisciplina da atividade publicitaria, este
Cédigo é também destinado ao uso das autoridades e Tribunais como documento de referéncia e fonte subsidiaria no
contexto da legislacdo da propaganda e de outras leis, decretos, portarias, normas ou instrugdes que direta ou
indiretamente afetam ou sejam afetadas pelo antincio” (Conar, 2023).
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Assim, resta claro que a Constituicao Federal (Brasil, 1988), o Conar (2023)
e o CDC (Brasil, 1990) atuam de maneira conjunta na prote¢do do consumidor frente
as consequéncias danosas que as publicidades poderdo acarretar, de modo a

verificar a regularidade e licitude do ato publicitario.

6 A RELACAO DE CONSUMO ENTRE OS INFLUENCIADORES E SEUS
SEGUIDORES

No contexto das relagdes de consumo, infere-se que a figura dos
influenciadores digitais deve ser equiparada a de fornecedor, vez que, ao promover a
divulgacao de produtos e servigos, atuam como intermediarios no procedimento da
compra. Nessa perspectiva, entende-se que tal interpretacao esta em conformidade
com o que exposto no CDC (Brasil, 1990), artigo 3211, caput (Viana, 2022, p. 17).

Diante disso, cabe ressaltar que tanto os influenciadores quanto seus
seguidores podem ser equiparados na relacdao consumerista, sendo assim, o seguidor
passa a ser considerado consumidor, por equiparag¢do, na referida relaciao, conforme
estabelecido no artigo 2912, caput, do CDC (Brasil, 1990): “(..) equiparam-se
aos consumidores todas as pessoas determinaveis ou ndo, expostas as praticas nele
previstas”. Visando, dessa forma, em carater protetivo a pessoa do consumidor,
ampliar a protecao aos individuos impactados por praticas de consumo (Viana, 2022, p.
17).

Nesse viés, vale ressaltar que o principio da vulnerabilidade do consumidor
fundamenta a criacao de um sistema de prote¢do especifico para esse grupo, vez que a
desvantagem inerente ao consumidor em relacdo ao fornecedor constitui uma
caracteristica essencial da relacdo de consumo. No contexto das rela¢des de consumo
no ambiente digital, essa vulnerabilidade se intensifica, dado o acentuado desequilibrio
tecnolégico e a presenca de uma publicidade mais invasiva e persuasiva,
frequentemente em desacordo com os artigos 3613e 371%do CDC (Brasil, 1990).

Publicidade, essa, que ao adentrar o ambiente doméstico, atinge a intimidade do

11 “Art. 3° Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou estrangeira, bem como os entes
despersonalizados, que desenvolvem atividade de produgdo, montagem, criagdo, construgdo, transformacao,
importagdo, exportacdo, distribuicdo ou comercializagdo de produtos ou prestacdo de servigos” (Brasil, 1990).

12 “Art. 29. Para os fins deste Capitulo e do seguinte, equiparam-se aos consumidores todas as pessoas determinaveis
ou nio, expostas as praticas nele previstas” (Brasil, 1990).

13 “Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como
tal” (Brasil, 1990).

14 “Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva” (Brasil, 1990).
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consumidor, influenciando suas percepgdes e decisdes (Mageste; Castro, 2022, p. 12).

Ainda, devem ser levados em consideracao os principios da confianca e da boa-
fé objetiva, os quais certamente demandam das partes, nas relagdes de consumo, um
alto nivel de respeito e colaboragdo entre fornecedores e consumidores, sendo
necessario que ambos se conduzam de maneira honesta, cooperativa e respeitosa
(Mageste; Castro, 2022, p. 12).

Dessa maneira, desde o primeiro momento, em que um influencer recomenda
um produto ou servico, sua credibilidade exerce um significativo poder persuasivo
sobre o comportamento do consumidor, transmitindo-lhe confianca em relacdo a
qualidade do item indicado. Assim, os influenciadores assumem, de certa forma, a
responsabilidade de assegurar a veracidade das qualidades atribuidas aos produtos ou
servicos que divulgam. Entretanto, caso as caracteristicas desses itens ndo
correspondam a realidade, o efeito persuasivo do influenciador passa a ser negativo,
prejudicando o consumidor e, consequentemente, violando os mencionados principios
da boa-fé e confianca que regem as relagdes de consumo (Gasparotto; Freitas; Efing,

2019, p. 15).

7 A RESPONSABILIDADE CIVIL DOS “INFLUENCERS”

Frente ao contexto anteriormente apresentado, indaga-se acerca da
necessidade de reparagdo de danos por parte do influenciador digital nos casos de
publicidade ilegal e abusiva. Neste aspecto, entende-se que, em meio a ideia de
sociedade de risco em que vivemos, proposta por Lipovetsky (2007), qualquer pessoa
que decida associar sua imagem ou influéncia a um produto deve estar consciente dos
riscos envolvidos, sabendo que sua conduta pode resultar em agdes ilicitas que exigem
reparacao. Ou seja, o influenciador digital ndo é obrigado a promover tais atributos,
mas, desde que opte por fazé-lo, deve ter cautela ao divulgar um produto ou servico
nas redes sociais, para que suas acoes nao prejudiquem os potenciais consumidores, os
quais frequentemente se espelham e compactuam com as opinides e padroes de estilo
de vida que os influenciadores transmitem.

Nesse cendrio, convém questionar quais sdo os critérios atribuidos na
diferenciacdo da responsabilidade civil dos influenciadores digitais que promovem a

publicidade abusiva, levando, em certas situagdes, seus seguidores-consumidores a
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enfrentarem eventuais danos, especialmente quando os produtos ou servigos sdo
inexistentes, apresentam defeitos ou possuem vicios.

Sob a perspectiva doutrinaria, ha doutrinadores que sustentam a tese de que o
influenciador remunerado deve responder objetivamente pelos danos causados aos
consumidores, fundamentando essa responsabiliza¢do na aplicagdo da teoria do risco e
no principio da solidariedade. Assim como, em contraponto, outros autores defendem a
responsabilidade subjetiva do influenciador, enquadrando-o na categoria de
profissional liberal, sob o fundamento de que este se limita a emprestar sua imagem e
voz a terceiros (Adaes; Nobre, 2024).

Nesse sentido, convém apresentar a definicado de responsabilidade civil, ato
ilicito e a diferenciagio entre a responsabilizacdo objetiva e subjetiva.
Preliminarmente, vale salientar que a “culpa” é um dos elementos fundamentais para a
conceituacdo da responsabilidade civil subjetiva, sendo indispensavel analisa-la para
compreender essa forma de responsabilizagio. A vista disso, segundo a teoria da
responsabilidade subjetiva, entende-se que a culpa somente pode ser imputada aquele
que praticou um ato culposo passivel de ser evitado. Ou seja, ndo haveria a imputac¢ao
da responsabilidade quando o agente ndo pretendeu e nem podia prever o dano
causado, tendo agido com a necessaria cautela (Rizzardo, 2019, p. 26).

Ainda, torna-se importante abordar sobre o conceito de “ato ilicito” no ambito
civil, o qual decorre da conduta praticada pelo individuo que contraria as normas
sociais, podendo ser praticada de forma intencional ou ndo, seja por agdo, omissao,
descuido ou imprudéncia. Nessa perspectiva, infere-se que o ato ilicito deriva da culpa
em seu sentido amplo, abrangendo tanto o dolo - a inteng¢do de praticar o ato ilicito -
quanto a culpa propriamente dita, sendo a distingdo entre ambos irrelevante para a
obrigacao de reparar o dano. Sendo assim, entende-se que, sob a dtica da
responsabiliza¢do subjetiva, a indenizacdo recairia sobre qualquer pessoa que, por ato
ou omissdo voluntaria (dolo), negligéncia ou imprudéncia (culpa), violar direitos ou
causar prejuizo a outrem, devendo-se restar comprovada a formacao do nexo causal
entre a conduta do agente e a lesdo provocada (Rizzardo, 2019, p. 26).

Além da responsabilidade decorrente do ato ilicito, tem-se a responsabilidade
desvinculada da exigéncia de uma conduta antijuridica, na qual nao se examina a culpa
do agente. Trata-se da responsabilidade objetiva, cuja obriga¢do de reparar o dano

decorre unicamente do fato ou evento ocorrido. Nesse viés, verifica-se que esse
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conceito foi introduzido pelo Cédigo Civil (Brasil, 2002), conforme o paragrafo tnico

do artigo 927, que dispoe o seguinte (Rizzardo, 2019, p. 26):

"Havera obrigacdo de reparar o dano, independentemente de culpa, nos casos
especificados em lei, ou quando a atividade normalmente desenvolvida pelo
autor do dano implicar, por sua natureza, risco para os direitos de outrem"
(Rizzardo, 2019, p. 26).

Assim sendo, segundo o autor Arnaldo Rizzardo (2019, p. 26), a
responsabilidade objetiva é pautada no “dever de indenizar pela simples verificagdo do
dano, sem necessidade de se cogitar do problema da imputabilidade do evento a culpa
do agente”. Portanto, nesse caso, ndo se faz necessaria a demonstracdo de dolo ou
culpa, bastando apenas que exista a relacdo de nexo causal entre o fato ocorrido e o
dano sofrido pela vitima.

Tendo em vista os conceitos apresentados, cabe abordar o que apontam as
diversas doutrinas juridicas quanto a viabilidade da responsabilidade civil dos
influenciadores digitais. A principio, nota-se a doutrina defendida por Fabio Ulhoa
Coelho (1994), a qual considera que a responsabilidade perante o consumidor diz
respeito, exclusivamente, ao fornecedor-anunciante, isentando, assim, a agéncia de
publicidade. Diante disso, entende-se que o influenciador digital pode ser equiparado a
esta doutrina por analogia, o que significa que sua responsabilizacdo civil seria
objetiva, podendo ocorrer em decorréncia de eventuais danos causados por produtos
ou servicos irregulares, exceto se houver assuncdo explicita de responsabilidade pelo
cumprimento do negbcio anunciado. Tal interpretacdo apoia-se no que foi exposto
pelo CDC (Brasil, 1990), em seu art. 3815 (Coelho, 1994 apud Adaes; Nobre, 2024).

No que concerne a segunda corrente doutrinaria, apoiada por Antonio Herman
Benjamin (2005), observa-se que o referido intelectual sustenta a ideia de que a
agéncia de publicidade somente deve ser responsabilizada pelos danos causados se
houver a devida comprovacao de dolo ou culpa. Assim, diante da auséncia desses
elementos, infere-se que a imputacdo de responsabilidade civil seria inadequada.
Portanto, a responsabilidade dos influenciadores, segundo essa visdo, teria natureza
subjetiva (Benjamin, 2005 apud Adaes; Nobre, 2024).

Além disso, torna-se imprescindivel mencionar que, segundo relato do

15 “Art. 38. 0 6nus da prova da veracidade e correg¢do da informagdo ou comunicagédo publicitaria cabe a quem as
patrocina” (Brasil, 1990).
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presidente do Conar, Gilberto Leifert, até hoje, apenas 7 decisdes do Conar foram
questionadas no Poder Judiciario, e todas elas foram confirmadas em favor do 6rgao
autorregulamentar do Conarlé. Nesse aspecto, entende-se que a atua¢do do Conar no
controle e na fiscalizacao da ética da propaganda comercial, mostrou-se fundamental
nestes trinta anos de sua existéncia, tanto para o mercado quanto para o0s
consumidores, verificando-se milhares de decisdes recomendando a sustacao ou
alteracao de publicidades. Dessa forma, constata-se a importancia e a eficiéncia do
controle privado exercido pelo Conar, pois, ndo obstante as suas normas ndo terem o
carater coercitivo da lei, a verdade é que as suas recomendacdes sdo efetivamente
respeitadas e acatadas pelos profissionais da area (Dias, 2018, p. 16).

No que diz respeito a regulacdo do Cédigo ao caso concreto, entende-se que
quando se verifica alguma violacdo aos direitos fundamentais do consumidor, seja
por meio de publicidade enganosa ou abusiva, a legislacdo vigente no Brasil,
representada pelo CDC (Brasil, 1990), autoriza a aplicacdo de medidas sancionatérias.
Tais san¢bes visam, por um lado, punir o infrator e, por outro, impedir que outros
agentes publicitarios repitam esse tipo de pratica. Nesse viés, destaca-se a importancia
do principio da boa-fé, que se configura como um imperativo para as relacdes de
consumo, devendo sempre ser pautadas pela honestidade e lealdade (Castro; Batista,
2023, p. 10).

Posto isto, verifica-se que o CDC (Brasil, 1990), considerando a
vulnerabilidade do consumidor, adota a responsabilidade objetiva do causador do
dano, de acordo com a teoria do risco, ao estabelecer a solidariedade entre todos os
envolvidos na veiculagdo da oferta, conforme prevé o paragrafo unico do art. 7217
(Gasparotto; Freitas; Efing, 2019, p. 15).

Nesse mesmo viés, de igual forma, foi exposto por Viana (2022, p. 18), a ideia
de que o CDC (Brasil, 1990), ao adotar a teoria do risco em seu artigo 1418, estabelece a
incidéncia da responsabilidade civil objetiva, a qual pode ser aplicada mesmo em casos
que envolvem consequéncias extremas, tais como o suicidio relacionado a divulgacao

de jogos de azar. Assim, entende-se que, sob esta perspectiva, os influenciadores que

16 Palestra proferida no seminario “Marketing Legal” promovido pela Associagio Brasileira de Anunciantes, sob o
titulo “A autorregulamentacdo é um caminho positivo para toda a sociedade”, out. 2007 (Dias, 2018, p. 137).

17 “Art. 7° (...) § 1°. Tendo mais de um autor a ofensa, todos responderao solidariamente pela reparag¢do dos danos
previstos nas normas de consumo” (Brasil, 1990).

18 “Art. 14. O fornecedor de servigos responde, independentemente da existéncia de culpa, pela reparagdo dos danos
causados aos consumidores por defeitos relativos a prestacdo dos servicos, bem como por informacdes insuficientes
ou inadequadas sobre sua fruigdo e riscos” (Brasil, 1990).
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promovem tais jogos podem ser responsabilizados pelos eventuais danos,
independentemente da comprovacgao de dolo ou culpa, considerando que ao divulgar e
incentivar a participacdo de seus seguidores nesses jogos, eles contribuem para criar
um risco que pode desencadear situagdes como as do suicidio.

Ante o exposto, faz-se mister mencionar outro dos entendimentos
doutrinarios, nesse caso, o trazido por Scartezzini Guimardes (2007) em sua obra,
quanto a possibilidade de responsabilidade civil perante a publicidade ilicita feita por
grandes celebridades. Nesse viés, evidencia-se que o autor sustenta a responsabilidade
objetiva e solidaria entre o fornecedor-anunciante e a agéncia de publicidade,
considerando que ambas fazem parte da cadeia de consumo. Em consonancia com o
que proposto pelo CDC (Brasil, 1990), entende-se que essa interpretacao se baseia na
aplicacdo conjunta dos artigos 79, paragrafo unico, e 25, § 1219, do mencionado Cédigo,
que estabelece a responsabilidade conjunta de todos os agentes causadores de danos
aos consumidores (Guimaraes, 2007 apud Adaes; Nobre, 2024).

Outrossim, vale salientar que, segundo Guimardes (2007 apud Gasparotto;
Freitas; Efing, 2019, p. 18), ao abordar a responsabilidade das celebridades em relacao
a participacao em publicidades ilicitas, o autor argumenta que nao se pode equipara-

las a profissionais liberais, conforme exposto in verbis:

“As celebridades ndo poderiam ser conceituadas como profissionais liberais,
pois, além de, em regra, nio serem contratadas para participar das
publicidades por causa de suas qualidades intelectuais ou técnicas - mas sim
por qualidades externas, como a beleza, o prestigio, a fama- ndo sao
contratadas pelos consumidores intuitu personae, isto é, para cuja escolha
foram relevantes os elementos confianca e competéncia, mas sim impostas a
esses pelos anunciantes” (Gasparotto; Freitas; Efing, 2019, p. 18).

Por fim, ainda, tem-se mais uma corrente doutrinaria diversa, defendida por
Rizzato Nunes (2024), a qual, embora também reconheg¢a a solidariedade entre o
fornecedor-anunciante e a agéncia de publicidade, aponta que existem algumas
excecOes a essa responsabilidade, tais como na hipdtese em que a enganosidade do
anuncio ndo esta objetivamente expressa na divulgacdao do publipost, a depender da
acdo real, concreta e posterior do fornecedor-anunciante, de maneira que a agéncia
tenha participado como mera produtora de uma informacdo encomendada (Nunes,

2024, p. 529).

19 “Art. 25. (...) § 1° Havendo mais de um responsavel pela causag¢do do dano, todos responderio solidariamente pela
reparacdo prevista nesta e nas se¢des anteriores” (Brasil, 1990).
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Dessarte, percebe-se que, conforme aferido por Dias (2018, p. 116), o sistema
que informa a responsabilidade civil aplicavel a publicidade ilicita é o mesmo que rege
as relacdes de consumo em geral, ou seja, é de natureza objetiva. Além disso, baseia-se
na teoria do risco do empreendimento, exigindo apenas a comprovacdo do nexo causal
entre a acdo ou omissdo do responsavel (como a divulgacdo de uma comunicacao
publicitaria ilicita) e o dano ocasionado, mesmo que seja apenas potencial. Portanto,
nao se faz necessario investigar “a boa ou a ma-fé do anunciante e sua intencao em
querer enganar os consumidores ou desrespeitar valores fundamentais do

ordenamento juridico”.

8 CONCLUSAO

O presente trabalho tratou a respeito da viabilidade quanto a
responsabilizacdo civil dos influenciadores digitais, tomando em consideracao que a
reparacao de danos em favor dos consumidores é de extrema importancia, em meio a
propagacao da publicidade digital abusiva. Nesse sentido, diante da ascensdao do
marketing digital de influéncia nas relagées de consumo, os influenciadores passaram a
exercer um papel de destaque como intermediarios entre marcas e consumidores.
Entretanto, restou demonstrado que essa dinamica carrega consigo riscos
significativos, especialmente no que se refere a vulnerabilidade dos consumidores
frente as praticas publicitarias abusivas.

Inicialmente, fez-se mister abordar sobre a figura dos influenciadores digitais e
como atuam nas redes sociais, em que ficou claro que, embora ainda nao exista uma lei
especifica que regulamente a profissdo de influenciador digital, suas atividades, bem
como as relagdes com empresas e consumidores, sdo regidas por legislacdes diversas,
como o Codigo Civil, o Codigo de Defesa do Consumidor e as normas do Conar, que
visam proteger essas interagoes.

Além disso, observou-se o impacto da modernidade liquida e da sociedade do
hiperconsumo, conceitos desenvolvidos por Bauman e Lipovetsky, respectivamente, na
intensificacdo das praticas de consumo impulsionadas pela publicidade digital. Nas
quais, restou evidente que a busca incessante por prazer e status, alimentada pelas
redes sociais, resulta na criagdo de um cenario propicio para que se haja a exploragado
comercial das marcas, ao se aproveitar da vulnerabilidade dos consumidores. Nesse

contexto, verificou-se que os influenciadores, muitas vezes, promovem produtos e
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servicos que ndo atendem as expectativas e que acabam por causar danos, como
observado nos casos de divulgacdo de jogos de azar online, os quais ensejaram no
suicidio de diversas vitimas.

Ademais, ap6s demonstradas as implicacdes relacionadas a publicidade
abusiva digital, passou-se para a analise quanto as fontes de controle publicitario
utilizadas no Brasil e como se da sua regulamentacdo. Nesse aspecto, observou-se que
a Constituicdo Federal de 1988, o Conar e o CDC atuam de maneira conjunta na
protecdo do consumidor frente as consequéncias danosas que as publicidades poderao
acarretar, de modo a verificar a regularidade e licitude do ato publicitario.

Ainda, foi posto em anadlise se havia existéncia ou ndo de relacdo de consumo
entre os influenciadores e seus seguidores. Diante disso, restou evidente que tanto os
influenciadores quanto seus seguidores podem ser equiparados, respectivamente, a
fornecedores e consumidores, na relacao consumerista.

Ao final, foram demonstradas as mais diversas doutrinas juridicas acerca do
tema, com o intuito de comparar os diferentes entendimentos quanto a
responsabilizacdo dos influencers, podendo esta ocorrer tanto subjetivamente quanto
objetivamente. Diante disso, entendeu-se pela responsabilidade objetiva dos
influenciadores digitais, levando em consideracdo a evidente vulnerabilidade do
consumidor, aplicando-se, assim, a teoria do risco, ao estabelecer a solidariedade entre
todos os envolvidos na veiculagdo da oferta.

Ante o exposto, restou concluido que, em razdo do demasiado poder de
influéncia e persuasdo que os influenciadores digitais exercem sobre seus seguidores,
usudrios cronicos das redes sociais em meio a sociedade do hiperconsumo, depreende-
se pela responsabilizacdo objetiva dos influenciadores digitais, fundada na teoria do
risco do empreendimento, baseando-se, apenas, na comprovagao do nexo causal entre

a acdo ou omissao do agente e o dano gerado.
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