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RESUMO

A presente pesquisa trata da responsabilidade civil dos influenciadores digitais na
divulgacédo de produtos e servicos, com foco nas relagbes de consumo no ambiente
digital. Trata-se de uma pesquisa aplicada, de natureza bibliogréfica e documental,
baseada em doutrinas juridicas, legislacao nacional, normas de autorregulamentacao
(como o CONAR), jurisprudéncia e estudo de caso. O objetivo foi analisar como se
configura a responsabilidade desses agentes diante de praticas publicitarias
enganosas, veladas ou abusivas. O estudo constatou que, embora ndo exista uma
legislacdo especifica sobre o tema, os influenciadores podem ser responsabilizados
civiimente com base no Codigo de Defesa do Consumidor e no Cdédigo Civil,
especialmente quando integram a cadeia de fornecimento. A responsabilizacao,
muitas vezes objetiva, decorre da violagéo dos deveres de informagéao, transparéncia
e boa-fé. A fundamentacéo teodrica incluiu autores como Cavalieri Filho, Venosa,
Miragem e Benjamin, entre outros. Os métodos utilizados foram exploratorio,
descritivo e explicativo, com abordagem qualitativa. A pesquisa revelou uma tendéncia
crescente de responsabilizacdo dos influenciadores, seja por meio da jurisprudéncia,
de 6rgdos como CONAR e PROCONSs, ou da possibilidade de regulacédo especifica,
reforcando a necessidade de protecdo ao consumidor no mercado digital.

Palavras-chaves: responsabilidade civil; influenciadores digitais; direito do
consumidor; publicidade nas redes sociais; relagdes de consumo.



ABSTRACT

This research addresses the civil liability of digital influencers in the promotion of
products and services, with a focus on consumer relations in the digital environment.
It is an applied research, with a bibliographic and documentary nature, based on legal
doctrines, national legislation, self-regulation norms (such as those from CONAR),
jurisprudence, and a case study. The objective was to analyze how liability is
established for these agents in cases of misleading, covert, or abusive advertising
practices. The study found that, although there is no specific legislation on the subject,
influencers may be held civilly liable under the Consumer Protection Code and the Civil
Code, especially when they are part of the supply chain. This liability, often strict, arises
from the breach of duties of information, transparency, and good faith. The theoretical
framework included authors such as Cavalieri Filho, Venosa, Miragem, and Benjamin,
among others. The methods used were exploratory, descriptive, and explanatory, with
a qualitative approach. The research revealed a growing trend of influencer liability,
whether through case law, regulatory bodies such as CONAR and consumer protection
agencies (PROCONSs), or the potential creation of specific regulations, reinforcing the
need for consumer protection in the digital market.

Keywords: civil liability; digital influencers; consumer law; advertising on social media;
consumer relations.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho tem como tema central a responsabilidade civil dos
influenciadores digitais na divulgacdo de produtos e servigos, especialmente no contexto das
relagGes de consumo estabelecidas no ambiente digital. A escolha desse tema se justifica pela
crescente relevancia que as redes sociais e os influenciadores exercem no mercado atual, em
gue grande parte das decisdes de consumo sédo motivadas por recomendaces feitas por
esses agentes. A influéncia desses profissionais ultrapassa 0 mero compartihamento de
opinibes, tornando-se uma verdadeira estratégia de publicidade, muitas vezes capaz de
direcionar, induzir e consolidar escolhas de consumo por parte de seus seguidores.

Diante desse cenario, torna-se imprescindivel discutir a aplicacéo dos principios e das
normas do Direito Civil e do Direito do Consumidor sobre essa nova realidade de mercado,
especialmente considerando as frequentes situacdes em que consumidores Sao expostos a
praticas publicitarias veladas, informacfes incompletas ou recomendacgdes de produtos e
servicos de procedéncia duvidosa. A auséncia de uma legislacdo especifica que regule, de
forma detalhada, a atuacéo dos influenciadores digitais no Brasil gera lacunas juridicas
relevantes, exigindo uma andlise critica sobre 0s meios disponiveis ho ordenamento atual para
proteger o consumidor e responsabilizar civiimente aqueles que, por acdo ou Omissao,
contribuam para a ocorréncia de danos.

Diante disso, o objetivo geral deste trabalho € analisar, sob a ética do Direito Civil e do
Direito do Consumidor, quais sdo os critérios aplicaveis a responsabilizacdo civil dos
influenciadores digitais, especialmente quando sua atuacao resulta em prejuizo ao consumidor
em razéo de publicidade enganosa, abusiva ou maliciosa. Busca-se compreender se esses
agentes podem ser equiparados a fornecedores, como se da o enquadramento juridico de sua
conduta e quais os reflexos disso na reparacao dos danos no ambito das rela¢ées de consumo.
Além disso, o trabalho propde-se a discutir as perspectivas futuras, tanto na evolucdo da
jurisprudéncia quanto na possibilidade de criagdo de um marco legal especifico que discipline

a atividade desses profissionais no mercado digital.
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2 RESPONSABILIDADE CIVIL E RELACOES DE CONSUMO NO DIREITO
BRASILEIRO

No Direito Brasileiro, a responsabilidade civil desempenha um papel fundamental na
protecdo das relagbes de consumo. A partir da promulgacdo do Cdodigo de Defesa do
Consumidor (Lei n°® 8.078/1990), o ordenamento passou a tratar de forma mais rigorosa as
situacdes gue envolvem danos causados aos consumidores, priorizando a reparacdo de
prejuizos e o equilibrio nas relacbes entre fornecedores e consumidores. Esse modelo visa
assegurar que os consumidores, reconhecidos como parte vulneravel, sejam protegidos diante
de falhas na prestagéo de servicos ou na oferta de produtos no mercado.

Nas relacbes de consumo, a responsabilidade civil esta diretamente ligada a
obrigacdo dos fornecedores de garantir a qualidade, a seguranca e a veracidade das
informac6es sobre os produtos e servigos oferecidos. O sistema juridico brasileiro estabelece
mecanismos gue permitem ao consumidor buscar a reparagdo por eventuais danos, sem que
haja necessidade de grandes obstaculos processuais. Essa estrutura normativa alcanca nao
apenas os fornecedores diretos, mas também todos os agentes que, de alguma forma,
participam da cadeia de fornecimento, reforcando a necessidade de responsabilidade
compartilhada no mercado de consumo.

Diante das constantes mudangas nas dinamicas comerciais, especialmente com o
avanco da tecnologia e das midias digitais, os desafios relacionados a responsabilidade civil
nas relacdes de consumo tornaram-se ainda mais evidentes. O ordenamento juridico busca
acompanhar essas transformacdes, mantendo seu foco na protecéo dos consumidores e na
promocao de praticas comerciais mais justas, seguras e transparentes. Assim, este tema se
torna cada vez mais relevante, ndo sé para a doutrina e a jurisprudéncia, mas também para a

elaboracédo de politicas publicas e aperfeicoamento da legislacéo.

2.1 Fundamentos da Responsabilidade Civil

A responsabilidade civil no contexto das relagdes de consumo no Direito Brasileiro
constitui um dos pilares fundamentais da protecdo juridica conferida ao consumidor.
Estruturada sobre principios como a boa-fé objetiva, a funcéo social do contrato e a reparacao
integral dos danos, visa assegurar equilibrio nas relacbes assimétricas, nas quais 0
consumidor ocupa posi¢cao de vulnerabilidade frente aos fornecedores. O Cadigo de Defesa

do Consumidor adotou um modelo de responsabilidade civil fortemente protetivo,
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estabelecendo como regra a responsabilidade objetiva do fornecedor, conforme dispde o artigo
14 da Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990 (Brasil, 1990). Nessa perspectiva, basta a
comprovacdo do dano, do defeito no produto ou servico e do nexo de causalidade, sendo
desnecessaria a demonstracao de culpa. Trata-se de uma ruptura com o modelo tradicional
de responsabilidade civil previsto no Cédigo Civil, que é majoritariamente baseado na
responsabilidade subjetiva, exigindo prova da culpa do agente, conforme estabelecido no
artigo 186 da Lei n° 10.406, de 10 de janeiro de 2002 (Brasil, 2002).

Esse modelo de responsabilidade objetiva nas relacdes de consumo fundamenta-se
na teoria do risco do empreendimento, segundo a qual quem exerce atividade econémica e
aufere lucros deve responder pelos riscos dela decorrentes, inclusive pelos danos causados
aos consumidores e terceiros. O fornecedor, nesse cenario, assume ndo apenas obrigacoes
contratuais, mas também pré e pds-contratuais, especialmente no que se refere ao dever de
informacao, seguranca e qualidade dos produtos e servigcos oferecidos. A responsabilidade
civil no Direito do Consumidor também se expande, abrangendo ndo s6 os fornecedores
diretos, mas toda a cadeia de fornecimento, incluindo fabricantes, importadores, distribuidores
e comerciantes, que respondem de forma solidaria pelos vicios e defeitos do produto ou
servico, conforme os artigos 7° e 18 do CDC (Brasil, 1990). Esse sistema garante maior
efetividade na reparacéo dos danos, evitando que o consumidor tenha que arcar com o 6nus
de identificar guem, na cadeia, deu causa ao problema.

Além disso, o regime de responsabilidade civil no ambito das relacdes de consumo
se articula com outros principios fundamentais do ordenamento juridico, especialmente
aqueles previstos na Constituicdo Federal de 1988, como a dignidade da pessoa humana, a
protecdo a vida, a salde e a seguranca, valores que permeiam tanto o direito civil quanto o
direito do consumidor (Brasil, 1988). A interseccdo entre o Cdodigo Civil, o CDC e a propria
Constituicdo tém permitido ao Judiciario interpretar de forma expansiva os deveres dos
fornecedores, especialmente diante de novos desafios trazidos pela economia digital, comércio
eletrnico e a atuacéo de influenciadores nas redes sociais. Assim, observa-se uma evolucao
jurisprudencial gue busca adaptar os conceitos classicos de responsabilidade civil as novas
formas de consumo e as dindmicas contemporaneas do mercado, reforcando a centralidade

da protecéo do consumidor como diretriz do sistema juridico brasileiro.

2.1.2 Conceito e elementos da responsabilidade civil
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A responsabilidade civil € um dos alicerces essenciais do Direito Civil atual, definida
como a obrigacéo legal de reparar danos infligidos a terceiros devido a um ato ilicito ou a um
comportamento que, mesmo sendo legal, cause danos a terceiros (Cavalieri Filho, 2020). A
Sua raiz esta no principio neminem laedere, que impde a todos a obrigacdo de nao lesar a
outrem, um alicerce presente tanto no direito romano quanto nas codificacbes
contemporaneas (Gagliano; Pamplona Filho, 2021).

No sistema juridico brasileiro, esse principio é apoiado pelo artigo 927 do Codigo Civil,
gue determina que "aquele que, por ato llicito (arts. 186 e 187), causar dano a outrem, é
obrigado a repara-lo" (Brasil, 2002, cap. I). Portanto, a responsabilidade civil tem um papel
fundamentalmente reparador, visando restabelecer o estado anterior através da compensacao
do dano material ou moral sofrido pela vitima. Além disso, desempenha um papel preventivo
e, em algumas situacdes, punitivo, especialmente quando ligada a acdes dolosas ou
negligéncia grave (Venosa, 2018).

Normalmente, para a configuracdo da responsabilidade civil, sdo necessérios trés
componentes fundamentais: a acdo ou omissdo, 0 dano e 0 nexo causal entre eles.
Normalmente, ndo se exige a existéncia de culpa, a ndo ser em situacbes onde a
responsabilidade é objetiva, estabelecida por lei ou imposta pelo risco da atividade realizada
(Cavalieri Filho, 2020).

A conduta é a acao voluntaria do ser humano, seja ela comissiva ou omissiva, que
provoca o dano. Por outro lado, o dano deve ser certo, atual e juridicamente significativo,
podendo ser de natureza material (quando impacta o patriménio da vitima) ou moral (quando
impacta bens intangiveis, como honra, imagem e integridade mental). Por outro lado, o nexo
de causalidade é a conexao direta entre a acao do agente e o dano experimentado pela vitima,
sendo o critério que possibilita atribuir a responsabilidade aquele que provocou o dano. Na falta
de qualquer um desses componentes, a obrigacéo de indenizar ndo se estabelece, exceto nas
situacdes especificas estabelecidas na lei ou na jurisprudéncia estabelecida (Venosa, 2018).

O estudo da responsabilidade civil no século XXI, além dos aspectos tradicionais,
requer uma avaliacéo critica de seus principios em face das mudancas sociais, tecnoldgicas e
econdmicas. O progresso das midias sociais, a emergéncia de novos atores nas relagdes de
consumo, como os influenciadores digitais, e o crescimento dos direitos pessoais trouxeram
desafios a estrutura tradicional da responsabilidade. Nesta perspectiva, discute-se a expansao
da responsabilidade objetiva em certos contextos, a reformulagédo do conceito de culpa em
face da complexidade das interacBes em rede e a importancia da boa-fé e da confianga como

alicerces independentes para a responsabilidade (Schreiber, 2017; Miragem, 2020). Contudo,
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a responsabilidade civil ndo deve ser percebida somente como um meio de reparagdo, mas
também como um mecanismo de controle das agdes sociais, apto a influenciar
comportamentos, salvaguardar expectativas legitimas e assegurar a estabilidade das relacdes

juridicas em constante transformacao.

2.1.3 Responsabilidade objetiva e subjetiva

A diferenciacdo entre responsabilidade objetiva e subjetiva € uma das principais
construcdes dogmaticas do Direito Civil atual, particularmente no ambito da responsabilidade
civil. A responsabilidade subjetiva, de origem classica, requer que o agente prove sua culpa,
em qualquer de suas modalidades dolo, negligéncia, imprudéncia ou impericia como pré-
requisito para o estabelecimento do dever de indenizar. Este modelo é estabelecido no artigo
186 do Cadigo Civil do Brasil, que estabelece que comete ato ilicito quem, por acdo ou omissao
voluntaria, infringe a lei e causa prejuizo a outrem, agindo com culpa ou dolo (Cavalieri Filho,
2020). Por outro lado, a responsabilidade objetiva dispensa a prova de culpa, bastando a
presenca do ato danoso, do prejuizo e da relagdo causal. A norma esta prevista no paragrafo
Unico do artigo 927 do Cadigo Civil, que estabelece a teoria do risco como alicerce para essa
modalidade de responsabilidade (Venosa, 2018). A responsabilidade subjetiva fundamenta-se
nos principios da justica comutativa, que estabelecem que apenas aquele que, por acao
culposa ou culposa, causa um dano injusto a outrem deve ser responsabilizado. Esta € uma
l6gica que defende a pessoa contra-acusacdes injustas, requerendo evidéncias solidas da
acao danosa e de sua culpabilidade. Este sistema, no entanto, se mostra frequentemente
ineficaz frente as complexas dindmicas das sociedades contemporaneas, caracterizadas por
relagbes econdmicas, tecnoldgicas e de consumo. Nessas sociedades, nem sempre é
possivel demonstrar culpa, e o risco da atividade € visto como parte inerente da estrutura do
mercado. Por essa razéo, o sistema legal passou a aceitar situagdes de responsabilidade
objetiva, onde o foco muda do comportamento do agente para os resultados da atividade
realizada (Schreiber, 2017).

O Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC) marca um ponto de inflex&o significativo
neste contexto, ao estabelecer como norma a responsabilidade objetiva do fornecedor nas
relagdes de consumo. O artigo 14 do Cdédigo de Defesa do Consumidor determina que o

fornecedor de produtos e servicos € responsavel, sem necessidade de culpa, por danos
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causados aos consumidores por falhas ou defeitos, bastando a demonstra¢&o do prejuizo e
da relacdo causal com o produto ou servico fornecido (Brasil, 1990). Este modelo tem como
objetivo reequilibrar a relacdo estruturalmente desbalanceada entre consumidores
presumidamente em situacéo de vulnerabilidade e fornecedores, atribuindo a estes Ultimos a
obrigacéo legal de assumir os riscos da atividade econdmica realizada, particularmente em
situagdes de consumo em massa e circulagdo de mercadorias de maneira automatizada
(Miragem, 2020).
Segundo Venosa (2018, p. 23):

A responsabilidade objetiva ndo substitui a responsabilidade subjetiva, mas a
complementa dentro de um sistema misto, no qual a aplica¢céo de um ou outro modelo
depende da natureza da relagéo juridica e da norma de regéncia aplicavel. Ainda ha
inimeros casos em que a responsabilidade subjetiva é a regra, como nas relacdes
civis comuns, entre particulares, ou em situagdes que ndo envolvem risco acentuado
ou atividade perigosa.

O aumento da judicializacdo de disputas que envolvem influenciadores digitais, por
exemplo, reacende a discusséo sobre qual regime deve ser adotado: objetivo ou subjetivo?
Quando o influenciador atua como um agente publicitario pago, divulgando produtos e
servicos, particularmente com grande alcance e capacidade de persuaséo, € aconselhavel a
implementacéo da responsabilidade objetiva, em analogia ao fornecedor estabelecido no
artigo 3° do Cédigo de Defesa do Consumidor (Brasil, 1990). Contudo, em situa¢cdes onde nao
existe vinculo contratual ou a promocao ocorre de forma informal e espontanea, pode-se
concluir que a responsabilidade deve obedecer aos critérios subjetivos, requerendo a
demonstracéo da culpa para fins de compensacdo. Portanto, a avaliacdo deve ser sempre
contextualizada, levando em conta a natureza da atividade, o nivel de profissionalismo e a
funcéo gque o agente desempenha na cadeia de consumo. (Gagliano; Pamplona Filho, 2021).

A jurisprudéncia brasileira tem adotado posi¢cBes variaveis, reconhecendo a
responsabilidade objetiva em relagdo a influenciadores digitais quando suas acbes tém
caracteristicas comerciais evidentes, e exigindo evidéncias de culpa em situagdes onde a
atuacdo se assemelha mais a expressdao de uma opinido pessoal. Esta variacdo na
jurisprudéncia destaca a relevancia de uma avaliagéo casuistica e da formulacéao de critérios
doutrinérios mais bem estabelecidos. Dentre os fatores significativos, estdo a presenca de
pagamento, o nivel de profissionalizacéo da atividade do influenciador, a previséo do prejuizo
e 0 grau de exposicéo do consumidor ao risco resultante da sugestéo dada (Schreiber, 2017).

Ademais, € importante salientar que a coexisténcia de responsabilidade objetiva e

subjetiva no Direito brasileiro ilustra uma tentativa de compatibilizar seguranca juridica,
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salvaguarda da confiancga e justica distributiva. Em situacdes de clara desigualdade entre os
envolvidos e atividades que envolvem risco, o interesse publico na responsabilizacao objetiva
como forma de protecéo eficaz. No entanto, em relagbes horizontais ou de menor impacto
social, a exigéncia de culpa ainda se mantém como condicdo para a atribuicdo de culpa. Essa
adaptabilidade do sistema € benéfica, uma vez que possibilita ao Direito atender as demandas
reais da sociedade, desde que haja critérios normativos solidos e sensibilidade na

interpretacao.

2.1.4 Evolucao do instituto diante das novas realidades sociais

A responsabilidade civil, como um instituto classico do Direito Privado, sofreu uma
transformacao significativa nas Ultimas décadas, impulsionada pelas profundas alteracbes
sociais, econémicas e tecnoldgicas que sdo caracteristicas da era atual. A responsabilidade
civil, originalmente focada na reparacdo de danos materiais em relacdes interpessoais diretas,
ampliou sua funcdo e seu ambito de aplicacdo, adaptando-se a novas realidades
caracterizadas pela massificacéo das relacdes juridicas, pela virtualizacéo das relacfes sociais
e pela complexidade dos danos. A perspectiva tradicional, centrada apenas na culpa e focada
na recuperacdo patrimonial do lesado revelou-se insuficiente frente ao aumento da
judicializacdo de disputas extrapatrimoniais e a necessidade de salvaguardar bens juridicos
mais delicados, como a honra, aimagem e a dignidade humana (Venosa, 2018).

Este processo de progresso se acentuou com a constitucionalizacdo do Direito Civil,
um fendbmeno de grande relevancia no sistema juridico brasileiro apds a promulgacdo da
Constituicdo Federal de 1988. A incorporacao de principios essenciais, tais como a dignidade
humana, a solidariedade social e o papel social dos contratos, no cerne interpretativo das
relacOes privadas, exigiu uma revisdo dos principios tradicionais do direito obrigacional e da
responsabilidade civil. Tornou-se imprescindivel que o papel reparador do instituto fosse
ampliado com uma vertente preventiva e educativa, destinada a desencorajar acbes danosas
e fomentar uma cultura juridica fundamentada na boa-fé objetiva, na confianga legitima e na
protecéo dos direitos pessoais (Schreiber, 2017).

Neste novo cenario, a responsabilidade civil passou a ser vista ndo somente como
uma ferramenta técnica de compensacao, mas também como uma verdadeira ferramenta de

justica social. Ao lidar com rela¢es desiguais, como entre fornecedores e clientes ou entre
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grandes plataformas digitais e usuarios comuns, o Direito assumiu uma fungéo proativa na
defesa dos mais frageis. O Cdodigo de Defesa do Consumidor (CDC) exemplifica claramente
essa evolucéo ao estabelecer a responsabilidade objetiva nas relacdes de consumo. Ele parte
do principio de que o consumidor, em situacao de vulnerabilidade técnica e financeira, precisa
de protecdo do Estado e da lei, o que justifica a flexibilizac&o de critérios tradicionais como a
culpa e a previsibilidade do prejuizo (Miragem, 2020).

O progresso das tecnologias da informacdo e a disseminacdo das redes sociais
introduziram novos obstaculos a estrutura convencional da responsabilidade civil,
especialmente com a emergéncia de agentes intermediérios, como os influenciadores digitais.
Esses individuos detém influéncia efetiva nas escolhas de consumo de milhares ou até milhdes
de consumidores, funcionando como auténticos intermediarios entre as marcas e o publico.
Contudo, a falta de uma regulamentacéo especifica e a rapidez das interacdes online
complicam a identificacdo de obrigacdes legais e, por consequéncia, a imputacdo de
responsabilidades. Portanto, tanto a doutrina quanto a jurisprudéncia tém se esforcado para
adaptar os principios classicos da responsabilidade civil a era digital, debatendo, por exemplo,
a aplicacdo da responsabilidade objetiva por equiparacdo ao fornecedor e a funcéo da
confianga e da boa-fé como pilares como fundamentos autbnomos de responsabilizacao
(Gagliano; Pamplona Filho, 2021).

Esta progressdo destaca a necessidade de atualizacdo continua do Direito em
relacdo as novas circunstancias sociais. A responsabilidade civil precisa manter sua
flexibilidade para abordar situaces inéditas, como o0s prejuizos provocados por algoritmos, a
influéncia da inteligéncia artificial e as consequéncias das noticias falsas nas intera¢es sociais.
O desafio do jurista contemporaneo € entender a natureza mutével do instituto e aplicar os
principios fundamentais do sistema legal como a efetividade, a proporcionalidade e a
razoabilidade para proporcionar solucfes justas, apropriadas e pontuais aos novos tipos de
conflito. Em um contexto de mudancas rapidas, é essencial que o Direito permanega como um

instrumento de equilibrio e salvaguarda da dignidade nas relac¢tes privadas.

2.2 Responsabilidade civil nas relagdes de consumo e na publicidade

A responsabilidade civil aplicada a publicidade nas relacdes de consumo ocupa
espaco de destaque no ordenamento juridico brasileiro, sobretudo pela influéncia que a
comunicacdo mercadolégica exerce sobre a formacéo da vontade dos consumidores. A

legislacéo vigente estabelece que qualquer informacdo ou mensagem publicitaria,



16

independentemente do meio em que seja veiculada, deve ser suficientemente clara,
verdadeira e capaz de evitar qualquer tipo de inducéo ao erro. Quando a publicidade € utilizada
como instrumento para atrair consumidores de forma abusiva, enganosa ou omissa, surge de
imediato a possibilidade de responsabilizacéo civil do agente que a promove, uma vez que a
protecdo da confianga do consumidor € principio fundamental nas relacées de mercado.

Nesse contexto, observa-se gque a publicidade n&o é apenas um meio de divulgacéo,
mas um elemento juridicamente relevante, que integra a prépria relacdo de consumo desde
suafase pré-contratual. Isso significa que eventuais promessas, informacdes ou caracteristicas
anunciadas passam a vincular diretamente o fornecedor, e o descumprimento dessas
obrigacfes pode gerar responsabilidade civil. Além disso, a responsabilidade relacionada a
publicidade n&o recai apenas sobre quem produz ou comercializa o produto, mas pode se
estender a todos que colaboram na divulgacéo, especialmente quando sua atuacao influencia
efetivamente a decisdo de compra do consumidor.

A evolucao dos meios de comunicacgao e, sobretudo, o surgimento das midias digitais
trouxeram novos desafios a aplicacéo da responsabilidade civil no campo da publicidade. As
estratégias de marketing atualmente se utilizam de formatos menos convencionais, como as
publicidades disfar¢adas de contetido espontaneo, comuns nas redes sociais, 0 que exige uma
andlise mais criteriosa sobre os limites da atuacdo dos agentes envolvidos. Embora o
ordenamento juridico ja disponha de regras aplicaveis, ainda existem discussdes sobre como
responsabilizar de maneira efetiva aqueles que, direta ou indiretamente, contribuem para a
veiculacdo de mensagens gue possam prejudicar o consumidor. Diante desse cenario, torna-
se indispensavel compreender como a responsabilidade civil se adapta as novas dinamicas
do mercado de consumo, o0 que sera aprofundado nas sec¢des seguintes deste trabalho.

2.2.1 O codigo de defesa do consumidor e a protecdo da confianca

A protecdo da confianga nas relagdes de consumo é um aspecto proeminente no
sistema do Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), atuando como um dos alicerces
implicitos que fundamentam a logica do microssistema de protecdo. Apesar da palavra
"confianca" néo ser explicitamente estabelecida como um principio autdnomo no Codigo de
Defesa do Consumidor, sua presenca € evidente na estrutura principioldgica da lei,
especialmente através da boa-fé objetiva, da informacéo correta e do equilibrio contratual. O

consumidor, em sua condicdo presumida de vulnerabilidade, faz decisbes econémicas
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fundamentadas na autenticidade das informacdes fornecidas pelo fornecedor e na legitimidade
da expectativa criada a partir dessas informagfes. Quando essa confianga é quebrada de
maneira ilegal, ocorre o descumprimento de uma obrigacdo legal, que pode resultar em
responsabilidade civil (Cavalieri Filho, 2020).

A boa-fé objetiva, expressa no artigo 4°, inciso ll, e no artigo 6°, inciso lll, do Cédigo
de Defesa do Consumidor, vai além de um mero critério de lealdade contratual, englobando
um auténtico dever de comportamento leal, transparente e colaborativo entre as partes
envolvidas. Este é um padréo de comportamento normativo que direciona as acdes desde 0
estagio pré-contratual até o pds-contrato. Neste cenario, a confianga surge como um valor
juridico que merece protecéo, principalmente quando o consumidor é levado a crer em certas
caracteristicas do produto, servico ou marca. A jurisprudéncia tem identificado a quebra da
confianca legitima como uma infracdo a boa-fé objetiva, enfatizando a funcdo normativa da
confianga no Direito do Consumidor (Schreiber, 2017).

A conservacdo da confianca esta intimamente associada ao dever de fornecer
informacdes. O Cadigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 6°, inciso lll, determina que
“o consumidor tem direito a informacdes precisas e transparentes sobre diversos produtos e
senvicos, incluindo a descricéo precisa de quantidade, caracteristicas, composicao, qualidade,
impostos aplicaveis e preco” (Brasil, 1990, cap. llI, inc. Ill). E crucial cumprir esse dever para
gue o consumidor possa fazer escolhas conscientes. A disponibilizacdo de informacgdes
incorretas, incompletas ou ambiguas prejudica ndo s6 a harmonia da relacdo de consumo,
mas também a confianca legitima depositada na publicidade ou na acéo de ofertar. Assim, a
confianga ndo é apenas resguardada de maneira subentendida, mas também € a base de
varios deveres legais impostos aos fornecedores (Venosa, 2018).

No contexto digital e nas midias sociais, a protecdo da confianca adquire
caracteristicas ainda mais delicadas. Por exemplo, a publicidade realizada por influenciadores
digitais se mistura com expressoes espontaneas e pessoais, tornando dificil para o consumidor
diferenciar entre contetdo publicitario e ponto de vista pessoal. Quando um influenciador
divulga um produto sem indicar claramente que € uma acgao patrocinada, ele leva o cliente a
acreditar em sua vivéncia pessoal, fortalecendo uma conexao afetiva e emocional que
potencializa a capacidade de convencer. Essa conduta viola o principio da transparéncia e
prejudica a confianca do cliente, podendo resultar em responsabilizacdo por publicidade
enganosa e violagdo da boa-fé objetiva (Miragem, 2020).

Ademais, a salvaguarda da confianca esta em consonancia com o papel preventivo

e educativo da responsabilidade civil no ambito do consumo. A tutela da confian¢a néao se
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restringe apenas a compensar o prejuizo sofrido, mas também visa evitar a¢cdes desleais
futuras e desencorajar praticas comerciais abusivas. O fornecedor e seus representantes,
incluindo influenciadores digitais que atuam como canais de publicidade, precisam agir com
cuidado redobrado para manter a confianca do cliente. Eles devem estar cientes de que a
ruptura indevida desse vinculo ndo s6 prejudica a relacdo contratual, mas também pode
resultar em danos morais e materiais indenizaveis. Portanto, a responsabilidade civil também
desempenha o papel de influenciar comportamentos e fortalecer normas éticas de
comportamento no mercado (Schreiber, 2017).

Em dltima andlise, o reconhecimento da confianca como um valor protegido no
sistema do CDC aproxima o Direito do Consumidor de uma perspectiva mais humanizada das
relagdes de consumo. Em uma sociedade caracterizada pela comunicacdo em rede, pelo
consumo simbolico e pela exposicdo excessiva de experiéncias pessoais como tatica de
marketing, é crucial resguardar o consumidor de manipulacbes que comprometem sua
liberdade de decisdo. A confianga deve ser mantida ndo somente por motivos econémicos,
mas também pelo seu aspecto ético e social, uma vez que ela garante a credibilidade do
mercado e a propria seguranca juridica das relagdes. Ao garantir a informacao correta, a boa-
fé e o equilibrio, 0 Cédigo de Defesa do Consumidor fomenta ndo sé um mercado mais
equitativo, mas também mais digno (Venosa, 2018).

2.2.2 A publicidade enganosa e abusiva: conceito e consequéncias

A publicidade, como pratica crucial para a dinamica do mercado, precisa cumprir 0s
limites éticos e legais estabelecidos pela legislacdo brasileira, particularmente pelo Cédigo de
Defesa do Consumidor (CDC). O Cadigo de Defesa do Consumidor regula a publicidade no
capitulo dedicado a protecéo contratual, com o objetivo de assegurar que a informacao
veiculada seja precisa, verdadeira e ndo leve o consumidor ao erro. De acordo com o artigo
37, 81°, a publicidade enganosa € caracterizada como aquela que apresenta informacgdes
falsas ou, mesmo sendo verdadeira, pode levar o consumidor a equivocos sobre as
caracteristicas do produto, servico ou até mesmo do fornecedor (Brasil, 1990, cap. V, art. 37).
De acordo com 0 §2° a publicidade abusiva € aquela que se aproveita da falta de discernimento
do consumidor, viola valores sociais ou incentiva atitudes nocivas a salde e a seguranca
(Brasil, 1990, cap. V, art. 37). As duas modalidades estdo explicitamente vedadas e o

fornecedor pode sofrer penalidades administrativas, civis e até criminais (Nunes, 2020).
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A propaganda enganosa € especialmente prejudicial, pois quebra o principio da
confianca e frustra a legitima expectativa do consumidor, infringindo o dever de informar. Esta
pratica pode ser realizada através de omissdo, quando informagfes importantes sao
deliberadamente omitidas, ou por meio de acéo, quando informacdes falsas sao propagadas
com o propésito de convencer. Na era digital, o perigo de disseminacdo de publicidade
enganosa se intensifica, devido a rapidez com que informacdes sao disseminadas e a
informalidade dos canais utilizados, como redes sociais e aplicativos de mensagens. Por
exemplo, influenciadores digitais que promovem produtos sem especificar se estdo sendo
pagos por isso, podem induzir seus seguidores em erro, configurando uma hipétese de
publicidade disfarcada e, consequentemente, enganosa (Rossignoli, 2019).

Em relacdo a publicidade abusiva, a questdo ndo se limita a veracidade da
informacao, mas também a ética da mensagem publicitaria. Este é um tipo de publicidade que
se aproveita da vulnerabilidade do cliente, emprega estere6tipos preconceituosos, sexualiza a
infancia ou até mesmo promove comportamento perigosos. Ao proibir tal pratica, o Cédigo de
Defesa do Consumidor reconhece que a publicidade possui a capacidade de influenciar
comportamentos sociais, inclusive agueles que se perpetuam de forma inconsciente. Ademais,
a publicidade abusiva pode impactar grupos mais suscetiveis, tais como criangas,
adolescentes e pessoas idosas, cuja a protecdo € reforcada por leis constitucionais e
regulamentares. O artigo 39, inciso IV, o0 Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC) reforca essa
situacdo ao proibir condutas coercitivas ou desleais nas relacées de consumo, enfatizando a
nocao de que a publicidade deve respeitar os principios da dignidade humana e da boa-fé
(Brasil, 1990, cap. V, art. 39, inc. IV).

Os efeitos de propagar publicidade enganosa ou abusiva sao diversos. No ambito
civil, a pratica pode resultar em responsabilidade objetiva do anunciante, da agéncia e,
possivelmente, dos meios de comunicacdo, obrigando-os a indenizar integralmente os
prejuizos materiais e morais experimentados pelos consumidores. Sob a 6Gtica administrativa,
0s transgressores podem ser penalizados com multas, suspensdo de campanhas, proibicao
de atividades e outras a¢des estipuladas nos artigos 56 e seguintes do Codigo de Defesa do
Consumidor (Brasil, 1990). No &mbito penal, o artigo 67 do Codigo de Defesa do Consumidor
estabelece uma pena de priséo para quem fizer uma declaracao falsa ou enganosa, ou deixar
de fornecer informacdes importantes sobre a natureza, caracteristica ou qualidade de um
produto ou servigo (Brasil, 1990, cap. VI, art. 67). A estrutura tripartida do sistema de protecao
ao consumidor resulta na responsabilizacdo multipla, com o objetivo de garantir a maxima

eficacia ao direito fundamental do consumidor & informacao apropriada (Fachin, 2021).
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Neste contexto, a superviséo da publicidade, especialmente em meios digitais, deve
ser realizada ativamente por entidades governamentais, tais como Procons, Ministério Publico
e Senacon, além de entidades autorreguladoras, como o0 CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria). Este Ultimo tem exercido um papel significativo na
repressao publicidades desleais, particularmente as veiculadas por influenciadores digitais e
plataformas online. A atuacao dessas instituicbes e organizagdes precisa estar alinhada com
a evolucao das praticas de mercado, ajustando seus padrfes de avaliacao e intervencdo as
novas modalidades de comunicacao. Ao resguardar o consumidor de publicidade enganosa e
abusiva, o Direito ndo sé garante a integridade das relagdes contratuais, como também
colabora para a formacéo de um mercado mais transparente, equitativo e ético.

2.2.3 A responsabilidade solidaria nas relacdes de consumo

A responsabilidade solidaria nas relacdes de consumo é uma das inovacdes mais
significativas introduzidas pelo Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), com o objetivo de
assegurar uma reparacao mais eficaz dos prejuizos sofridos pelo consumidor. Conforme o
artigo 7°, paragrafo Unico, e do artigo 25, 81°, ambos do Cédigo de Defesa do Consumidor,
todos os envolvidos na cadeia de fornecimento (fabricantes, importadores, distribuidores,
comerciantes, fornecedores de servico e até intermediarios) sdo solidariamente responsaveis
pelos vicios e falhas dos produtos e servigos disponibilizados no mercado (Brasil, 1990). Esta
solidariedade ndo se baseia em acordo entre as partes, mas € imposta por lei como um
instrumento de defesa do consumidor, que € a parte mais fragil na relacao juridica. A norma
juridica é justificada pela disparidade de informacdes entre consumidores e fornecedores e
pela dificuldade, frequentemente, em individualizar a responsabilidade entre os varios agentes
da cadeia de consumo (Filomeno, 2021).

A teoria da responsabilidade solidaria possibilita ao consumidor reivindicar uma
compensacao contra qualquer um dos coobrigados, sem a exigéncia de comprovar quem foi
o responsavel direto pelo defeito ou pelo prejuizo. Essa € uma decisdo estratégica que
promove o principio da facilitacdo da defesa do consumidor em tribunal, estabelecido no artigo
6°, inciso VIII, do Cbdigo de Defesa do Consumidor (Brasil, 1990, cap. lll, inc. VIII). Esta
capacidade amplia as chances de reparacéo completa do dano e previne que o consumidor
assuma as responsabilidades resultantes da complexidade do mercado de consumo. A

jurisprudéncia brasileira, incluindo o Superior Tribunal de Justica (STJ), tem repetidamente
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reconhecido a solidariedade em varias circunstancias, incluindo casos que envolvem
plataformas digitais, influenciadores, fintechs e outros intermediarios de consumo,
especialmente quando ha beneficio econdémico decorrente da relacdo com o produto ou
servico danoso.

No cenério das midias sociais e da publicidade digital, debate-se a possibilidade de
estender a responsabilidade solidaria aos influenciadores digitais que trabalham na divulgacéo
de produtos e servicos. Ao promoverem bens em troca de pagamento, esses agentes usam
sua imagem para influenciar decisbes de consumo e contribuem efetivamente para a
realizacdo do negdcio juridico, podendo ser responsabilizados solidariamente por danos
causados. Neste cenério, a solidariedade tem como objetivo assegurar que todos os que se
beneficiam economicamente da atividade assumam os riscos associados a ela. Ademais, ela
enfatiza a funcdo preventiva e dissuasoria da responsabilidade civil no @mbito do consumo,
prevenindo o uso de terceiros para atenuar ou esconder a responsabilidade dos fornecedores
diretos (Benjamin; Marques; Bessa, 2022).

2.2.4 A atuacdo do CONAR e a autorregulamentacao publicitaria

No Brasil, a autorregulacéo publicitaria, mesmo néao possuindo carater estatal, exerce
um papel crucial no controle ético da publicidade, particularmente no que diz respeito a defesa
dos consumidores. O Conselho Nacional de Autorregulacao Publicitaria (CONAR) foi criado
em 1980 com a finalidade de garantir a autenticidade, legalidade e ética nas mensagens
publicitarias divulgadas no territorio nacional. O seu funcionamento é fundamentado no Cédigo
Brasileiro de Autorregulacdo Publicitaria, que define diretrizes, restricbes e normas de
comportamento para profissionais e organizagdes do ramo. Apesar de suas decisbes nao
possuirem poder de coercitivo estatal, sua atuacéo tem sido amplamente respeitada e seguida
pelos meios de comunicacdo, anunciantes e agéncias, precisamente por manter a
credibilidade e a confianga do publico nas praticas de mercado (Ferreira, 2021).

Atuacéo do CONAR tem se tornado particularmente relevante devido ao aumento da
influéncia das redes sociais como plataformas de marketing. A rapidez e a informalidade da
comunicagdo nesses canais desafiam os métodos convencionais de regulacdo da publicidade.
Neste cenario, 0 CONAR modificou suas diretrizes para incluir a publicidade realizada por
influenciadores digitais, especialmente quando ndo pode ser claramente identificada como tal,
0 que caracteriza a publicidade oculta ou dissimulada. O érgao tem agido frequentemente
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através de reclamacbes de consumidores ou através de acbes de oficio, examinando
situacdes onde o material divulgado leva o publico a erro ou ndo esclarece que se trata de uma
campanha publicitaria. Como aponta Prado (2020), esse modelo de controle ndo substitui a
regulacéo estatal, mas o complementa, funcionando como instrumento de prevencdo e
corre¢do no mercado publicitario.

Mesmo que a autorregulacdo da publicidade nédo tenha autoridade sancionatéria do
Estado, 0 CONAR possui ampla legitimidade social, sendo inclusive reconhecido pelo Poder
Judiciario como um relevante agente de regulacao ética da propaganda. A efetividade de suas
sugestodes esta no valor simbdlico que carregam: anunciantes e meios de comunicagao temem
prejuizos a reputagao institucional em caso de desrespeito as decisbes do Conselho. Ademais,
0 CONAR opera de maneira célere, menos burocratica e mais especializada do que as
entidades governamentais, tornando-se uma opcao eficaz na prevencéo de praticas abusivas
no setor de consumo (Silva, 2022). No entanto, seu desempenho néo exclui a possivel
responsabilidade civil dos envolvidos, nem impede a intervencéo de entidades publicas, como
o Ministério Publico e os Procons, quando ocorrem infragdes aos direitos estabelecidos no
Cadigo de Defesa do Consumidor.

A intervencdo do CONAR também tem ajudado a fomentar a cultura de conformidade
na industria da publicidade. Campanhas de conscientizacdo, avaliagdes técnicas e a avaliacdo
publica de representacfes éticas contribuem para promover praticas responsaveis e direcionar
os profissionais em relacdo as praticas corretas na publicidade, especialmente no ambiente
digital. A questdo atual é a regulamentacéo da publicidade em plataformas internacionais, que
frequentemente nao estao diretamente sujeitas a legislacéo brasileira. Assim, a autorregulacéo
tem se revelado um método eficiente de governanca colaborativa, no qual o setor privado
assume obrigacdes na manutencao da ética e da confianca nas relagées de consumo. Como
observa Ramos (2019), a efetividade da autorregulacdo depende diretamente do
compromisso ético dos agentes de mercado e da integracao entre mecanismos publicos e

privados de controle.
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3 INFLUENCIADORES DIGITAIS E PUBLICIDADE NAS REDES SOCIAIS

O crescimento exponencial das redes sociais trouxe uma nova configuracéo para a
publicidade, na qual os influenciadores digitais passaram a desempenhar papel central como
agentes de comunicagdo entre marcas e consumidores. A relacdo construida entre o
influenciador e seu publico é marcada, muitas vezes, pela credibilidade, empatia e
proximidade, o que torna suas recomendacdes altamente impactantes no comportamento de
consumo. Essa nova dinamica publicitaria foge do modelo tradicional, no qual a publicidade
era facilmente identificavel e vinculada diretamente a empresa anunciante. Atualmente, é
comum que as divulgagbes ocorram em formatos mais sutis, integrados ao cotidiano do
influenciador, dificultando, por vezes, a percepcao do carater publicitario da mensagem por
parte dos seguidores.

Além disso, 0 ambiente digital apresenta caracteristicas proprias que diferenciam a
publicidade feita por influenciadores daquela realizada pelos meios convencionais. A
segmentacao altamente direcionada, a instantaneidade na comunicacao e a possibilidade de
viralizacdo do contetddo tornam as campanhas realizadas nas redes sociais mais eficientes,
mas também mais suscetiveis a propagacao de informacfes que podem ser incompletas,
imprecisas ou até enganosas. Esse cendrio exige atencdo redobrada tanto dos proprios
influenciadores quanto dos fornecedores que os contratam, visto que qualquer falha na
comunicacado ou na transparéncia da publicidade pode gerar impactos negativos significativos,
tanto para a marca quanto para 0s consumidores.

A falta de regulamentacéo especifica sobre a atividade dos influenciadores digitais no
Brasil gera debates juridicos relevantes, especialmente no gque se refere aos limites éticos e
legais da publicidade nas plataformas digitais. Enquanto ndo ha uma legislacéo propria que
discipline de forma detalhada as obrigaces dos influenciadores, sua atuacéo continua sendo
engquadrada dentro das normas gerais do Codigo de Defesa do Consumidor e das diretrizes
de autorregulamentacdo, como as do CONAR. No entanto, essa lacuna normativa traz
inseguranca tanto para os influenciadores quanto para as empresas e consumidores, 0 que
reforca a necessidade de discusses legislativas mais aprofundadas sobre o tema. E nesse
contexto que se insere a analise da responsabilidade desses agentes e dos desafios para
garantir a protecao do consumidor no ambiente digital.
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3.1 ENQUADRAMENTO JURIDICO DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

O enquadramento juridico dos influenciadores digitais no ordenamento brasileiro
ainda € tema em construgéo, tanto na doutrina quanto na jurisprudéncia. Apesar da auséncia
de uma legislacdo especifica que regule diretamente essa atividade, os influenciadores estao
submetidos as normas gerais do Direito Civil, do Direito do Consumidor e da publicidade,
aplicadas de forma analdgica as suas atividades. No contexto das relacdes de consumo, a
atuacdo dos influenciadores pode ser entendida como parte integrante da cadeia de
fornecimento, especialmente quando ocorre a divulgacdo de produtos ou servicos mediante
contrapartida financeira, parcerias ou qualquer tipo de beneficio econémico. Dessa forma, sua
atuacao se aproxima daguela exercida pelos fornecedores, nos termos do artigo 3° do Codigo
de Defesa do Consumidor (CDC), assumindo responsabilidades decorrentes da veiculacdo de
informag0es e da influéncia direta nas decisdes de compra dos consumidores.

No plano contratual, os influenciadores digitais também podem ser considerados
prestadores de servicos, uma vez gue sua atividade consiste na promogado de bens, servicos
ou marcas, em troca de remuneragao ou outras vantagens. Esse entendimento os insere no
ambito das relag6es juridicas tipicas de prestacao de servicos, regidas tanto pelo Codigo Civil,
no que se refere as obrigacdes contratuais e responsabilidade civil, quanto pelo CDC, quando
a atividade gera impacto direto nas relacdes de consumo. O dever de informacéo, a boa-fé
objetiva e a transparéncia sdo elementos indispensaveis para legitimar a atuacio desses
profissionais no ambiente digital, sendo certo que a omisséo ou distor¢do de informacgdes pode
ensejar responsabilizacéo civil, tanto na esfera contratual quanto extracontratual.

Por outro lado, o enquadramento juridico dos influenciadores ndo se limita apenas as
relagdes de consumo. Dependendo da natureza de sua atuacao, eles também podem ser
vistos como empreendedores digitais, exercendo atividade econémica organizada, o que 0s
sujeita as normas do Direito Empresarial, especialmente no que diz respeito a formalizacao de
contratos, a responsabilidade fiscal e a observancia das regras concorrenciais. Essa
multiplicidade de enquadramentos demonstra que a atuagdo dos influenciadores ultrapassa o
campo meramente comunicacional, passando a envolver obrigacdes de ordem civil,
consumerista e até empresarial. Assim, torna-se indispensavel compreender quais s&o 0s

deveres e os limites juridicos aplicaveis a esses agentes.

3.1.2 Conceito e caracterizagdo do influenciador digital
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A figura do influenciador digital tornou-se crucial nas dinamicas de mercado atuais,
particularmente com a expansdo das redes sociais como instrumentos de marketing e
comunicacdo. Esses agentes tém um impacto significativo na formacdo de opinibes e nas
escolhas de consumo de seus seguidores, devido a relagdo de confianca que estabelecem.
No entanto, mesmo sendo uma atividade recente, ela suscita discussées juridicas de grande
importancia, especialmente no campo do Direito Civil e do Direito do Consumidor, sobre o
correto enquadramento legal e a extensao da sua responsabilidade nas rela¢cdes de consumo.
Segundo Benjamin, Marques e Bessa (2022), a atuac&o dos influenciadores digitais ndo pode
ser encarada como atividade meramente comunicativa ou informal, uma vez que se insere na
dindmica mercadoldgica, devendo ser analisada sob os parametros do Codigo de Defesa do
Consumidor (CDC).

Do ponto de vista legal, os influenciadores digitais podem ser classificados como
fornecedores, conforme o artigo 3°do Cédigo de Defesa do Consumidor, que define fornecedor
como qualquer individuo, seja ele fisico ou juridico, que exerce atividade de venda de produtos
ou prestacdo de servicos (Brasil, 1990). Isso implica que, ao divulgar produtos e servi¢os, 0
influenciador ndo se limita a ser um propagador, mas também um componente da cadeia de
consumo, assumindo, assim, obrigaces associadas a essa funcéo. Tartuce e Neves (2021)
destacam que o influenciador, ao induzir consumidores por meio de sua credibilidade e
confianca, atua de forma direta na relacdo de consumo, ndo podendo se eximir dos deveres
inerentes ao fornecedor, especialmente no que diz respeito a informacéo adequada, clara e
transparente.

Diante dessa configuracéo, os influenciadores digitais estédo sujeitos a regra da
responsabilidade objetiva estabelecida no artigo 14 do Cédigo de Defesa do Consumidor, que
estabelece a obrigacdo de reparar os danos causados ao consumidor, sem considerar a
presenca de culpa (Brasil, 1990). Esta obrigacéo surge da falha na prestacéo do servico, seja
por falha no servico em si, seja pela falta de informacgdes adequadas. Ademais, o paragrafo
Unico do artigo 7° do CDC enfatiza a responsabilidade compartihada entre todos os
participantes da cadeia de consumo, 0 que abrange os influenciadores digitais (Benjamin;
Marques; Bessa, 2022).

Donato (2022) acrescenta que, no ambiente digital, 0 dever de transparéncia torna-
se ainda mais rigoroso, especialmente diante dos riscos da publicidade velada, na qual muitas

vezes nao fica claro ao consumidor que determinada postagem possui hatureza publicitaria.



26

A jurisprudéncia do Brasil tem feito progressos constantes no reconhecimento da
responsabilidade civil dos influenciadores online. Os tribunais nacionais tém se posicionado a
favor da responsabilidade conjunta desses agentes em casos de publicidade enganosa, falta
de informacdes ou promocéo de produtos e servicos com falhas. Rodrigues (2023) acrescenta
que o Judiciario tem intensificado a demanda por maior prudéncia, atencéo e transparéncia na
atuacdo dos influenciadores, devido a significativa disparidade de informacfes entre os
consumidores e 0s participantes do mercado digital.

Nesse contexto, € crucial gue os influenciadores digitais entendam completamente
suas responsabilidades legais nas relacbes de consumo, sob o risco de serem
responsabilizados civimente. A adesdo aos principios da boa-fé objetiva, transparéncia,
informacao correta e confianca, juntamente com o cumprimento das regras do Caédigo de
Defesa do Consumidor (CDC) e as diretrizes do Conselho Nacional de Autorregulacéo
Publicitaria (CONAR), € crucial para a continuidade de sua atividade (Benjamin; Marques;
Bessa, 2022). Nessa linha, Donato (2022) alerta que o descumprimento desses deveres nao
apenas acarreta a responsabilizacao civil, mas também impacta negativamente a credibilidade
e a reputacdo do influenciador, tornando imperativo o alinhamento de suas praticas as

exigéncias legais e éticas do ordenamento juridico brasileiro.

3.1.3 Relacgéo juridica entre influenciador, empresa e consumidor

A ascenséo dos influenciadores digitais nas redes sociais como participantes ativos
no mercado de consumo desencadeou debates complexos acerca da natureza da relacao
juridica entre o influenciador, a empresa anunciante e o cliente final. E uma triade dinamica
que, mesmo sendo formada no contexto digital, produz consequéncias juridicas no mundo
fisico. O influenciador desempenha o papel de intermediario na promogdo de produtos e
senvigos, porém, ao contrario dos meios convencionais de publicidade, estabelece uma
conexao direta, pessoal e de confianga com seu publico.

Este contexto requer uma avaliagdo minuciosa sob a ¢tica do Codigo de Defesa do
Consumidor (CDC), que protege as relagbes de consumo de maneira abrangente e protetiva,
particularmente quando se observa a participagéo do fornecedor, do cliente e da mediagdo de
mensagens comerciais. Conforme destaca Frazao (2020), “a combinacéo entre publicidade e
conteudo nas redes sociais desafia os padrdes convencionais de defesa do consumidor,

demandando uma nova interpretacéo dos principios juridicos".
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Sob o prisma juridico, a relacéo entre o influenciador e a empresa geralmente se
apresenta como um contrato de natureza civil ou empresarial, geralmente formalizado através
de contratos de prestacdo de servicos de publicidade, marketing ou divulgacdo. Nestes
acordos, o influenciador se compromete a criar e compartilhar conteldos que promovam
produtos ou servigos especificos, em troca de uma compensacao financeira ou outros
beneficios.

Entretanto, quando essa atividade de divulgacéo gera impacto direto sobre a deciséo
de consumo dos seguidores, surge uma extensao dessa relacéo contratual para o0 campo das
relacdes de consumo, uma vez que o contetdo publicitario ndo se destina apenas a empresa,
mas atinge diretamente o consumidor, que € a parte mais vulneravel da cadeia (Prado, 2021).

Como bem afirma Almeida (2022), “ao veicular informagdes de carater publicitario, o
influenciador se insere na cadeia de fornecimento, atraindo para si os deveres de informacao
e transparéncia previstos no CDC”.

Neste cendrio, o influenciador digital, em certas situacées, pode ser classificado como
um fornecedor, de acordo com o artigo 3° do Cddigo de Defesa do Consumidor. Conforme
dispde o Cddigo de Defesa do Consumidor, “fornecedor € toda pessoa fisica ou juridica,
publica ou privada, nacional ou estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que
desenvolvem atividades de produgcdo, montagem, criacdo, construcdo, transformacao,
importacao, exportacao, distribuicdo ou comercializagao de produtos ou prestacao de servigos”
(Brasil, 1990, cap. I). Quando o influenciador ndo apenas promove, mas também intermedia,
sugere ou até mesmo vende diretamente produtos ou servigcos, uma pratica comum em redes
sociais através de links de afiliados ou vendas diretas, sua responsabilidade € comparavel a
dos fornecedores convencionais. De acordo com Gico Junior (2023), o influenciador digital
deixou de ser considerado apenas um canal de comunicacéo, passando a exercer papel ativo
na cadeia de consumo, sendo responsavel pelas informacdes que divulga e pelos efeitos que
suas publicacbes podem causar nos consumidores.

Por outro lado, a empresa contratante € sem duvida o fornecedor, sendo a principal
responsavel pela qualidade, segurangca e conformidade dos produtos e servicos
disponibilizados no mercado. Contudo, o envolvimento do influenciador na divulgacéo desses
produtos pode resultar em responsabilidade solidaria, de acordo com o artigo 7°, paragrafo
unico, do Cdédigo de Defesa do Consumidor, que estabelece a solidariedade entre todos os
envolvidos no evento prejudicial (Brasil, 1990, cap. lll). Portanto, se um cliente compra um
produto ou servico baseado em uma recomendacéo e este apresenta defeitos, informacgdes

inveridicas ou publicidade enganosa, tanto a empresa quanto o influenciador podem ser
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responsabilizados civimente. A responsabilidade solidaria ndo se restringe aos fornecedores
diretos, estendendo-se também a todos aqueles que, de alguma forma, contribuam para a
ocorréncia do dano, incluindo os envolvidos na comunicacdo comercial, como 0s
influenciadores digitais (Frazao, 2020).

No entanto, na perspectiva da interagdo com o cliente, este se encontra na
extremidade mais suscetivel dessa triade. A sua vulnerabilidade € evidente ndo s6 em termos
técnicos e econdmicos, mas também informacionais, especialmente no contexto digital, onde
a linha que separa conteido pessoal de contetdo publicitario esta cada vez mais ténue.
Almeida (2022) observa que o vinculo de confianga que 0s consumidores constroem com
influenciadores digitais, frequentemente vistos como pessoas comuns e nao Ccomo
representantes de empresas, pode intensificar o risco de engano. Esse risco € ainda maior
guando ndo h& clareza sobre a existéncia de interesses comerciais por trds das
recomendagdes feitas nas redes sociais.

Adicionalmente, a relacéo juridica entre o influenciador, a empresa e o consumidor
requer uma avaliacdo sob a perspectiva da responsabilidade civil. Se houver danos causados
por publicidade enganosa, defeitos no produto ou servico, ou qualquer tipo de dano ao
consumidor, a empresa e o influenciador podem ser responsabilizados solidariamente.
Dependendo de sua atuacéo, a responsabilidade do influenciador pode ser objetiva ou
subjetiva. Se ele serve apenas como meio de divulgacdo, o debate se inclina para a
responsabilidade subjetiva, requerendo a comprovacao de intencionalidade ou negligéncia. No
entanto, quando ele vai além dessa funcdo e desempenha um papel ativo na promogéo, na
indicac&o pessoal ou até na venda, a responsabilidade tende a ser objetiva, semelhante a dos
fornecedores de produtos e servigos (Gico Junior, 2023).

3.2 Publicidade nas redes sociais e riscos ao consumidor

A publicidade nas redes sociais tornou-se uma das principais estratégias de marketing
adotadas por empresas dos mais variados setores. Com a expanséo das plataformas digitais
e a consolidacdo dos influenciadores como agentes relevantes na comunicagéo comercial, as
campanhas publicitarias passaram a assumir caracteristicas menos tradicionais e, muitas
vezes, mais sutis. Diferentemente da publicidade veiculada nos meios de comunicacéo
convencionais, que geralmente apresenta maior clareza quanto a sua natureza comercial, as

postagens em redes sociais podem confundir o0 consumidor sobre o carater publicitario da
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mensagem. Essa sutileza cria um ambiente de maior vulnerabilidade, pois o consumidor pode
nao perceber que determinada recomendac&o ou contetddo possui finalidade mercadoldgica,
0 que, juridicamente, acarreta risco significativo a protecéo da confianca e ao pleno exercicio
do direito a informacéo.

Esse cenério gera um conjunto de riscos objetivos e subjetivos para os consumidores,
principalmente quando se trata de publicidade velada, omiss&o de informages relevantes ou
inducéo ao erro. A falta de clareza quanto ao carater publicitario de determinados contetidos
dificulta que o consumidor tome decisdes de compra de forma consciente e informada. Além
disso, as redes sociais séo ambientes de consumo extremamente dinamicos, onde os
contetidos circulam em alta velocidade, o que amplia a possibilidade de disseminacéo de
informacdes inveridicas ou exageradas sobre produtos e servigos. Esse risco é especialmente
relevante em setores sensiveis, como saude, estética, financas e bem-estar, nos quais uma
informac&o equivocada pode gerar ndo apenas prejuizos econdmicos, mas também impactos
a saude, a seguranca ou a integridade fisica do consumidor.

Diante dessa realidade, a auséncia de uma regulamentacdo especifica sobre
publicidade nas redes sociais acentua a inseguranca juridica, tanto para consumidores quanto
para os proprios influenciadores e fornecedores. Embora as normas do Cdédigo de Defesa do
Consumidor e os principios gerais do Direito Civil sejam plenamente aplicaveis, elas foram
elaboradas em um contexto anterior ao desenvolvimento desse novo modelo de comunicagdo
comercial. Isso exige uma interpretacéo evolutiva por parte do Judiciario e dos 6rgéos de
defesa do consumidor, além do fortalecimento da autorregulamentacdo, como as diretrizes do
CONAR, que orientam, mas nao substituem, a necessidade de clareza, transparéncia e
respeito ao consumidor nas praticas publicitarias digitais. Assim, é possivel afirmar que os
riscos decorrentes da publicidade nas redes sociais vao além das relacdes contratuais
tradicionais e demandam uma abordagem juridica capaz de garantir efetiva protecéo no

ambiente digital.
3.2.1 A publicidade velada e seus riscos

No contexto digital, particularmente nas midias sociais, a publicidade velada se
apresenta como uma pratica em ascensdo e extremamente alarmante sob a perspectiva
consumerista. Esta forma de publicidade envolve a promocéo de produtos, servicos ou marcas
sem evidenciar claramente sua natureza comercial, disfarcando-se como um ponto de vista

pessoal, um relato de vivéncia ou uma simples sugestdo do influenciador digital. Esse
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fendmeno representa uma violagdo direta do principio da transparéncia e do dever de
informacédo, pilares do Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), pois impede que o
consumidor perceba de forma imediata que esta diante de uma estratégia de marketing. Trata-
se de uma pratica que explora a credibilidade construida pelos influenciadores, o que torna o
consumidor ainda mais vulneravel a decisdes de consumo induzidas (Prado, 2021).

Os riscos ligados a publicidade velada sdo variados e afetam diretamente a liberdade
de decisdo do consumidor quando n&o se indica claramente que um contetdo € publicitario, o
consumidor tende a considerar que aquela opinido é genuina e espontanea, quando, na
realidade, esta ligada a um relacionamento comercial. Aimeida (2022) salienta que tal
comportamento viola ndo sé o dever de informacéo, mas também os principios da confianca
e da boa-fé objetiva, que orientam as relacdes de consumo. Além disso, a assimetria de
informacdes tipica do mercado digital € intensificada, pois 0 consumidor ndo tem elementos
suficientes para avaliar de forma critica a sugestéo fornecida. De acordo com Gico Junior
(2023), essa pratica configura, muitas vezes, publicidade enganosa por omissao,
especialmente quando o consumidor ndo tem clareza sobre a contraprestacdo envolvida entre
o influenciador e a marca.

Sob a perspectiva legal, o sistema juridico brasileiro proporciona instrumentos
eficientes para combater a publicidade velada, mesmo na falta de uma legislacdo especifica
para influenciadores digitais. O artigo 36 do Cédigo de Defesa do Consumidor estabelece que
toda publicidade deve ser apresentada de maneira que o consumidor a reconheca de imediato
como tal (BRASIL, 1990). Ademais, o artigo 37, 81°, classifica como enganosa qualquer forma
de publicidade que, por omisséo, leve o cliente a equivoco acerca da natureza, atributos ou
valor de produtos e servigos (Brasil, 1990). Nessa linha, Frazdo (2020) observa que as
diretrizes do CONAR, especialmente por meio do Guia de Publicidade por Influenciadores
digitais, representam uma tentativa relevante da autorregulamentacdo de mitigar os danos
decorrentes dessa pratica, impondo deveres de transparéncia e sinalizac&o clara de contetidos
patrocinados, como o uso das hashtags “#publi” ou “#parceria”.

De acordo com Ramos (2023), recentes decisbes tém reconhecido a
responsabilidade civil dos influenciadores e das empresas que contratam suas divulgacoes,
particularmente quando ndo se indica claramente o carater publicitario do contetudo. A
jurisprudéncia tem utiizado as disposicoes do Codigo de Defesa do Consumidor,
particularmente os artigos 7°, paragrafo Unico, 12, 18 e 20, para embasar a responsabilidade
solidaria dos agentes envolvidos. Ademais, 0 aumento da preocupacéo global com a

publicidade velada tem se manifestado no direito comparado, com leis especificas em nacoes
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como Reino Unido, Estados Unidos e Espanha, estabelecendo deveres claros aos
influenciadores em relacdo a identificacdo de conteido pago. No Brasil, mesmo sem uma
legislacéo especifica, nota-se uma tendéncia legislativa e jurisprudencial para garantir maior
protecéo ao consumidor no meio digital, reforcando os deveres de lealdade, transparéncia e

boa-fé nas campanhas publicitarias.

3.2.2 Aplicacgéo dos principios da responsabilidade civil nas midias sociais

A implementacao dos principios da responsabilidade civil nas redes sociais requer
uma perspectiva atual sobre a adaptacdo das regras convencionais aos contextos digitais,
onde as interacBes acontecem de maneira agil, extensa e frequentemente sem limites
geograficos. De acordo com Meirelles (2023), as redes sociais revolucionaram a forma como
nos comunicamos, tornando essencial a reviséo da responsabilidade civil para abranger danos
resultantes de publicacbes, compartihamentos e omissdes que podem impactar
consumidores e terceiros de forma potencialmente massiva. Este contexto requer uma
interpretacéo flexivel de principios classicos, como a relacdo causal, a presenca de dano e a
responsabilizacdo do agente, levando em conta as especificidades do ambiente digital e a
grande exposicao dos participantes.

Fernandes e Lima (2024) também ressaltam a relevancia do principio da boa-fé
objetiva no ambiente das redes sociais, particularmente na interacéo entre influenciadores,
empresas e consumidores. A boa-fé ndo s tem a funcdo de prevenir fraudes e abusos, mas
também de guiar a conduta ética dos agentes na promocao de produtos e servigos, reduzindo
a chance de induzir o consumidor em erro. Nas redes sociais, a confianca € um recurso valioso,
e a falta de transparéncia nas postagens pode resultar em prejuizos morais e materiais que
necessitam de uma reparacao efetiva, fortalecendo a protecao ao consumidor.

No gue diz respeito a responsabilidade objetiva e subjetiva, Castro (2022) traz uma
contribuicdo significativa ao destacar que, apesar do Cbdigo de Defesa do Consumidor
estipular a responsabilidade objetiva do fornecedor, o cenério digital traz desafios para
identificar a funcdo de cada parte na cadeia de consumo. Portanto, a responsabilidade pode
oscilar de acordo com o nivel de controle e envolvimento do influenciador na venda, promocéo
e indicacdo dos produtos. Isso indica que, em certas circunstancias, a responsabilidade pode

demandar a demonstracao de culpa, especialmente quando o influenciador tem uma postura
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mais passiva. No entanto, a defesa do consumidor deve prevalecer para garantir a equilibrio
contratual.

Em relacdo a harmonizacdo entre responsabilidade civil e liberdade de expresséo,
Santos e Ribeiro (2023) enfatizam que o Direito deve assegurar a convivéncia harmoniosa
desses direitos essenciais. Eles indicam que a responsabilizagdo nas redes sociais ndo deve
abafar o debate publico e as criticas validas, mas deve ser eficaz para penalizar a propaga¢ao
de fake News, calunias e publicidade dissimulada, que afetam diretamente a confian¢a do
consumidor e a seguranca juridica. A recente jurisprudéncia evidencia uma preocupacao
crescente em balancear esses interesses, utilizando critérios que honram a proporcionalidade
e 0 principio da vedacao do excesso.

Por fim, Oliveira (2024) destaca o papel crucial dos 6rgaos reguladores para a eficacia
da responsabilidade civil nas redes sociais. Entidades como o CONAR e os PROCONs
precisam aprimorar sua supervisdo e realizar campanhas educativas direcionadas tanto a
consumidores quanto a influenciadores e empresas, com o objetivo de estimular a
responsabilidade social no meio digital. Ademais, ressalta a relevancia da colaboracao entre
essas entidades e o Poder Judiciario para estabelecer precedentes robustos e padronizar a
implementacéo dos principios da responsabilidade civil, reforcando a defesa do consumidor

em um contexto digital progressivamente intrincado.

3.2.3 Influenciador como fornecedor ou intermediario de produto ou servi¢co

O Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC) estabelece o fornecedor de maneira
abrangente, abrangendo qualquer individuo ou entidade que realiza atividades de producéao,
montagem, criacdo, construcao, transformacao, importacéo, exportacao, distribuicdo ou venda
de produtos ou prestacdo de servicos (Brasil, 1990). Nesta perspectiva, o papel do
influenciador digital pode ir além da simples divulgagéo, tornando-se, em algumas situacoes,
um fornecedor. Isso ocorre principalmente guando ele participa ativamente na cadeia de oferta,
seja através de recomendacdes diretas, vendas ou até mesmo na garantia dos produtos ou
servigos anunciados.

A identificacdo do influenciador como um fornecedor ou intermediario implica na
implementacéo direta das leis de consumo, trazendo implicacdes préticas significativas para a
responsabilidade civil. O influenciador, como elo entre a empresa fornecedora e o cliente final,

facilita a interacdo e impacta de maneira significativa 0 comportamento de compra. Essa
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posicao estratégica da ao influenciador uma posicéo central na cadeia de consumo, tornando
legitimo que ele seja responsabilizado por prejuizos causados por informacgdes falsas,
omissdes significativas ou praticas comerciais abusivas divulgadas em suas redes sociais.
Portanto, mesmo que vocé ndo seja o fabricante ou produtor, sua responsabilidade ndo se
separa da relacéo de consumo (Souza, 2023).

No entanto, a jurisprudéncia do Brasil tem enfrentado dificuldades para padronizar a
compreensao sobre a responsabilidade dos influenciadores, considerando a variedade de
formas de atuacdo e o nivel de envolvimento com os produtos ou servicos. Alguns tribunais
podem ndo considerar um influenciador como um fornecedor, enquanto outros acreditam que
o fator crucial é a habilidade de influenciar a deciséo de compra, o que consolida sua posicao
na cadeia de producéo (Martins; Reis, 2022). Esta distingéo € fundamental para definir se a
responsabilidade sera objetiva, tipica do fornecedor no CDC, ou subjetiva, aplicada a terceiros
gue ndo estao diretamente envolvidos na cadeia de comércio.

Outra questédo importante € a regulamentacéo da publicidade feita por influenciadores
digitais, que deve seguir os principios da transparéncia e da boa-fé objetiva. Segundo Lima e
Carvalho (2024), a falta de clareza sobre a natureza comercial das publicacGes,
particularmente em situacdes de publicidade oculta ou dissimulada, intensifica a
vulnerabilidade do cliente e amplia a exposic¢éo do influenciador a potenciais penalidades. Isso
indica que o influenciador, ao se envolver ativamente na promogcao, precisa cumprir as normas
de consumo e assegurar que o conteldo seja claramente marcado como publicitario,
prevenindo a induzir em erro e garantindo a defesa do consumidor.

Ademais, o influenciador pode ter obrigacfes extras ao se envolver em negociagoes
diretas com o cliente, como na venda através de links afiliados ou plataformas préprias. Neste
contexto, ele deixa de ser apenas um intermediario para se tornar um fornecedor, assumindo
responsabilidades como a garantia do produto, o fornecimento de informacfes corretas e a
resolucdo de reclamacdes (Almeida; Pereira, 2023). Este fendbmeno destaca a exigéncia de
uma regulamentacdo precisa e minuciosa que defina os limites e obrigagbes dos
influenciadores, garantindo um ambiente de consumo mais protegido e transparente.

Em Ultima andlise, é crucial enfatizar que a responsabilidade do influenciador, atuando
como fornecedor ou intermediario, auxilia na implementac&o dos direitos do consumidor e na
protecédo juridica no comercio eletronico. A definicdo precisa das fungdes desses agentes, em
consonancia com o avango da jurisprudéncia e a intervencéo de entidades reguladoras, como
0 CONAR e os PROCONSs, favorece o equilibrio nas relagbes de consumo e reforca a

confianca do publico nas redes sociais como meios legitimos de comércio e comunicacéo
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(Freitas, 2024). Assim, é fundamental entender e delimitar a posicéo legal do influenciador para
0 progresso do Direito do Consumidor na era digital.
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4 RESPONSABILIDADE DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS: ASPECTOS
PRATICOS E PERSPECTIVAS FUTURAS

No cenario pratico, a responsabilidade dos influenciadores digitais tem sido cada vez
mais discutida, especialmente em razao do impacto que suas atividades exercem nas relagcoes
de consumo. Ao recomendarem produtos e servigos, esses agentes passam a assumir uma
funcdo que vai além da simples comunicacéo, atuando como elementos de influéncia direta
na tomada de decisdo dos consumidores. Na pratica, muitos casos tém demonstrado que,
guando um influenciador divulga um produto defeituoso, uma empresa fraudulenta ou uma
oferta enganosa, ele pode ser responsabilizado civilmente, seja por nao informar claramente o
carater publicitario da mensagem, seja por omitir riscos ou caracteristicas relevantes. A
responsabilizacdo, nesses casos, decorre da quebra dos deveres de informacao, lealdade e
transparéncia, principios fundamentais tanto no Direito do Consumidor quanto no Direito Civil.

Sob a 6tica das perspectivas futuras, € possivel identificar uma tendéncia crescente
de fortalecimento da responsabilizacdo dos influenciadores digitais, especialmente a medida
gue aumenta a consciéncia social e juridica sobre os efeitos da publicidade nas redes sociais.
O ambiente digital, que antes era visto como um espaco de comunicacao informal e
despretensiosa, hoje se consolida como um mercado altamente profissionalizado, no qual as
atividades dos influenciadores sdo, em muitos casos, equiparadas as praticas de publicidade
tradicional. Diante disso, observa-se um movimento ndo so dos tribunais, mas também dos
orgaos de defesa do consumidor e das entidades de autorregulamentacédo, no sentido de exigir
mais rigor na divulgacdo de parcerias, na apresentacéo de informacfes corretas e na
transparéncia das relacbes comerciais estabelecidas no ambiente digital.

No que se refere ao futuro legislativo, o debate em torno da necessidade de uma
regulamentacéo especifica para os influenciadores digitais ganha cada vez mais forca.
Projetos de lei tramitam no Congresso Nacional com o objetivo de estabelecer regras claras
sobre direitos, deveres e limites na atuacéo desses profissionais, especialmente no que tange
a publicidade. A tendéncia € que, com 0 amadurecimento dessas discussfes, surjam normas
capazes de fornecer maior seguranga juridica tanto para os consumidores quanto para 0s
préprios influenciadores e fornecedores que atuam nas redes sociais. A consolidacdo desse
marco regulatério, aliada a evolucéo da jurisprudéncia e a atuagdo da doutrina, certamente

trara maior clareza sobre os contornos da responsabilidade civil desses agentes no mercado



36

digital, fortalecendo a protecdo do consumidor e promovendo praticas comerciais mais éticas

e transparentes.

4.1 Regime de responsabilidade e analise de danos

O regime de responsabilidade aplicavel as relagbes de consumo no Brasil,
especialmente quando relacionado a publicidade e a atuacéo dos influenciadores digitais, esta
fortemente ancorado na logica da responsabilidade objetiva, conforme estabelecido no artigo
14 do Cadigo de Defesa do Consumidor (Brasil, 1990). Isso significa que o dever de reparar o
dano independe da comprovacdo de culpa do fornecedor ou do agente que, direta ou
indiretamente, contribuiu para o evento danoso. Nessa perspectiva, basta a demonstracéo da
existéncia de trés elementos: o dano efetivamente sofrido pelo consumidor, a conduta (no
caso, a divulgacao, publicidade ou recomendacéo) e o nexo de causalidade entre ambos. Esse
modelo, baseado na teoria do risco da atividade, busca transferir ao fornecedor os riscos
inerentes a sua atuacao no mercado, garantindo maior protecao a parte mais vulneravel na
relacdo de consumo.

No ambito do Direito do Consumidor, a ho¢do de dano ndo se restringe ao prejuizo
de ordem patrimonial. A doutrina reconhece a existéncia de diferentes espécies de danos,
COmMO 0S materiais, morais e, em casos especificos, os coletivos, sobretudo quando a conduta
ilicita atinge uma coletividade indeterminada de consumidores (Filomeno, 2021; Diniz, 2022).
Essa ampliagdo conceitual € essencial no contexto das relagdes de consumo modernas,
especialmente diante da crescente influéncia das redes sociais e das praticas publicitarias
digitais.

Nessas situacdes, 0 dano pode resultar tanto da aquisicéo de produtos ou servigos
defeituosos quanto da violagdo da confianca legitima que o consumidor deposita no
influenciador digital ou na marca por ele promovida. Como apontam Benjamin, Marques e
Bessa (2022), a credibilidade transferida ao influenciador se converte em um elemento de risco
na cadeia de consumo, exigindo maior rigor quanto a veracidade das informacdes divulgadas
e a transparéncia da publicidade.

Ademais, conforme Miragem (2020) e Almeida (2022), a omissédo de dados
relevantes, a pratica de publicidade enganosa ou a recomendacgao de empresas inidéneas nas
plataformas digitais pode gerar ndo apenas perdas financeiras, mas também prejuizos a

dignidade, a honra e a integridade psiquica do consumidor elementos que, juridicamente,
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configuram dano moral e reforcam a necessidade de reparacao ampla nos termos do artigo
6°, inciso VI, do Cédigo de Defesa do Consumidor (Brasil, 1990).

Por fim, a delimitac&o do nexo de causalidade, elemento central na responsabilizacéo
civil, exige uma analise cuidadosa, especialmente em casos que envolvem multiplos agentes,
como fornecedores, plataformas digitais e influenciadores. O desafio reside em identificar até
gue ponto a conduta do influenciador foi determinante para a ocorréncia do dano,
principalmente quando se trata de publicidade n&o claramente identificada ou de
recomendactes pessoais disfarcadas de opinido. A jurisprudéncia tem caminhado no sentido
de entender que, quando o influenciador exerce influéncia direta na decisao de compra, sua
responsabilidade é configurada. Portanto, a correta identificacéo dos elementos que compdem
0 dano, 0 nexo causal e a conduta € essencial para assegurar a efetividade do regime de
responsabilidade civil nas relacBes de consumo contemporaneas, especialmente no ambiente

digital.

4.1.2 Responsabilidade objetiva ou subjetiva: critérios e controvérsias

A avaliacéo da responsabilidade por danos causados por divulgacdo requer uma
avaliacdo meticulosa dos impactos que a disseminacao de informacgdes, produtos ou servigos
pode provocar em terceiros, particularmente nos consumidores. Neste cenério, a
responsabilidade civil visa compensar os danos causados por acdes ilegais realizadas por
individuos que se valem dos meios de comunicacao, incluindo as plataformas digitais, para
promover seus interesses comerciais ou pessoais. E crucial entender que a divulgac&o, seja
ela de carater publicitario, informativo ou opinativo, se feita de maneira errbnea, enganosa ou
abusiva, pode resultar em danos morais e materiais, gerando a obrigacdo de indenizar,
conforme previsto no Caédigo Civil e no Codigo de Defesa do Consumidor (Brasil, 1990; 2002).

O principio da boa-fé objetiva é crucial na avaliagdo da responsabilidade por danos
resultantes de divulgacéo, uma vez que exige dos agentes um minimo de comportamento leal
e claro. Quando um influenciador, empresa ou outro propagador faz uma comunicagao que
leva o consumidor a errar, omitindo dados importantes ou empregando métodos de
publicidade oculta, esta infringindo a boa-fé e, consequentemente, gerando responsabilidade
civil (Cavalieri Filho, 2020). Portanto, € necessario demonstrar a relacdo causal entre a

divulgacéo e o prejuizo experimentado pelo consumidor, demonstrando que 0 comportamento
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improprio foi crucial para o prejuizo. Isso pode abranger desde a compra de produtos com
defeito até danos psicoldgicos resultantes de frustracdo ou manipulagéo.

A responsabilizacdo pode ser objetiva ou subjetiva, conforme o papel do agente na
cadeia de consumo e a natureza do ato divulgado. De acordo com o artigo 14 do CDC, a
responsabilidade do fornecedor é objetiva, dispensando a prova da culpa para a reparacéo do
dano, bastando que haja o defeito na prestacéo ou a informacéo enganosa (Brasil, 1990).
Contudo, para terceiros que atuam como divulgadores sem patrticipar diretamente da cadeia
produtiva, a responsabilizacao podera ser subjetiva, exigindo a demonstracéo da culpa ou dolo.
A distingdo entre esses regimes é crucial para delimitar o alcance da responsabilidade,
sobretudo no contexto das redes sociais, onde influenciadores podem atuar em diferentes

niveis de envolvimento (Goncalves; Moreira, 2021).

4.1.3 Analise da responsabilidade por danos decorrentes da divulgacédo nas

redes sociais

O crescimento do mercado digital e a popularizacao dos influenciadores trouxe a tona
discussbes juridicas relevantes sobre a responsabilidade civil decorrente de atos de
divulgacdo. Um caso emblematico no Brasil envolve a influenciadora digital Virginia Fonseca,
que foi condenada pelo Juizado Especial Civel de Barra Mansa (RJ) a ressarcir uma
consumidora que ndo recebeu um celular comprado em uma loja divulgada em seu perfil. A
decisdo se fundamentou na responsabilizacdo objetiva, uma vez que a atividade habitual de
promocgéo de produtos configura risco suficiente para atrair a incidéncia do artigo 927,
paragrafo Unico, do Cédigo Civil (Conjur, 2020).

A sentenca proferida no processo n°® 0019543-02.2019.8.19.0007, pelo Juizado
Especial Civel de Barra Mansa (RJ), é categorica ao reconhecer a responsabilidade objetiva
da influenciadora digital pela divulgacéo de uma loja que aplicou golpe contra consumidores.
Na decisdo, o magistrado afirma que “quem retira proveito de uma atividade de risco, com
probabilidade de danos, obtendo vantagens, lucros, beneficios, deve arcar com os prejuizos
deles decorrentes” (TJERJ, 2020, p. 3). O julgador ainda destaca que a influenciadora, ao fazer
publicidade de empresa sem verificar a idoneidade do fornecedor, contribuiu diretamente para
a configuracdo do dano, sendo ‘“indiscutivel que sua conduta foi determinante para a

celebracéo do negocio” (TJERJ, 2020, p. 4). Por essa razdo, conclui que “a requerida, ao
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divulgar a loja, assumiu o risco do negdcio, devendo responder pelos prejuizos
experimentados pela autora” (TJERJ, 2020, p. 5). Este trecho da sentenca deixa claro que,
para o Judiciario, o influenciador digital ndo pode ser visto apenas como mero divulgador, mas
sim como integrante da cadeia de fornecimento, cuja atuacéo interfere diretamente na
formacdo da vontade do consumidor e, consequentemente, gera efeitos juridicos
indenizatdrios quando ha falha ou fraude na oferta do produto ou servico.

Esse caso revela a consolidacdo, no ambito da jurisprudéncia brasileira, da aplicacéo
da responsabilidade objetiva aos influenciadores digitais, especialmente quando a
recomendacdo comercial induz diretamente o consumidor & contratacéo. A teoria do risco do
empreendimento, aplicada nesse contexto, permite afastar a necessidade de comprovacao de
culpa, bastando a demonstracdo do dano e do nexo causal (Diniz, 2017). Assim, a promogao
de produtos ou servicos, quando associada ao ganho financeiro e a influéncia sobre o publico,
torna-se suficiente para configurar um dever de indenizar em caso de prejuizo ao consumidor.

A doutrina especializada vem acompanhando essa evolucao. Os influenciadores, ao
promoverem bens e senvicos, passam a integrar a cadeia de fornecedores nos termos do artigo
3° do Cdédigo de Defesa do Consumidor (Targa 2022). Segundo a autora, essa posi¢éo impde
deveres de informac&o, transparéncia e seguranca, sendo sua violacéo suficiente para gerar
responsabilidade civil. Isso é particularmente relevante em casos de publicidade velada, onde
o consumidor n&o tem clareza sobre o carater comercial da indicagdo, aumentando 0s riscos
de leséo a direitos.

Além disso, a analise do nexo causal se torna central na responsabilizagdo. A
divulgacéo feita por Virginia Fonseca teve papel determinante na decisdo de compra da
consumidora, o que reforca o entendimento de que a influéncia exercida se reveste de
relevancia juridica. Como ensina Diniz (2017), o nexo de causalidade é elemento
indispensavel, pois conecta o comportamento do agente ao resultado danoso, sendo a base
para a configuracéo do dever de reparar.

Esse entendimento vem sendo reiterado nas cortes brasileiras, que aplicam tanto o
Cadigo Civil guanto o Cédigo de Defesa do Consumidor de forma conjunta para proteger o
consumidor no ambiente digital. A partir desse precedente, percebe-se uma tendéncia de
fortalecimento da responsabilidade dos influenciadores digitais, 0s quais precisam adotar
praticas diligentes e transparentes, sob pena de responder civimente por prejuizos causados
aos seus seguidores e consumidores em geral (Targa, 2022).

Portanto, o caso de Virginia Fonseca serve como paradigma para compreender 0s

riscos juridicos associados a atividade de influéncia digital. A responsabilizacéo néo se limita
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ao fornecedor tradicional, estendendo-se a todos os agentes que, direta ou indiretamente,
contribuem para a formagdo da vontade do consumidor no ambiente online. Dessa forma, a
jurisprudéncia consolida a ideia de que o influenciador digital, ao atuar como ponte entre 0
consumidor e o fornecedor, assume obrigagdes juridicas analogas as de qualquer outro agente

da cadeia de consumo.

4.2 Jurisprudéncia e tendéncias regulatorias

A andlise da jurisprudéncia brasileira demonstra que os tribunais tém sido cada vez
mais provocados a se manifestar sobre a atuacdo dos influenciadores digitais nas relacbes de
consumo. As decistes vém refletindo a necessidade de adaptagdo do Direito as novas
dindmicas do mercado digital, principalmente no que se refere a publicidade e as praticas
comerciais realizadas nas redes sociais. Embora ainda ndo haja uniformizacdo de
entendimento nos tribunais superiores, € perceptivel gue os julgados em primeira e segunda
instancias j& comecam a reconhecer a importancia de enquadrar a atuacdo dos
influenciadores dentro das normas do Cddigo de Defesa do Consumidor, especialmente
guando ha impacto direto na decisdo de compra dos consumidores.

No ambito dos tribunais estaduais, observa-se uma crescente preocupacao em
responsabilizar civilmente os agentes que, ao promoverem produtos ou servicos, acabam
participando, ainda gue indiretamente, da cadeia de consumo. Esse movimento jurisprudencial
reflete a compreensao de que as praticas comerciais digitais ndo podem estar a margem das
obrigacOes previstas na legislacdo consumerista, sobretudo no que diz respeito aos deveres
de informacéo, transparéncia e lealdade nas relagdes de consumo. As decisdes tém reforcado
a protecdo do consumidor, especialmente quando se verifica que a atuacdo dos
influenciadores contribuiu para a concretizagdo de um prejuizo.

Do ponto de vista regulatorio, percebe-se uma tendéncia de evolu¢do normativa no
Brasil, que acompanha discussdes semelhantes em outros paises. A atuacdo de
influenciadores nas redes sociais vem sendo objeto de debates no legislativo, na doutrina e
nas entidades de defesa do consumidor, o que sinaliza um movimento de fortalecimento dos
mecanismos de protecdo do consumidor no ambiente digital. Embora o ordenamento juridico
atual ja forneca bases para responsabilizacao por meio do Codigo Civil e do Codigo de Defesa
do Consumidor, a auséncia de uma legislacéo especifica sobre o tema ainda gera debates

relevantes, que estéo na pauta das discussoes juridicas contemporaneas.
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4.2.1 Perspectivas de regulacédo especifica para influenciadores digitais

O avanco das midias digitais e o protagonismo dos influenciadores nas relacdes de
consumo tém suscitado, nos ultimos anos, intensos debates sobre a necessidade de uma
regulacido especifica para essa atividade. Atualmente, os influenciadores digitais estdo
submetidos, de maneira indireta, as normas gerais do Cédigo de Defesa do Consumidor (Lei
n° 8.078/1990), do Cddigo Civil (Lei n° 10.406/2002) e, em algumas situacbes, ao Marco Civil
da Internet (Lei n° 12.965/2014). No entanto, esses diplomas foram elaborados em contextos
anteriores a consolidacdo da economia da influéncia, o que gera lacunas normativas
importantes, especialmente no que se refere aos deveres de transparéncia na publicidade, a
responsabilidade civil dos influenciadores e a protecao do consumidor no ambiente digital.

A auséncia de uma legislacao especifica sobre a atividade dos influenciadores digitais
no Brasil contrasta com iniciativas observadas em outros paises. Na Franca, por exemplo, foi
aprovada em 2023 uma lei que regulamenta diretamente a atividade dos influenciadores,
estabelecendo obrigacdes claras de transparéncia, regras sobre publicidade de determinados
produtos, e sancdes administrativas e criminais em caso de descumprimento. Esse modelo
francés tem sido apontado como referéncia para discussdes no Brasil, uma vez que impde
limites objetivos a atuacdo de influenciadores e refor¢a a protecao dos consumidores diante de
praticas enganosas, especialmente no ambito da publicidade velada, que tem sido recorrente
nas redes sociais.

Especifica é o fortalecimento da autorregulamentacéo publicitaria, conduzida no Brasil
pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR). O CONAR ja possui
diretrizes que se aplicam a publicidade nas redes sociais, incluindo orientacbes sobre a
identificacdo clara de conteldos patrocinados. Contudo, essas normas possuem carater ético
e ndo tém forca de lei, dependendo da adeséo voluntaria dos agentes do mercado. Assim,
embora seja um instrumento relevante, a autorregulamentacao nao substitui a necessidade de
uma legislagdo formal, que traga seguranca juridica tanto para os influenciadores quanto para
0s consumidores.

Portanto, as perspectivas de regulacéo especifica para os influenciadores digitais no
Brasil indicam um caminho de convergéncia entre a atuacéo legislativa, judicial e das entidades
de autorregulacdo. O desenvolvimento de uma legislacéo especifica € ndo apenas desejavel,
mas necessario, para garantir a protecdo dos consumidores frente as novas dinamicas de
consumo no ambiente digital. A regulac&o deve buscar o equilibrio entre assegurar a liberdade

econdmica dos influenciadores e proteger os consumidores contra praticas abusivas,
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publicidade enganosa e falta de transparéncia. Ao mesmo tempo, é fundamental que essa
regulagdo acompanhe os principios do direito do consumidor, como a boa-fé, a transparéncia,
a lealdade e a protecdo da parte vulneravel, preservando, assim, os fundamentos do Estado

Democratico de Direito no ambiente digital.
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5 CONCLUSAO

A presente pesquisa permitiu compreender que a atuacao dos influenciadores digitais
nas redes sociais, especialmente quando relacionada a divulgacéo de produtos e servicos,
gera repercussodes juridicas relevantes no ambito do Direito Civil e, principalmente, no Direito
do Consumidor. A partir do aprofundamento tedrico e da analise de casos praticos, restou
evidente que esses agentes exercem papel significativo na cadeia de consumo, sendo, muitas
vezes, responsaveis por influenciar de forma direta as decisdes de compra dos consumidores.
Nesse contexto, a responsabilidade civil dos influenciadores ndo se resume a uma questéo
ética, mas se concretiza como uma obrigacao juridica, principalmente guando ha violacdo dos
deveres de informacao, lealdade, transparéncia e boa-fé.

O estudo demonstrou gque, embora ndo exista no Brasil, at¢ o momento, uma
legislacéo especifica que regule de maneira detalhada a atividade dos influenciadores digitais,
o ordenamento juridico vigente, especialmente por meio do Codigo de Defesa do Consumidor
e do Cadigo Civil, oferece instrumentos suficientes para responsabilizar civimente esses
agentes quando sua conduta resulta em dano ao consumidor. Assim, os influenciadores
podem ser enquadrados como fornecedores, nos termos do artigo 3° do CDC, assumindo
obrigacdes correlatas, principalmente quando fazem publicidade paga, indicam, intermedeiam
ou divulgam produtos e servigos. A responsabilidade, nesses casos, tende a ser objetiva, ou
seja, independente da comprovacdo de culpa, sempre que houver defeito na informacéo,
omisséo relevante ou inducao do consumidor a erro.

Por fim, a pesquisa revelou que ha uma clara evolugdo tanto na doutrina quanto na
jurisprudéncia brasileira no sentido de reconhecer e consolidar a responsabilidade dos
influenciadores digitais nas relacdes de consumo. Além disso, observa-se um movimento
crescente de discussdo sobre a criacdo de um marco regulatorio especifico, capaz de
estabelecer de forma clara os direitos, deveres e limites da atuacéo desses profissionais no
mercado digital. Enquanto isso n&o ocorre, permanece fundamental que os principios da boa-
fé, da confianca legitima, da informacdo clara e da protecdo da parte vulneravel sejam
rigorosamente aplicados, a fim de garantr um ambiente de consumo mais seguro,

transparente e ético no contexto das redes sociais e da economia digital.
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