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RESUMO: A responsabilidade legal dos criadores de contetdo digital é um tema de crescente
importincia no contexto atual. Com o rdpido crescimento das redes sociais e do marketing de
influéncia, surgem questdes legais relacionadas as atividades desses influenciadores. A
responsabilidade civil envolve a obrigacdo legal de compensar prejuizos gerados a terceiros. Os
criadores de contetido digital detém considerdvel poder de alcance e persuasio sobre seu ptblico o
que aumenta a responsabilidade associada as suas acdes e contettdo. O presente estudo procurou
investigar se os influenciadores digitais podem ser responsabilizados civilmente perante seus
seguidores devido a antincios divulgados em suas redes sociais e se a interagio entre o influenciador
e os seguidores pode ser considerada como uma relagio de consumo. A pesquisa utilizard uma
abordagem dedutiva, combinando técnica exploratéria e documental, por meio de revisdo
bibliografica, com utilizacdo de entendimentos doutrinérios, legislacdo e casos praticos. Conclui-se
que, a responsabilidade de indenizar o consumidor recai precipuamente sobre os anunciantes, porém,
os influenciadores digitais podem ser responsabilizados pela divulga¢io de produtos ou servicos em
suas midias sociais, sendo considerados como fornecedores equiparados, aplicando-se o Cédigo de
Defesa do Consumidor e a responsabilidade objetiva e solidaria, para garantia de integral protecio
dos consumidores.

Palavras-chave: Responsabilidade civil. Influenciadores digitais. Consumidores. Relagio de
consumo.

ABSTRACT: The legal responsibility of digital content creators is a topic of increasing importance
in the current context. With the rapid growth of social media and influencer marketing, legal issues
arise regarding the activities of these influencers. Civil liability involves the legal obligation to
compensate losses caused to third parties. Digital content creators have considerable power of reach
and persuasion over their audiences, which increases the responsibility associated with their actions
and content. The present study sought to investigate whether digital influencers can be held civilly
liable to their followers due to advertisements published on their social networks and whether the
interaction between the influencer and followers can be considered as a consumer relationship. The
research will use a deductive approach, combining exploratory and documentary techniques,
through bibliographical review, using doctrinal understandings, legislation and practical cases. It is
concluded that the responsibility for compensating the consumer falls primarily on advertisers,
however, digital influencers can be held responsible for promoting products or services on their
social media, being considered as equivalent suppliers, applying the Consumer Protection Code.
Consumer and objective and joint liability, to guarantee full consumer protection.

Keywords: Civil responsability. Digital influencers. Consumers. Consumer relationship.
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1 INTRODUCAO

Os influenciadores digitais, figuras em ascensio no mundo virtual, exercem uma
funcio cada vez mais importante nos campos da publicidade, propaganda e marketing. Esses
individuos compartilham abertamente sua forma de vida, experiéncias, e preferéncias,
ganhando, assim, a confianca de uma base crescente de seguidores de maneira genuina e
orginica. Consequentemente, marcas e empresas perceberam o potencial dessas
personalidades e comecaram a utilizd-las como ferramentas de divulgacdo de produtos e
servigos. Esse relacionamento entre influenciadores e empresas se estabeleceu naturalmente
a medida que os influenciadores conquistaram destaque nas redes sociais.

Contudo, a ripida ascensio dessas figuras no cendrio virtual trouxe consigo a
necessidade de proteger os seguidores, que sio o publico-alvo das chamadas postagens
patrocinadas. Isso suscitou uma questdo crucial: os influenciadores digitais poderiam ser
responsabilizados civilmente pelos produtos e servicos divulgados em suas plataformas de
midia social? Em outras palavras, quais sdo as implicacées legais da promogio de produtos
por esses influenciadores em suas redes sociais? A relacdo desenvolvida, na hipédtese, entre
o influenciador e seus seguidores se configura como uma relacio consumerista?

A responsabilidade civil dos influenciadores digitais em relacdo aos consumidores é
um tema de crescente relevincia no mundo contemporineo, 3 medida que a influéncia das
midias sociais e dos influenciadores sobre as decises de compra se torna cada vez mais
significativa.

A razdo para conduzir esta pesquisa estd na necessidade de uma compreensdo mais
aprofundada do impacto dos influenciadores digitais no cendrio atual e na formagio das
decisdes de compra dos consumidores, bem como nas possiveis consequéncias legais que
podem advir de suas agdes. Além disso, uma andlise sobre a responsabilidade civil dos
influenciadores pode contribuir para a clarificacdo de normas e regulamentacdes nesse
campo.

Para atingir esses objetivos, utilizou-se da metodologia da pesquisa exploratéria e
documental. O método de pesquisa empregado é o dedutivo, com énfase na anilise
qualitativa de dados. As fontes de pesquisa incluem doutrinadores nacionais, legislagio e
casos concretos sobre o tema. A pesquisa abrange a busca em livros, periédicos e sites
especializados sobre o assunto, abrangendo uma ampla variedade de materiais para

fundamentar a anéilise.
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Quanto a estruturagio do artigo, primeiramente ser4 feita uma abordagem sobre as
plataformas de midias sociais e o influenciador digital. Em seguida, a terceira se¢io é voltada
para responsabilidade civil, seus fundamentos legais, trazendo conceitos e as diferengas
entre responsabilidade objetiva e subjetiva, discorrendo, também, sobre tal responsabilidade
no contexto dos influenciadores digitais. Na quarta se¢do, analisa-se a relagdo existente entre
o influenciador digital e seus consumidores, e o enquadramento desta ligacdo na relacio de
consumo, referente as publicidades veiculadas pelos influenciadores em suas redes sociais,

trazendo casos praticos sobre o assunto.

2 Redes sociais e a figura do influenciador digital

As redes sociais revolucionaram a forma de se conectar, comunicar e, crucialmente,
de consumir conteddo. Nesse novo ecossistema digital, emergiu uma figura influente: o
influenciador digital. Os influenciadores digitais se tornaram atores-chave no mundo do
marketing e da cultura contemporinea. (DIAS, 2018, p.38-41).

O advento das redes sociais deu voz a individuos comuns, permitindo-lhes criar e
compartilhar contetido com audiéncias globais. Essa democratizacio da midia deu origem
aos influenciadores digitais, pessoas que conquistaram seguidores leais devido a
autenticidade, paixdo e especializacdo em nichos especificos. Plataformas como Instagram,
YouTube, TikTok e outras, oferecem o palco perfeito para que esses influenciadores
alcancem suas audiéncias. (TORRES, 2009).

Os influenciadores digitais tém a capacidade de moldar opinides e comportamentos
de maneira dnica. Seus seguidores confiam em suas recomendacées de produtos, estilo de
vida e valores. Isso levou as marcas a reconhecerem o valor do marketing de influéncia,
colaborando com influenciadores para promover seus produtos ou servigos. Essas parcerias
nio apenas atingem publicos-alvo especificos, mas também humanizam as marcas,
estabelecendo conex&es emocionais com os consumidores. (TORRES, 2009).

Os influenciadores digitais nio se limitam a promover produtos. Eles também
desempenham um papel importante na formacio de tendéncias culturais, na promogio de
causas sociais e na conscientizagio sobre questdes criticas, como satide mental e justica
social. Sua influéncia transcende o mundo digital, muitas vezes desencadeando debates
significativos e mudangas sociais. INFLUENCY.ME, 2019).

No entanto, essa ascensio metedrica dos influenciadores digitais também trouxe

desafios. Questdes éticas, como a transparéncia na promogio de produtos, sio uma
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preocupacio crescente. Além disso, a pressdo constante das redes sociais pode afetar a satide
mental dos influenciadores, levantando questdes sobre os limites da fama digital.
(INFLUENCY.ME, 2019).

Em resposta a essas preocupagdes, a regulamentacio sobre publicidade nas redes
sociais est4 se fortalecendo em muitos paises. A medida que a paisagem digital continua a
evoluir, é essencial que se estabelecam diretrizes éticas claras para proteger tanto os
consumidores quanto os préprios influenciadores digitais. (SOARES, 2022).

As redes sociais transformaram o marketing e deram origem a uma nova e influente
figura: o influenciador digital. Sua capacidade de influenciar a opinido publica e moldar
tendéncias culturais os tornou atores-chave na era digital. No entanto, com esse poder vem
a responsabilidade e a necessidade de equilibrar ética e autenticidade. A medida que se
navega nessa paisagem em constante evolucdo, é imperativo compreender o impacto
duradouro das redes sociais e dos influenciadores digitais em nossa sociedade. (SOARES,

2022).

3 Fundamentos legais da responsabilidade civil dos influenciadores digitais

O que se questiona é se o influenciador digital pode ser responsabilizado civilmente,
conforme previsto no Cédigo Civil de 2002 e se a relagdo influenciador-seguidor se enquadra
como rela¢io de consumo. Para tanto, primeiramente, importante abordar o instituto da
responsabilidade civil. (GALLUCCI, 2021).

A responsabilidade civil é um principio legal que estabelece a obrigacio de reparar os
danos causados a terceiros devido a agdes inadequadas ou omissdes. £ fundamentada na ideia
de justica e equidade, buscando compensar as vitimas por prejuizos patrimoniais ou morais
resultantes das condutas negligentes, imprudentes ou intencionais de outras partes
(PEREIRA, 2016). A responsabilidade civil abrange uma variedade de situagdes e contextos
legais, promovendo a protecdo dos direitos individuais e coletivos, tendo por base o artigo
186 do Cédigo Civil, Lei n? 10.406, de 10 de janeiro de 2002, que assim dispde: “Art.
186. Aquele que, por ac¢do ou omissio voluntdria, negligéncia ou imprudéncia, violar direito
e causar dano a outrem, ainda que exclusivamente moral, comete ato ilicito”. (BRASIL,
2002)

Para doutrinadora Maria Helena Diniz, responsabilidade civil é:

A aplicagio de medidas que obriguem uma pessoa a reparar dano moral ou
patrimonial causado a terceiros, em razdo de ato por ela mesma praticado, por
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pessoa por quem ela responde, por alguma coisa a ela pertencente ou de simples
imposicio legal. (DINIZ, 2023, p.20).

De acordo com a jurista Maria Helena Diniz, os requisitos para caracteriza¢io da

responsabilidade civil s3o:

a) A responsabilidade civil resulta de atos qualificados como ilicitos ou licitos,
baseados na culpa ou risco. Normalmente, a obrigacdo de indenizar por atos ilicitos
estd ligada a culpa. b) Para haver responsabilidade civil, deve ocorrer um dano
moral e/ou patrimonial causado por agSes ou omissdes de alguém, por terceiros
responséveis, ou por eventos relacionados a animais ou objetos. E necessario
comprovar de forma concreta esse dano. c¢) Existe um nexo de causalidade entre a
agdo (fato gerador da responsabilidade) e o dano. Se o dano ndo resultar da conduta
do réu ou houver causas excludentes de responsabilidade, como forga maior, caso
fortuito ou culpa exclusiva da vitima, o pedido de indenizacio pode ser

improcedente. (DINIZ, 2023, p.21)

No Brasil, a responsabilidade civil também pode ser objetiva, ou seja,
independentemente de culpa, quando o agente desenvolve uma atividade de risco, é a
denominada Teoria do Risco; porém, existem situacdes em que a responsabilidade pode ser
excluida, como em casos de for¢a maior, culpa exclusiva da vitima, fato de terceiro, entre
outros, intituladas de excludentes de responsabilidade (DINIZ, 2023, p. 13).

J4 Rubem Valente conceitua a responsabilidade civil como:

Um direito juridico sucessivo que surge para recompor o dano decorrente da
violagdo de um dever juridico originirio. Nesse sentido, a doutrina é uninime em
afirmar, como n3o poderia deixar de ser, que nio hé responsabilidade sem prejuizo
(dano). Para o dano patrimonial, o regime ¢ de reparacio; para o dano moral, de

compensacio. (VALENTE, 2022, p.345)
Na responsabilidade civil objetiva, segundo a citada doutrinadora Maria Helena
Diniz, ndo é necessario comprovar a culpa ou dolo do agente. A responsabilidade é atribuida
independentemente de culpa, baseada no risco criado pela atividade desenvolvida pelo
agente. A teoria do risco é uma das bases para a responsabilidade civil objetiva, onde
atividades de risco, como transporte, armazenamento de substincias perigosas, etc., podem
acarretar responsabilidade mesmo na auséncia de culpa (DINIZ, 2023, p. 14).

Sobre o mesmo instituto, Carlos Roberto Gongalves, esclarece-se que:

Pode-se afirmar, portanto, que responsabilidade exprime ideia de restauracdo de
equilibrio, de contraprestacdo, de reparagdo de dano. Sendo multiplas as atividades
humanas, intmeras sdo também as espécies de responsabilidade, que abrangem
todos os ramos do direito e extravasam os limites da vida juridica, para se ligar a

todos os dominios da vida social. (GONCALVES, 2009, p.21).

Quanto a diferenca entre responsabilidade civil objetiva e subjetiva, na
responsabilidade civil subjetiva é necessirio comprovar que o agente causador do dano agiu
P J P q g 8

com culpa (negligéncia, imprudéncia ou impericia) ou dolo (intenc¢do de causar o dano). A
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anélise recai sobre a conduta do agente, sua intencdo ou negligéncia, e é preciso demonstrar
o vinculo entre essa conduta e o dano causado & vitima. A maioria das situacdes de
responsabilidade civil no Brasil é regida pelo principio da responsabilidade subjetiva
(DINIZ, 2023, p. 14).

No 4mbito do Cédigo de Defesa do Consumidor (Lei n2 8.078, de 11 de setembro de
1990) nos artigos 182 e 192 os fundamentos legais da responsabilidade civil s3o os principios
juridicos que determinam quando uma pessoa ou entidade é legalmente obrigada a
compensar danos ou prejuizos causados 4 outra parte. No contexto dos influenciadores
digitais e sua influéncia sobre os consumidores, a responsabilidade civil pode se aplicar
quando as a¢Ses ou omissdes dos influenciadores resultam em danos financeiros, emocionais
ou fisicos para os consumidores. Alguns dos fundamentos legais relevantes incluem
negligéncia, publicidade enganosa, quebra de contrato implicito, responsabilidade por
produtos defeituosos, divulgagio de parcerias e promogdes pagas, responsabilidade por danos
financeiros, leis de prote¢io ao consumidor.

O grau de responsabilidade do influenciador pode depender de fatores como a
natureza das declaracdes ou recomendacdes feitas, a transparéncia das divulgacdes e a
expectativa razoivel dos consumidores em relacio ao influenciador. Portanto, ¢é
fundamental que os influenciadores estejam cientes das obrigacdes legais e tomem medidas

para se comunicarem de maneira transparente e ética com seus seguidores. (MERLO;

CERIBELI, 2013, p.30).

3.1 Influéncia da confianca e identificacdo na formacdo de opinides

A influéncia da confianca e identificagio desempenha um papel fundamental na
formacdo das opinides dos consumidores por meio dos influenciadores digitais. Esses fatores
sdo essenciais para estabelecer conexdes emocionais entre os influenciadores e seus
seguidores, o que, por sua vez, molda as atitudes e decisdes de compra dos consumidores. As
opinides, experiéncias e valores compartilhados pelos influenciadores ajudam a moldar as
atitudes dos seguidores em relagio a produtos e servigos, muitas vezes resultando em
decisdes de compra influenciadas. No entanto, a complexidade dessas relagdes também traz
a tona a necessidade de considerar a responsabilidade dos influenciadores quando se trata do
impacto que eles tém sobre as opinides e acdes dos consumidores. (SANTOS, 2023).

As dinidmicas de persuasio e criagdo de necessidades desempenham um papel crucial

na influéncia dos influenciadores digitais sobre as decisées de compra dos consumidores. Os
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influenciadores utilizam diversas estratégias para persuadir seus seguidores a adotarem

determinados comportamentos de consumo, incluindo a criagio de necessidades que antes

nio existiam. (SANTOS, 2023).

3.2 Conceito de publicidade enganosa e informacdes defeituosas

Tanto a publicidade enganosa quanto as informagdes defeituosas podem ter sérias
implicacdes legais e financeiras para as empresas e individuos envolvidos. Os regulamentos
e leis de prote¢io ao consumidor variam de acordo com a jurisdi¢io, mas em geral, é
importante que as informacdes fornecidas aos consumidores sejam precisas, transparentes e
verdadeiras. (DIAS, 2018, p.38-41).

Isso é especialmente relevante no contexto dos influenciadores digitais, pois as
recomendagdes e avaliagdes que eles oferecem podem ser vistas como informacdes
confidveis pelos seus seguidores. Portanto, é fundamental que os influenciadores sejam
diligentes ao verificar as informacées que compartilham e se esforcem para manter um alto
padrido de integridade em suas comunicacdes. (DIAS, 2018, p.38-41).

A publicidade enganosa refere-se a praticas comerciais em que informagdes falsas ou
enganosas sdo usadas para promover produtos, servicos ou marcas. Isso pode levar os
consumidores a tomar decisdes de compra com base em informacdes incorretas, o que resulta
em prejuizos financeiros, emocionais ou de outra natureza. A publicidade enganosa pode
envolver afirmacdes falsas sobre caracteristicas, beneficios, qualidade, preco ou origem de
um produto ou servico. (DIAS, 2018, p.38-41)

Segundo o Cédigo de defesa do Consumidor, Lei n2 8.078, de 11 de setembro de 1990,

nos artigos 37 e 67:

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

;

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagio de cariter
publicitaria, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo
por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servigos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a
que incite a violéncia, explore o medo ou a superstigio, se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa
sua satide ou seguranga.

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

Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa ou
abusiva:
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Pena Detencio de trés meses a um ano e multa. (BRASIL, 1990).

Em muitas jurisdicdes, a publicidade enganosa é considerada ilegal e sujeita a san¢Ges
legais e penalidades. Informacdes defeituosas referem-se a informagdes incorretas,
imprecisas ou incompletas que sio fornecidas sobre um produto ou servico. Essas
informagdes podem levar os consumidores a tomar decisées de compra com base em uma
compreensio inadequada ou errénea do produto, o que pode resultar em prejuizos ou
insatisfacdo. Informacdes defeituosas podem surgir tanto na forma de afirmagdes ativas

quanto na omissdo de informacdes cruciais. (DIAS, 2018, p.38—41).

3.3 Impacto na compra dos consumidores

A influéncia dos influenciadores digitais nas escolhas de compra dos consumidores
¢ um fendmeno impressionante que transformou profundamente a dinimica do mercado e
a maneira como as marcas se envolvem com seu publico-alvo. A relagdo préxima e confidvel
que os influenciadores desenvolvem com seus seguidores capacita-os a exercer uma
influéncia de grande impacto sobre as decisdes de consumo. Ao apresentarem em suas
rotinas os produtos que utilizam, eles geram um efeito que leva os consumidores a

adquirirem esses produtos. (SOARES, 2022)

3.4 Quebra de contrato implicito entre influenciadores e seguidores

A quebra de contrato implicito entre influenciadores e seguidores refere-se a situacio
em que os influenciadores nio cumprem as expectativas razodveis que os seguidores tém em
relagdo a qualidade, integridade ou veracidade das informacdes que eles fornecem. Embora
nio haja um contrato formal escrito entre influenciadores e seus seguidores, hd uma
expectativa implicita de que os influenciadores agirdo de maneira honesta, transparente e
responsivel em suas interagdes com o publico. Quando os influenciadores nio atendem a

essas expectativas, pode-se argumentar que ocorreu uma quebra de contrato implicito
p » P g q q P

baseada na confianca mutua estabelecida. (EQUIPEJACOME, 2023).

4. Relagdo influenciador - seguidor: relacdo de consumo?

Os criadores de contetido online sdo individuos que se comunicam via plataformas
digitais, produzindo material que exerce influéncia sobre pessoas e grupos. Com o passar do
tempo, individuos passam a apreciar esses criadores e depositam confianga em suas opinides,

resultando em um publico amplo, positivo e ativo. (MERLO; CERIBELI, 2013, p.30).
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A relagio entre os influenciadores digitais e seus seguidores muitas vezes se enquadra
na categoria de relacio de consumo. Os seguidores consomem o contetido produzido pelos
influenciadores, seja em forma de entretenimento, informagio ou inspiracdo. Quando os
influenciadores promovem produtos ou servicos, os seguidores podem ser influenciados a
comprar com base na confianca e na afinidade que tém pelo influenciador. Isso cria uma
dinimica em que os seguidores estio consumindo nio apenas o conteddo, mas também as
recomendagdes e estilos de vida associados ao influenciador. (MERLO; CERIBELI, 2013,
p-30)

Em conjunto com o Cédigo de Defesa do Consumidor - Lei n? 8.078, de 11 de
setembro de 1990, art. 22 e art.3°, destaca-se a relevidncia do fenémeno dos
influenciadores digitais nas decisdes de compra dos consumidores. O referido cédigo
estabelece que o “consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza
produtos ou servigcos como destinatario final”, incluindo também a coletividade que
intervenha nas rela¢cdes de consumo. Além disso, referido Cédigo define fornecedor
como toda pessoa fisica ou juridica que esteja envolvida na produgio, montagem,
distribui¢do, comercializagio ou prestacdo de servigos. (BRASIL, 1990).

Sobre a defini¢io de consumidor Leonardo Garcia esclarece que:

Para teoria maximalista, com base no conceito juridico de consumidor, o
destinatdrio final seria somente o destinatdrio fitico, pouco importando a
destinacdo econdémica que lhe deva sofrer o bem. Assim, para os maximalistas, a
definicdo de consumidor é puramente objetiva, nio importando a finalidade da
aquisicdo ou do uso do produto ou servigo, podendo até mesmo haver intencio de
lucro. (GARCIA, 2023).

J4 Ada Pellegrini Grinover, sobre o conceito de consumidor, expde:

O conceito de consumidor adotado pelo Cédigo foi exclusivamente de caréter
econdmico, ou seja, levando-se em consideragdo tio somente o personagem que no
mercado de consumo adquire bens ou entdo contrata a prestacdo de servigos, como
destinatério final, pressupondo-se que assim age com vistas ao atendimento de uma
necessidade prépria e ndo para o desenvolvimento de outra atividade negocial.

(GRINOVER; BENJAMIN, 2022, p. 71).

Na visio de Leonardo Rosco, o fornecedor:

E visto como quem exerce a atividade especificamente regulada e nio mais de modo
genérico, como aquele que atua profissionalmente (mediante remuneracio) no
mercado de consumo. Dafi fica ficil perceber que a ideia da relagdo de consumo,
baseando-se nos conceitos dos arts. 2° e 3° do CDC, nfo é o melhor método para
identificar todas as situagdes de aplicagio do Cédigo de Defesa do Consumidor.

(BENJAMIM; BESSA; MARQUES, 2008, p. 126-141).
A influéncia exercida pelos influenciadores digitais sobre as escolhas de consumo
encontra-se interligada com os principios de protegdo e regulamentacio do Cédigo de

Defesa do Consumidor, refor¢ando a necessidade de transparéncia e responsabilidade
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nas intera¢des entre os influenciadores, as marcas e os consumidores. (DIAS, 2018, p-
18-19).

O influenciador digital se equipara a figura do fornecedor de acordo com o artigo
29 do Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), que estabelece a ideia de fornecedor
por equiparagio. Isso significa que, ao influenciar as escolhas de consumo dos
seguidores, o influenciador estd inserido na cadeia de consumo, desempenhando um
papel semelhante ao de um fornecedor tradicional. (DIAS, 2018, p. 18-19).

Em relacio ao fornecedor, Anténio Benjamim conceitua o chamado fornecedor
aparente:

Fornecedor aparente como sendo aquele que nio participa do processo de
producido ou fabricagio, mas em virtude seu nome ou marca constar no
produto, passa a ser entendido como formatador deste, aplicando-se a teoria

da aparéncia. (BENJAMIN, BESSA, MARQUES, 2008).

A cadeia de consumo engloba todos os agentes envolvidos na producio,
distribui¢do e comercializagio de produtos ou servicos. O influenciador digital, por sua
influéncia sobre as decisdes de compra, passa a ser considerado um participante nessa
cadeia, com responsabilidades legais. Dessa forma, ele deve garantir que as informacgdes
que compartilha sejam claras, verdadeiras e ndo induzam o consumidor a fazer escolhas
equivocadas. (DIAS, 2018, p 18-19).

O artigo 29 do Cédigo de Defesa do Consumidor estabelece: "Os fornecedores
respondem solidariamente pelos vicios de qualidade ou quantidade dos produtos e
servigos que colocarem no mercado." (BRASIL, 1990). Essa responsabilidade solidéria
se estende ao influenciador digital, pois ele também coloca produtos ou servigos no
mercado por meio de suas recomendacdes e promocgdes.

Portanto, a equipara¢io do influenciador ao fornecedor est4 em consonincia com
a natureza da cadeia de consumo, onde todos os elos tém obrigaces para com o
consumidor. O objetivo é assegurar que os direitos do consumidor sejam protegidos

independentemente do canal de divulga¢do ou influéncia que tenha levado a compra

(DIAS, 2018, p. 18-19).

4.1 Anilise de casos priticos envolvendo a responsabilidade civil dos influenciadores sobre
os consumidores

Primeiramente, cita-se o caso de Leonardo Timossi, um estudante de direito que
processou viérias personalidades, incluindo Rafa Kalimann, MC Mirella, Jojo Todyho, Luisa
Sonza e Carla Diaz e por propaganda enganosa de um iPhone, que ele alega nio ter recebido
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apés a compra de dois celulares. O mesmo esperou trés anos para entrar com a agio, que foi
proposta em 2021, no Rio de Janeiro, na 42 Vara Civel da Comarca de Goytacazes, pois,
inicialmente acreditava que o problema seria resolvido administrativamente. (PINHEIRO,
2021).

O estudante busca uma indenizacdo por danos materiais e morais, alegando que a
situagio o afetou psicologicamente, causando noites sem dormir e comentarios maldosos. O
mesmo argumenta que os famosos nio eram responsiveis pela venda do produto, mas
agiram como garotos-propaganda. Também, que eles tém responsabilidade pelos danos
causados, j4 que suas recomendacdes influenciaram sua decisio de compra, confiando na
credibilidade dos influenciadores. (PINHEIRO, 2021).

O caso também envolve a empresa MS Shoes e Acessérios, que vendeu os produtos,
mas foi desativada nas redes sociais, com a criagio de novas péaginas, com consumidores
denunciando supostos golpes. Também, o episédio destaca a complexidade das questdes
legais relacionadas a publicidade em redes sociais e como a influéncia dos famosos pode
impactar as decisées de compra dos consumidores. A decisdo do tribunal serd fundamental
para determinar se os influenciadores tém alguma responsabilidade nesse tipo de situagio,
pois o processo ainda se encontra em trimite.

Sobre o tema em questio, cita-se um segundo caso que envolveu a influenciadora
digital Virginia Fonseca, que foi condenada pelo Juizado Especial Civel de Barra Mansa a
restituir uma mulher que comprou um iPhone 8 Plus em uma loja indicada por Virginia,
mas ndo recebeu o produto, pois se tratava de um golpe. Virginia recorreu, mas o pedido foi
negado. (RODAS, 2020).

A parte autora moveu uma agio de conhecimento pelo procedimento sumarissimo
da Lei n2 9.099/95 contra a influenciadora digital Virginia e a plataforma
Facebook/Instagram. O objetivo da acdo era obter a restitui¢do de um valor pago por um
produto que nio foi entregue e, ao final, buscar uma compensac¢io por danos morais.
(RODAS, 2020).

O juiz leigo responséivel pelo caso argumentou que, embora nio houvesse uma
relagio de consumo direta entre a influenciadora e sua seguidora, Virginia respondia
objetivamente pela falha na compra do iPhone com base no artigo 927 do Cédigo Civil, que
estabelece a obrigacdo de reparar o dano, independentemente de culpa, em casos especificos
previstos em lei ou quando a atividade normalmente desenvolvida pelo autor do dano

implicar risco para os direitos de outrem. (RODAS, 2020).
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O juiz leigo considerou que a atividade de Virginia Fonseca de expor produtos de
terceiros & venda em suas redes sociais, sob sua chancela e influéncia, torna-a responsavel
pelos danos decorrentes, uma vez que, sem a influéncia dela, a autora da a¢do nio teria
comprado o celular. (RODAS, 2020).

A defesa de Virginia Fonseca argumentou que a autora do processo nunca tentou
resolver a questdo extrajudicialmente e destacou que a decisio ndo havia transitado em
julgado. Além disso, alegou que o pedido de dano moral foi considerado improcedente, e a
relacio de consumo nio foi caracterizada. (RODAS, 2020).

Esse caso levanta quest8es importantes sobre a responsabilidade dos influenciadores
digitais nas promocdes de produtos e como a influéncia deles pode impactar a decisio de
compra de seus seguidores. A decisio judicial pode influenciar futuros casos semelhantes
envolvendo influenciadores e compradores enganados.

No decorrer da sentenga, o juiz leigo analisou as alegacdes e as provas apresentadas
pelas partes. Ele rejeitou as preliminares arguidas pelos réus e destacou que, embora nio
houvesse uma relacdo de consumo direta, a responsabilidade objetiva poderia subsistir de
acordo com o artigo 927 do Cédigo Civil. Ainda, considerou que a atividade normalmente
desenvolvida pela influenciadora Virginia Fonseca, que envolve a exposi¢io de produtos de
terceiros 4 venda sob sua influéncia, implicava risco para os direitos de terceiros, o que
justificava sua responsabilidade pelos danos decorrentes. Porém, o Facebook/Instagram nio
foi considerado responsivel com base em entendimentos anteriores do Superior Tribunal de
Justica (STJ). (TJER], 2020)

No que diz respeito aos danos morais, o juiz concluiu que o caso n3o se enquadra em
uma situacdo que cause lesdo aos direitos da personalidade, conforme o entendimento da
doutrina e jurisprudéncia sobre o assunto. Portanto, o pedido de danos morais foi
considerado improcedente. (TJER], 2020)

A sentenca final determinou que Virginia deveria restituir a parte autora o valor pago
pelo produto, com correcio monetéria e juros. Essa decisdo mostra como os tribunais lidam
com casos envolvendo influenciadores digitais e suas responsabilidades em relagio a
produtos promovidos em suas redes sociais, destacando a importincia de analisar
detalhadamente cada caso para determinar a responsabilidade das partes envolvidas.
(TJER]J, 2020)

O terceiro caso abordado foi decidido pelo Tribunal de Justica do Parand, dando

origem a jurisprudéncia que segue:
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RECURSO INOMINADO. ACAO DE INDENIZAGCAO POR DANOS
MORAIS E MATERIAIS. ALEGACOES DE VIOLACAO AO PRINCIPIO
DA DIALETICIDADE, DE INOVACAO RECURSAL E DE NULIDADE DA
SENTENCA AFASTADAS. PRINCIPIO DO JUIZ NATURAL QUE NAO
SE APLICA AOS JUIZES LEIGOS. CONTRATO DE PRESTACAO DE
SERVICOS. VIAGEM PARA O EGITO EM JORNADA ESPIRITUAL.
CANCELAMENTO DA VIAGEM SEM RESTITUICAO DOS VALORES
ADIANTADOS. RECURSO INTERPOSTO PELA GUIA ESPIRITUAL
CONVIDADA. PRELIMINAR DE ILEGITIMIDADE REJEITADA.
APLICACAO DA TEORIA DA APARENCIA. DIVULGACAO DA
JORNADA REALIZADA PELA RECORRENTE. RESPONSABILIDADE
CIVIL DO INFLUENCIADOR DIGITAL. RECORRENTE QUE, AO
EFETUAR A PUBLICIDADE DA VIAGEM, AVALIZOU O SERVICO.
RECURSO CONHECIDO E DESPROVIDO.

(TJPR - 52 Turma Recursal dos Juizados Especiais - 0031564-51.2019.8.16.0182 -
Curitiba - Rel.: JUIZA DE DIREITO DA TURMA RECURSAL DOS
JUIZAADOS ESPECIAIS MANUELA TALLAO BENKE - J. 08.04.2021)

Neste caso, trata-se de um recurso inominado referente a uma a¢io de indenizagio
por danos morais e materiais. O contexto envolve a organizacio de uma viagem espiritual
para o Egito, na qual a viagem foi cancelada sem a restituicio dos valores pagos
antecipadamente pelos participantes. O recurso foi interposto pela guia espiritual convidada
para a jornada espiritual. (TJPR, 2021).

A questdo central do caso envolve a responsabilidade civil do influenciador digital,
que no caso era a recorrente (guia espiritual). A decisdo foi de que a recorrente, ao realizar a
publicidade da viagem espiritual, avalizou o servigo, criando uma relacdo de confianca com
os participantes. Portanto, o recurso foi conhecido, mas desprovido, o que significa que a
decisio anterior que a responsabilizava foi mantida, e a guia espiritual foi considerada
responsavel pelos danos causados pela nio realizagio da viagem e pela ndo restituigdo dos
valores pagos pelos participantes. (TJPR, 2021).

Dessa forma, a responsabilidade em questio nio se baseou no papel de organizagio
do evento, como esclarecido nos documentos do processo, onde a parte acusada ndo tinha
controle sobre como o evento era conduzido, mas atuava como influenciadora digital.
(TJPR, 2021).

Portanto, a recorrente ndo péde se eximir da responsabilidade pelos danos causados
pelos contetidos que ela divulgou. Neste contexto, a influéncia social por si sé deve resultar
na imputacdo de responsabilidade devido 4 influéncia que seu contetido exerce sobre o
ptblico. O influenciador digital, ao associar suas a¢des a atividade econdmica, adquire uma
importancia social que justifica a imposi¢do da responsabilidade civil como uma medida de

prevengdo contra possiveis prejuizos 4 sociedade em geral. (TJPR, 2021).
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Além disso, conforme indicado na sentenca, a prépria divulgagio do pacto evidenciou
uma parceria entre as partes envolvidas, o que conferiu credibilidade a4 proposta do pacote
turistico oferecido. Em resumo, a recorrente foi responsabilizada civilmente na qualidade de
influenciadora, uma vez que desempenhou um papel influente na formagio da relacio de

consumo entre a reclamante e a Panorama, gerando confianca na aquisi¢cdo do servigo.

(TJPR, 2021).

CONSIDERACOES FINAIS

Analisando a situagdo atual, se pode notar uma mudanca na percepcio dos
influenciadores digitais. De simples formadores de opinido, eles agora sio amplamente
reconhecidos como veiculos de publicidade e propaganda, muitas vezes sendo considerados
profissionais, embora sua profissio nio seja oficialmente regulamentada. Para garantir que
as atividades desses influenciadores em suas redes sociais estejam em conformidade com as
leis do pais, tanto é4rgdos puablicos quanto privados tém defendido a aplicacio de
regulamentos legais para supervisionar suas atividades, incluindo as implica¢des legais de
postagens patrocinadas.

Ao analisar as questdes legais, os ensinamentos doutrinérios e os casos praticos, fica
claro que as acdes judiciais relacionadas a responsabilidade dos influenciadores digitais por
antncios publicitirios em suas midias sociais ainda sio relativamente recentes. O
entendimento predominante entre especialistas e tribunais é que a obrigacdo de indenizar
em caso de danos resultantes desses antncios recai principalmente sobre os anunciantes. No
entanto, isso nio significa que os influenciadores digitais nio possam ser responsabilizados
pelos produtos ou servicos divulgados em suas midias sociais.

Com o objetivo de permitir a aplicagio de regulamentacdes mais eficazes, incluindo
em esferas civis e criminais, acredita-se que, na relacio entre influenciador e seguidor,
especialmente no que diz respeito aos produtos e servicos anunciados em suas redes sociais,
deve-se considerar a interpretacio que classifica os influenciadores digitais (e celebridades
em geral) como fornecedores equiparados. Isso abriria espago para a aplicagdo do Cédigo de
Defesa do Consumidor em tais casos, resultando na responsabilidade objetiva e solidéria dos
influenciadores, dos anunciantes e das plataformas, garantindo assim a prote¢do completa

dos consumidores.
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