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RESUMO: Este artigo aborda a relagio entre consumo, direito do consumidor e a
responsabilidade civil dos influenciadores nas midias sociais, com énfase nas normas juridicas.
O estudo se baseia na responsabilidade dos influenciadores ao promover produtos e servigos,
considerando possiveis priticas enganosas que podem prejudicar os consumidores. Este estudo
fundamenta-se em pesquisa bibliografica, a qual envolveu a anélise de livros, artigos cientificos
e doutrinas juridicas pertinentes a responsabilidade civil, ao Direito do Consumidor e ao
Direito Digital. A aplicacdo do CDC ¢é essencial para garantir transparéncia e boas préticas nas
relagdes comerciais, protegendo os consumidores contra abusos. A LGPD e o marco civil da
internet também desempenham um papel crucial, regulamentando os direitos e obriga¢des dos
internautas e provedores nas redes sociais, buscando evitar praticas abusivas e desinformacao.
O artigo destaca a necessidade de uma abordagem juridica clara e eficaz para garantir a protegio
dos direitos dos consumidores e a responsabilidade dos influenciadores nas midias sociais,

contribuindo para um ambiente digital mais ético e seguro.

Palavras-chave: Responsabilidade Civil digital. Influenciadores e consumo. Regulagio das
Midias Sociais. Direito Digital. Priticas comerciais abusivas online.

INTRODUCAO

As midias sociais desempenham um papel essencial na sociedade contemporinea,
alterando substancialmente as formas de comunicacio, interagdo e consumo de informagdes.
Com o avanco das tecnologias digitais e a crescente difusio da internet, a sociedade
hipermoderna configurou um novo cendrio caracterizado por conexdes imediatas e o
compartilhamento continuo de conteiido. Nesse contexto, as plataformas digitais emergiram
como instrumentos ndo apenas para a promogio de marcas, produtos e servi¢os, mas também
como agentes determinantes na influéncia do comportamento do consumidor. Essas
ferramentas desempenham um papel significativo na formacdo das decisGes de compra, na

construgdo de identidades sociais e na redefini¢do das relagées de consumo.
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Ademais, a interagdo constante nas midias sociais gera importantes questdes juridicas,
especialmente quando analisadas sob a ética do Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC). O
uso crescente dessas plataformas digitais exige também uma reflexdo sobre a responsabilidade
civil dos influenciadores digitais, cujas acdes podem afetar diretamente as decisdes de consumo
e os direitos dos consumidores. Nesse cenério, o Marco Civil da Internet, instituido pela Lei
n® 12.965/2014, apresenta-se como um instrumento relevante ao estabelecer principios e
diretrizes para a utilizagio da internet, com énfase na protecio da privacidade, da liberdade de
expressio e na responsabilidade dos agentes digitais, como os influenciadores. O Marco Civil
complementa o CDC ao regular as interagdes no ambiente digital, promovendo a transparéncia
e a seguranga nas relacdes de consumo online.

Este artigo tem como objetivo analisar a influéncia das midias sociais no
comportamento do consumidor, com foco nas implicaces juridicas decorrentes desse
fenémeno. A pesquisa visa compreender o impacto dessas plataformas nas decisdes de compra,
na construcio de identidades sociais e nas relacdes de consumo, além de discutir a

responsabilidade civil dos influenciadores digitais, a4 luz das normas legais que regem essas

préticas, como o Cédigo de Defesa do Consumidor e 0 Marco Civil da Internet.

CONCEITO DE CONSUMIDOR, FORNECEDOR E A RELAGAO DE CONSUMO

O conceito de consumidor é investigado sob diferentes perspectivas. Sociologicamente,
é um agente passivo, influenciado pelos meios de producdo, enquanto filosoficamente, o
consumo ¢ uma construgio cultural (CARVALHO, 2008). O Cédigo de Defesa do
Consumidor (CDC) define consumidor como o "destinatirio final" que adquire bens ou
servicos sem inten¢io de revenda (MARQUES, 2002). A teoria finalista limita o conceito a
fins pessoais, enquanto a maximalista o amplia para qualquer aquisi¢do, sem considerar a
finalidade econémica (GARCIA, 2017). No Brasil, o CDC segue a teoria maximalista,
protegendo tanto pessoas fisicas quanto juridicas (COELHO, 1994,).

O fornecedor, de acordo com o CDC, é qualquer pessoa que ofereca produtos ou
servigos, com responsabilidade objetiva, ou seja, independente de culpa, garantindo protecdo ao
consumidor (MIRAGEM, 2016; GARCIA, 2017). No contexto digital, influenciadores tém
grande impacto no comportamento do consumidor, incentivando o hiperconsumo, um ciclo de

insatisfacdo alimentado por estratégias publicitirias (BAUMAN, 2000; LIPOVETSKY, 2004).
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Influenciadores também sio responsabilizados por danos causados por publicidade

enganosa, especialmente quando afeta direitos individuais do consumidor, como honra e

imagem (GASPARATTO; FREITAS; EFING, 2019; NADER, 2016).

A ERA DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS: O PAPEL DOS INFLUENCIADORES NA
PROMOGAO DE PRODUTOS E SERVICOS E SEU IMPACTO NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

A comunicagio sempre foi uma necessidade humana e ao longo dos tempos, vérias
formas de comunicacdo foram elaboradas, como desenhos, sinais, expressdes, leitura, escrita e
fala. Com o passar do tempo, a comunica¢io evoluiu e a necessidade de transmitir ideias
tornou-se cada vez mais constante. Embora parecam priticas recentes, elas tém raizes antigas,
como os egipcios que usavam papiros para promover vendas. Com a revolu¢io industrial, a
publicidade se tornou mais persuasiva, com técnicas que visavam aumentar 0 CONSuUmo, como
apontado por Severino, Gomes e Vicentini (2012, p. 3). Com o advento da era industrial, a
producio em massa e a consequente necessidade de aumentar o consumo dos bens produzidos,
a técnica publicitéria foi se aperfeicoando, passando a ser mais persuasiva nas suas mensagens
e perdendo, quase por completo, o seu sentido unicamente informativo. A concorréncia entre
as diversas marcas, praticamente obrigou o aparecimento de um tipo de publicidade mais
agressiva, chamada publicidade combativa, com a tentativa de importagio de um produto, ao
invés de sugeri-lo. Isto deu origem a muitos excessos que s6 foram barrados com a entrada em
vigor da legislagio que regula a atividade publicitaria.

Com isso os influenciadores digitais desempenham um papel central no comportamento
de consumo atual, especialmente com a ascensio do marketing digital e das redes sociais. Eles

tém uma capacidade de impactar diretamente as decisdes de compra dos consumidores.

ORIGACOES E DIREITOS DOS INFLUENCIADORES PERANTE OS
CONSUMIDORES

A atuacio dos influenciadores digitais nas redes sociais configura uma relagio de
consumo que implica em uma série de responsabilidades legais. Conforme explica Garcia
(2017), "os influenciadores digitais devem cumprir as normas estabelecidas pelo Cédigo de
Defesa do Consumidor (CDC), assegurando que suas acdes publicitérias sejam transparentes

e ndo enganem os consumidores” (p. 38). O Cédigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educac¢io. Sio Paulo, v. 11, n. 3, mar. 2025.
ISSN: 2675-3375

2177



Revista Ibero-
Americana de
Humanidades,
Cienciase
Educagio

. Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias ¢ Educacio — REASE

37, trata especificamente da publicidade enganosa e abusiva, estipulando que "é proibido fazer
publicidade que possa induzir o consumidor a erro” (BRASIL, 1990, Art. 37).

Nesse contexto, é importante ressaltar que os influenciadores nio estdo isentos de
responsabilidade pela veracidade das informagdes que divulgam. A responsabilidade civil,
segundo Nolasco (2021), é "objetiva, ou seja, nio depende da comprovacio de culpa, bastando
que haja o dano ao consumidor decorrente da agdo do influenciador" (p. 25). Ou seja, os
influenciadores sdo responsédveis por eventuais danos causados, mesmo que nio haja inten¢io
de enganar o consumidor.

Ainda segundo Nolasco (2021), "a falta de regulamentagio especifica sobre as obrigagdes
dos influenciadores digitais no direito do consumidor exige a aplicagio das normas gerais do
CDC, bem como das diretrizes estabelecidas por érgios como o CONAR" (p. 29). O Conselho
Nacional de Auto-regulamentagio Publicitiria (CONAR), em suas diretrizes, estabelece que
"toda publicidade veiculada por influenciadores deve ser claramente identificada, sendo vedada
qualquer tipo de engano ou omissdo em relagio ao caréter publicitdrio” (CONAR, 2021).

Além disso, o Marco Civil da Internet, instituido pela Lei n® 12.965/2014, também impde
responsabilidades aos influenciadores digitais. O Marco Civil, ao regular o uso da internet no
Brasil, estabelece a protegio a privacidade dos usuérios e a liberdade de expressio, mas também
enfatiza a importincia da transparéncia e da responsabilidade das partes envolvidas em
qualquer atividade online, incluindo as publicitdrias. Segundo o artigo 19 do Marco Civil da
Internet, "os provedores de aplicacdo de internet, como as plataformas onde os influenciadores
atuam, ndo podem ser responsabilizados por contetidos gerados por terceiros, a nio ser que
sejam notificados e nio removam o conteddo ilicito" (BRASIL, 2014, Art. 19).

Portanto, os influenciadores digitais ndo sdo apenas responsaveis pelas informagdes que
transmitem, mas também devem garantir que as plataformas nas quais atuam sigam as normas
estabelecidas pelo Marco Civil, garantindo a privacidade dos consumidores e respeitando as
regras de publicidade. "A transparéncia nas parcerias comerciais e a fidelidade nas informacées

veiculadas sdo essenciais para que os consumidores possam tomar decisGes conscientes e

informadas" (CASTELLS, 2018, p. 65)
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s.o DANOS CAUSADOS POR INFLUENCIADORES DIGITAIS: A RESPONSABILIDADE
CIVIL NA REPARACAO DOS DANOS CONFORME OS ARTIGOS 186 E 927 DO CODIGO
CIVIL

A responsabilidade civil pode ser compreendida como a obrigacdo de reparar danos,
sejam eles morais ou patrimoniais, causados a terceiros em decorréncia de acdes realizadas pela
prépria pessoa, por atos de pessoas por quem ela responde, ou ainda por meio de bens que lhe
pertencem. Essa definicio, adotada pela Professora Maria Helena Diniz (2008, p. 35), abrange
as generalidades da responsabilidade civil, enfatizando a necessidade de reparagio pelos danos
causados.

Talido estabelece um principio de correspondéncia entre dano e reparacio. Com o
tempo, a compensa¢io monetaria substituiu essa retaliagio. Gradualmente, a responsabilidade
civil se distanciou da criminal, focando na reparacio patrimonial do dano injusto
(TEPEDINO, TERRA, GUEDES, 2021, p. 35).

O fundamento tradicional da responsabilidade civil estava baseado na culpa do causador
do dano, mas esse paradigma foi superado pela complexidade da modernidade, que busca uma
abordagem mais eficaz e justa, priorizando a repara¢io dos danos em prol da ordem social e dos
direitos.

Agora, o foco estd no préprio fato e nas atividades que aumentam o risco de danos,
atribuindo responsabilidade a quem realiza tais atividades (risco-proveito, risco profissional,
risco criado etc.). A preocupacdo deixa de ser a conduta do agente, passando a ser um
julgamento objetivo do préprio dano (GONCALVES, 2017, p. 25). O legislador impde o dever
de indenizar, mesmo sem identificar culpa do ofensor, através de disposicdes legislativas.

Segundo TEPEDINO, TERRA, GUEDES (2021, p. 39-40), a reparagdo atualmente nio
se baseia apenas no comportamento do agente, mas sim no risco da atividade que causou o
dano.

O Cédigo Civil brasileiro estabelece como regra a responsabilidade civil subjetiva, como
evidenciado nos artigos 186 e 927, que tratam de dolo e culpa como elementos essenciais para a
obrigacdo de indenizar o dano (GONCALVES, 2017,

p-49). Como ja vimos, o artigo 186 do Cédigo Civil define a ilicitude da conduta como
um pressuposto. Este conceito é ampliado pelo artigo 927, que estabelece que “aquele que, por
ato ilicito, causar dano a outrem, fica obrigado a repari-lo, salvo se provar que nio houve culpa

sua”. Assim, mesmo na auséncia de culpa, a responsabilidade pode ser atribuida ao agente que
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realiza atividades que geram riscos, como a promogio de produtos e servicos sem a devida

verificagdo de sua eficicia ou seguranca.

s1 RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NA
REPARACAO DE DANOS

O Influenciador digital é conceituado como individuo que, através de suas atividades
em plataformas digitais, principalmente nas midias sociais, exerce a capacidade de impactar
comportamentos, opinides e decisdes de compra de produtos e servicos divulgados. Esse
fendmeno estabelece uma relacio de confianga entre o influenciador e seus seguidores,
posicionando-o como um agente de influéncia no contexto da comunicagio e do marketing na
sociedade hipermoderna (TESSAROLO, 2016).

Com essa grande influéncia na midia digital, surge a seguinte questdo juridica, “qual é
a responsabilidade civil dos influenciadores em caso de danos causados por publicidades

enganosas ou omissiva?”’

5.2 PROPAGANDA ENGANOSA SOB OTICA DO CDC

A publicidade enganosa, conforme estabelecido pelo cédigo do consumidor CDC, artigo
37 da Lei n? 8.078 de 11 de setembro de 1990 estabelece a proibi¢io de qualquer publicidade que
induza o consumidor ao erro. Esse dispositivo é especialmente relevante no cenario atual da
sociedade hipermoderna e com a era do marketing digital, onde influenciadores digitais tém
realizado um papel fundamental em promover produtos e servicos.

O artigo 37 do CDC dispde que:

. Art. 37: “E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.”

. § 12 “E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comunicagio de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo
por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros
dados sobre produtos e servigos.”

* § 2% “E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite i violéncia, explore o medo ou a supersticio, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou
que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa
3 sua satde ou seguranca.”

° § 32: “Para os efeitos deste cédigo, a publicidade é enganosa por omissio quando
deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servico.”
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5.3 RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS:
PROPAGANDA ENGANOSA

A publicidade ilicita, conforme o CDC, pode se manifestar tanto por acdo quanto por
omissdo. A publicidade enganosa ativa ocorre quando informagdes falsas ou distorcidas sio
deliberadamente transmitidas ao consumidor, induzindo-o a erro. J4 a publicidade enganosa
por omissdo se caracteriza pela falta de informacdes relevantes que poderiam influenciar a
decisio de compra, configurando uma forma igualmente ilicita de publicidade.

A atuacio dos influenciadores, embora pareca mais informal, estd sujeita s mesmas
regras de transparéncia e veracidade impostas pelo CDC as priticas publicitdrias tradicionais.
A conduta ativa de um influenciador que promove um produto de maneira enganosa ou omite
dados importantes pode ser enquadrada como publicidade ilicita, sujeitando a responsabilidade
legal.

A conduta ativa do influenciador digital, no contexto de publicidades ilicitas, pode
acontecer quando ele recomenda, indica ou promove certos produtos e servicos usando
informac&es que poderiam induzir o consumidor ao erro ou que possivelmente prejudiquem
um grupo social especifico, desrespeitem principios morais e éticos, ou infrinjam a ordem social
de alguma forma, entre outras situagdes.

Um exemplo é a recomendacio feita por influenciadores digitais sobre o uso de produtos
que contenham carvio ativado em seus componentes, alegando que o uso frequente destes
produtos clareia os dentes. No entanto, esses influenciadores fazem essas afirmacGes sem
respaldo cientifico, pois ndo h4 evidéncias de que o carvio ativado seja seguro ou eficaz para
esse propésito, nem que tenha propriedades clareadoras (TEODORO; SAYENE GARCIA
BATISTA; FERNANDA,; et al.).

A Associagio Brasileira de Odontologia (2021) também se pronunciou sobre esse
assunto, afirmando que a tendéncia de escovar os dentes com pastas que contém carvio ativado
é apenas um "truque comercial”. De acordo com especialistas, esses produtos sio mais abrasivos
do que as pastas de dente comuns, o que pode resultar em danos a satide dos dentes, como
manchas, além de aumentar o risco de céries e representar um perigo para o esmalte e a gengiva.

A jurisprudéncia tem evoluido no sentido de aplicar o CDC aos influenciadores digitais,
conforme decisGes recentes. O Tribunal de Justica do Estado de Sio Paulo (TJ-SP), em um
caso envolvendo publicidade enganosa, julgou procedente o pedido de uma consumidora que

adquiriu um curso de marketing digital promovido por uma influenciadora, com a promessa de
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altos ganhos financeiros que ndo foram concretizados. O tribunal entendeu que a conduta da
influenciadora se enquadrava no conceito de publicidade enganosa, uma vez que a divulgagio
criou uma expectativa no consumidor que ndo correspondia a realidade. (O caso estd em grau
de recurso 1052135-63.2023.8.26.0002.)

Além disso, o Superior Tribunal de Justi¢a (STJ), no Recurso Especial N2

1.840.239/SP, consolidou o entendimento de que influenciadores digitais podem ser
responsabilizados civilmente por danos causados a consumidores, ainda que nio tenham a
intencio direta de enganar ou conhecimento prévio das informacdes falsas divulgadas. O ST]J
destacou que a responsabilidade dos influenciadores estd vinculada ao dever de transparéncia e
clareza na comunicagio com seus seguidores, e a omissio de detalhes relevantes pode
caracterizar publicidade enganosa por omissdo, conforme o artigo 37, § 32 do CDC.

O Cédigo de Defesa do Consumidor equipara os influenciadores digitais a fornecedores
de produtos ou servigos, conforme previsto em seu artigo 34. Ao promover bens de consumo,
os influenciadores assumem a funcio de intermedidrios na relacio de consumo, tendo entio a
responsabilidade por qualquer dano causado ao consumidor. Isso significa que, ao ferir o direito
a informacio clara e adequada, o influenciador pode ser acionado judicialmente para reparar
danos materiais e morais sofridos pelo consumidor.

Conforme a doutrina e a jurisprudéncia, a responsabilidade dos influenciadores digitais
vai além de uma simples recomendacio de produto. Eles devem agir com diligéncia, verificando
a veracidade das informacdes fornecidas pelas empresas e garantindo que suas publicaces
sejam claras, precisas e nio induzam ao erro. A auséncia de tais cuidados pode resultar em sua

responsabilizacdo conforme estabelecido pelo CDC.

A LGPD E A PROTECAO DO CONSUMIDOR NAS MIDIAS SOCIAIS:
TRANSPARENCIA E SEGURANCA NO TRATAMENTO DE DADOS

A Lei Geral de Protecio de Dados (LGPD - Lei n? 13.709/2018) trouxe mudancas
significativas para a relagdo de consumo nas midias digitais, garantindo maior transparéncia e
seguranca no tratamento de dados pessoais.

A LGPD estabelece principios como a necessidade, finalidade e transparéncia,
determinando que os fornecedores obtenham o consentimento expresso do consumidor para a
coleta e uso de seus dados. Além disso, assegura direitos fundamentais, como acesso, corre¢io

e exclusdo de informacdes pessoais (BRASIL, 2018). No contexto das midias digitais, empresas
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que utilizam cookies, inteligéncia artificial e anélise de comportamento de consumo devem se
adequar s normas para evitar préticas abusivas e garantir o equilibrio na relacdo de consumo
(MENDES, 2021, p. 112

O Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC) j4 prevé a protegio contra préticas
comerciais enganosas, e a LGPD complementa essa tutela as diretrizes especificas para o uso
de dados. Dessa forma, a legislagio busca harmonizar os interesses dos consumidores e
fornecedores no mercado digital, promovendo maior confianca e seguranga nas transagdes
online (TARTUCE, 2022, p. 67).

Além disso, o art. 42 da LGPD prevé que o controlador dos dados sera responsabilizado
civilmente caso cause dano patrimonial, moral, individual ou coletivo ao titular dos dados, em
decorréncia do descumprimento da legislagio. A responsabilidade pode atingir tanto empresas
quanto influenciadores digitais, que devem garantir que a coleta e o uso dos dados respeitem os
direitos dos consumidores. Nesse sentido, “a responsabilizacio pelo uso indevido de dados
pessoais estd alinhada ao principio da reparacio integral, devendo os danos ser ressarcidos na
medida de sua extensio” (FILHO, Sérgio, 2021).

Dessa forma, a LGPD representa um marco na prote¢io dos consumidores no ambiente
digital, impondo limites para a exploragio de seus dados e garantindo maior controle sobre as
informacdes pessoais. O descumprimento da legislagio pode gerar responsabilidade civil e
sanc¢des administrativas, reforcando a necessidade de que influenciadores digitais e empresas

atuem com transparéncia, ética e respeito a privacidade dos consumidores.

CONCLUSAO

O impacto das midias sociais no comportamento do consumidor tem sido significativo,
transformando as formas de interacio entre consumidores e marcas, além de influenciar
diretamente as decisdes de compra. As plataformas digitais facilitaram um consumo mais
imediato e personalizado, fomentando o fenémeno do hiperconsumo, que é impulsionado pela
busca incessante por validagdo social e desejos alimentados pelas estratégias de marketing
digital. Esse cendrio criou novos desafios, especialmente no que diz respeito a privacidade e a
transparéncia nas préiticas publicitirias, exigindo uma regulamentacio adequada para
equilibrar os interesses de consumidores e empresas.

Neste contexto, as responsabilidades juridicas dos influenciadores digitais e das

plataformas precisam ser observadas com rigor. O Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC)
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prevé que influenciadores que exercem papel ativo nas decises de compra podem ser
considerados fornecedores, sendo passiveis de responsabilidade civil em caso de publicidade
enganosa ou abusiva. A responsabilidade objetiva, prevista no CDC, significa que, mesmo sem
a comprovacio de culpa, o influenciador pode ser responsabilizado por danos causados aos
consumidores por meio de informagdes falsas ou omissdes prejudiciais.

Além disso, a Lei Geral de Protecio de Dados Pessoais (LGPD) estabelece que o uso de
dados pessoais para marketing direcionado deve ser transparente e obter o consentimento
explicito dos consumidores, protegendo suas informacdes pessoais. A manipulagio indevida de
dados pode gerar sancdes tanto para as empresas quanto para os influenciadores, tornando
crucial o cumprimento dessas normas para a manuten¢io de um ambiente digital ético e seguro.

O Marco Civil da Internet, por sua vez, regula o uso da internet no Brasil, assegurando
a protegio da privacidade, a liberdade de expressio e a neutralidade da rede, a0 mesmo tempo
em que impde responsabilidades as plataformas digitais. Essa legislagio também ¢é relevante
para os influenciadores, pois garante que as plataformas e os criadores de contetido sigam as
diretrizes legais em relacio ao contetido publicitirio e & prote¢do dos consumidores.

Portanto, o crescimento das midias sociais exige uma abordagem equilibrada e regulada,
em que os direitos dos consumidores sejam protegidos e as responsabilidades dos
influenciadores, plataformas e empresas sejam claramente estabelecidas. Somente por meio da
aplicacdo conjunta do CDC, do Marco Civil da Internet e da LGPD, ser4 possivel assegurar
um ambiente digital transparente, justo e ético, fortalecendo a confianga dos consumidores e
prevenindo praticas abusivas. A regulacdo e fiscalizacdo dessas praticas sdo essenciais para
garantir que o ambiente de consumo digital se mantenha seguro e respeitoso para todos os

envolvidos.
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