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Epigrafe
“Que nada nos defina, que nada
nos sujeite. Que a liberdade seja
a nossa propria substancia."
Simone de Beauvoir
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INTRODUCAO

A ascensao das redes sociais transformou profundamente as relacdes de consumo,
elevando os influenciadores digitais ao status de protagonistas no mercado publicitario
contemporaneo. Com a consolidacdo da Sociedade em Rede que transformou profundamente
as relagdes de consumo, como observa a doutrina classica do Direito do Consumidor, essa
nova dinamica de mercado nao altera apenas o meio de comunicacao, mas intensifica a
vulnerabilidade do consumidor, que agora se depara com ofertas personalizadas, muitas vezes
disfar¢adas de conteudo orgénico, que baseiam-se em algoritmos e na confianga interpessoal.
Porém, essa proximidade traz desafios juridicos complexos, especialmente quando o conteudo
promocional ¢ veiculado sem a devida transparéncia e indicagdo de que trata-se de uma
publicidade, configurando o que a literatura juridica define como publicidade dissimulada ou
oculta.

Diante disso, busca-se discutir nesse estudo como o Judiciario brasileiro e 0 CONAR
(Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria) tém interpretado o dever de
indenizar diante dessas publicidades irregulares nos anos de 2024, 2025 e 2026. A relevancia
desta pesquisa justifica-se pela necessidade de conferir maior seguranca juridica ao
ecossistema digital, visto que a omissdo da natureza publicitaria de uma publicacdo fere o
dever de informagdo e a boa-fé objetiva, principios basilares do Cddigo de Defesa do
Consumidor. Ainda, o presente trabalho busca contribuir ao analisar como institutos classicos
da responsabilidade civil, como o nexo de causalidade e o dano, se adaptam a agentes que,
embora ndo produzam o bem, sdo essenciais para a sua circulagdo no mercado. Socialmente,
justifica-se pela busca por critérios claros de responsabilizacao que protejam o cidaddo contra
ofertas enganosas de grande e facil alcance midiatico.

Ademais, o objetivo principal ¢ identificar como os Tribunais de Justica do Rio
Grande do Sul e Parand, vem decidindo questdes referentes a tematica que chegam ao
judiciario, verificando a aplicacdo da responsabilidade objetiva e solidaria fundamentada na
Teoria da Aparéncia.

Ainda, a escolha desses tribunais se fundamenta na necessidade de mapear a
diversidade de entendimentos da regido Sul do pais sobre a responsabilidade civil e o Direito
do Consumidor frente a atuacdo dos influenciadores digitais, a escolha dos Tribunais de
Justica do Rio Grande do Sul (TJRS) e do Paranad (TJPR), com a exclusdao de Santa Catarina
(TJSC), baseou-se na maturidade e relevancia dos precedentes. Enquanto o TIRS e o TJPR

concentram as decisdes mais inovadoras e densas sobre a responsabilidade de influenciadores



digitais — como os casos envolvendo a Teoria da Aparéncia e o co-branding —, o acervo do
TJSC revelou-se incipiente e genérico. Assim, essa amostragem bifocal mostrou-se
cientificamente suficiente para mapear as tendéncias da Regido Sul, evitando um
esvaziamento analitico da pesquisa. Sendo assim, o TJRS, sendo o tribunal do nosso estado,
oferece a possibilidade de uma andlise mais detalhada da aplicagdo local dos institutos
juridicos, crucial para contextualizar a pesquisa. Por sua vez, o TJPR, por sua relevancia no
contexto da Regido Sul e a proximidade cultural e econdmica com o Rio Grande do Sul,
permite uma analise comparativa que ajuda a identificar convergéncias e divergéncias na
interpretagdo da lei nessa regido do pais.

Logo, a analise conjugada da jurisprudéncia dessas duas cortes (TJRS e TJPR)
possibilitara a identificacdo de padrdes decisorios, o reconhecimento de lacunas normativas e
a fundamentacdo de propostas para a tematica desta pesquisa e a efetiva protecdo do
consumidor no ambiente digital. Somando-se a andlise de decisdes judiciais, a pesquisa
dedica-se a analise dos casos administrativos do Conselho Nacional de Autorregulamentagao
Publicitaria (CONAR), visando compreender como a ¢ética publicitdria e as sangdes
administrativas convergem para a efetiva protecdo do consumidor no ambiente digital.

Para isso, utiliza-se, metodologicamente, o método dedutivo e o procedimento
monografico, com base em andlise documental e exploratéria de fontes primadrias e
secundarias.

O trabalho esta estruturado em trés capitulos: o primeiro busca abordar a evolugdo do
marketing de influéncia e o papel das normas de autorregulamentacdo do CONAR; o segundo
examina os fundamentos teéricos da responsabilidade civil, confrontando as previsdes do
Codigo de Defesa do Consumidor e a figura do influenciador; e o terceiro dedica-se a anélise
da casuistica jurisprudencial e administrativa recente, visando oferecer uma visao sistémica

sobre a reparacdo de danos no mercado de influéncia digital.

1 A PUBLICIDADE NA ERA DIGITAL: O FENOMENO DOS INFLUENCIADORES
E A COMUNICACAO DE CONSUMO

Desde as suas origens, a publicidade consolidou-se como um mecanismo de
persuasdo alinhado ao objetivo mercantil de escoamento de producao (Bauman, 2008). Ao
projetar uma imagem idealizada dos produtos no mercado, essa ferramenta busca nao apenas
informar, mas criar uma conexao direta com o destinatario, tornando a oferta mais atrativa por

meio de estratégias de instigacao e apelo visual.



A “personificacdo” das marcas por meio de figuras publicas revelou-se uma técnica
persuasiva superior a simples exposicao técnica de produtos. Ao contratar celebridades como
porta-vozes de seu produto ou servigo, as empresas buscam uma relacao simbiotica, onde a
notoriedade da personalidade serve de aval para o objeto de consumo, fortalecendo o vinculo
de confianga com o publico-alvo (Marques, 2019).

Consequentemente, essa evolugdo também viria as redes sociais e para o0s
influenciadores digitais, que compartilham sua rotina ou conhecimentos técnicos, se
mostrando como verdadeiras autoridades nos assuntos que abordam. Assim surgiu o vinculo
entre o influenciador e a marca, com a finalidade de potencializar vendas e atribuir ao produto
ou servigo maior notoriedade (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Dessa forma, no cenario atual, ¢ inegédvel a influéncia da publicidade no mercado de
consumo virtual, que se torna cada dia mais presente no cotidiano dos consumidores. Com
isso, tornou-se comum que as plataformas digitais oferecem produtos e servigos ou
intermediem as relagdes. Essas plataformas digitais t€ém se tornado verdadeiros outdoors
digitais, influenciados por algoritmos que exercem o controle de informagdes e direcionam o
consumidor para produtos e servigos nos quais ja demonstraram algum interesse ou que,
potencialmente, poderdo ter, em decorréncia de pesquisas recentes e de seu perfil de consumo,
com isso, aumentando a chance de fidelizacdo a plataforma ou site (Miragem, 2024).

Esse perfil de consumo ¢ definido como “rastro digital”’, impulsionado por
algoritmos de monitoramento, o fenomeno dos cookies atua como uma ferramenta invisivel
de rastreamento comportamental, mapeando os hdabitos, preferéncias e histéricos de
navegacdo do usudrio para converter sua pegada digital em um perfil de consumo altamente
personalizado e preditivo o qual ¢ criado apos a visita em diversos sites ou redes sociais,
resultando no direcionamento dos anuncios e, assim, aumentando seu efeito de persuasao
(Almeida, 2024).

Dentro desse cenario de grandes mudangas, ganhou forca a publicidade digital, que
proporcionou a consolidacdo de marcas e maior interagdo entre consumidores e fornecedores,
impulsionando suas vendas. Essa publicidade poderia ocorrer em parceria com
influenciadores digitais, que conseguem se comunicar com o publico de forma mais intimista,
o que permite uma fiel captacao de clientes (Ilgenfritz, 2021).

O Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria, regimento do CONAR, ja
alerta sobre a capacidade dos anuncios publicitarios de influenciarem nas decisdes das

pessoas, como € possivel observar em seu art. 7°:



Art. 7° De vez que a publicidade exerce forte influéncia de ordem cultural sobre
grandes massas da populacéo, este Codigo recomenda que os antincios sejam criados
e produzidos por Agéncias e Profissionais sediados no pais - salvo impossibilidade
devidamente comprovada - e, ainda, que toda publicidade seja agenciada por
empresa aqui estabelecida. (CONAR, 1980, p.10).

Dentro desse contexto de influéncia, citado acima, surge a figura dos influenciadores
digitais, que sdo pessoas capazes de usar seus canais de comunicacdo para inserir ou
transformar opinides e induzir determinados comportamentos. Hoje, essas pessoas sdo vistas
pelas marcas como uma forma de potencializar lucros, pois criam uma conexao mais intima
com o publico.

A figura do influenciador digital como ¢ conhecida hoje, surgiu por volta do ano de
2010, com o advento das plataformas digitais destinadas ao compartilhamento de fotos e
videos, como o Instagram. Nesta fase, os influenciadores comecaram a determinar a propria
relevancia a partir da quantidade de seguidores, conhecimento sobre determinados assuntos e
sua popularidade. Essas novas subcelebridades, conhecidas como influenciadores digitais,
conseguem se conectar melhor com o seu publico, adotando um discurso € uma postura
adequada ao grupo que desejam se comunicar (Instituto Infnet, [S.D]).

Assim, a luz do Guia de Publicidade do CONAR, o influenciador digital ¢
conceituado como o criador de conteudo que, por meio de sua relevancia e credibilidade nas
redes sociais, atua como agente estratégico de marketing sempre que sua manifestagao alinhar
a divulgacdo de uma marca ao recebimento de compensagdo e a ingeréncia editorial do
anunciante, atraindo para si o dever ético de transparéncia e identificagdo publicitaria
inequivoca. Esses influenciadores se dividem em: mega influenciadores, que sdo as
personalidades mais influentes do cenario nacional e internacional, com poderes enormes de
alcance e persuasao, superando 1 milhdo de seguidores; macro influenciadores, que possuem
entre 500 mil e 1 milhdo de seguidores; influenciadores intermediarios, que tém entre 100 a
500 mil e atuam em nichos onde t€ém mais poder de comunicagdo; e, e por fim, os micro
influenciadores e nanoinfluenciadores, que possuem menos de 10 mil (Pucrs, 2024).

Ainda, aliado a isso, ¢ importante mencionar que o grau de influéncia de cada um
desses atores digitais depende principalmente de trés variaveis: o alcance, que se refere ao
potencial de propagar determinada mensagem; a relevancia, que se refere a percepcao do
publico sobre o digital influencer; e a ressonancia, que envolve o engajamento e a frequéncia

com que o conteudo produzido ¢ debatido entre os seguidores (Pucrs, 2024).



Ademais, merece destaque que a veiculagdo de antncios publicitarios no territdrio
brasileiro deve pautar-se pela licitude e estrita observancia aos principios juridicos vigentes,
priorizando a transparéncia, a honestidade e o respeito aos direitos individuais dos
consumidores. Ao promover produtos ou servicos no mercado, o anunciante deve obrigar-se a
seguir as diretrizes protetivas do Cdédigo de Defesa do Consumidor (CDC), especialmente o
dever de manter em seu poder os dados técnicos e cientificos que sustentam a mensagem,
conforme preceitua o paragrafo unico do art. 36 da referida lei.

Veja-se:

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal. Paragrafo tnico. O fornecedor, na
publicidade de seus produtos ou servigos, mantera, em seu poder, para informagéo
dos legitimos interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos que dao
sustentacdo a mensagem. (BRASIL, 1990, p.7).

O principio norteador de tal relagdo ¢ o principio da identificagao, que se apresenta
no artigo citado acima. Ao regulamentar a publicidade como ferramenta de convencimento, o
ordenamento juridico estabelece a obrigatoriedade de sinalizagdo clara quanto a sua origem
comercial. Tal preceito ¢ fundamental para que o destinatario da mensagem possua
informacdes suficientes para distinguir avaliagdes imparciais de comunicagdes
mercadoldgicas remuneradas. Portanto, a eficdcia do marketing no sistema do Codigo de
Defesa do Consumidor estd atrelada a clareza das intengdes do fornecedor, exigindo que os
mecanismos de persuasdo sejam explicitamente apresentados ao publico.

O CONAR, por meio do Codigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria,
apresenta alguns artigos da Sec¢do 6 - Identificagdo Publicitaria, que abordam também o tema
da publicidade. O art. 28 reitera a necessidade de uma distingdo clara nos anuncios,
independentemente do meio utilizado ou até mesmo da forma em que houver sido veiculado,
incluindo, de forma extensiva, as redes sociais (Conar, 1980).

Logo, percebe-se que para o ordenamento juridico brasileiro, a publicidade s6 detém
o carater licito quando puder ser identificada como tal pelo consumidor, de forma explicita,
sem exigir emprego de esforco.

Ademais, reitera-se que, no cenario atual, o grande alcance de determinados perfis
nas redes sociais consolidou os novos meios de publicidade com alto poder de conversao em
vendas. Esse fendmeno ¢ impulsionado pela visibilidade dos influenciadores digitais, cujas
estratégias de contato direto determinam um impacto superior aos métodos de marketing
convencionais, como outdoors. Independentemente da plataforma ou do criador do contetido,

a veiculacdo de ofertas no espago virtual ¢ regida pelas normas protetivas do CDC, assim



como a publicidade em veiculos de massa tradicionais. Sob essa 6tica, ¢ imperativo que o
anuincio seja facilmente reconhecivel pelo consumidor, garantindo que a identificagdo da
parceria comercial ocorra de modo acessivel € sem ambiguidades.

No entanto, observa-se, de forma recorrente, a auséncia de uma sinalizagdo clara por
parte de diversos influenciadores digitais quanto a natureza comercial de suas postagens. Tais
figuras publicas costumam inserir produtos e servigos em suas narrativas cotidianas de
maneira dissimulada, omitindo o fato de que a divulgagdo positiva ¢ fruto de uma
contraprestacdo financeira. Embora a utilizacdo de hashtags como "#publi" ou "#ad" em
descri¢cdes ou comentarios fixados seja uma pratica disseminada nas plataformas digitais, tal
recurso ¢ frequentemente considerado insuficiente para o pleno atendimento dos requisitos de
transparéncia impostos pela legislacdo consumerista vigente, e, ainda, diversos
influenciadores ndo fazem uso dessas hashtags, ndo indicando de forma nenhuma que trata-se
de uma publicidade paga (Vasconcelos, 2020).

Nesse cenario, a mistura entre opinides pessoais ¢ publicidade remunerada agrava a
fragilidade do usudrio, exigindo mecanismos eficazes de distingdo. Embora existam
ferramentas nas redes sociais para sinalizar parcerias, a eficacia da prote¢ao ao consumidor
depende da adogdo rigorosa das "tags" e identificadores previstos nas diretrizes do CONAR.
Tais praticas de transparéncia sdo fundamentais para que o carater publicitario ndo seja
implicito, permitindo que o publico compreenda o vinculo econdmico existente por tras da
recomendacao.

Além disso, o principio da dimensdo coletiva rege as relagdes consumeristas, o que
torna o Codigo de Defesa do Consumidor norma de ordem publica e de interesse social,
conforme exposto em seu art. 1° (Brasil, 1990). Isso significa que o interesse da coletividade
sobrepde o interesse individual. Nesse contexto, o principio da confianca assume papel
fundamental, pois, conforme licdo de (Marques, 2019), a confianca € o vinculo que assegura a
legitima expectativa do consumidor na idoneidade das mensagens que lhe sdo direcionadas.
Logo, as publicidades nao podem iludir o publico e as ofertas realizadas pela empresa t€ém que
ser veridicas e possiveis de serem honradas (Ilgenfritz, 2021).

Ainda, o CDC estabelece, em seu art. 30, que a publicidade deve ser clara e precisa,
uma vez que a comunicagdo dos produtos ou servigcos veiculados deve seguir condig¢des
estabelecidas emitidas na propria publicidade (Brasil, 1990). A principal consequéncia
juridica do referido dispositivo ¢ a for¢a vinculante da oferta, tornando o contetdo
publicitdrio parte integrante do futuro contrato de consumo. Sob essa Otica, a publicidade

deixa de ser mera ferramenta de convite ao consumo e passa a ditar os termos da obrigagao,



de modo que o fornecedor se obriga a cumprir estritamente a mensagem disseminada, sob
pena de responsabilidade por descumprimento (Marques, 2019).

Ja no art. 34, também do CDC, ¢ reiterada a solidariedade entre os responsaveis por
divulgar o anuncio, incluindo prepostos e representantes de marcas, abrangendo também os
digitais influencers, uma vez que sdo tratados como embaixadores de empresas e veiculam
igualmente conteudo publicitario (Brasil, 1990).

Ainda, em caso de descumprimento da oferta fornecida, o art. 35 do CDC permite ao
consumidor escolher entre exigir o cumprimento for¢ado nos termos do que foi anunciado,
aceitar um produto ou presta¢do que seja equivalente, ou optar pela rescisdo do contrato com
perdas e danos (Almeida, 2024).

Em consequéncia disso, as proposi¢des de consumo em meios digitais devem prezar
pela méaxima clareza, evitando indugdes deletérias ao universo de usuarios. A ostensiva
identificagdo do carater publicitario ¢ condicdo indispensavel para a licitude da oferta
apresentada, servindo como barreira contra publicidades ilicitas ou inveridicas que busquem
ludibriar o destinatario final por meio da omissao de sua natureza comercial.

Quanto a esse topico, o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria, em

seu art. 31, estabelece o que s@o consideradas indevidas e ilegitimas:

Artigo 31
Este Codigo condena os proveitos publicitarios indevidos e ilegitimos, obtidos por
meio de “carona” e/ou “emboscada”, mediante invasdo do espago editorial ou
comercial de veiculo de comunicagdo. Paragrafo tinico Consideram-se indevidos e
ilegitimos os proveitos publicitarios obtidos: a. mediante o emprego de qualquer
artificio ou ardil; b. sem amparo em contrato regular celebrado entre partes
legitimas, dispondo sobre objeto licito; c. sem a prévia concordancia do Veiculo de
Comunicacdo e dos demais titulares dos direitos envolvidos (CONAR, 1980).
Portanto, resta evidente que a liberdade de anunciar no ambiente virtual encontra
limites intransponiveis nos direitos basicos do consumidor. A ocorréncia de ilicitos que
prejudiquem a coletividade impde ao fornecedor a obrigagdo de reparar o dano e realizar a
contrapropaganda, conforme o CDC. Tal rigor estende-se aos influenciadores digitais, cuja
responsabilidade ¢ acentuada pelo vinculo de confianca estabelecido com seus seguidores.
Assim, com o objetivo de restaurar a transparéncia e reduzir danos sociais, torna-se essencial
que toda publicidade, seja ela veiculada por marcas ou por criadores de contetido, cumpra o

dever de identificacdo imediata e se adeque aos parametros éticos e técnicos validados pelo

CONAR.



2 O ARCABOUCO JURIDICO E REGULATORIO DA PUBLICIDADE NO BRASIL:
CDC, CONAR E DEVERES DE TRANSPARENCIA

Ap0s a andlise do cenario que envolve o marketing de influéncia, faz-se necessario
investigar os fundamentos juridicos que sustentam o dever de indenizar no ordenamento
brasileiro, especialmente no contexto da publicidade. Este capitulo, portanto, propde-se a
examinar como os institutos da responsabilidade civil operam dentro do microssistema
consumerista, delimitando as fronteiras de aplicagdo dessas normas as condutas dos
influenciadores digitais. Parte-se, para tanto, de uma compreensdo ampla do instituto.

Sendo assim, a responsabilidade civil pode ser descrita em alguns conceitos gerais,
como quando se verifica em qualquer situacdo na qual alguma pessoa, natural ou juridica,
deva arcar com as consequéncias de um ato, fato ou negécio danoso. Sob essa noc¢do, toda
atividade humana, portanto, pode acarretar o dever de indenizar (Venosa, 2020).

De acordo com o Cédigo de Defesa do Consumidor, a responsabilidade civil retrata o
dever de protecdo e cuidado com as relagdes existentes entre as pessoas € 0s seus respectivos
patrimoOnios, sejam essas contratuais ou ndo, ressaltando o respeito ao principio da boa-fé
objetiva (Miragem, 2016). No ordenamento juridico consumerista, a responsabilidade civil
subdivide-se em duas espécies distintas: a responsabilidade pelo fato, atrelada a defeitos de
seguranca que causam prejuizos além do produto ou servigo em si; € a responsabilidade pelo
vicio, relacionada a imperfeigdes qualitativas ou quantitativas que afetam a eficiéncia e a
finalidade do objeto adquirido. Enquanto a primeira trata da preservacao fisica e psiquica do
consumidor, a segunda foca na integridade econdmica e na prestabilidade do que foi
adquirido. Ambos institutos estdo previstos, respectivamente, entre os artigos 12 a 17 e 18 a
25 do CDC.

Ainda, enquanto no Codigo Civil a responsabilidade ¢ em regra subjetiva, no
momento em que ha a caracterizagdo da relacdo de consumo, a responsabilidade passa a ser
objetiva, ou seja, nao ha necessidade de comprovacao de conduta dolosa ou culposa para que
se configure a obrigagdo de reparacdo, necessitando apenas da conduta, do respectivo dano e
do nexo de causalidade entre ambos (Miragem, 2016). No entanto, convém ressaltar que o
Codigo de Defesa do Consumidor prevé uma excegdo notavel a responsabilidade sem culpa
em seu art. 14, § 4° em que o dispositivo atesta que ‘“a responsabilidade pessoal dos
profissionais liberais serd apurada mediante a verificagdo de culpa”, tornando indispensavel a
demonstragdo do elemento subjetivo para a configuragdo do dever de indenizar nesses casos

especificos.



10

Sendo assim, para que se configure o dever de indenizar do profissional liberal
quando provoca danos ao consumidor, € necessaria a devida comprovacao de que houve a
culpa do profissional, elemento subjetivo da responsabilidade civil (Tartuce; Neves, 2018).
Ainda, ao transpor o instituto da responsabilidade civil para o objeto deste estudo, surge a
possibilidade de correlacionar a atividade do influenciador digital aquela exercida pelos
profissionais liberais. Entretanto, verifica-se que ndo existe uma correspondéncia exata entre
ambas as figuras, ja que enquanto o profissional liberal necessita de formagdo académica
especifica e o registro em oOrgdos de classe regulamentados, a atuacdo do influenciador
prescinde de titulagdo técnica ou habilitacdo formal. Ademais, nota-se a auséncia de uma
norma juridica que discipline o exercicio da profissdo de forma estrita, como ocorre nos
conselhos de fiscalizagdo profissional. Ressalva-se, todavia, que embora as diretrizes do
CONAR ndo abarquem a integralidade das condutas desses agentes, elas exercem incidéncia
direta e obrigatoria sobre suas praticas publicitarias (Conar, 2021).

Diante disso, a Associagdo Brasileira dos Agentes Digitais (Abradi) langou, em julho
de 2017, o “Codigo de Conduta para Agéncias Digitais na Contratacdo de Influenciadores”,
como meio de orientagdo para transparéncia nas veiculagdes das suas publicidades,
destinando-se a informar para o publico-alvo que aquilo que ¢ divulgado pelo influenciador
digital decorre de uma relagdo contratual entre ele e a marca, tratando-se de uma publicidade
remunerada e ndo apenas de sua opinido pessoal (Abradi, 2017). Com isso, as orientagdes
buscam muito além de requisitos contratuais, esses parametros funcionam como vetores de
seguranga juridica para influenciadores e consumidores, definindo responsabilidades em
cendrios de consumo danosos. Ao delimitar os riscos da exposi¢cdo de marcas e opinides nas
redes sociais, essas normas preparam o terreno para a incidéncia da teoria do risco-proveito.
Assim, a atividade do influenciador passa a ser analisada sob o prisma da responsabilidade
objetiva.

Nessa linha de orientacdo, o cddigo da associacdo elege a transparéncia como o pilar
central das campanhas com endosso de criadores de contetdo, determinando que as pecas
digitais publicadas por influenciadores contratados sejam claramente identificadas como
publicidade. A normativa recomenda que as postagens sejam explicitamente marcadas com
mengodes ou hashtags logo na abertura — tais como '#publi', '#ad', '#brinde' ou '#convite' —,
concedendo ao influenciador a liberdade de optar pela manifestacdo em formato de audio,
foto, video ou texto, desde que explicitamente visivel ao consumidor. Sob a 6tica do Direito
do Consumidor, essa exigéncia de revelacdo imediata do beneficio atua como salvaguarda ao

principio da vinculagdo da oferta e da vulnerabilidade digital. Ao coibir a publicidade velada e
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o uso dissimulado de “recebidos” e brindes com intengdo de gerar exposi¢ao comercial, o
documento corporativo reforga os deveres anexos de conduta decorrentes da boa-fé objetiva,
impedindo que a proximidade afetiva do influenciador seja instrumentalizada para induzir o
consumidor a erro (Abradi, 2017).

Ademais, a ABRADI avanca ao afastar o amadorismo mercadologico, recomendando
que a contratagdo desses agentes digitais seja formalizada por meio de contratos especificos,
conferindo profissionalismo e legitimidade juridica aos acordos. A entidade alerta
expressamente que tratativas informais, como trocas de e-mails ou mensagens instantaneas,
que possuem eficadcia mitigada frente a um eventual conflito juridico, ndo substituindo o
instrumento contratual adequado. Essa postura evidencia que a operagdo ndo se resume a
mera compra de espago de midia ou autorizagdo de uso de imagem. Pelo contrario, trata-se de
uma atividade multidisciplinar complexa que envolve planejamento, métricas certificadas e o
estrito cumprimento do ordenamento juridico, cuja responsabilidade solidaria se impde
perante o CDC sempre que a exploracdo da credibilidade publica resultar em falha na
prestagao dos servigos virtuais (Abradi, 2017).

Ademais, a andlise da publicidade ilicita no ambiente digital deve partir da premissa
de que o Codigo de Defesa do Consumidor acolheu a teoria do risco, ensejando, assim a ja
mencionada responsabilidade objetiva dos agentes envolvidos na cadeia de consumo. Assim,
tanto o fornecedor quanto o anunciante respondem pela disseminacdo de informes
publicitarios que violem a boa-fé consumerista. Esta ldgica de responsabilizagdo encontra
respaldo direto no art. 30 do supramencionado codigo, que cristaliza a for¢a vinculante da

mensagem publicitaria perante a coletividade:

Art. 30. Toda informagdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por
qualquer forma ou meio de comunicacdo com relacdo a produtos e servigos
oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se
utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado (Brasil, 1990, p.7).

Sobre a responsabilidade objetiva e a teoria do risco Rizzatto (2011) ensina que:

Para que fique caracterizada a infragdo, basta que o antncio em si comporte
abusividade ou que na sua relagdo real com o produto ou servi¢o anunciado possa
causar dano. Nao ha que fazer a pergunta a respeito de dolo ou culpa, porque,
mesmo que esses elementos ndo se verifiquem, ainda assim o antncio serd tido
como abusivo. A responsabilidade do anunciante, de sua agéncia e do veiculo ¢
objetiva, e como tal serd considerada. (Rizzatto, 2011, p. 91)

Logo, depreende-se que, independentemente da verificagdo de culpa ou dolo na
conduta do anunciante, este responde solidariamente pela reparagdo de eventuais danos

decorrentes de publicidades ilicitas. Tal entendimento fundamenta-se na teoria do
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risco-proveito, segundo a qual aquele que aufere beneficios econdmicos de uma atividade
deve suportar os riscos a ela inerentes, equiparando-se ao fornecedor e aos demais agentes da
cadeia de consumo. Para a configuragdo do dever de indenizar do influenciador digital,
prescinde-se do elemento subjetivo, exigindo-se apenas a comprovagao da conduta e do nexo
de causalidade entre a veiculagao publicitaria e o prejuizo suportado pelo consumidor.

Complementarmente a teoria do risco, a aplicagdo da Teoria da Aparéncia revela-se
fundamental para compreender a responsabilidade do influenciador digital. No ambiente das
redes sociais, a relagdo entre o criador de contetdo e seu publico ¢ pautada por uma presuncao
de veracidade e confianga, que leva o consumidor a crer na idoneidade do produto
recomendado.

Sendo assim, percebe-se que a Teoria da Aparéncia atua como um instrumento de
preservacdo da seguranca juridica, amparando terceiros que se pautam pela visibilidade de
certas situagdes (Tartuce; Neves, 2018). Conforme destacado pela Ministra Nancy Andrighi
na analise do REsp 1.637.611, o cerne do instituto reside na prote¢ao da confianga depositada
pelo terceiro de boa-fé. E essa crenga na regularidade da situacdo que faz emergir
consequéncias juridicas obrigacionais, vinculando os agentes envolvidos mesmo em cendrios
de invalidade ou inexisténcia juridica, a fim de ndo frustrar a legitima expectativa criada no
mercado de consumo.

Para que a Teoria da Aparéncia gere efeitos juridicos, ¢ indispensavel a conjugacao
de elementos objetivos e subjetivos. O fator objetivo reside na exteriorizagdo de uma situacao
que ludibria a percepcdo comum, assemelhando-se a uma relagdo juridica valida — fendomeno
recorrente na publicidade velada por influenciadores. J4 o elemento subjetivo compreende a
boa-fé¢ do consumidor vulneravel e a conduta imputavel do criador de conteudo. Verifica-se,
portanto, uma relagdo de causalidade clara: o consumidor adquire o produto ancorado na
autoridade do influenciador, enquanto este, de forma consciente, capitaliza a confianga de seu
publico, atraindo para si a responsabilidade pelos reflexos juridicos dessa aparéncia (Marques;
Benjamin; Bessa, 2007).

No ambito do Direito do Consumidor, a Teoria da Aparéncia impede que o criador de
uma situacdo enganosa se esquive de suas responsabilidades. O influenciador digital, ao
conferir seu aval a uma marca, cria no imaginario do seguidor uma aparéncia de seguranca e
qualidade. Essa "aprovacao pessoal" gera uma expectativa legitima que, se frustrada, atrai a
responsabilidade objetiva do influenciador pelos vicios do produto, independentemente de sua

inten¢do ou dolo (Benjamin et al., 2017).
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Ainda, ressalta-se que a defesa de que o influenciador seria apenas um
"intermediario" nao encontra amparo juridico, pois sua imagem agrega valor comercial direto
ao objeto da venda. Portanto, o influenciador responde pelos riscos da atividade, devendo
garantir a reparagdo tanto por vicios de qualidade (art. 18 ao 25, CDC) quanto por danos a
satde ou seguranca do consumidor (art. 12 ao 17, CDC), comuns em divulgacdes de areas
médicas e estéticas (Benjamin et al., 2017).

Em conclusao, por meio da Teoria da Aparéncia, o influenciador ndo atua como um
mensageiro neutro, pois, ao agregar sua reputacdo ao produto, ele se torna parte integrante da
cadeia de fornecimento, assumindo os riscos inerentes a atividade publicitdria e o dever de
indenizar eventuais danos causados (Tartuce; Neves, 2018).

Conforme ja destacado, existem lacunas e controvérsias juridicas quanto aos
pardmetros normativos de responsabilizagdo do digital influencer. Ainda, a andlise da
responsabilidade do influenciador exige que se considere o seu dever de agir pautado na
boa-fé¢ objetiva, principio que obriga a observancia de valores como a transparéncia e a
colaboragio em suas interagdes mercadologicas (Marques, 2019). E necessario que este
agente compreenda a dimensao de sua influéncia e os potenciais riscos de sua associa¢do com
produtos e servigos, mantendo em perspectiva o dever juridico de indenizar prejuizos
causados. Tal compreensdo funciona como uma motivagdo extrinseca — ainda que baseada
no receio da responsabilizagdo — para que a atividade seja exercida com o maximo cuidado
perante os consumidores. No entanto, deve-se pontuar que, mesmo com uma atuacao
cautelosa por parte dos sujeitos envolvidos nas campanhas, a complexidade do meio digital
impede que a prudéncia seja o Unico fator capaz de banir integralmente a publicidade ilicita
(Marques, 2019).

A constatacdo de danos decorrentes de anuncios ilicitos exige a integracdo do
influenciador digital no sistema de responsabilidade do Codigo de Defesa do Consumidor. O
mecanismo juridico para tal fim consiste em equipard-lo a figura do fornecedor, atraindo
sobre si a responsabilidade objetiva e solidaria inerente a essa categoria. No entanto, o tema
nao ¢ pacifico na doutrina, remanescendo controvérsias acerca das circunstancias especificas
em que essa equiparagdo deve ocorrer, especialmente quando se discute a natureza
profissional ou ocasional da atividade exercida pelo agente de influéncia (Miragem, 2024).

De acordo com a doutrina de Marques et al. (2007), a figura do fornecedor
equiparado abarca aqueles agentes que, embora desempenhem fungdes acessorias ou de
suporte, apresentam-se aos consumidores com o status de fornecedores. Transportando tal

conceito para o cenario digital, observa-se que o influenciador assume uma posi¢cdo de
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garantidor por meio da confianca que emana de sua imagem para o consumidor. Entdo,
diferentemente das celebridades convencionais, o influenciador estabelece um vinculo de
proximidade que induz o consumo pautado na boa-fé, justificando a sua responsabilizacao
civil diante de préticas ilicitas que causem danos a coletividade (Marques, Benjamin, Bessa,
2007).

No que concerne a aplicagdo do conceito de fornecedor por equiparagdo, a tese de
Leonardo Bessa corrobora a ideia de que o influenciador digital atua como uma “ponte”
estratégica entre o consumidor e o mercado. Sob essa ética, a influéncia exercida desperta o
desejo de consumo e impulsiona a comercializacdo de bens oferecidos por terceiros,
integrando o influenciador a propria cadeia de consumo. Assim, ao auxiliar o fornecedor real
na consecucdo do negocio juridico, o influenciador assume o status de fornecedor
equiparado.Por conseguinte, atrai-se a incidéncia da responsabilidade objetiva prevista no
CDC, uma vez que o agente atua em conjunto na potencial lesdo aos direitos do consumidor,
independentemente de ter fornecido o produto diretamente (Bessa, 2007).

Em contrapartida, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes Dias estabelece uma distin¢ao
entre a atuagdo do influenciador e a do fornecedor, tragcando um paralelo com a situagao das
celebridades. Para a autora, carece de razoabilidade a imposi¢ao da responsabilidade objetiva
baseada na teoria do risco quando o agente atua meramente como ‘“‘porta-voz” ou
representante da marca. Sob essa perspectiva, a equiparagdo ao fornecedor nao deve ser
automatica; faz-se necessario investigar a natureza do vinculo juridico entre o influenciador e
0 anunciante, bem como a forma como a mensagem ¢ transmitida ao publico, para entdo
determinar a viabilidade de sua responsabilizagdo civil (Dias, 2010).

Ainda, observa-se que, para além da equiparacdo ao conceito de fornecedor, a
responsabilidade objetiva do influenciador digital pode ser compartilhada com as agéncias de
publicidade, caso esteja vinculado a uma. Nesse cendrio, estabelece-se uma responsabilidade
solidaria entre todos os agentes que concorrem para o evento danoso, uma vez que ambos
integram a mesma cadeia de fornecimento de servigos.

Como verificado, a sistematica do Coédigo de Defesa do Consumidor estabelece o
dever de reparacdo solidéria entre os participes da cadeia de consumo que provoquem lesdes
ao consumidor. A intermedia¢do de negdcios, quando acompanhada de proveito econdomico
ou estratégico, qualifica o agente como elemento integrante do ciclo de consumo. Assim, o
intermediador torna-se corresponsavel pelos danos causados, possuindo legitimidade para
figurar no polo passivo de demandas indenizatdrias, garantindo ao comprador uma tutela

jurisdicional mais ampla e eficaz perante os vicios da oferta.
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No ambito da doutrina consumerista, ao se analisar a responsabilidade nas
campanhas publicitarias, conclui-se que a relacdo entre o anunciante € a mensagem veiculada
¢ regida pela responsabilidade objetiva, em estrita observancia ao principio da vinculagao
(arts. 30 e 35 do CDC). Por outro lado, a responsabilizagdo da agéncia e do veiculo de
comunicagdo, embora solidaria, apresenta matizes distintos: a doutrina majoritaria defende
que esses agentes apenas respondem quando comprovado o dolo ou a culpa em sua atuagdo.
Dessa forma, infere-se que a responsabilidade desses intervenientes possui natureza subjetiva
— constituindo uma excecdo ao rigor da objetividade do CDC —, de modo que a obrigagao
de indenizar fica condicionada a demonstracdo de negligéncia, imprudéncia ou impericia na
produgdo do evento danoso (Benjamin, 2017).

Ainda, quanto a possibilidade de responsabilizacdo da agéncia, Rizzato aponta que
pode existir a chamada “desresponsabilizacdo” nos casos em que a agéncia atue apenas como
“mera produtora de uma informacdo encomendada”, onde o evento danoso seja unicamente
relacionado a conduta do anunciante, fugindo da regra da responsabilidade solidaria (Rizzato,
2007).

Para além da esfera doutrinaria, a responsabilidade solidaria encontra respaldo no
ambito administrativo por meio das diretrizes do Conselho Nacional de Autorregulamentagdo
Publicitaria (CONAR), que dispde no art. 3° de seu Codigo de Regulagdo que “todo anuncio
deve ter presente a responsabilidade do Anunciante, da Agéncia de Publicidade e do Veiculo
de Divulgagao” (Conar, 1980, Secao 1, Preambulo), responsabilizando-se aqueles que
concorreram para a produgao e divulgagdo do anuncio.

Sob a mesma 6tica normativa, o Codigo de Autorregulamentacdo, em seu artigo 45,
alineas 'b' e 'e', estabelece que o consumidor lesado por irregularidades em antncios
publicitarios possui a faculdade de direcionar sua reclamagdao a qualquer um dos agentes
envolvidos. Tal previsdo refor¢a a natureza solidaria da responsabilidade administrativa,

conforme se depreende da leitura dos seguintes dispositivos:

b) A Agéncia deve ter o maximo cuidado na elaboragdo do anuincio, de modo a
habilitar o Cliente-Anunciante a cumprir sua responsabilidade, com ele respondendo
solidariamente pela obediéncia aos preceitos deste Codigo;

e) A responsabilidade do Veiculo sera equiparada a do Anunciante sempre que a
veiculagdo do anuncio contrariar os termos de recomendacdo que lhe tenha sido
comunicada oficialmente pelo Conselho Nacional de AutoRegulamentagdo
Publicitaria — CONAR (Conar, 1980, Capitulo IV).

Ademais, o supracitado art. 45 do Codigo do CONAR ratifica que a observancia das
normas éticas de conduta ¢ um dever compartilhado entre o Anunciante e sua respectiva

Agéncia, tratando ambos os atores sob uma 6tica de responsabilidade conjunta. No mesmo
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dispositivo, especificamente na alinea 'c', o0 Cddigo estabelece uma recomendagao de natureza
preventiva aos veiculos de comunicagdo: a implementagdo de sistemas de controle interno
para a triagem de antncios. Tal prerrogativa autoriza o veiculo a recusar pecas publicitarias
que apresentem violagdes flagrantes aos principios éticos da entidade, agindo de forma
autonoma e independentemente de qualquer deliberagdo prévia do Conselho Etico.

Além do ja elencado, torna-se imperativo analisar as consequéncias juridicas
advindas da violacao desses deveres. O ordenamento consumerista ndo se limita a definir os
responsaveis, mas assegura ao consumidor a protegdo contra prejuizos que afetem tanto o seu
patrimdnio quanto a sua esfera extrapatrimonial. Nesse sentido, a andlise a seguir dedica-se a
examinar o dano material, moral e o direito basico a reparagdo integral no CDC, pilares que
garantem a eficacia da tutela jurisdicional diante dos ilicitos praticados no mercado de
consumo.

Antes do advento do CDC, o regime de responsabilidade civil nas relagcdes de
consumo era pautado pela teoria subjetiva, transferindo ao consumidor o risco da atividade
econdmica. A obrigacdo do fornecedor limitava-se a oferta, sem vinculacdo direta com
padroes de seguranga, exigindo-se a comprovacdo de culpa para a génese do dever de
indenizar. A auséncia de mecanismos para o acionamento direto do fabricante, somada a
facilidade com que o vendedor se desvencilhava de responsabilidades — bastando demonstrar
que o produto estava lacrado —, tornava a reparagdo de danos um processo moroso €, na
maioria das vezes, ineficaz para o consumidor (Benjamin; Marques; Bessa, 2018).

Diante das fragilidades do regime antigo, o ordenamento juridico evoluiu para um
modelo de responsabilizagdo mais direta e rigorosa. A partir de entdo, a conduta do
fornecedor passou a ser pautada pelo principio da seguranca, impondo-lhe a obrigacdao de
assegurar a incolumidade do consumidor. Sob essa nova égide, o fornecedor assume o0s riscos
de sua atividade, respondendo pelos danos causados pela simples inser¢do de produtos ou
servigos defeituosos no mercado de consumo (Tartuce; Neves, 2018).

As inovagodes trazidas pelo Codigo de Defesa do Consumidor fundamentam-se na
teoria do risco do empreendimento, consolidando a responsabilidade objetiva do fornecedor
em todos os cendrios de acidente de consumo. Tal regime aplica-se tanto as hipdteses de fato
do produto e do servigo (art. 12) quanto de vicio (art. 18 e seguintes), uma vez que o dever de
reparar € inerente a propria atividade econdmica de comercializacdo e prestacdo de servigos.
Essa sistematica visa resguardar o consumidor, que, por nao deter conhecimento técnico nem
participar dos processos de fabricacdo e distribuicdo, ndo deve suportar os riscos decorrentes

da atividade do fornecedor.
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Diante disso, quando hd impacto no consumidor, ocorre o dano. O dano se classifica
em dano moral e dano material. O dano material refere-se a uma compensacao do valor que a
vitima perdeu, visando assim o status quo ante (Nunes, 2024). Quando se trata de dano direto,
valor efetivamente perdido como no caso de uma batida sofrida no transito, ¢ um dano
emergente, ja quando se trata de perda de receita certa, ¢ chamado de lucros cessantes (Nunes,
2024).

Por sua vez, o dano moral ¢ tudo aquilo que atinge a dignidade da pessoa, lhe
causando afli¢do e dor como, um nome sujo ou honra maculada. No caso da indenizag¢do por
danos morais ¢ uma tentativa de compensacao pelo sofrimento sofrido, logo, o valor da
indenizagao ¢ fixado a partir de uma estimativa que possa compensar o dano sofrido, uma vez
que mesmo que o dano seja exclusivamente de carater moral, ainda persiste o dever de
indenizar, como propoe o art. 186 do Codigo Civil (Brasil, 2002).

Nessa toada, Nunes (2024) pondera que o dano moral ostenta um carater
satisfativo-punitivo. A condenag¢do deve, simultaneamente, proporcionar a vitima uma
compensagdo pelos prejuizos imateriais suportados e servir como uma sangdo ao ofensor,
visando desestimular a reiteracdo de praticas lesivas. Consequentemente, a fixagdo do
quantum indenizatério deve pautar-se por critérios como a extensdo do dano, a capacidade
econdmica do causador do prejuizo e o cardter pedagogico da medida, de modo a coibir
futuras condutas ofensivas.

Ainda, em relagdo a responsabilidade do fornecedor em acidentes de consumo,
contexto do direito do consumidor, ¢ objetiva, consoante disciplinado nos artigos 12, 13 e 14
do CDC, enquanto a dos profissionais liberais ¢ subjetiva, nos termos do art.14, §4° do CDC
(Nunes, 2024). Dessa forma, em regra, a responsabilidade civil objetiva prescinde da aferi¢ao
de culpa ou dolo, exigindo-se apenas a demonstracao do nexo de causalidade entre o defeito
do produto ou servico e o dano suportado pelo consumidor. No entanto, a andlise do elemento
subjetivo pode tornar-se relevante em situacdes especificas, como nas hipdteses em que o
fornecedor, detendo ciéncia prévia acerca da periculosidade ou falha do item, omite-se quanto
ao dever de cuidado ou informagdo. Nesses casos, a negligéncia ou o dolo do agente nao
apenas confirmam o dever de indenizar, como também podem elevar o patamar da
condenagdo devido ao agravamento da conduta.

O Coédigo de Defesa do Consumidor institucionalizou, como direito basico, a
indenizagdo por danos patrimoniais ¢ morais, visando a salvaguarda integral dos interesses do
consumidor. E imperativo destacar que o rol de danos reparaveis é abrangente, visto que o

legislador optou por ndo fixar limitagdes taxativas, abarcando lesdes de natureza individual,



18

coletiva, difusa, material ou moral. Nesse sentido, o art. 6°, VI, do CDC consagra o principio
da “efetiva prevencdo e reparacdo”, o qual impoe a recomposi¢cdo de todos os prejuizos
causados — tanto diretos quanto indiretos — em estrita observancia a extensao do dano.

Ainda, importante destacar que o Codigo de Defesa do Consumidor adota o sistema
de reparagdo integral, que difere um pouco da reparagdo prevista no Codigo Civil, ja que no
direito civil a indenizacdo é observada de forma proporcional, de acordo com o grau de culpa
presente, podendo-se alegar culpa exclusiva da vitima ou culpa concorrente, decorrente do
inadimplemento de alguma obrigagao nos termos do art. 404 do Codigo Civil (Brasil, 2002).

Sob outra perspectiva, a reparacdo no Direito do Consumidor possui um alcance
ampliado, abrangendo lesdes que transcendem a esfera individual para atingir a coletividade,
especialmente em casos de violacao de direitos difusos. Nessas circunstancias, a sistematica
do CDC impde o Onus probatoério ao fornecedor, facilitando a defesa do consumidor. Tal
responsabilidade, de natureza objetiva, vincula solidariamente todos os integrantes da cadeia
produtiva e de prestagdo de servigos, assegurando que o dever de indenizar recaia sobre todos
0s que concorreram para a introdu¢ao do produto ou servico defeituoso no mercado e no
consequente dano ao consumidor.

Ademais, a sistemdatica do Cédigo de Defesa do Consumidor prescinde da analise do
elemento subjetivo (culpa ou dolo), tanto para a configuracdo do dever de indenizar quanto
para a eventual reducdo do montante reparatorio. Pautado pelo principio da protecao integral e
pelo reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor, o microssistema consumerista
estabelece que a avaliagdio da conduta do fornecedor ¢ irrelevante para fins de
responsabilizacdo. O foco desloca-se, portanto, da culpa do agente para a extensdo do dano
sofrido pela vitima, garantindo que o prejuizo seja recomposto de forma plena e objetiva.

A efetividade do instituto da reparagdo civil esta diretamente vinculada a
integralidade da reparacdo, ndo se aplicando regras que estejam em desacordo com o principio
da dignidade humana e do direito fundamental a reparacdo, previstos na Constitui¢ao Federal,
respectivamente, nos artigos 1°, Il e 5°, V (Brasil, 1988).

Dessa forma, em ambos os cendrios, aquele que, por agdo ou omissdo voluntaria, por
meio de negligéncia ou imprudéncia, comete ato ilicito, fica obrigado a reparar o dano,
conforme preceitua o art. 927 do Cédigo Civil. E imperativo ressaltar que o ordenamento
juridico ndo admite a reparacdo meramente parcial, sob a égide do principio da restitutio in
integrum, a indenizacdo deve ser plena, pois, admitir uma reparagdo incompleta tornaria o
instituto da responsabilidade civil indcuo e injusto, comprometendo severamente a eficicia da

tutela dos direitos do consumidor.
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Logo, conclui-se que o sistema de responsabilidade civil no Direito do Consumidor
oferece um arcaboucgo sélido para a prote¢do da incolumidade e do patrimdnio da vitima,
pautado pela diretriz da reparagdo integral. Uma vez delimitados os contornos doutrinarios
sobre o dano e o dever de indenizar, resta verificar como tais preceitos sao interpretados na
realidade dindmica dos tribunais e dos 6rgdos de controle. Nesse sentido, o capitulo seguinte
dedicar-se-4 a essa tematica, buscando identificar a convergéncia entre a teoria académica e a

aplicagdo pratica do Direito.

3 ANALISE JURISPRUDENCIAL E O TRATAMENTO DA PUBLICIDADE POR
INFLUENCIADORES NO JUDICIARIO E NO CONAR

A partir das premissas delineadas, resta evidente que a atuagdo dos influenciadores
digitais no ambito publicitario tornou-se um elemento intrinseco e cotidiano das relacdes de
consumo contemporaneas. A associacdo estratégica entre marcas e figuras de relevancia
publica nao apenas impulsiona o consumo, mas opera sob uma logica de identificagao
pessoal. Esse modelo de publicidade tem o objetivo de mitigar o distanciamento tradicional
entre fornecedor e adquirente, gerando um sentimento de intimidade que potencializa o poder
de convencimento e, consequentemente, a responsabilidade civil do influenciador.

No cenario atual, o CONAR exerce um papel de destaque na mitigagdo de antincios
que estejam em desconformidade com as diretrizes de ética e veracidade esperadas no
mercado de consumo. O conselho também € o responsavel por verificar, por meio de suas
decisdes administrativas, se a publicidade respeitou os principios do Coédigo de
Autorregulamentacao Publicitaria.

Além disso, a questdo que envolve a responsabilizacdo do influenciador digital tem
sido gradativamente mais debatida em artigos, doutrinas e na jurisprudéncia. No entanto,
frisa-se que, apesar de intensa pesquisa nos tribunais selecionados para fazer a analise neste
trabalho, foi dificultoso encontrar casos judiciais envolvendo influenciadores digitais,
principalmente quando se trata de demandas ja julgadas para que se possa analisar a
orientagdo jurisdicional e a tese utilizada para a configuragdo da responsabilizacao.

Considerada uma ferramenta basilar da atividade comercial, a publicidade
acompanhou a evolu¢do das dinamicas de consumo. Essa reinvencao das técnicas de venda,
mencionada em momento oportuno, trouxe consigo o desafio de amoldar o ordenamento
juridico as novas realidades, tornando a regulacdo do tema uma medida imperativa para a

manutencdo do equilibrio nas relagcdes de mercado.
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O Cobdigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria comegou a ser
desenvolvido no final da década de 70, em meio ao regime militar. O governo da €poca tinha
como meta implantar um 6rgao que pudesse ler todos os anuncios publicitarios e vetar aqueles
que fossem contrarios aos ideais do regime. Em conjunto a isso, seria criado um departamento
com varios funcionarios responsaveis por essa fiscalizagao (Conar, S.D).

Como resposta a esse cendrio, instituiu-se a autorregulamentacdo por meio do
Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria, cujo propdsito central € preservar a
ética na expressdo publicitaria e equilibrar os interesses dos diversos atores do mercado de
consumo. A redagdo do Cddigo foi protagonizada por anunciantes e veiculos de comunicagao,
0s quais sustentavam que o setor possuia maturidade técnica para autorregular-se. Tal
argumentacao logrou éxito em convencer as autoridades federais da desnecessidade de uma
intervengdo estatal direta, viabilizando a consolidagdo desse projeto depor meio da
governanga privada (Conar, S.D).

Assim surgiu o Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (CONAR),
que desempenha uma funcao vital na fiscalizagcdo e no controle da publicidade nacional,
zelando pela integridade do mercado de consumo. O objetivo central dessa entidade ¢ garantir
que o conteudo dos anuncios brasileiros seja pautado por padrdes éticos elevados, observando
o dever de transparéncia e o principio da boa-fé. Assim, o Conselho atua como um mediador
de condutas, prevenindo abusos e assegurando a veracidade da informacao transmitida ao
publico.

Ainda, destaca-se que o sistema adotado atualmente no Brasil ¢ misto, o que
significa que a publicidade pode ser controlada tanto pelo Estado quanto pela iniciativa
privada. O controle estatal ocorre a partir do juiz, do legislador e da esfera administrativa, ja o
controle privado, por sua vez, ocorre a partir do CONAR e o Codigo de Autorregulamentagao
Publicitaria (Almeida, 2024).

A atuagdo do CONAR ocorre a partir de provocac¢do, por meio de “dentncias” que
sdo apresentadas ao 6rgdo, que analisa as publicidades de acordo com o Codigo de Etica. O
CONAR pode recomendar a retirada ou suspensdo da veiculacao, se considerar necessario.

Com a evolugao das midias sociais e o advento da influéncia digital provocaram uma
reestruturacdo na fiscalizag¢do realizada pelo CONAR. Em um momento critico marcado pela
pandemia, o oOrgdo lancou um guia de recomendagdes para balizar a atuagdo dos
influenciadores, focando na responsabilidade ética decorrente de sua visibilidade. Assim,
buscou normatizar o uso da fama na promog¢do de bens e servigos, garantindo que a

proximidade com o consumidor ndo fosse utilizada para contornar os deveres de clareza e
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veracidade previstos no Codigo de Autorregulamentagao.

O Guia de Publicidade Por Influenciadores Digitais do CONAR de 2021 analisa a
publicidade por influenciadores, considerando como mensagem de divulgacdo aquela que ¢
realizada por terceiros com a finalidade de estimular o consumo de produtos e servigos. O
guia estabelece trés elementos necessarios para que a comunicagdo seja configurada
publicidade, sendo eles: a divulgagdo de produto ou servico, compensagdo comercial e a
ingeréncia do contetdo, ¢ a contratacdo do digital influencer para que seja realizada a
postagem comercial (Conar, 2021).

Nesse sentido, a eficacia do dever de informacdo depende da utilizacdo de termos
que explicitem, de forma inequivoca, tratar-se de uma publicacdo remunerada. A identificacio
publicitaria deve ser imediata e visualmente acessivel, combatendo-se a pratica da publicidade
invisivel ou camuflada. A distingdao entre contetido publicitario e nao publicitario deve ser
clara, em razdo da presenca nas redes sociais de grupos mais vulneraveis, como, por exemplo,
o publico infanto-juvenil e os idosos.

O engajamento ¢ uma modalidade de conteudo de mercado em que se fazem agdes
promocionais em que o influenciador digital estimula uma postagem propria. Quanto as
postagens de agradecimento, conhecidas como mensagens ativas, ndo configuram anuncio,
em razdo da pratica ndo envolver uma relacdo comercial concreta, ndo atendem aos requisitos
supracitados que satisfazem o conceito de publicidade para o influenciador (Conar, 2021).

Além disso, ndo constitui publicidade o contetido produzido pelo préprio digital
influencer sem qualquer tipo de contato com o anunciante, uma vez que a publicidade foi
realizada de modo instantaneo, a menos que ocorra a conduta ativa de anunciantes, trazendo
aquela postagem para perfil oficial (Conar, 2021).

Ademais, o guia pratico do CONAR oferece sugestdes de como devem ser realizadas
as postagens por influenciadores digitais, recomendando o uso de hashtags como
#publicidade, #antincio ou algo como #parceria paga, além de outros como #recebido viagem
a convite de determinada marca. Entretanto, expressoes que esclarecem que se trata de um
anuncio nao sao recomendadas, como #parceiro ou #colab (Conar, 2021).

Por fim, segundo o guia do CONAR, a regra de apresentagdo do conteudo estd
diretamente relacionada ao canal em que sera divulgado. Em plataformas com uso de imagem,
como o Instagram, a identificacdo deve estar presente proxima a imagem. J& nas plataformas
de video, como o TikTok e o Youtube, a identificacdo deve ser realizada dentro do proprio

video, por mensagem de texto e audio, preferencialmente em conjunto (Conar, 2021).
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Ainda, no caso de contetdos disponibilizados por tempo limitado, tais como os
presentes nos stories do Instagram, a identificacdo deve durar o tempo em que o conteudo
estiver disponivel. Em transmissdes ao vivo, a publicidade deve ser veiculada com sua devida
identificacdo, por texto e 4udios, de forma repetida, para que o publico compreenda que
aquela divulgacdo realizada ¢ um anuncio publicitdrio e que existe conexdo entre o
influenciador digital e a loja que estd vendendo um produto (Conar, 2021).

Em suas decisdes, 0o CONAR vem estabelecendo que a definicdo de um conteudo
como publicitario ndo decorre meramente da parceria entre marcas e personalidades digitais,
mas da reunidio de requisitos especificos. E necessario que ocorra a oferta publica de bens ou
servigos, aliada a contraprestagdo comercial e a ingeréncia direta do anunciante no conteudo.
Sem o preenchimento desses pressupostos, o o0rgdo tende a reconhecer a autonomia do
influenciador, afastando a incidéncia das normas rigidas de identifica¢do publicitaria. Caso se
verifique a auséncia desses requisitos, 0 CONAR pode opinar pelo arquivamento da dentincia,

especialmente se o fim for meramente informativo:

Més/Ano Julgamento: MARCO/2024

Representacdo n®: 227/23

Autor(a): Conar, mediante queixa de consumidor

Anunciante: VW Parras - Maquinas & Café e Thales Fernandes

Relator(a): Conselheira Patricia Vaz Picolo

Camara: Primeira Camara

Decisdo: Arquivamento

Fundamentos: Artigo 27, n° 1, letra "a", do Rice

Anuncio em espago pago ¢ em perfil em rede social (Youtube) da anunciante VW
Parras com participagdo do influenciador Thales Fernandes - Nao sou barista atraiu
queixa de consumidor no Conar, considerando que nio resta clara a natureza da
postagem, se publicitdria ou editorial, sendo veiculada em espaco pago e
disponibilizando link e cupom de desconto a0 mesmo tempo em que o influenciador
informa que a postagem ¢ avaliacdo independente.

Em sua representagdo, o Conar destaca que, considerando a confianga depositada
pelo consumidor e o fato de usarem tais informagdes para a tomada de decisdo sobre
uma compra, anunciante e influenciador t€m o dever de transparéncia em
publicagdes do género, garantindo informagdes completas sobre a natureza da acao.
Em sua defesa, a empresa VW Parras afirma ndo se tratar de publicidade, o que
também teria sido destacado pelo influenciador, inclusive com mengdo a pontos
negativos do equipamento. Os produtos - maquinas de café expresso - foram
enviados ao influenciador sem qualquer remuneragdo ou briefing, como uma forma
de obter reviews honestos.

A relatora acolheu estes e outros argumentos da defesa. Escreveu ela em seu voto:
"para entendimento deste voto, € essencial trazermos um pouco de contexto, de onde
o video encontra-se inserido e o objetivo do canal do Youtube. Trata-se de um
espaco destinado a falar sobre a experiéncia de fazer um bom café, composto por
dicas diversas de como extrair um expresso melhor, por exemplo, e também por
reviews sobre maquinas e produtos diversos. Ao navegar pelo canal, vemos que ha,
inclusive, uma espécie de roteiro em seus videos. No caso dos equipamentos, por
exemplo, em todos ele avalia diversos quesitos, sempre destacando pontos positivos
e negativos, de maneira objetiva".

No caso em tela, a relatora nota que o influenciador, ainda que afirme tratar-se
da melhor maquina que ja testou até aquele momento, faz o contraponto de que
talvez nido seja a melhor para o consumidor, a depender de suas preferéncias.
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Além disso, compara a maquina a outra, destacando que, para quem gosta de café
com leite, por exemplo, talvez o outro equipamento seja mais interessante. Cita
também o disclaimer logo no inicio do video: "pessoal, s6 para esclarecer: a empresa
Maquinas & Cafés me mandou essa Gaggia para o review. Eles me deram essa
maquina, mas eu nao recebi nenhum dinheiro para falar bem da maquina em si. Vai
ser um review bem sincero. Uma coisa que eu ndo abro mao ¢ de poder falar dos
pontos positivos, mas dos negativos também. Afinal todos os produtos tém seus
pontos negativos".

A relatora concluiu pela recomendacio de arquivamento da dentincia - no que
foi acompanhada por unanimidade - por considerar que a peca nio apresenta
trés elementos que, segundo o Guia Publicidade por Influenciador Digital do
Conar, devem estar presentes cumulativamente para configurar um antincio: a
divulgacdo de produto, servico, causa ou outro sinal a eles associado; a
compensacio ou relacio comercial, ainda que néo financeira; e a ingeréncia por
parte do anunciante ou agéncia sobre o conteiido da mensagem. Para a relatora,
ainda que o influenciador faga a divulgagdo de um cupom de desconto atrelado a
loja do anunciante, na descri¢do ¢ veiculada a informacdo de que contém promogao
paga. Sobre a anunciante, trata-se de revendedor e varejista de maquinas de café, de
marcas variadas. Quando faz a divulgacio dos videos do influenciador, conforme
informado na defesa, o faz juntamente com contetido proprio e dos fabricantes,
buscando oferecer ampla informacido ao consumidor sobre o equipamento.
"Neste sentido, nao vislumbro tentativa de enganar ou induzir o consumidor,
até mesmo por lhe faltar interesse, dado que representa outras marcas do
mercado", concluiu a relatora (grifo nosso).

Em contrapartida a decisdo acima, a jurisprudéncia administrativa do CONAR
demonstra especial rigor quando a publicidade de influéncia envolve produtos regulados e
riscos a saude do consumidor. O caso analisado a seguir, ilustra a prevaléncia do dever de
informacao e da seguranga sanitaria sobre a liberdade criativa e o tom humoristico das redes
sociais. A decisdo evidencia, ainda, que as limitagdes técnicas das plataformas digitais ndo
eximem o anunciante e o influenciador da responsabilidade pela veiculacdo de dados precisos,
reafirmando o cardter cogente das normas de transparéncia no mercado de consumo,

conforme se observa abaixo:

Meés/Ano Julgamento: MAIO/2025

Representacdo n®: 029/25

Autor(a): Conar mediante queixa de consumidor

Anunciante: PF Consumer Healthcare Brasil Importadora e Distribuidora de
Medicamentos e Festa da Firma

Relator(a): Conselheira Eliane Quintella

Camara:Sexta Camara

Decisao: Sustacio

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 9°, 23, 27 ¢ 50, letra "c¢", do Cddigo e seu Anexo "I"
Queixa do consumidor motivou esta representacdo, contra anuncio em redes sociais
(Threads) divulgando medicamento analgésico. Segundo a denuincia, a peca pode
incorrer em irregularidade ao sugerir que o produto, que contém ibuprofeno
como principio ativo, poderia aumentar a capacidade cognitiva, indicando uso
diferente das acdes terapéuticas aprovadas pela autoridade sanitiaria, podendo
levar o consumidor a erro. Notou-se também a falta de frase de adverténcia
obrigatéria, conforme Lei n° 9.294/96.

Houve defesa por parte dos responsaveis pela pagina do influenciador, explicando
que seu perfil ¢ humoristico, sem qualquer compromisso cientifico. Considera
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que ficou claro tratar-se de publicidade e que se usou linguagem humoristica
compativel.

Ja a fabricante do medicamento confirmou em sua defesa ter contratado o
influenciador, mas que, em razdo da ferramenta utilizada, ndo foi possivel colocar os
dizeres legais. A defesa da noticias sobre estudo cientifico no qual se basearam as
informagoes do anuncio. Conclui informando a retirada da peca do ar.

Estas e outras alegagdes das defesas ndo convenceram a relatora. Ela observou que
nao foram apresentados argumentos em defesa dos apelos que motivaram a
representaciio. Por concordar inteiramente com os termos da deniincia, propds
a sustaciio. Seu voto foi aceito por unanimidade (grifo nosso).

Logo, a andlise das representacdes levadas ao CONAR revela um cenario de
amadurecimento na fiscalizagdo da publicidade de influéncia, pautado pelo equilibrio entre a
liberdade de expressdo e o dever de transparéncia. Ao estabelecer critérios objetivos para a
configuracdo do antincio — como o trindmio entre divulgagdo, compensag¢ao e ingeréncia —,
o Conselho ndo apenas protege o consumidor contra a publicidade dissimulada, mas também
consolida a figura do influenciador digital como um elo indissociavel e corresponsavel na
cadeia de fornecimento. Portanto, resta evidente que a autorregulamentacao administrativa
cumpre uma funcao pedagdgica e preventiva de extrema relevancia.

Apesar da universalidade dos influenciadores no cotidiano dos consumidores, as
demandas judiciais voltadas a sua responsabilizacdo ainda sdo recebidas com cautela pelos
tribunais brasileiros. Ao delimitar o estudo a dois tribunais da Regido Sul, verificou-se uma
dificuldade acentuada na localizagdo de decisdes que enfrentem o mérito da questdo,
especialmente quando comparadas ao volume de precedentes do Tribunal de Justica de Sao
Paulo (TJSP). Esta discrepancia jurisprudencial sugere que, embora o dano ocorra de forma
globalizada no ambiente digital, a judicializacdo e o consequente desfecho em segunda
instdncia na regido sulista apresentam um ritmo mais lento, demandando um esforco
investigativo minucioso para extrair as primeiras diretrizes desses tribunais.

Em julgados recentes, observa-se que o tribunal gaiucho tem lentamente consolidado
o entendimento de que o influenciador digital atua como elo fundamental da cadeia de
consumo. Ao veicular publicidade e monetizar a confianga depositada por seus seguidores,
tais personalidades assumem o risco do empreendimento. Essa percepcao ¢ refor¢ada em
situacdes onde o influenciador se apresenta como sécio ou embaixador da marca, como nos
julgados abaixo, em que o influenciador Nego Di divulgava publicidade de loja que também
figurava como socio, formando, assim, os precedentes estabelecidos pela 2% e pela 4* Turmas

Recursais Civeis do Tribunal de Justica do Rio Grande do Sul (TJ-RS), que reconhecem a

responsabilidade solidéria baseada no proveito economico da parceria:

Ementa: RECURSO INOMINADO. CONSUMIDOR. ACAO INDENIZATORIA
POR DANOS MATERIAIS E MORAIS. PRELIMINARES AFASTADAS, A
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EXCECAO DA ILEGITIMIDADE PASSIVA DA CASA DUS GURIS, QUE
RESTOU ACOLHIDA. PRODUTOS ADQUIRIDOS EM LOJA VIRTUAL NAO
ENTREGUES. RECORRENTE, FIGURA PUBLICA E INFLUENCIADOR
DIGITAL, QUE USOU SUAS REDES SOCIAIS PARA DIVULGACAO DOS
PRODUTOS, CONFERINDO CREDIBILIDADE AO NEGOCIO.
DIVULGACAO PESSOAL DE VIDEOS SE APRESENTANDO COMO
TITULAR DA EMPRESA. APLICACAO DA TEORIA DA APARENCIA NO
CASO CONCRETO. RESPONSABILIDADE PELOS PREJUIZOS
CAUSADOS A AUTORA. DANOS MATERIAIS COMPROVADOS. DEVER
DE RESSARCIMENTO DA QUANTIA PAGA. DANO MORAL NAO
CONFIGURADO. AUSENCIA DE OFENSA AOS ATRIBUTOS DA
PERSONALIDADE DA AUTORA. MERO DESCUMPRIMENTO
CONTRATUAL. SENTENCA PARCIALMENTE REFORMADA. RECURSO
PARCIALMENTE PROVIDO. (Recurso Inominado, N° 50070292320228215001,
Segunda Turma Recursal Civel, Turmas Recursais, Relator: Marcio Andre Keppler
Fraga, Julgado em: 04-12-2024) (grifo nosso).

Ementa: RECURSO INOMINADO. ACAO DE RESTITUICAO DE VALORES
CUMULADA COM PEDIDO DE INDENIZACAO POR DANOS MORAIS.
FALTA DE ENTREGA DE PRODUTO ADQUIRIDO (IPHONE) APOS
PUBLICIDADE REALIZADO PELO INFLUENCIADOR DIGITAL
REQUERIDO (NEGO DI). I. CERCEAMENTO DE DEFESA NAO
CONFIGURADO. PRELIMINARES DE INCOMPETENCIA, ILEGITIMIDADE E
FALTA DE INTERESSE PROCESSUAL AFASTADAS. CONEXAO NAO
VERIFICADA. II. MERITO. INFLUENCIADOR DIGITAL DEMANDADO
QUE, NAS REDES SOCIAIS, SE DECLAROU COMO DONO DA EMPRESA
"TADIZUERA" E ASSUMIU PUBLICAMENTE O COMPROMISSO DE
GARANTIR A ENTREGA OU O ESTORNO DAS COMPRAS.
RESPONSABILIDADE DO REU, QUE UTILIZANDO DA SUA PROFISSAO
DE INFLUENCIADOR DIGITAL, EMPRESTOU CREDIBILIDADE AO
NEGOCIO PARA O SEU PUBLICO ALVO E, ASSIM, ATRAIU DIVERSOS
CONSUMIDORES DE BOA-FE QUE FORAM PREJUDICADOS COM A
EMPRESA "TADIZUERA". APLICACAO DA TEORIA DA APARENCIA
NO CASO CONCRETO. DEVER DE RESTITUIR O VALOR PAGO PELO
PRODUTO QUE NAO FOI ENTREGUE. DANOS MORAIS NAO
CONFIGURADOS. FALTA DE COMPROVACAO DE EFETIVA VIOLACAO
AOS DIREITOS DA PERSONALIDADE. MERA COBRANCA INDEVIDA QUE,
POR SI SO, NAO SERVE PARA CONFIGURAR DANOS MORAIS. SENTENCA
DE PROCEDENCIA REFORMADA PARA AFASTAR DANOS MORAIS.
RECURSO PROVIDO EM PARTE.(Recurso Inominado, N°
51087005420228210001, Quarta Turma Recursal Civel, Turmas Recursais, Relator:
Cristiane Hoppe, Julgado em: 05-04-2024) (grifo nosso).

Nesse sentido, a responsabilizagcdo do influenciador “Nego Di” fundamenta-se na sua
integragdo a cadeia de fornecimento, conforme ratificado pela jurisprudéncia gatcha. O Poder
Judicidrio, ao invocar a Teoria da Aparéncia, entendeu que a divulgacdo de produtos

vinculada a imagem pessoal e societaria do influenciador criou um vinculo de solidariedade

com a empresa. A falha na entrega do produto enseja, portanto, o dever de reparacao material,
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visto que o prestigio da figura publica foi utilizado como garantia implicita de idoneidade,
induzindo o consumidor ao erro € ao consequente prejuizo patrimonial.

Ainda, sob a otica da Teoria da Aparéncia, destaca-se também o recente

entendimento  firmado pelo TJPR no julgamento do Recurso Inominado n°

0003467-48.2024.8.16.0026. A demanda envolveu a responsabilizacdo de um influenciador
de grande alcance que atuou como promotor remunerado de uma plataforma de investimentos
digital, induzindo seus seguidores a erro ao projetar uma falsa imagem de solidez e de vinculo
societario com a empresa. O tribunal paranaense rechacou as teses defensivas de ilegitimidade
passiva e complexidade da causa, assentando que a exploracdo do prestigio pessoal para
garantir adesdes insere o influenciador na cadeia de consumo. Assim, determinou-se o dever
de reparar os prejuizos patrimoniais dos lesados, mitigando-se o quantum apenas pelo

abatimento de eventuais saques anteriores para obstar o enriquecimento ilicito:

EMENTA: DIREITO DO CONSUMIDOR E PROCESSUAL CIVIL. RECURSO
INOMINADO. INVESTIMENTO DIVULGADO POR INFLUENCIADOR
DIGITAL. TEORIA DA APARENCIA. FORNECEDOR APARENTE.
PROPAGANDA ENGANOSA. ESQUEMA DE PIRAMIDE.
RESPONSABILIDADE OBJETIVA. DANOS MATERIAIS. NECESSIDADE DE
ABATIMENTO DOS VALORES SACADOS. PARCIAL PROVIMENTO.I. CASO
EM EXAMEI. Recurso inominado interposto contra sentenca que, em acdo de
reparagdo por danos materiais, julgou procedente o pedido para condenar
solidariamente os réus ao ressarcimento integral dos valores investidos pelo autor
em suposto projeto de investimentos denominado “Optron”, divulgado pelo
recorrente Jonatan Martins Pacheco em redes sociais, bem como para converter em
penhora o arresto previamente deferido.Il. QUESTAO EM DISCUSSAO?2. Ha cinco
questdes em discussdo: (i) definir se a demanda esta prescrita ou sujeita ao prazo
quinquenal do Cédigo de Defesa do Consumidor; (ii) estabelecer a competéncia dos
Juizados Especiais Civeis diante da alegada complexidade da causa; (iii)
determinar a legitimidade passiva do influenciador digital que divulgou o
investimento; (iv) verificar a incidéncia do Cédigo de Defesa do Consumidor e a
responsabilidade do recorrente pelos prejuizos sofridos; e (v) apurar
corretamente a extensio dos danos materiais, com eventual abatimento dos
valores ja sacados pelo autor.Ill. RAZOES DE DECIDIR3. A mera alegacdo de
necessidade de prova pericial ndo afasta a competéncia dos Juizados Especiais
Civeis, inexistindo demonstragdo da imprescindibilidade de prova técnica
complexa.4. A legitimidade passiva ¢ aferida a luz da teoria da asser¢do, bastando as
afirmagdes da peti¢do inicial acerca da participagdo do recorrente na captagdo de
investidores para o projeto Optron.5. A divulgacdo do investimento como sendo
proprio, sem indicacido clara de conteido publicitario, atrai a incidéncia do
Cédigo de Defesa do Consumidor e enquadra o recorrente como fornecedor
aparente, a luz da teoria da aparéncia.5. O prazo prescricional aplicavel ¢ o
quinquenal do art. 27 do CDC, ndo transcorrido entre a ciéncia do prejuizo e o
ajuizamento da acdo.6. As provas demonstram que o recorrente atuou como
promotor remunerado do projeto, apresentou-se como socio e foi beneficiado
financeiramente, violando o dever de informacio e a boa-fé objetiva.7.
Configuram-se o ato ilicito, a propaganda enganosa e a responsabilidade
objetiva do recorrente pelos danos causados ao consumidor.8. A reparagao por
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danos materiais exige a apuracdo do prejuizo efetivo, impondo-se o abatimento dos
valores comprovadamente sacados pelo autor, ainda que a titulo de lucros ficticios,
para evitar enriquecimento sem causa.9. A condenagdo deve ser ajustada para
determinar a restituicdo dos valores investidos, descontados os montantes recebidos,
com defini¢ao dos critérios de correcdo monetaria e juros na fase de cumprimento de
sentenca.IV. DISPOSITIVO E TESE10. Recurso parcialmente provido.Tese de
julgamento:1. Influenciador digital que divulga investimento como sendo proprio
(fornecedor aparente), sem identificagdo inequivoca de publicidade, responde como
fornecedor aparente pelos danos causados ao consumidor.2. Aplica-se o prazo
prescricional quinquenal do art. 27 do CDC as pretensdes de reparagdo decorrentes
de investimento divulgado em relacdo de consumo.3. Na apuracdo dos danos
materiais decorrentes de esquema de piramide, devem ser abatidos os valores
efetivamente sacados pelo investidor, ainda que a titulo de rendimentos ficticios,
para evitar enriquecimento ilicito. Dispositivos relevantes
citados: CDC, arts. 3°, 14, 27 e 36; CC, arts. 389, paragrafo tinico, 405, 406, § 1°, e
422; CPC, arts. 373, 1, e 487, I; Lei 9.099/95, art. 55; Lei 14.905/2024; Cddigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria do Conar, arts. 28 e
seguintes.Jurisprudéncia relevante citada: STJ, REsp n. 2.077.543/SP, Rel. Min.
Nancy Andrighi, Rel. p/ acérddo Min. Moura Ribeiro, Terceira Turma, j.
14.05.2024; STJ, REsp n. 1.637.611/RJ, Rel. Min. Nancy Andrighi, Terceira Turma,
j. 22.08.2017; STJ, REsp n. 1.580.432/SP, Rel. Min. Marco Buzzi, Quarta Turma, j.
06.12.2018; STJ, Agint no AREsp n. 2.298.281/RJ, Rel. Min. Humberto Martins,
Terceira Turma, j. 20.11.2023; STJ, REsp n. 1.658.754/PE, Rel. Min. Ricardo Villas
Boas Cueva, Terceira Turma, j. 14.08.2018; TIJSP, Apelacao Civel n.
1052135-63.2023.8.26.0002, Rel. Des. Maria Lucia Pizzotti, j. 23.01.2024; TJPR, 1*
Turma Recursal, RI n. 0021926-59.2023.8.16.0018, Rel. Juiz Fernando Andreoni
Vasconcellos, j. 27.01.2025.

(TJPR - 2* Turma Recursal - 0003467-48.2024.8.16.0026 - Campo Largo - Rel.:
JUIZ DE DIREITO DA TURMA RECURSAL DOS JUIZADOS ESPECIAIS
ALVARO RODRIGUES JUNIOR - J. 03.03.2026) (grifo nosso).

Em compasso com a tendéncia de ampliagdo da responsabilidade no ambiente

digital, a Primeira Turma Recursal do TJPR, no julgamento do Recurso Inominado n°

0021926-59.2023.8.16.0018, avancou na definicdo dos contornos da cadeia de consumo ao

analisar a conduta da influenciadora Virginia Fonseca. Este precedente assume papel de

destaque nesta pesquisa, pois ilustra o fendmeno do co-branding, onde a celebridade

ultrapassa a mera indicagdo publicitdria e vincula sua prépria marca ao produto

comercializado (linha 'IK + Virginia'). Assim, o tribunal paranaense inovou ao aplicar a figura

do 'fornecedor equiparado', assentando que o uso do nome proprio como chamariz comercial

gera responsabilidade solidaria objetiva e, contrariando a linha restritiva do tribunal gaucho,

reconheceu que o abalo extrapatrimonial decorrente da quebra de confianca enseja reparacao

por danos morais:

Ementa: RECURSOS INOMINADOS. RESIDUAL. ACAO DE INDENIZACAO
POR DANOS MATERIAIS E MORAIS. SENTENCA DE PARCIAL
PROCEDENCIA. INSURGENCIA RECURSAL DA RE NUVEMSHOP.
ALEGACAO DE ILEGITIMIDADE PARA COMPOR O POLO PASSIVO DA
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DEMANDA. ACOLHIMENTO. EMPRESA DE HOSPEDAGEM DE SITE QUE
NAO INTEGRA A CADEIA DE CONSUMO. EXTINCAO DO FEITO SEM
RESOLUCAO DE MERITO. ART. 485, VI, CPC. SENTENCA PARCIALMENTE
REFORMADA. INSURGENCIA RECURSAL DA RE VIRGINIA
INFLUENCER LTDA. TESE DE ILEGITIMIDADE REJEITADA.
ATUACAO DA INFLUENCIADORA QUE ULTRAPASSOU A MERA
PROPAGANDA PUBLICITARIA, PORQUANTO DIVULGOU PRODUTO
DENTRO DO SEGMENTO DE OCULOS DE SOL COM NOME PROPRIO
INTITULADO “IK + VIRGINIA”. RESPONSABILIDADE CIVIL OBJETIVA
CARACTERIZADA. TEORIA DA APARENCIA. PRODUTO ADQUIRIDO E
NAO ENTREGUE. FALHA NA PRESTACAO DE SERVICOS EVIDENCIADA.
DANO MORAL CONFIGURADO. FALSA EXPECTATIVA CRIADA.
SITUACAO QUE ULTRAPASSA O MERO DISSABOR. QUANTUM
INDENIZATORIO FIXADO EM R$ 4.000,00 (QUATRO MIL REAIS) QUE
COMPORTA REDUCAO PARA O VALOR DE R$ 2.000,00 (DOIS MIL REAIS)
EM ATENCAO AOS PRINCIPIOS DA PROPORCIONALIDADE,
RAZOABILIDADE E PECULIARIDADES DO CASO CONCRETO. SENTENCA
PARCIALMENTE REFORMADA. 1. Empresa que atua exclusivamente na
hospedagem de sites, sem participar da intermedia¢do do pagamento ou da entrega
de produtos, ndo integra a cadeia de fornecedores. Portanto, ndo pode ser
responsabilizada solidariamente pelos fatos narrados na inicial. Ilegitimidade passiva
reconhecida. 2. Influenciadora digital que divulgou produto (6culos de sol) com
seu nome proprio intitulado “IK + Virginia”. Item com identidade exclusiva no
mercado de consumo. Transposicio da mera propaganda publicitaria, devendo
ser reconhecida sua legitimidade para figurar no polo passivo da demanda,
assim como a existéncia de relacdo de consumo com a seguidora que adquiriu o
produto motivada por publiposts da influenciadora digital. Produto ndo
entregue. Responsabilidade objetiva e solidaria entre a cadeia de fornecedores
reconhecida. Aplicagdo da teoria do "fornecedor equiparado' ao caso concreto.
Falha na prestacdo de servigos que teve o conddo de ultrapassar o mero dissabor do
cotidiano. Consumidora induzida a acreditar na entrega do produto devido a
credibilidade da influenciadora. Recurso da recorrente LINKED STORE BRASIL
HOSPEDAGEM DE SITES E DESENVOLVIMENTO DE SOFTWARES LTDA
(NUVEMSHOP) conhecido e provido. Recurso da recorrente VIRGINIA
INFLUENCER LTDA conhecido e parcialmente provido.

(TJPR - 1* Turma Recursal - 0021926-59.2023.8.16.0018 - Maringa - Rel.: JUIZ
DE DIREITO SUBSTITUTO FERNANDO ANDREONI VASCONCELLOS - .
27.01.2025) (grifo nosso).

Ainda, a importancia pratica do Recurso Inominado elencado acima reside no fato de
o tribunal paranaense ter traduzido a linguagem dos algoritmos para os institutos do Codigo
de Defesa do Consumidor. O julgado avanga ao categorizar a comunidade de seguidores como
uma coletividade de consumidores vulneraveis, expostos a praticas comerciais agressivas
baseadas na confianga afetiva. Sob a lente da Teoria da Aparéncia, o TJPR identificou que a
criacdo da marca conjunta (‘co-branding') vincula a imagem da celebridade a idoneidade do
produto de forma definitiva. Portanto, ao assentar a responsabilidade objetiva e solidaria da
influenciadora, a decisdo judicial deixa claro que a violagdo dos deveres anexos de

transparéncia e colaboracdo gera abalo extrapatrimonial indenizavel. O precedente consagra
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que o direito ndo pode chancelar a mercantilizacdo da boa-fé, impondo aos grandes agentes
das redes sociais o 6nus decorrente do risco-proveito de suas atividades publicitarias.
Portanto, o encadeamento dos precedentes analisados revela uma clara divisao de
tarefas regulatorias entre o CONAR e o Poder Judiciario na Regido Sul. O o6rgdo de
autorregulamentacdo atua na vanguarda preventiva: seu papel é pedagdgico, tragando a linha
divisdria entre a livre manifestacdo do pensamento e a atividade mercantil por meio dos
critérios cumulativos de divulgagdo, compensagdao e ingeréncia. Todavia, quando esses
critérios falham e o prejuizo patrimonial ou extrapatrimonial do consumidor se materializa, as
Turmas Recursais do TJRS e do TJPR intervém com o rigor do CDC. Logo, ao aplicarem as
Teorias da Aparéncia e do Fornecedor Equiparado aos casos de publicidade dissimulada ou
parcerias de co-branding, as cortes sulistas transformam o prestigio digital em vetor de
responsabilidade civil solidaria. Evidencia-se, assim, que o ecossistema juridico ndo tolera
mais a figura do influenciador como mero canal neutro de divulgacdo, inserindo-o

definitivamente como garantidor da idoneidade das operagdes que chancela.

CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se que ¢ inegavel a relevancia da publicidade para o desenvolvimento das
relacdes de consumo. Contudo, diante da realidade fatica da publicidade de influéncia,
constata-se que, independentemente da ado¢do da teoria do risco ou da equiparagdo legal do
influenciador ao fornecedor, a configuragao da responsabilidade civil exige o preenchimento
de seus pressupostos cldssicos: a conduta (comissiva ou omissiva), o dano e o nexo de
causalidade. Por conseguinte, a responsabilizacdo desses agentes digitais pressupde que sua
atividade persuasiva tenha sido o vetor determinante para o prejuizo suportado pelo
seguidor-consumidor, legitimando a intervencdo tanto na esfera administrativa e pedagdgica
do CONAR quanto nas vias de reparacao judicial.

Ainda, os desafios na responsabilizacdo civil dos influenciadores digitais residem,
primordialmente, na complexidade de seu enquadramento conceitual perante o CDC, tendo
em vista tratar-se de legislagdo anterior ao surgimento dessa figura. A doutrina e a
jurisprudéncia enfrentam Obices metodoldgicos ao tentar equipard-los analiticamente as
celebridades tradicionais, o que comumente afastaria o dever de responder por vicios do
produto, as agéncias de publicidade ou a figura auténtica do fornecedor. Essa indefinicao

conceitual, somada a alta carga publicitaria e a informalidade do ambiente virtual, obscurece o
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nexo de causalidade e dificulta a subsungdo do criador de contetido as normas consumeristas
vigentes.

Diante disso, os mecanismos de controle tém se mostrado individualmente
insuficientes. Por um lado, a autorregulamentacdo promovida pelo CONAR, embora tenha
notorio prestigio pedagogico, padece de limitagdo fatica e eficicia mitigada devido a sua
natureza juridica privada, carecendo do poder de coercdo estatal para impor sangdes
pecuniarias ou obrigacionais além de adverténcias e recomendagdes de sustagdo. Por outro
lado, a aplicagdo direta e isolada do CDC pelo Poder Judiciario esbarra na propria inércia da
jurisdi¢do e na dificuldade de fiscalizagdo em massa. Nesse cendrio, o consumidor assume um
protagonismo indispensavel: como as ferramentas de controle dependem de provocagdes para
agir, o acionamento por meio de dentncias e alertas dos usudrios torna-se o motor inicial para
combater a publicidade dissimulada.

Portanto, a efetiva tutela da vulnerabilidade do consumidor no mercado virtual
prescinde de uma atuacao preventiva e sinérgica, estruturada por meio de aliangas estratégicas
entre a esfera privada e a estatal. A harmonizagdo entre a celeridade técnica do CONAR e o
poder imperativo e coercitivo do Poder Judicidrio confere o vigor necessario a fiscalizacdao do
ecossistema digital. Essa cooperag@o interinstitucional ¢ o caminho idoneo para garantir o
cumprimento dos deveres anexos da boa-fé objetiva, assegurando que a publicidade de
influéncia seja pautada pelos principios constitucionais de transparéncia, responsabilidade e

ética, convertendo a lealdade comercial em padrao definitivo para a internet.
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