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Resumo: O estudo pretende contribuir para o entendimento da responsabilidade dos influenciadores
digitais na veiculacdo de contelido publicitario, destacando as formas de publicidade conjuntamente
com as legislagfes aplicaveis no controle da atividade publicitaria. Inicialmente, é feita uma analise
sobre a publicidade na era digital, sdo abordadas as nocdes de publicidade ilicita, que séo proibidas e
resultam em danos aos consumidores, demonstrando a importancia de uma fiscalizacdo e sancéo
adequadas. Por conseguinte, abordar-se-a a sociedade pela logica do espetaculo, onde as relaces
sociais sdo mediadas por imagens e representacdes. Por fim, apresentar quem sdo os influenciadores
digitais, considerando seu papel na sociedade atual, seu poder de influéncia na decisdo de compra do
consumidor, e consequentemente a necessidade de serem responsabilizados por suas divulgacdes.
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ABSTRACT: The study aims to contribute to the understanding of the responsibility of digital influencers
in the dissemination of advertising content, highlighting the forms of advertising in conjunction with the
applicable legislation in controlling advertising activity. Initially, an analysis of advertising in the digital
era is made, the notions of illicit advertising, which are prohibited and result in harm to consumers, are
addressed, demonstrating the importance of adequate supervision and sanctions. Therefore, society
will be approached through the logic of spectacle, where social relations are mediated by images and
representations. Finally, present who digital influencers are, considering their role in today's society,
their power to influence consumer purchasing decisions, and consequently the need to be held
responsible for their disclosures.
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1 INTRODUCAO

Com o crescente papel dos influenciadores digitais na publicidade e no
marketing, surgem questdes importantes sobre a responsabilidade destes individuos

em relacdo aos produtos e servicos que eles promovem em suas midias sociais.
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Muitos influenciadores tém milhdes de seguidores, o que Ihes confere um poder
significativo sobre a opinido e comportamento dos consumidores.

Essa ampliacdo do acesso a informacao e a massificacdo da exposi¢cao dos
consumidores as praticas consumeristas, aumentam o potencial lesivo dos danos,
ocasionando uma sociedade cada vez mais geradora de riscos. Nesse sentido, a
protecdo do consumidor é fundamental para garantir que ele possa fazer escolhas
informadas e conscientes sobre os produtos e servicos que adquire, sem ser
prejudicado por informagdes falsas ou enganosas.

Tendo em vista que a sociedade vem se modificando e a tecnologia esta cada
vez mais indispensavel para o convivio social, surgiram novos bens digitais,
plataformas, e redes sociais, sendo atualmente umas das formas mais importantes de
consumo de informagdes. Diante disso, os influenciadores digitais viram uma
oportunidade de crescer profissionalmente, e através do seu trabalho, acabam por
gerar riscos e danos aos consumidores.

Dessa forma, a pesquisa aqui exposta visa compreender a sociedade de cultura
digital e quem séo os influenciadores digitais, a sua forma de atuacdo na sociedade

consumerista e consequentemente seu grande poder de influéncia.

2 PUBLICIDADE DIGITAL

A publicidade digital € o uso de plataformas e canais digitais para promover
produtos ou servicos, € uma das formas mais populares de publicidade atualmente,
pois oferece varias vantagens em relacéao a publicidade tradicional.

Entretanto, por mais que pareca ser algo recente no nosso cotidiano, sempre
esteve presente na sociedade, principalmente no que diz respeito a divulgacdes com
o fim consumerista, estimulando comportamentos e criando novas necessidades, seja
pelo radio, televisdo, ou jornal, veiculos muito utilizados antigamente, ou pela internet,
sites e aplicativos, usados hoje.

Para tanto, ndo é de hoje que a publicidade vem consolidando o seu papel
como sendo uma ferramenta capaz de lancar e de promover produtos e servicos no

mercado, uma vez que as pessoas tendem a comprar aquilo que mais conhecem, que
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mais confiam e que estejam mais bem informadas.?

No tocante a conceitos, a palavra publicidade do ponto de vista mercadoldgico,
pode ser conceituada como o meio de divulgacdo de produtos e servicos com a
finalidade de incentivar o seu consumo. E por meio dela que se leva ao conhecimento
dos consumidores em geral a existéncia de bens e servicos a serem examinados e
eventualmente adquiridos.*

Sendo assim, pode ser entendida como aquela capaz de influenciar a vontade
do consumidor para leva-lo as compras. O objetivo econémico que se pretende
provocar no animo do consumidor é inerente ao conceito de publicidade, motivo pelo
gual essa técnica de incentivo ao consumo encontra-se regulamentada no Cédigo de
Defesa do Consumidor a fim de evitar possiveis abusos pelos fornecedores.®

No tocante as formas de publicidade ilicita, o CDC regula e proibe trés formas
de publicidade ilicita: a publicidade clandestina e a publicidade enganosa previstas no
artigo 36 do CDC e a abusiva prevista, respectivamente, nos artigos 37, 81° e 82° do
mesmo diploma.

Em relacéo a publicidade clandestina, podemos entender como aquela em que
o carater publicitario do anuncio é ocultado, de forma que a pessoa que esta
recebendo ndo consegue identificar a estratégia promocional. Ja a publicidade
enganosa cria uma ilusdo, pois ndo informa os consumidores sobre elementos
essenciais de um produto ou servico. E, por fim, a abusiva que veda a publicidade
discriminatéria de qualquer natureza.

Nesse sentido, com intuito de proteger a parte mais fraca nas relacdes de
consumo, ou seja, o consumidor, e evitar a publicidade ilicita foram criados principios
para regular as publicidades. Dentre os principios mais importantes estdo, o principio
da boa-fé, da identificacdo da publicidade, da veracidade, da vulnerabilidade do

consumidor e da transparéncia da fundamentacéo publicitaria.®

3 SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z: como usar a propaganda para construir marcas e
empresas de sucesso. 2 ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 1999.

4 DIAS, Luciana Ancona Lopes de Magalhaes. Critérios para avaliagdo da ilicitude na publicidade.
Teses USP, 2011.

5 DIAS, Luciana Ancona Lopes de Magalhaes. Critérios para avaliagdo da ilicitude na publicidade.
Teses USP, 2011.

6 BRASIL. Lei n.8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispbe sobre a protecdo do consumidor e da
outras providéncias. Brasilia, DF: Presidéncia da Republica, 1990.
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Contudo, o principio maximo orientador da publicidade é o da boa-fé, o qual
deve estar presente em todas as relacdes negociais, pois assim existirA sempre
equilibrio e harmonia entre as partes.” Segundo Miragem “a boa-fé constitui uma regra
de conduta esperada em todas as relac¢des juridicas, impondo um dever de fidelidade
bem como o respeito as expectativas legitimas geradas no outro”.®

Pelo principio da identificacdo da publicidade, o art. 36 do CDC e o art. 28 do
CBAP dispdem que o anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for
a sua forma ou meio de veiculagcao e que a publicidade deve ser veiculada de tal forma
que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal.® Similarmente, quanto
ao principio da veracidade, entende-se que as informacdes publicitarias precisam ser
corretas e verdadeiras.

Deve o fornecedor caracterizar a publicidade para que o publico a quem é
dirigida a mensagem consiga, de plano, identifica-la como tal, em meio as demais
informacdes que porventura sejam divulgadas ou veiculadas pelos mesmos meios de
comunicacdo.®

Cumpre salientar que existem diversos principios que norteiam as relacdes de
consumo e as publicidades, existentes também em outras legislacbes, porém sera
tratado somente dos mais importantes e que possuem relacao direta com o tema do

presente trabalho.

2.1 O CONTROLE DA ATIVIDADE PUBLICITARIA

No intuito de evitar as formas de publicidades ilicitas, existe um controle da
atividade publicitaria, objetivando garantir que a publicidade nao viole os direitos dos
consumidores, ndo promova produtos ou servi¢os de forma ilicita, conforme explicado
anteriormente.

Existem atualmente trés formas de controlar a publicidade, sao elas, 0 modelo

auto regulamentar, o estatal, e o modelo misto. No entanto, sera discorrido apenas

" TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim A. Manual de direito do consumidor: direito material e
processual. 7. ed. rev., atual. e ampl. — Rio de Janeiro: Forense; S&o Paulo: METODO, 2018.

8 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 6. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Editora
Revista dos Tribunais, 2016.

9 BRASIL, Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria. Sdo Paulo, SP: 1980.

10 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 6. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Editora
Revista dos Tribunais, 2016.
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referente ao modelo adotado pelo Brasil, ou seja, 0 modelo misto de controle realizado
pelo Estado e o outro pelos organismos autorregulamentares (como o Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitiria e o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria).

Vasconcelos e Benjamim entendem ser o modelo misto o ideal, pois exercer o
controle apenas pela auto-regulamentacdo nao se torna suficiente para dispensar a
intervencado estatal, e que esta, ao ser aplicada isoladamente, apresenta igualmente
riscos para o consumidor.!?

Dessa forma 0 modelo misto € o mais eficaz dentre os outros, sendo exercido
por diversos regramentos dispostos de forma esparsa entre alguns instrumentos da
iniciativa privada, tal qual o CBAP e o CONAR, e diplomas legais vigentes, como o
CDC.

No Brasil, o principal érgéo responsavel pelo controle da atividade publicitaria
€ o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria. Este conselho € uma
associacao civil sem fins lucrativos, que tem como objetivo principal regulamentar e
fiscalizar a publicidade no pais.

Por sua vez, o CDC tem um cuidado especial em relacéo a valorizacéo da boa-
fé objetiva e da aparéncia, trazendo um Direito Privado mais concreto e efetivo, e
menos formalizado. Além da relacdo com o principio da boa-fé objetiva, repise-se que
o amplo amparo relativo a oferta interage com o principio da transparéncia ou da
confianga.t?

O Cddigo nao se limitou ao regramento das relacfes contratuais de consumo.
A protecdo do consumidor tem inicio em momento anterior ao da realizacdo do
contrato de consumo. Ela surge, igualmente, por meio das técnicas de estimulacéo do
consumo, quando, de fato, ainda sequer se pode falar em verdadeiro consumo, e sim
em expectativa de consumo. A publicidade, portanto, como a mais importante dessas
técnicas, recebeu especial atencdo no Caédigo. 2

E fundamental a disponibilizacdo de informac&o qualificada ao consumidor, de

modo a evitar a assimetria informacional entre as partes. Insta frisar que, em seu

11 BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e et al. Manual de direito do consumidor. 9. ed. Sdo
Paulo: Thomson Reuters Brasil, 2021.
12 BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e et al. Manual de direito do consumidor. 9. ed. Sdo
Paulo: Thomson Reuters Brasil, 2021.
13 BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e et al. Manual de direito do consumidor. 9. ed. Sdo
Paulo: Thomson Reuters Brasil, 2021.
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ambito de aplicagéo, a informacao no CDC assume um caréater duplice, qual sejam: o
direito de informag&o do consumidor e o dever de informar imposto ao fornecedor,
decorrente da necessaria observancia da boa-fé objetiva.}* Benjamin et al explica
como a publicidade esté regulada no CDC:

A publicidade esta regulada em capitulo proprio (Das praticas comerciais),
antecede a tutela contratual do consumidor, que é tratada no capitulo
seguinte (Da protecdo contratual). Ja no capitulo Dos direitos basicos do
consumidor, estatui que entre estes se inclui “a prote¢ao contra a publicidade
enganosa e abusiva” (art. 6°, V). Nessa parte especial civil, o texto cuida, em
mais detalhe, da manifestacdo publicitaria, para, mais adiante, no Titulo Il
(Das infragBes penais), criar crimes publicitarios. Finalmente, entre as
sancdes administrativas, inclui-se a contrapropaganda como pena especifica

para as infraces publicitarias. 1°

Portanto, o CDC prevé a possibilidade de aplicacédo de san¢des administrativas
e penais aos infratores das regras de publicidade, como multas, interdicdo de
estabelecimentos, e até mesmo acdes judiciais por danos morais ou materiais.

Em resumo, o controle da atividade publicitaria exercido pelo CDC busca
garantir a protecdo dos direitos dos consumidores, promovendo a transparéncia, a

ética e a responsabilidade nas praticas publicitarias no Brasil.

3 SOCIEDADE DE CULTURA DIGITAL

A Sociedade de Cultura Digital € um conceito que abrange as praticas, valores
e ideias relacionadas a cultura digital, que se desenvolveram a partir da expansao da
tecnologia digital nas ultimas décadas. E uma sociedade em que as tecnologias
digitais sdo uma parte integral da vida cotidiana das pessoas, e onde a cultura digital
é uma forca poderosa que influencia a maneira como as pessoas se comunicam. 16

Nesse diapasao, a sociedade moderna proporciona aos individuos inUmeros
beneficios e melhorias de vida. O alcance mundial da internet, talvez o maior avancgo

desse século, possibilitou conexdes outrora vistas como inimaginaveis. Nessa

14 BARBOSA, Caio César; BRITO, Priscila; SILVA Michael. A responsabilidade civil dos influenciadores
digitais pela publicidade ilicita por eles veiculada. Revista IBERC, 2021.

15 BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e et al. Manual de direito do consumidor. 9. ed. Séo
Paulo: Thomson Reuters Brasil, 2021.

16 _LLOSA, Mério Vargas. A civilizagcdo do espetaculo: uma radiografiado nosso tempo e danossa
cultura. Rio de Janeiro: Objetiva, 2013.
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sociedade de consumo digital e global, todos se relacionam com a cultura de consumo
em rede atraves de dispositivos conectados a cada vez mais dispositivos
programaticos e automatizados.'’

Dentro desse contexto, as midias sociais e a difusdo da internet, se tornam
cenarios para uma sociedade hiperconectada, que possibilitam o acesso a informacgéo
e promovem a comunicacao de forma instantanea, provando-se verdadeiros e efetivos
os avancos deste século.*®

Neste viés os autores Bagatini e Albrecht trabalham a ideia da sociedade de
espetaculo, ja desenvolvida por Debord, com critica ao capitalismo, especialmente ao
consumo exacerbado, mencionando que o espetaculo € uma mediacdo mentirosa da

vida e que as imagens mostram tal fato:

O espetéculo esta disseminado por toda a vida social, especialmente na
internet, notadamente exposto pelas redes sociais, sendo que a producéo e
0 consumo se utilizam deste fértil espaco para a producdo cada vez maior de
bens e servigcos. Os sujeitos ndo se preocupam mais com a acumulagéo de
bens (ter) ou com o ser, mas sim com o que aparentam ser, isto é, o parecer.
19

Como bem explicam Bagatini e Albrecht, nota-se que as redes sociais se
tornaram plataformas onde as pessoas podem mostrar uma versao idealizada de si
mesmas, exibindo suas conquistas, estilo de vida e experiéncias de forma seletiva.
Esse fenbmeno esta relacionado a cultura do consumo e a busca pela validacao
social.

Nesse sentido, constata-se que a midia, meios de comunicacao e em especial
a publicidade tém como base o espetaculo, ja que suas representacdes se dao por
meio de imagens e servem a venda de determinado produto, que é a informacéo. Os
influenciadores digitais acabam sendo o fio condutor para o consumo, por meio de
uma publicidade transversal.?°

A manipulacao dos sujeitos € de tal maneira quanto a busca da imagem, que

1 BARBOSA, Caio César; BRITO, Priscila; SILVA Michael. A responsabilidade civil dos influenciadores
digitais pela publicidade ilicita por eles veiculada. Revista IBERC, 2021.

18 BARBOSA; Caio; BRITO, Priscila; SILVA, Michael. A responsabilidade civil dos influenciadores
digitais pela publicidade ilicita por eles veiculada. Revista, Iberc, 2021.

19 BAGATINI, Julia; ALBRECHT, Diego. Digital influencer e a responsabilidade consumerista. Derecho
y Cambio Social, 2020.

20 BAGATINI, Julia; ALBRECHT, Diego. Digital influencer e a responsabilidade consumerista. Derecho
y Cambio Social, 2020.

21



o, UCEff Revista UNITAS

Vocé em evolucdo

ISSN 2525-4243 / N2 8 / Ano 2023 / p. 15-26

0s préprios individuos consumidores, a todo tempo, requerem novos produtos e
servicos, para novas imagens, a fim de se sentirem parte do todo, acabam por
concretizar o espetaculo, fato este favoravel ao mercado.??

Dessa forma, o espetaculo na sociedade, principalmente por meio dos
influenciadores digitais, aliena os individuos, sujeitos vulneraveis na aquisicdo de
produtos e/ou servicos, tendo em vista que s&do seguidores dessa figura e
consequentemente acabam adquirindo produtos por causa da publicidade feita por
eles.

4 QUEM SAO OS INFLUENCIADORES DIGITAIS E COMO ATUAM NA
SOCIEDADE CONSUMERISTA

O marco principal que modificou e facilitou os meios de comunicacao entre
individuos na sociedade foi a internet, por meio de diferentes suportes midiaticos,
como as redes sociais. Assim, a rapidez com que podem ser realizadas divulgacdes
e também a possibilidade de se propagar informac¢des em diversos sitios eletrénicos,
viabiliza a difusdo de marcas, e consequentemente alta geracéo de lucro.

Todo este contexto viabilizou novos modelos de negdcios, especialmente
mediante a utilizacdo de técnicas publicitarias para informar e deflagrar mudancas
comportamentais, sociais e econdmicas dos consumidores, afetando diretamente seu
comportamento de compra. Diversos fatores interferem no comportamento do
consumidor, mas, recentemente, o elemento de maior influéncia dentro desta
sociedade de informacéo é o influenciador digital.?> Nesse sentido, explica Gasparotto

et al:

[...] os influenciadores digitais estdo no Facebook, no Instagram, no
Snapchat, em espagos ocupados por “pessoas comuns” com quem dialogam
em igualdade. E por esse motivo, também, que revistas e sites de veiculos
tradicionais de midia ndo tém a mesma reputagdo que os influenciadores
digitais. A proximidade desses sujeitos de seus publicos, de sua rede, a partir
da escrita intima, do uso da primeira pessoa (no caso dos blogs, Instagram,
Twitter) e da pessoalidade cria uma aproximacéo entre o criador de contetido
e seus publicos. E nessa sustentacdo que se ergue o capital simbdlico dos

21 BAGATINI, Julia; ALBRECHT, Diego. Digital influencer e a responsabilidade consumerista. Derecho
y Cambio Social, 2020.

22 ALVAREZ, Yasmim; CAPETO, Elson Araljo. Responsabilidade civil dos influenciadores digitais por
vicio e por fato no produto ou no servico. Momentum, 2020.
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blogueiros e, muito fortemente, das blogueiras de moda que s&o encaradas
como melhores amigas de suas leitoras.?3

Como pode ser percebido, os influenciadores digitais sdo pessoas que tém
grande numero de seguidores em plataformas digitais, como redes sociais, YouTube
e outras plataformas de conteddo online. Eles tém a capacidade de influenciar as
decisbes de compra de seus seguidores, além de moldar suas opinides e
comportamentos em relacao a varios assuntos.

Na sociedade consumerista, muitos seguidores confiam na opinido dos
influenciadores digitais e usam suas recomendacdes para decidir o que comprar. Os
influenciadores também podem moldar a percep¢ao do publico sobre determinadas
marcas ou produtos.

Essa conexdo com o publico de forma descontraida se tornou um grande
atrativo para os fornecedores. Isto acontece, pois, 0 consumidor em potencial possui
uma relativa proximidade e confianca com o digital influencer, no qual muitas vezes
se espelha, preferindo a credibilidade do influenciador a de uma marca ou outra
pessoa com a qual nunca teve contato.?

Desta maneira, quando alguém passa a seguir um digital influencer, cria-se um
laco entre as partes. Os influenciadores digitais estdo online praticamente 24h por dia,
compartilhando informacgdes e opinides, tendo contato permanente com seu publico,
gue se envolve com a maneira simples e direta que os influenciadores usam em sua
comunicacdo, como se fosse uma conversa entre amigos.?®

A importancia das personalidades da internet, para divulgacdo das marcas, tem
crescido no mundo digital e atraido os olhares das empresas, sendo perceptivel que,
ao manter uma parceria da marca com os influenciadores digitais, elas conseguem
aumentar significativamente a visibilidade em relacdo ao publico-alvo. Dessa forma, o
influenciador passa a ser um efetivo meio de comunicacdo para as marcas, se

tornando o elo entre elas e os consumidores.26

23 GASPARATTO, Ana Paula; FREITAS, Cinthia; EFING, Antdnio Carlos. Responsabilidade Civil dos
Influenciadores Digitais. Revista Juridica Cesumar, 2019.

24 BARBOSA, Caio César; BRITO, Priscila; SILVA Michael. A responsabilidade civil dos influenciadores
digitais pela publicidade ilicita por eles veiculada. Revista IBERC, 2021.

25 BAGATINI, Julia; ALBRECHT, Diego. Digital influencer e a responsabilidade consumerista. Derecho
y Cambio Social, 2020.

%6 BASTOS, Maria Augusta et al. O impacto da utilizacdo das redes sociais pelos digitais
influencers como ferramenta de marketing das empresas varejistas. In: CONGRESSO
INTERNACIONAL DE ADMINISTRACAO, 1., 2017, Ponta Grossa.
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Assim sendo, a massificacao da producéo, do consumo e do crédito gerou essa
nova arquitetura social, em que para se alcancar elevados indices de vendas e lucro,
€ necessaria uma grande difusdo da publicidade e das estratégias mercadoldgicas,
tornando, assim, o consumidor vulneravel as a¢c6es dos produtores e fornecedores de
bens e servigos.?’

No entanto, é importante notar que nem todos os influenciadores digitais séo
éticos em suas praticas de marketing. Alguns promovem produtos sem divulgar
adequadamente que estdo sendo pagos pelas empresas para fazé-lo, o que pode ser
enganoso para 0s seguidores. Por isso, a autorregulamentacdo do mercado
publicitario tem se mostrado cada vez mais necessaria.

Logo, em uma época na qual o corpo social se encontra conectado e 0 acesso
as informacdes, produtos e servicos € mais simples que outrora, deve-se ponderar
acerca da responsabilidade civil dessas pessoas que possuem enorme poder de
influéncia, no tocante a divulgacdo e propagacao de publicidade ilicita.?® Haja vista
gue a divulgacdo de publicidade ilicita por parte dos influenciadores digitais pode
trazer consequéncias negativas para 0s consumidores, como a inducdo a praticas

enganosas, o incentivo ao consumo de produtos ou servicos de baixa qualidade.

5 CONCLUSAO

Sem respeitar os padrdes éticos previstos no CBAP e como ja afirmado no
inicio deste trabalho, os influenciadores fazem afirmacdes ou atestam qualidade que
nem sequer sabem se existem. Ligam o produto ou o servi¢o a sua imagem e nome e
cobram caro por isso, sem sequer se preocupar com os consumidores.

Os influenciadores digitais desempenham um papel significativo nesse
contexto, pois utilizam suas plataformas nas redes sociais para promover e
recomendar produtos de forma a despertar o interesse e 0 desejo de consumo em
seus seguidores. Ao exibir fotos e videos que retratam um estilo de vida associado a
determinadas marcas ou produtos, eles criam uma associagdo entre a posse desses

itens e 0s sentimentos de felicidade, sucesso ou status.

27 GASPARATTO, Ana Paula; FREITAS, Cinthia; EFING, Antbnio Carlos. Responsabilidade Civil dos
Influenciadores Digitais. Revista Juridica Cesumar, 2019.

28 BARBOSA, Caio César; BRITO, Priscila; SILVA Michael. A responsabilidade civil dos influenciadores
digitais pela publicidade ilicita por eles veiculada. Revista IBERC, 2021.
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Essa estratégia de marketing busca explorar as aspiracées e expectativas das
pessoas, sugerindo que a aquisicdo de determinados produtos ou servicos
proporcionara a satisfacdo pessoal desejada. Os influenciadores digitais muitas vezes
retratam uma imagem idealizada de suas vidas, apresentando um estilo de vida
glamouroso, cheio de experiéncias positivas e produtos desejaveis.

E notorio que os influenciadores digitais geralmente sdo independentes na
elaboracdo de seus conteudos publicitarios, ndo se submetendo previamente os
anuncios a aprovacao dos fornecedores dos produtos ou servi¢gos anunciados. Isto faz
com que se posicionem como garantidores das qualidades e beneficios dos produtos
divulgados.

Neste momento surge a problematica envolvendo a responsabilizagao civil dos
influenciadores digitais, fazendo-se necessario considerar a responsabilidade civil
consumerista, reconhecendo-os como fornecedores equiparados. Essa
caracterizacao permite que sejam responsabilizados solidariamente, junto as marcas
ou empresas anunciadas, caso ocorram danos ou violacbes aos direitos do
consumidor.

Deste modo, é perceptivel como atualmente ndo existe uma legislacdo de
punicao rigida aos influenciadores, apesar de ser uma profissdo que movimenta muito
dinheiro e que tem grande impacto na sociedade. No entanto, isso ndo significa que
os influenciadores digitais possam agir sem qualquer tipo de controle. Como
mencionado durante o trabalho, existem leis e normas que regem a publicidade e
propaganda em geral, e os influenciadores digitais devem segui-las para evitar
problemas legais e garantir a transparéncia e a honestidade em sua atividade

profissional.
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