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RESUMO: O presente trabalho analisa os limites da responsabilidade civil na publicidade de
apostas online (bets) realizada por influenciadores digitais nas redes sociais, a luz do
ordenamento juridico brasileiro. Parte-se da constatacdo de que a ascensdo do marketing de
influéncia, aliada a recente regulamentacdo das apostas de quota fixa pela Lei n°
14.790/2023, intensificou os desafios relacionados a protecdo do consumidor no ambiente
digital. Nesse contexto, investiga-se a aplicagdo sistematica das normas existentes -
especialmente, o Cdodigo de Defesa do Consumidor (CDC), o Cédigo Civil, o Marco Civil da
Internet, a Lei das Bets e as diretrizes do Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria (CONAR) - diante da auséncia de regulamentacdo especifica sobre a atuacdo
publicitaria de influenciadores digitais. O estudo examina a caracterizacdo da publicidade
digital, os deveres de transparéncia e informagdo, bem como a inser¢do dos influenciadores
digitais na cadeia de fornecimento como fornecedores equiparados. A partir da teoria do risco
do empreendimento e da responsabilidade objetiva, sustenta-se a possibilidade de
responsabilizacdo civil desses agentes, inclusive de forma solidaria com as empresas
anunciantes, nos termos do art. 7°, paragrafo tinico, do CDC. Por fim, analisa-se a incipiéncia
jurisprudencial, a atuacdo do CONAR e de instancias institucionais, evidenciando uma
tendéncia de maior rigor na responsabilizagdo e a necessidade de aperfeicoamento regulatério
especifico para a publicidade de apostas online no ambiente digital.
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1. INTRODUCAO

A consolidagdo das redes sociais como espacos centrais de circulagdo econdmica e
informacional transformou as praticas publicitdrias contemporaneas, especialmente com a
ascensdo dos influenciadores digitais como agentes de persuasdo nas relagdes de consumo.
No setor das apostas online (bets), essa dindmica adquiriu contornos mais sensiveis diante da
demasiada divulgacao de plataformas de apostas por criadores de conteudo, frequentemente
associada a promessas de ganhos financeiros, entretenimento e sucesso pessoal.

A utilizacdo desses agentes como instrumento de marketing digital intensificou-se
no mercado das apostas online, ampliando o alcance da publicidade e potencializando seus
impactos no ambito consumerista. Entretanto, parte dessas publicidades ¢ veiculada sem a
devida transparéncia quanto ao seu carater comercial, o que pode induzir o consumidor a erro
quanto a natureza da mensagem e comprometer sua liberdade de escolha, especialmente em
um setor que envolve riscos financeiros, comportamentais e a saude mental dos
consumidores.

No ordenamento juridico brasileiro, o Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC)
impde deveres de transparéncia, identificagdo da publicidade e protecdo contra praticas
abusivas, exigindo que o consumidor reconheg¢a de forma clara o carater comercial da
mensagem publicitaria (art. 36, caput). A veiculagdo de publicidade sem a devida
identificacdo pode configurar pratica abusiva, em violacdo aos direitos bésicos do
consumidor, suscitando discussdes acerca da responsabilidade civil dos agentes envolvidos.

Ademais, a publicidade de apostas online também suscita preocupacdes relacionadas
a saude mental e ao comportamento compulsivo, especialmente diante da acentuada
exposicao de consumidores vulnerdveis a estratégias persuasivas de marketing digital.

Embora a legislagdo brasileira ainda ndo disponha de disciplina especifica sobre a
atuagdo publicitaria dos influenciadores digitais, destacam-se as diretrizes éticas do Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitiria (CONAR), que vém desempenhando papel
relevante na fiscalizacdo da publicidade digital.

Sustenta-se que os influenciadores digitais, quando inseridos de forma ativa nas
estratégias publicitarias das plataformas de apostas, podem ser enquadrados como
fornecedores equiparados, submetendo-se ao regime de responsabilidade civil previsto no
CDC, especialmente diante da violagdo dos deveres de informacao, transparéncia e boa-fé

objetiva.



Diante desse cenario, coloca-se o seguinte problema de pesquisa: quais sdo 0s
limites da responsabilidade civil dos influenciadores digitais na publicidade de apostas online
(bets) nas redes sociais, a luz do ordenamento juridico brasileiro?

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar os limites da responsabilizacao
civil dos influenciadores digitais na promog¢ao de apostas online, a luz do ordenamento
juridico brasileiro, especialmente das normas consumeristas, civis e de autorregulamentagao
publicitaria. Busca-se examinar a insercdo desses agentes na cadeia de fornecimento, os
deveres de transparéncia e informacdo nas relagdes de consumo digitais e os critérios
juridicos decorrentes da veiculacao de publicidade potencialmente ilicita no ambiente digital.

A pesquisa adota abordagem qualitativa, de natureza exploratoria e descritiva, com
método dedutivo. Quanto aos procedimentos técnicos, emprega-se pesquisa bibliografica,
documental e jurisprudencial, com andlise de doutrina, legislacdo, pesquisas e decisdes
judiciais acerca da responsabilidade civil, além de julgados do CONAR relacionados a

publicidade digital e apostas online.

2. INFLUENCIA DIGITAL, PUBLICIDADE E A PROMOCAO DE APOSTAS
ONLINE (BETS)

O avango das tecnologias digitais ¢ a consolidagdo das redes sociais como espagos
centrais de comunicacdo e consumo transformaram significativamente as estratégias
publicitarias contemporaneas, especialmente com o surgimento dos influenciadores digitais
como agentes de persuasdo mercadoldgica. Nesse contexto, o ambiente digital passou a
favorecer novas formas de publicidade baseadas na proximidade, na identificacdo e¢ na
confianca estabelecida entre influenciadores e consumidores, ampliando o potencial de
influéncia sobre comportamentos ¢ decisdes de consumo.

A ascensdo do marketing de influéncia reconfigurou as praticas publicitarias no
ambiente virtual, tornando mais té€nues as fronteiras entre entretenimento, conteudo pessoal e
comunicacdo comercial. No contexto das apostas online, a publicidade digital assume
contornos sensiveis, considerando os riscos financeiros, comportamentais e psicoldgicos
associados a atividade, suscitando relevantes discussdes acerca da protecdo do consumidor e

dos limites da responsabilidade civil no ambiente digital.

2.1 SURGIMENTO E EXPANSAO DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS
O avango das tecnologias da informagdo e comunicagdo, aliado a consolidag¢do da

internet como espago de interagdo social e econdmica, promoveu transformagdes nas



dindmicas comunicacionais da sociedade contemporanea. As redes sociais passaram a
desempenhar papel central na circulacdo de informacdes, na formagdo de opinides e na
reconfiguragdo das relagdes de consumo, inserindo-se no contexto da chamada sociedade em
rede. Nesse contexto, destaca-se a compreensdo do socidlogo espanhol Manuel Castells
(2002), segundo a qual a sociedade contemporanea estrutura-se cada vez mais em redes de
informagao, nas quais a comunicagao digital assume papel central.

Nesse ambiente, emergem os chamados influenciadores digitais, individuos que, por
meio da producdo de conteudo em plataformas como Instagram, TikTok, YouTube, entre
outras, conquistam visibilidade e credibilidade junto a publicos especificos, passando a
exercer influéncia sobre comportamentos e decisdes de consumo de determinados nichos de
mercado. Esse fendomeno esta diretamente relacionado a logica da economia da informagao,
na qual a aten¢do do consumidor, em um contexto de excesso de conteudo, se converte em
ativo econdmico, conforme assinalam Shapiro e Varian (1999).

Diferentemente da publicidade tradicional, caracterizada por uma comunicac¢ao
verticalizada e institucional, a atuagdo dos influenciadores digitais estrutura-se a partir de
uma relagdo de proximidade, identificacdo e confianga com o publico. Essa relacdo confere
maior potencial persuasivo as mensagens veiculadas.

Nessa perspectiva, o professor Miragem (2024) leciona que a confianca ¢ elemento
estruturante das relagcdes de consumo, ressaltando que a vulnerabilidade do consumidor nao ¢
apenas técnica ou juridica, mas também informacional, decorrente da dificuldade de
compreender plenamente as mensagens que lhe sao dirigidas no mercado de consumo.

A reconfiguracdo das praticas publicitarias no ambiente digital impde novos desafios
ao Direito, especialmente no que se refere a delimitagcdo das responsabilidades dos agentes
envolvidos. A crescente complexidade das relagcdes juridicas exige uma releitura da
responsabilidade civil, de modo a adapta-la as novas formas de interacao social e econdmica
mediadas por tecnologias digitais.

Conforme alerta o jurista Flavio Tartuce (2024), a responsabilidade civil deve
acompanhar as transformagdes sociais, sob pena de se tornar insuficiente para a tutela dos

novos conflitos surgidos na contemporaneidade.

2.2 MARKETING DE INFLUENCIA E NOVAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS
DIGITAIS
O marketing de influéncia ¢ um modelo que se baseia na utilizacdo de

influenciadores digitais como intermedidrios na promoc¢ao de produtos e servigos, explorando



a relacdo de confianca estabelecida entre esses agentes e seus seguidores. Como observam
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), os consumidores contemporaneos tendem a confiar mais
nas recomendacdes de pessoas do que nas comunicagdes formais das marcas. Segundo
Abidin (2018), os influenciadores monetizam sua visibilidade por meio da promoc¢do de
marcas, produtos e servigos, incorporando a publicidade em suas narrativas pessoais,
contribuindo para a dilui¢do das fronteiras entre informagao, entretenimento € comunicacao
comercial.

Conforme destaca Miragem (2024), a transparéncia constitui elemento essencial das
relagdes de consumo, sendo indispensavel para a formagao de uma vontade livre e consciente
por parte do consumidor. A auséncia de identificacdo clara da publicidade pode comprometer
a capacidade de discernimento do consumidor, violando principios fundamentais como a
boa-fé objetiva e o direito a informacao adequada. Além disso, a utilizacao de influenciadores
digitais como estratégia publicitaria amplia a complexidade das relagdes juridicas envolvidas,
exigindo analise mais aprofundada acerca de sua posi¢do na cadeia de consumo e dos limites
de sua responsabilidade.

A publicidade digital apresenta caracteristicas proprias que a distinguem dos
modelos tradicionais, notadamente pela personalizacao das mensagens, pela interatividade e
pela dificuldade de identificagdo clara de seu cardter comercial. Ela opera de forma
segmentada, direcionando contetidos a publicos especificos com base em dados
comportamentais e preferéncias individuais. Observa-se, com isso, que a transparéncia nas
relagdes de consumo exige que o consumidor possa identificar, de forma inequivoca, quando
estd diante de uma mensagem publicitaria (Miragem, 2024).

Nesse cenario, o CDC estabelece principios fundamentais que orientam a atuagdo
dos agentes econdmicos, dentre os quais se destacam a transparéncia, a boa-fé¢ objetiva e o
direito a informag¢ao adequada e clara. Esses principios assumem papel ainda mais relevante
no ambiente digital, no qual o consumidor se encontra em situacdo de acentuada
vulnerabilidade informacional.

Além disso, a publicidade digital pode assumir contornos abusivos quando se
aproveita da vulnerabilidade do consumidor ou quando o induz a comportamentos
prejudiciais, especialmente em setores sensiveis como o das apostas online. Tartuce (2026)
ressalta que o Direito do Consumidor deve ser interpretado de forma dindmica, em uma
realidade pds-moderna, de modo a garantir sua efetividade diante das novas formas de

contratagdo e publicidade no ambiente digital.



2.3 A PUBLICIDADE DE APOSTAS ONLINE (BETS) E SEUS RISCOS NAS
RELACOES DE CONSUMO

A crescente expansdo das apostas online no Brasil, especialmente por meio de
plataformas digitais acessiveis via dispositivos méveis, tem intensificado a presenca desse
setor no cotidiano dos consumidores. As empresas de apostas passaram a utilizar de forma
intensiva o marketing de influéncia, valendo-se da credibilidade e do alcance dos
influenciadores digitais para promover seus servicos. Essa forma de publicidade, integrada ao
contetido cotidiano desses agentes, tende a reduzir a percep¢do de risco por parte do
consumidor, associando a atividade de apostas a experiéncias positivas, sucesso financeiro e
entretenimento.

Em se tratando de apostas online, a questdo torna-se ainda mais sensivel, uma vez
que a atividade envolve risco financeiro direto, além de possiveis impactos comportamentais
como o desenvolvimento de padrdes de consumo compulsivo. A publicidade que omite ou
relativiza tais riscos pode induzir o consumidor a erro, especialmente quando veiculada por
influenciadores digitais com os quais mantém relacdo de confianca. Nessa perspectiva,
Miragem (2021) ressalta que a protecdo do consumidor deve ser reforcada em situagcdes em
que a assimetria informacional ¢ agravada por técnicas de persuasdo que dificultam a
percepcao dos riscos envolvidos na contratagao.

A utilizacdo de influenciadores digitais na promoc¢do de apostas contribui, ainda,
para a normalizacdo dessa pratica, especialmente entre publicos jovens. A associacdo entre
entretenimento, estilo de vida e servicos de apostas pode obscurecer a natureza econdmica e
arriscada da atividade. Com isso, quanto maior o risco inerente a atividade desenvolvida,

maior deve ser o dever de cautela e informagao por parte dos agentes envolvidos.

24  VULNERABILIDADE PSIQUICA DO CONSUMIDOR: IMPACTOS
COMPORTAMENTAIS E SAUDE MENTAL

A vulnerabilidade psiquica do consumidor nas apostas online decorre da exploragao
de fragilidades emocionais, cognitivas e comportamentais por estratégias digitais de
persuasdo intensificadas pelo ambiente algoritmico das plataformas. As plataformas digitais
de apostas operam mediante estimulos constantes associados aos sistemas de recompensa
cerebral, utilizando mecanismos de reforco intermitente, recompensas variaveis e estratégias
de gamificagdo que incentivam a permanéncia do usuario.

As vitorias ocasionais produzem liberacdo de dopamina relacionada a sensagdo de

prazer e recompensa, estimulando a repetigdo do comportamento de apostar e podendo



favorecer o desenvolvimento de padrdes compulsivos, especialmente em individuos
emocionalmente vulneraveis.

Além disso, muitos consumidores passam a desenvolver uma ilusao de controle,
acreditando possuir capacidade de prever resultados essencialmente aleatorios. Soma-se a
isso a falacia do apostador, caracterizada pela insisténcia em novas apostas na tentativa de
recuperar perdas financeiras anteriores, perpetuando ciclos sucessivos de endividamento e
sofrimento psiquico.

Os impactos decorrentes da exposi¢do continua as apostas online ultrapassam a
esfera patrimonial, alcangando a saude mental dos consumidores. O comportamento
compulsivo relacionado aos jogos de azar pode desencadear ou agravar quadros de ansiedade,
depressao, irritabilidade, insonia e isolamento social.

Em situagdes mais severas, estudos de saude publica apontam indices elevados de
ideacao suicida entre individuos acometidos por dependéncia grave em jogos de azar,
fenomeno reconhecido pela Organizagdo Mundial da Saude (OMS) como transtorno
relacionado a satilde mental, conforme informado no Guia do Ministério da Saude - Cuidado
para pessoas com problemas relacionados a jogos de apostas (2026).

Pesquisas recentes reforcam a relevancia do fenomeno. O terceiro Levantamento
Nacional de Alcool e Drogas (INPAD, 2023) identificou que 25,9% dos brasileiros
jé& jogaram ou apostaram alguma vez na vida, sendo as modalidades mais comuns as
loterias (71,3%), os sites de apostas on-line (32,1%) ¢ o jogo do bicho (28,9%).
Entre os jogadores, 4,4% apresentaram alto risco de envolvimento
problematico. Grupos socialmente vulneraveis — pessoas em situagdo de rua,
populagdes indigenas, idosos, jovens, minorias étnicas ¢ pessoas com histdrico de
transtorno mental ou uso de alcool e outras drogas — sdo mais suscetiveis aos efeitos
negativos do jogo.

A Organizacdo Mundial da Satide — OMS (2024) reconhece os problemas com
os jogos de apostas como um comportamento potencialmente prejudicial a
saide mental, com associacio direta a ansiedade, 2 depressio, a outros
comportamentos compulsivos e ao risco aumentado de suicidio e autolesdo. A
Organizacdo Pan-Americana da Saude — Opas (2023) alerta para seus efeitos sobre

o bem-viver (Brasil, 2025) psicossocial, nas relagdes interpessoais e familiares, e
sobre os impactos financeiros.

Sob a perspectiva juridica, a vulnerabilidade psiquica refor¢a a necessidade de
interpretagdo ampliativa dos principios protetivos previstos no CDC. A exploragdo de
fragilidades emocionais e cognitivas do consumidor pode configurar pratica abusiva,
sobretudo quando a publicidade digital estimula comportamentos compulsivos ou minimiza

0s riscos inerentes as apostas online.



3. REGIME JURIDICO DA PUBLICIDADE DIGITAL E O DEVER DE
TRANSPARENCIA
A publicidade digital contemporanea, especialmente aquela veiculada nas redes

sociais por influenciadores digitais, impoe relevantes desafios ao ordenamento juridico
brasileiro, sobretudo no que se refere a transparéncia das relagdes de consumo e a protecdo do
consumidor diante de praticas potencialmente enganosas ou abusivas. A crescente integragao
entre contetido, entretenimento e comunica¢cdo comercial no ambiente digital tornou mais
complexa a identificacdo da publicidade, exigindo a releitura dos mecanismos tradicionais de

controle juridico da atividade publicitaria.

3.1 PRINCIPIOS CONSUMERISTAS APLICAVEIS A PUBLICIDADE DIGITAL

A disciplina da publicidade digital encontra fundamento nos principios estruturantes
do Direito do Consumidor, como a boa-fé objetiva, a transparéncia e o dever de informacao.
Esses principios orientam a interpretacdo das normas consumeristas e delimitam a licitude
das praticas publicitarias no ambiente digital, marcado por elevada assimetria informacional.

A boa-fé objetiva impde aos agentes econdmicos deveres de lealdade, confianca e
cooperacgdo nas relacdes de consumo. No ambito da publicidade, exige que as comunicagdes
sejam veiculadas de forma ética, transparente e compativel com as legitimas expectativas do
consumidor. Esse principio funciona como padrio de conduta destinado a preservacao da
confianga nas relagdes de mercado. Conforme destaca Miragem (2024), o principio da boa-fé
objetiva implica a exigéncia, nas relagdes juridicas, do respeito e da lealdade com o outro
sujeito da relagdo, impondo um dever de correcdo e fidelidade, assim como o respeito as
expectativas legitimas geradas no outro.

Associado a boa-fé, o principio da transparéncia ou da confianca exige que o
consumidor possa identificar de maneira clara e imediata a natureza publicitaria da
mensagem que lhe ¢ dirigida. Com isso, a transparéncia ndo se limita a veracidade da
informacao, uma vez que abrange, também, a forma de apresentagdo da mensagem e sua
adequada compreensdo pelo consumidor. Consoante Grinover, Benjamin ¢ Marques (2022) o
principio em tela, disposto no art. 6°, III, do CDC, somente serd efetivamente cumprido pelo
fornecedor quando a informagdo publicitaria for prestada ao consumidor de forma adequada,
clara e especificada, a fim de garantir-lhe o exercicio do consentimento informado ou vontade
qualificada.

O dever de informacdo, por sua vez, constitui direito basico do consumidor e

pressuposto para o exercicio de escolhas livres e conscientes. O consumidor tem direito a



informacao adequada e clara sobre produtos e servicos, incluindo os riscos que apresentem.
Para Tartuce (2026), a informag¢do, no ambito juridico, tem dupla face: o dever de informar e
o direito de ser informado, sendo o primeiro relacionado com quem oferece o seu produto ou
servico ao mercado, € o segundo, com o consumidor vulneravel.

No ambiente digital, esses deveres tornam-se particularmente relevantes diante da
ascendente utilizagdo do marketing de influéncia, em que conteudos patrocinados
frequentemente se confundem com manifestagdes pessoais espontidneas do influenciador
digital. Estudos indicam que a auséncia de identificacdo adequada de publicidade em redes
sociais compromete a capacidade de discernimento do consumidor e intensifica a assimetria
informacional (Evans; Phillips, 2018).

A vulnerabilidade digital, enquanto desdobramento contemporaneo do principio da
vulnerabilidade do consumidor previsto no art. 4°, I, do CDC, revela-se como elemento
central para a compreensdao das relagdes de consumo estabelecidas no ambiente virtual.
Miragem (2024) leciona que a transformagdo digital ampliou significativamente os
mecanismos de influéncia sobre o comportamento do consumidor, sobretudo a partir da
coleta massiva de dados, do microdirecionamento de conteudo e das estratégias algoritmicas
voltadas a maximizagao do engajamento e do consumo.

Nesse cenario, a vulnerabilidade deixa de se restringir a insuficiéncia informacional
classica, passando a abranger limitacdes cognitivas, emocionais € comportamentais
potencializadas pela arquitetura das plataformas digitais. A economia da ateng¢do, associada
ao uso de estimulos sensoriais, design persuasivo, recompensas instantaneas e incentivos
comportamentais, interfere diretamente na autonomia decisoria do consumidor.

A exposi¢do continua a conteudos patrocinados, associada a autoridade simbdlica
exercida por figuras publicas e a hiperpersonalizacdo algoritmica, intensifica a
hipervulnerabilidade do consumidor no ambiente digital, justificando interpretagdo mais
protetiva das normas consumeristas, sobretudo em relagdo ao dever de informacdo, a
transparéncia publicitdria e a responsabilizagdo civil decorrente de praticas potencialmente
abusivas.

No contexto das apostas online (bets), esses principios assumem especial relevancia,
considerando os riscos financeiros, comportamentais e psicologicos inerentes a atividade. A
publicidade que omite riscos, minimiza perdas financeiras ou associa apostas a promessas
irreais de sucesso econdmico pode comprometer a autodeterminagdo do consumidor e

configurar violagao aos deveres de transparéncia e informacao.



A atuacdo do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR)
reforca essa compreensdo ao exigir que conteudos patrocinados sejam claramente
identificados. A omissdo dessa informagao pode induzir o consumidor a erro € comprometer

a confianca necessaria ao equilibrio das relagdes de consumo.

3.2 A PUBLICIDADE NO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR

A publicidade, enquanto instrumento de promocao de produtos e servigos no
mercado de consumo, desempenha papel central nas relacdes consumeristas. No entanto, seu
exercicio ndo ¢ absoluto, encontrando limites no ordenamento juridico brasileiro,
especialmente nas normas de protecao ao consumidor.

O CDC estabelece parametros normativos claros para a disciplina da atividade
publicitaria, consagrando principios como a transparéncia, a boa-fé objetiva e o direito a
informacgdo adequada. Nos termos do art. 36, caput, a publicidade deve ser veiculada de tal
forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal, consagrando o dever
de identificagdo da mensagem publicitaria. Nesse sentido, Grinover, Benjamin e Marques
(2022) lecionam:

Na mensagem publicitaria ndo ha qualquer fase de negociagdo; o antincio ¢ uma
peca absolutamente unilateral (one-sided message). Ora, inexistindo negociagao,
fica o consumidor completamente 4 mercé do anunciante, que lhe propde,
mediante anincio, o que quer, quando quer, da forma que quer e com a duragdo que
quer.

Sendo a publicidade unidirecional, inexiste qualquer “troca” (= sinalagma) entre o
consumidor e o anunciante. Nesse sentido, ¢ ela mais “discurso” do que
propriamente “‘comunicac¢do”, que pressupde reciprocidade de papéis. Trata-se de
uma estipulacio unilateral, com poderosissimo potencial de influéncia do
consumidor.

Por isso mesmo, o anunciante (e s6 ele!) tem, em suas maos, todos os
mecanismos de controle do anuncio. Alids, para tal tarefa, contrata e utiliza
profissionais (publicitarios, por exemplo) e empresas (os veiculos, por exemplo)

especializados. Em compensagdo, o consumidor se depara com o “fato
publicitirio consumado”.

Identifica-se como publicidade ilicita aquela que viola os deveres legais impostos ao
fornecedor, especialmente quando compromete a capacidade de compreensao do consumidor
ou induz a erro quanto as caracteristicas, natureza ou riscos do produto ou servico, estando
diretamente vinculada a protecdo da confianca. Miragem (2024), assenta que mesmo uma
publicidade tecnicamente verdadeira pode ser considerada ilicita se explorar indevidamente
fragilidades do consumidor. Dentre as modalidades de publicidade ilicita, destacam-se a

publicidade enganosa e a publicidade abusiva, expressamente vedadas pelo art. 37 do CDC.



A publicidade enganosa, definida no art. 37, §1° e §3°, do CDC, ¢ aquela que contém
informagdes falsas ou, ainda que por omissdo, seja capaz de induzir o consumidor a erro
quanto a elementos essenciais do produto ou servigo. Conforme Grinover, Benjamin e
Marques (2022) sempre que o anuincio for capaz de induzir o consumidor em erro — mesmo
que tal ndo tenha sido querido pelo anunciante —, caracterizada esta a publicidade enganosa.
Para Miragem (2024) serd enganosa, assim, a publicidade que apde informacdes restritivas ou
mais gravosas sobre o conteido do contrato, de forma discreta e contrastante com o destaque
que oferece as vantagens ofertadas, gerando falsa percep¢do do consumidor sobre as
condigdes do negdcio.

Por sua vez, a publicidade abusiva ¢ caracterizada por violar valores fundamentais
da ordem juridica, como a dignidade da pessoa humana, ou por explorar a vulnerabilidade do
consumidor. Nos termos do art. 37, §2°, do CDC, considera-se abusiva, dentre outras, a
publicidade que explore a supersti¢cao, que se aproveite da deficiéncia de julgamento do
consumidor e que seja capaz de fazé-lo se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
saude ou seguranca.

No contexto das apostas online (bets), a analise da publicidade ilicita assume
contornos ainda mais relevantes, especialmente diante da Lei n® 14.790/2023, que disciplina a
exploragdo das apostas de quota fixa. O referido diploma normativo reforca a necessidade de
observancia de praticas responsaveis, especialmente no que se refere a transparéncia e a
protecao do consumidor. Nesse cenario, a veiculagao de publicidade que omita riscos, sugira
ganhos faceis (art. 17, 11, da Lei das Bets) ou deixe de identificar adequadamente seu carater
comercial tende a se enquadrar nas hip6teses de publicidade enganosa ou abusiva.

A delimitacdo da ilicitude da publicidade no direito brasileiro passa pela distingao
entre publicidade enganosa e publicidade abusiva, bem como por sua articulagdio com os
principios da boa-fé objetiva, da transparéncia e do dever de informagdo. A analise da
ilicitude publicitaria deve considerar ndo apenas o contelido da mensagem, mas também seus
efeitos concretos sobre o consumidor, especialmente em razdo de sua vulnerabilidade.
Ressalte-se, ainda, que tais categorias nao sdo excludentes, podendo coexistir no mesmo caso
concreto.

No ambito das relagcdes digitais, a auséncia de identificacdo clara do carater
publicitario da mensagem pode, por si sO, configurar engano por omissao, na medida em que
impede o consumidor de reconhecer a natureza comercial do conteudo. Estudos indicam que

a atuacdo de influenciadores digitais na promog¢do de produtos e servicos intensifica a



assimetria informacional, exigindo maior rigor na observancia dos deveres de transparéncia e
informacao (REVISTA IBERC, 2019).

A pratica decisoria do CONAR tem refor¢ado essa compreensdo, ao exigir que
conteudos patrocinados sejam devidamente identificados. Em diversos casos, o 0Orgao
recomenda a insercdo de indicagdes explicitas — como "publicidade" ou "conteudo
patrocinado" — como forma de assegurar a transparéncia e evitar a indu¢do do consumidor a
erro.

No caso das apostas online, a omissao de informacdes relevantes ou a auséncia de
identificacdo do carater publicitario contribuem para a configuracdo como publicidade
enganosa. Do mesmo modo, tais praticas podem ser consideradas abusivas quando exploram
a fragilidade do consumidor, especialmente de grupos socialmente vulneraveis, jovens e
pessoas em situagdo de fragilidade econdmica, incentivando comportamentos potencialmente

prejudiciais.

3.3 NORMAS APLICAVEIS NO ORDENAMENTO JURIDICO BRASILEIRO

A analise da publicidade digital veiculada por criadores de contetido evidencia a
inexisténcia de legislagdo especifica e detalhada no ordenamento juridico brasileiro que
discipline de forma direta essa atividade. Todavia, essa constatagdo nao implica auséncia de
tutela juridica, mas sim a necessidade de aplicacdo sistematica das normas ja existentes, a
partir de uma interpretagao integrada do ordenamento. Conforme aponta o jurista Laurengo
(2020), o CDC apresenta-se como um microssistema juridico aberto, capaz de dialogar com
outras fontes normativas para assegurar a protecdo do consumidor em novas realidades de
mercado.

A Constituicdo Federal de 1988 estabelece, em seu art. 5°, XXXII, a defesa do
consumidor como direito fundamental e, no art. 170, V, como principio da ordem econdmica,
conferindo base constitucional a prote¢do contra praticas lesivas. Para a andlise de condutas
publicitarias que podem gerar responsabiliza¢ao, o Coédigo Civil ndo atua isoladamente. Na
verdade, ele funciona como um sistema de didlogo com normas especificas, como o Codigo
de Defesa do Consumidor (CDC) e o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria
do CONAR, oferecendo a base reparatoria sempre que a mensagem publicitaria extrapolar os
limites legais e causar danos aos consumidores.

O Cddigo Civil contribui para a analise da responsabilidade civil decorrente de

praticas ilicitas, especialmente a partir dos arts. 186 e 927, que tratam do ato ilicito e do dever



de indenizar. O CDC constitui o principal instrumento normativo aplicavel a publicidade,
disciplinando os deveres de informagdo, transparéncia e veracidade, bem como vedando
praticas enganosas e abusivas (arts. 30, 36 ¢ 37).

No ambito digital, o Marco Civil da Internet (Lei n° 12.965/2014) estabelece
principios, garantias, direitos e deveres para o uso da internet no Brasil, com destaque para os
principios da transparéncia e da responsabiliza¢do dos agentes.

No que se refere especificamente as apostas online, o ordenamento juridico
brasileiro passou por avancos regulatorios, especialmente com a edicdo da Lei n°
13.756/2018, posteriormente complementada pela Lei n°® 14.790/2023. Todavia, tais diplomas
concentram-se predominantemente na regulacdo da atividade econdmica e na arrecadacio
estatal, ndo enfrentando de forma especifica os aspectos relacionados a publicidade dessas
plataformas por influenciadores digitais, o que evidencia a necessidade de aplicagdo
sistematica das normas para assegurar a protecao do consumidor.

Nesse cenario, assume especial relevancia a atuacdo do CONAR, entidade
responsavel por estabelecer diretrizes éticas para a publicidade no Brasil. Ainda que suas
decisdes ndo possuam natureza judicante e vinculante, exercem significativa influéncia na
conformagdo das praticas publicitarias, inclusive no ambiente digital, contribuindo para a

efetividade das normas existentes.

3.4 PUBLICIDADE DE APOSTAS ONLINE E REGULACAO ESTATAL

O processo de regulamentacdo das apostas esportivas de quota fixa no Brasil, setor
que historicamente operava em cenario de inseguranca juridica e baixa fiscalizacdo, teve
como primeira iniciativa normativa a promulgagao da Lei n® 13.756/2018, durante o governo
Michel Temer, responsavel por instituir a modalidade lotérica das apostas de quota fixa no
ordenamento juridico brasileiro.

Para Patricia Peck Pinheiro (2026), “a aposta de quota fixa ou aposta esportiva ¢
uma modalidade de aposta em que o jogador faz um palpite em um resultado de uma partida
esportiva”, cuja lucratividade ¢ determinada pelas chamadas odds, relacionadas a
probabilidade do evento apostado. Apesar da legalizagdo inicial, a auséncia de
regulamentacdo especifica até 2023 permitiu a expansao acelerada das plataformas de apostas
no pais, muitas delas estrangeiras, sem fiscalizacdo efetiva, tributacdo adequada ou

mecanismos robustos de prote¢do ao consumidor.



Nesse contexto, durante o governo Lula foi editada a Lei n® 14.790/2023, conhecida
como “Lei das Bets”, estabelecendo regras para autorizagdo, fiscalizagdo e tributacdo das
empresas do setor, além de atribuir competéncias regulatdrias ao Ministério da Fazenda, por
meio da Secretaria de Prémios e Apostas (SPA). A partir de janeiro de 2025, somente
empresas autorizadas podem operar legalmente no Brasil, devendo observar exigéncias como
sede nacional, utilizagdo do dominio “.bet.br”, mecanismos de prevengdo a lavagem de
dinheiro e prote¢do de dados dos usudrios.

Paralelamente, o crescimento da publicidade de apostas realizada por
influenciadores digitais e celebridades passou a despertar forte preocupacao institucional,
sobretudo diante do aumento dos casos de superendividamento e vulnerabilidade social
relacionados ao consumo impulsivo dessas plataformas. Conforme destaca Pinheiro (2026), o
cenario passou a ser compreendido inclusive sob a oOtica da saude publica, especialmente em
razao dos impactos psicologicos, econdmicos e sociais associados as apostas online.

Nesse cenario, surgiram medidas restritivas adicionais, como propostas legislativas
para limitar a publicidade de bets por influenciadores e decisdes judiciais voltadas a protecdo
de grupos vulneraveis, evidenciando o crescente tensionamento entre liberdade econdmica,

protecao do consumidor e responsabilidade informacional no ambiente digital.

4. RESPONSABILIDADE CIVIL NA PUBLICIDADE DE APOSTAS ONLINE (BETS)
POR INFLUENCIADORES DIGITAIS

O avango das relacdes de consumo no ambiente digital, aliado a crescente utilizagao
de influenciadores digitais como instrumentos de promog¢ao comercial, impds novos desafios
a responsabilidade civil contemporanea, especialmente no contexto da publicidade de apostas
online (bets). A intensa expansdao desse mercado, impulsionada pelas redes sociais e pela
logica do marketing de influéncia, evidencia a necessidade de releitura dos institutos
classicos da responsabilidade civil a luz das novas dindmicas informacionais e
comunicacionais do consumo digital.

Nesse cenario, os influenciadores digitais deixaram de ocupar posicdo meramente
opinativa ou recreativa, passando a integrar estratégias estruturadas de publicidade voltadas a
indugdo do consumo, muitas vezes mediante contraprestagdo econdmica e inser¢ao direta na
logica empresarial das plataformas de apostas. A forte capacidade persuasiva desses agentes,

somada a relag@o de confianga estabelecida com seus seguidores, amplia significativamente o



potencial de influéncia sobre a formagdo da vontade do consumidor, sobretudo em contextos
marcados pela vulnerabilidade informacional e emocional.

A publicidade digital contemporanea apresenta peculiaridades que intensificam os
riscos inerentes as relagdes de consumo, especialmente em razao da assimetria informacional,
da utilizagdo de mecanismos de microdirecionamento algoritmico e da integragdo entre
entretenimento e contetdo publicitario. Em muitos casos, a mensagem comercial ¢ veiculada
de forma disfarcada, reduzindo a percepcdo critica do consumidor acerca da natureza
promocional da comunicacdo e comprometendo sua autonomia decisoria.

No caso especifico das apostas online (bets), a problematica assume contornos ainda
mais sensiveis, uma vez que a atividade envolve riscos financeiros, comportamentais e
psicologicos relevantes. A utilizagdo de estratégias publicitarias que minimizam perdas,
associa apostas a promessas de enriquecimento rapido ou omitem informagdes essenciais
podem comprometer a liberdade de escolha do consumidor e ampliar os riscos de
superendividamento e comportamento compulsivo.

Além disso, a atuacdo conjunta entre influenciadores digitais e empresas anunciantes
evidencia a relevancia da responsabilidade solidaria nas relacdes de consumo digitais,
especialmente quando ambos contribuem para a difusdo de mensagens publicitarias
potencialmente enganosas ou abusivas. A protecdo integral do consumidor demanda
interpretagdo funcional da cadeia de fornecimento e aplicacdo efetiva dos mecanismos de
reparacao previstos no ordenamento juridico brasileiro.

A tematica revela-se ainda mais relevante diante da insuficiéncia normativa
especifica relacionada a publicidade de apostas online no Brasil. Embora a Lei n°
14.790/2023 tenha representado importante avango na disciplina das apostas de quota fixa,
persistem lacunas regulatorias quanto a publicidade digital realizada por influenciadores,
sobretudo no que se refere a protegdo de consumidores vulnerdveis, a transparéncia das
mensagens comerciais e a limitacao de praticas potencialmente abusivas.

Nesse contexto, ganham destaque tanto a atuagdo autorregulatéoria do CONAR
quanto a construg¢do jurisprudencial ainda incipiente acerca da responsabilizagdo civil dos
influenciadores digitais. Observa-se movimento interpretativo voltado ao reconhecimento da
relevancia desses agentes na cadeia de consumo, especialmente quando sua atuagdo contribui
para a inducdo do consumidor a erro, para a ampliacdo dos riscos da atividade ou para a
violagdo dos deveres de transparéncia e informacao.

A anélise dos casos concretos, das decisdes do CONAR, dos debates legislativos e

das tendéncias regulatdrias nacionais e estrangeiras demonstra que a responsabilidade civil na



publicidade de apostas online por influenciadores digitais constitui tema em progressiva
construcdo juridica, exigindo interpretagdo compativel com os novos riscos informacionais,
econdmicos e comportamentais produzidos pelas estratégias publicitarias do mercado digital

contemporaneo.

4.1 RESPONSABILIDADE CIVIL NAS RELACOES DE CONSUMO DIGITAIS

A responsabilidade civil nas relagdes de consumo digitais deve ser compreendida a
partir da logica protetiva que orienta o sistema consumerista brasileiro, especialmente no que
se refere a superagdo da assimetria informacional, a tutela da confianga e a preservagao da
autonomia decisoria do consumidor. Nesse contexto, a disciplina da responsabilidade civil
afasta-se, como regra, do modelo subjetivo tradicional, adotando a responsabilidade objetiva
dos fornecedores de produtos e servigos, em conformidade com a teoria do risco do
empreendimento.

Conforme leciona Cavalieri Filho (2026), a responsabilidade objetiva nas relacdes
de consumo decorre do risco criado pela atividade econdmica, de modo que aquele que dela
aufere beneficios deve suportar os danos eventualmente causados aos consumidores,

independentemente da demonstracdo de culpa.

Risco é perigo, é probabilidade de dano, importando, isso, dizer que aquele que
exerce uma atividade perigosa deve-lhe assumir os riscos e reparar o dano dela
decorrente. A doutrina do risco pode ser, entdo, assim resumida: toda atividade
perigosa, que acarreta risco para outrem, deve ser exercida com seguranca, de sorte
que o dano dela decorrente deve ser atribuido e reparado por quem o causou,
independentemente de ter ou nido agido com culpa. Resolve-se o problema na
relagdo de causalidade, dispensavel qualquer juizo de valor sobre a culpa do
responsavel, que é aquele que materialmente causou o dano (Cavalieri, 2026).

Nesse contexto, a tutela consumerista prioriza a prote¢ao da vitima e o equilibrio das
relacdes de consumo, reconhecendo a posicdo de vulnerabilidade do consumidor frente aos
agentes econdmicos. Para que surja o dever de indenizar, contudo, ndo basta a simples
existéncia do prejuizo alegado, sendo necessaria a comprovacdo do dano efetivamente
sofrido, da existéncia de defeito no produto ou servico e do nexo causal entre a falha e o
prejuizo experimentado pelo consumidor. Assim, a responsabilidade objetiva ndo implica
responsabilizacdo automdtica do fornecedor, mas exige a verificacdio concreta dos

pressupostos legais da responsabilidade civil consumerista.



A légica protetiva do sistema também se manifesta na facilitacio da defesa dos
direitos do consumidor, especialmente por meio da possibilidade de inversao do 6nus da
prova, prevista no art. 6°, VIII, do CDC, quando presentes a hipossuficiéncia do consumidor
ou a verossimilhanca de suas alegagdes. Além disso, o fornecedor somente podera afastar sua
responsabilidade se demonstrar alguma das excludentes legalmente admitidas, como a
inexisténcia do defeito, a culpa exclusiva do consumidor ou de terceiros, bem como a
ocorréncia de caso fortuito ou for¢a maior externos a atividade desempenhada.

Excepcionalmente, o CDC adota a responsabilidade subjetiva para os profissionais
liberais, nos termos do art. 14, §4°, exigindo a comprovagao de culpa para a configuragdo do
dever de indenizar. Essa distingdo decorre da natureza personalissima da atividade
profissional desempenhada, afastando, nesse ponto especifico, a incidéncia integral da teoria
objetiva do risco adotada pelo sistema consumerista.

Ainda que a responsabilizacao civil nas relagdes de consumo se fundamente na
teoria objetiva do risco, a configuragdo do dano indenizavel decorrente da publicidade de
apostas online exige, em regra, demonstragdo concreta da repercussao lesiva sobre a esfera
patrimonial ou existencial do consumidor, ressalvadas hipoteses excepcionais de dano
presumido (in re ipsa) reconhecidas pela jurisprudéncia, especialmente em situacdes
envolvendo publicidade manifestamente abusiva, violagdo da hipervulnerabilidade do
consumidor ou ofensa direta a dignidade e a autodeterminagdo informativa.

Essa construcao encontra respaldo normativo nos arts. 12 ¢ 14 bem como no art. 30
do CDC, segundo o qual toda informagao ou publicidade suficientemente precisa integrar a
oferta e vincula o fornecedor. Desse modo, a publicidade ndo constitui elemento meramente
acessorio da atividade econdmica, mas parte integrante da propria prestagcdo do servico.

No ambiente digital, essa compreensdo assume relevancia ampliada, uma vez que a
prestagdo de servigos frequentemente ocorre por meio de interfaces informacionais, nas quais
a comunicac¢do publicitaria exerce papel central na formagdo da vontade do consumidor. No
contexto das apostas online, a decisdo de consumo ¢ fortemente condicionada pela forma
como o servigo ¢ apresentado, sobretudo quando veiculado por influenciadores digitais.

A omissao de riscos, a auséncia de informagdes claras ou a construcao de narrativas
que estimulem expectativas irreais de ganho podem comprometer a seguranca da decisdo de
consumo, configurando hipdtese de defeito informacional do servigo. Nessa perspectiva, o
defeito ndo decorre apenas de eventual falha técnica da plataforma, mas também da maneira

como o servigo € publicamente apresentado ao consumidor.



Com isso, nas relacdes de consumo digitais, o dano pode decorrer ndo apenas da
frustracdo material do servigo, mas também da violacdo da confianca e da distorcdo da
percepcao do consumidor, especialmente quando sua decisdo ¢ influenciada por informagoes
inadequadas ou estrategicamente incompletas.

Além disso, a dinamica algoritmica das plataformas digitais intensifica a exposi¢ao
de consumidores vulneraveis a contetidos publicitarios personalizados. O uso de mecanismos
de microdirecionamento, refor¢o algoritmico e captura da atengdo potencializa o engajamento
emocional, reduz a capacidade critica do consumidor, ampliando os riscos informacionais e
comportamentais inerentes a atividade.

Assim, a responsabilidade civil nas relagdes de consumo digitais deve ser analisada
a luz da responsabilidade objetiva, da teoria do risco do empreendimento e da tutela da
confianca, considerando que a atividade economica desenvolvida no ambiente digital envolve
ndo apenas riscos materiais, mas também riscos comunicacionais e informacionais.

A delimitagao da responsabilidade civil dos influenciadores digitais nas relagdes de
consumo exige a andlise de sua posi¢ao juridica no ambito da cadeia de fornecimento. O art.
3° do CDC adota conceito amplo de fornecedor, abrangendo toda pessoa fisica ou juridica
que participe da atividade de producdo, distribuicdo, comercializagdo ou prestacao de
servi¢os no mercado de consumo.

A amplitude desse conceito revela a intengdo do legislador de assegurar protecao
efetiva ao consumidor, evitando fragmentagdes artificiais da responsabilidade. Nesse sentido,
Miragem (2024) sustenta que o conceito de fornecedor deve ser interpretado de forma
extensiva, alcangando todos os agentes que participam, direta ou indiretamente, da introdugao
do produto ou servi¢o no mercado.

No ambiente digital, a atuacdo dos influenciadores desafia a compreensdo
tradicional da cadeia de consumo, uma vez que esses agentes ndo se enquadram, a priori,
como fornecedores classicos, mas exercem papel decisivo na promog¢ao e difusdo da oferta.
Conforme apontado em estudos sobre publicidade nas redes sociais, os influenciadores
digitais exercem relevante impacto sobre a formagdo da vontade do consumidor, atuando
como intermediarios entre fornecedores e publico consumidor.

Entende-se que a equiparagdo do influenciador digital a figura do fornecedor nao
decorre exclusivamente da publicidade realizada, mas da efetiva inser¢do funcional do agente
na dinamica econOmica da oferta. Assim, a responsabilizacio deve observar critérios

concretos relacionados a intensidade da atuacdo do influenciador na estratégia comercial, a



existéncia de finalidade economica, a habitualidade da promocao ¢ a efetiva capacidade de
influéncia sobre o comportamento do consumidor.

No caso especifico da publicidade de apostas online, a atuagdo dos criadores de
conteudo revela-se ainda mais sensivel. Ao promover plataformas de apostas por meio de
narrativas de sucesso, demonstragdes de ganhos ou incentivos diretos a participagao, esses
agentes passam a integrar de forma relevante a cadeia de fornecimento do servigo,
influenciando diretamente a decisdo do consumidor.

Nessas hipoteses, ndo se trata de mera opinido pessoal, mas de atividade publicitaria
com finalidade econOmica, apta a induzir o seguidor ao consumo, aproximando o

influenciador da figura do fornecedor equiparado prevista no sistema consumerista.

4.2 RESPONSABILIDADE OBJETIVA, TEORIA DO RISCO E DEVER DE
INFORMACAO

A fundamentacdo da responsabilidade civil dos influenciadores digitais na
publicidade de apostas online encontra amparo na articulagao entre responsabilidade objetiva,
teoria do risco do empreendimento ¢ dever de informagao, pilares centrais das relagoes de
consumo contemporaneas.

Nesse contexto, o Superior Tribunal de Justica, no julgamento do REsp n°
1.828.620/R0O, reconheceu que a oferta publicitaria integra a relacdo de consumo e deve
observar os deveres de clareza, veracidade e informacao adequada, sendo vedada qualquer
forma de indugdo do consumidor a erro, por a¢do ou omissdo. O precedente revela-se
particularmente relevante para o contexto das apostas online, uma vez que reforca a
compreensdo de que a publicidade integra juridicamente a oferta e produz efeitos vinculantes
nas relacdes de consumo.

Além disso, os riscos das relagdes de consumo digitais ndo se limitam ao defeito
técnico do servico, abrangendo também os chamados riscos comunicacionais e
informacionais. Sob essa perspectiva, o defeito do servigo pode decorrer ndo apenas de falhas
operacionais da plataforma, mas também da forma como o servico ¢ apresentado ao
consumidor.

Assim, a conjugacao entre teoria do risco do empreendimento e dever de informagao
permite sustentar que a publicidade inadequada de apostas online, quando realizada por
influenciadores digitais, integra o risco da atividade econdémica e pode ensejar

responsabiliza¢@o objetiva dos agentes envolvidos.



Nesse contexto, observa-se que a responsabilizagdo civil na publicidade de apostas
online por influenciadores digitais exige a compreensdo da atuagdo conjunta entre
influenciador e empresa anunciante no ambito da cadeia de consumo. O art. 7°, paragrafo
unico, do CDC estabelece que, havendo mais de um autor da ofensa, todos responderao
solidariamente pela reparagdao dos danos causados ao consumidor. No mesmo sentido, o art.
25, §1°, do CDC prevé que todos os responsaveis pela causacdo do dano responderdo
solidariamente perante o consumidor.

A solidariedade nas relacdes de consumo decorre da propria logica protetiva do
sistema consumerista, voltada a facilitagdo da reparacdo do dano e a prevengdo da
fragmentacdo da responsabilidade. Com isso, tanto a empresa anunciante quanto o
influenciador digital podem atuar de forma integrada na promocao do servigo. Enquanto a
empresa estrutura a oferta e define estratégias comerciais, o influenciador exerce papel
relevante na difusdo da mensagem e na indu¢ao do comportamento do consumidor.

Entretanto, a solidariedade ndo deve decorrer automaticamente da mera divulgacao
do servico. A responsabilizagdo solidaria pressupde atuagdo relevante na construgcdo da
mensagem comercial e contribui¢dao concreta para a criagao do risco informacional.

Assim, quando houver publicidade remunerada, habitualidade da promogao,
inser¢do do influenciador na estratégia de comunicagdo da empresa e efetiva capacidade de
influéncia sobre a decisdo do consumidor, mostra-se juridicamente possivel sua inser¢do no

ambito da responsabilidade solidaria. Acerca do assunto, leciona Bruno Miragem (2024):

O influenciador digital, embora seja também um usuario da rede, organiza e executa
sua participacdo visando otimizar a capacidade de persuasdo e divulgacdo de
informagdes, incrementando sua credibilidade para diversas finalidades, entre as
quais a oferta de produtos e servigos no mercado de consumo. Normalmente, o
influenciador nao produz, executa ou comercializa produtos ou servi¢os, mas
testemunha sobre suas qualidades e, eventualmente, pode mesmo tornar
disponivel o acesso digital para contratacio, podendo ainda oferecer vantagens
(e.g., descontos ou brindes) aos consumidores que contratarem por
determinado modo que identifique o contato com a oferta por seu intermédio.
A atividade dos influenciadores, nesse sentido, pode compreender o investimento de
recursos para a conquista de seguidores, assim como de engajamento nas
publicagdes veiculadas, inclusive com direcionamento de conteido a publico
especifico mediante contratagdo do servigo junto ao provedor de aplicagdo da rede
social (“conteudo patrocinado”), ou formagdo de canais especificos em aplica¢des
de distribuicdo de videos para publicos especificos (e.g., os denominados
YouTubers, que assumem a designacdo da principal aplicagdo do género YouTube,
cujo comportamento, inclusive, é, muitas vezes, mimetizado pelos espectadores —
caso dos YouTubers mirins e outros que produzem conteudo, inclusive publicitario,
direcionado a criangas ¢ adolescentes). Ha, nesse sentido, uma organiza¢do da
atividade visando a fins econémicos. Essas caracteristicas justificam o argumento
da distingdo entre os influenciadores digitais e as celebridades que, na publicidade
tradicional, se restringiam a divulgar ou testemunhar sobre qualidades de produtos



ou servigos, contudo sem se envolverem com a produgao e a edicdo do conteudo,
tampouco empregando outros recursos para a veiculacdo da mensagem. Por tais
razdes, encontram-se, na doutrina especializada, estudos que sustentam a
responsabilidade solidaria e objetiva dos influenciadores digitais. Parece,
entretanto, ser o caso de examinar, diante das diferentes formas de atuacdo
identificadas para os denominados influenciadores digitais, aquelas em que existe
sua efetiva participa¢do na cadeia de fornecimento e outras restritas a divulgacdo
publicitaria — sem prejuizo, também nestes casos, da observancia aos principios que
disciplinam a atividade, notadamente a identificag@o, a vinculagdo ¢ a veracidade,
sem prejuizo da vedacdo do abuso.

Nessas hipoteses, o consumidor lesado podera demandar qualquer dos responsaveis
pela reparagdo integral do dano, cabendo posteriormente eventual direito de regresso entre os

coobrigados.

4.3 ANALISE DE CASOS, DECISOES DO CONAR E DESAFIOS REGULATORIOS
CONTEMPORANEOS DA PUBLICIDADE DE APOSTAS ONLINE (BETS)

A analise empirica da responsabilidade civil na publicidade de apostas online por
influenciadores digitais revela cenario ainda em construgdo no ordenamento juridico
brasileiro, marcado pela auséncia de jurisprudéncia consolidada, mas ja permeado por
movimento interpretativo voltado a ampliacdo da responsabilizacdo desses agentes nas
relagdes de consumo digitais.

A observacdo de casos concretos, decisdoes do Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitdria (CONAR) e debates regulatorios recentes mostra-se
relevante para compreender a constru¢do progressiva dos pardmetros juridicos aplicaveis a
publicidade digital realizada por influenciadores, especialmente em setores de elevado
potencial lesivo. Embora o CONAR ndo exerca funcdo jurisdicional nem possua poder
sancionatério estatal, suas decisdes exercem relevante influéncia sobre os padrdes éticos da
publicidade digital contemporanea.

Com isso, destaca-se a atuacdo do referido Conselho, que vem reconhecendo a
necessidade de identificacdo clara de contetdos patrocinados e reforcando a exigéncia de
transparéncia na publicidade digital. Nesse contexto, merece destaque a Representagdo n°
072/23 do CONAR, julgada em novembro de 2023, envolvendo publicidade veiculada por
influenciadores digitais com promessas de ganhos financeiros elevados e auséncia de
adequada identificagdo do carater publicitario da mensagem.

No caso em tela, o CONAR entendeu que os criadores de contetido possuem dever

minimo de diligéncia e ndo podem veicular publicidade manifestamente irregular,



especialmente quando presentes promessas de ganhos irreais, auséncia de transparéncia e
potencial indug@o do consumidor a erro.

No  ambito  judicial, merece destaque a  Apelagio Civel n°
1052135-63.2023.8.26.0002, do Tribunal de Justica de Sao Paulo, na qual se reconheceu a
pratica de publicidade enganosa em rede social, condenando influenciadora digital e empresa
anunciante ao pagamento de indenizagao.

Na decisao, o Tribunal destacou que a publicidade integra a oferta, nos termos do
art. 30 do CDC, e reconheceu que a promessa de ganhos financeiros minimos didrios era apta
a induzir o consumidor em erro.

A Nota Técnica da Secretaria Nacional do Consumidor (SENACON) destaca que as
plataformas de apostas de quota fixa passaram a utilizar intensamente influenciadores digitais
como estratégia de publicidade, em razdo da elevada capacidade desses agentes de engajar
seguidores e direcionar comportamentos de consumo em ambientes digitais. Ressalta, ainda,
que ¢ frequente a divulgacdo de conteudos que exaltam exclusivamente ganhos financeiros,
omitindo os riscos reais de perdas patrimoniais e endividamento, circunstancia que pode
configurar publicidade enganosa por omissao, nos termos do art. 37, §1°, do CDC.

O Poder Judiciario brasileiro come¢a a consolidar entendimento no sentido da
responsabilizacdo dos influenciadores em hipoteses de publicidade enganosa envolvendo
apostas online. Na oportunidade, menciona-se decisdo do Tribunal de Justica de Sergipe, que
reconheceu a responsabilidade de influenciador digital por induzir seguidores a pratica de
apostas sem esclarecer adequadamente os riscos envolvidos.

E de conhecimento piblico que, como no caso dos autos, o influenciador em
questio, ao realizar a publicidade de jogos de azar, mostra apenas o lado positivo
dos jogos. Enche as redes sociais de videos que demonstram a facilidade de ganhar
dinheiro a qualquer hora e em qualquer lugar, sem informar as chances de perdas
financeiras [...]. Entendo, portanto, que o influenciador é responsavel pela
publicidade enganosa que repassa. Como ja dito acima, o influenciador deve
repassar informagdes verdadeiras, honestas e claras, pois o seu seguidor acredita nas

suas falas e acaba consumindo os produtos divulgados. (TJSE — Procedimento do
Juizado Especial Civel — 0000072-22.2024.8.25.0083)

O precedente revela-se relevante para o contexto das apostas online, pois evidencia
que a utilizagdo da imagem e do prestigio do influenciador potencializa a capacidade
persuasiva da publicidade e amplia sua lesividade.

Ademais, chama-se atencdo para a pratica da publicidade velada, caracterizada pela
auséncia de identificagdo explicita do contetdo patrocinado, fazendo com que o consumidor
interprete a mensagem como recomendagdo espontidnea e genuina. Essa conduta viola o

principio da identificagdo publicitaria (art. 36, CDC) e afronta os deveres de transparéncia e



boa-fé objetiva nas relagdes de consumo digitais, especialmente em um cenario marcado pela
vulnerabilidade informacional e emocional dos consumidores expostos a logica persuasiva
das redes sociais.

Casos concretos envolvendo influenciadores digitais também ganharam visibilidade
no ambito da chamada CPI das Bets, instaurada no Senado Federal para investigar impactos
sociais, economicos e juridicos relacionados as apostas online. Entre os elementos debatidos,
destacou-se a existéncia de modelos de remuneracdo vinculados as perdas financeiras dos
usudrios captados por meio de links divulgados pelos influenciadores, pratica popularmente
conhecida como “caché da desgraga”. A logica remuneratdria vinculada as perdas financeiras
dos usuarios aproxima a atividade publicitaria de mecanismo de exploracdo econdmica da
vulnerabilidade do consumidor, especialmente em contextos de hipervulnerabilidade digital e
superendividamento.

Embora o relatorio final da CPI tenha sido rejeitado, o episddio evidenciou crescente
preocupagdo institucional com os impactos sociais das apostas online e com o papel
desempenhado pelos influenciadores digitais na expansao desse mercado.

Nesse mesmo sentido, a atuagdo de figuras publicas de grande alcance, como o
jogador Neymar Junior, evidencia os riscos inerentes a divulgacdo de plataformas de apostas
realizada em contextos de elevada exposi¢do mididtica. Mais recentemente, em publicacdo
realizada logo apds sua convocacdo para a Copa do Mundo de 2026, o atleta postou na sua
rede social uma plataforma de apostas online em momento de intenso engajamento e elevada
atencdo do publico, circunstancia que potencializa o poder persuasivo da mensagem
publicitaria.

A estratégia evidencia como a logica da economia da atencao e do marketing digital
se vale de eventos de grande repercussdo social para maximizar alcance e ades@o do
consumidor, muitas vezes sem a devida preocupacao com os impactos decorrentes da inducao
ao consumo de servigos potencialmente lesivos. Nessa perspectiva, a conduta ultrapassa a
mera manifestagdo publicitaria neutra, aproximando-se de pratica que instrumentaliza a
confianga e a identificacdo simbolica estabelecida entre a figura publica e seus seguidores
para estimular comportamentos de risco.

No plano internacional, observa-se tendéncia de endurecimento regulatério em
relagdo a publicidade de apostas online. Paises como Reino Unido e Espanha passaram a
adotar restrigdes relacionadas ao uso de celebridades e influenciadores digitais em campanhas
publicitarias, bem como limitagdes voltadas a protecdo de jovens e consumidores

vulneraveis. Essas iniciativas demonstram preocupagdo com o0s impactos sociais €



psicologicos associados a expansdo do mercado de apostas digitais e refor¢am a necessidade
de construcao de pardmetros regulatorios mais rigorosos.

Embora a Lei n° 14.790/2023 tenha representado avango relevante na
regulamentagdo das apostas de quota fixa, o ordenamento juridico brasileiro carece de
disciplina especifica acerca da publicidade digital realizada nesse setor. A auséncia de normas
mais precisas evidencia lacuna regulatoria significativa, sobretudo diante do elevado
potencial persuasivo das estratégias de marketing digital contemporaneas.

Além disso, a dindmica algoritmica das plataformas digitais intensifica a circulagao
de conteudos personalizados, dificultando mecanismos tradicionais de fiscalizagdo e
ampliando a exposi¢do de consumidores vulneraveis a publicidade de apostas. Nesse cenario,
ganha relevancia o debate acerca da necessidade de restricdes mais rigorosas a publicidade de
apostas online, especialmente em razdo dos impactos sociais, econdmicos € psicoldgicos
associados ao jogo compulsivo.

Sob essa perspectiva, questiona-se se a publicidade de apostas online deveria receber
tratamento regulatdrio semelhante ao aplicado a setores historicamente submetidos a
restricdes especificas, como cigarros, bebidas alcodlicas e medicamentos. A discussdo nao
envolve necessariamente a defesa de proibicao absoluta da publicidade, mas a necessidade de
ponderagdo entre liberdade econdmica, liberdade publicitaria e prote¢do da satde mental, da
dignidade e da vulnerabilidade do consumidor.

Revela-se pertinente o questionamento acerca de até que ponto a liberdade
econOmica e publicitaria pode prevalecer sobre a protecao do consumidor diante de praticas
potencialmente lesivas a saide mental e ao equilibrio financeiro. O debate torna-se mais
relevante diante do crescimento do superendividamento associado as apostas online. A
intensa exposic¢ao a conteudos publicitarios personalizados, somada a légica da economia da
atencdo e ao engajamento emocional promovido pelas redes sociais, potencializa
comportamentos impulsivos e compulsivos.

A publicidade de apostas frequentemente associa a atividade a promessas de
ascensdo financeira rapida, reforcando expectativas irreais de ganho e explorando
vulnerabilidades econdmicas e emocionais do consumidor.

Nesse cenario, a protecdo do consumidor exige ndo apenas atualizagdo normativa,
mas também interpretacdo juridica compativel com os novos riscos informacionais,
comportamentais e psicologicos produzidos pelas estratégias publicitarias do ambiente digital

contemporaneo.



CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo analisar os limites da responsabilidade civil
na publicidade de apostas online (bets) realizada por influenciadores digitais, a luz do
ordenamento juridico brasileiro e das transformagdes decorrentes da digitalizacdo das
relacdes de consumo. A investigacdo partiu da constatacdo de que o ambiente digital ampliou
significativamente o poder de influéncia sobre o comportamento do consumidor, a0 mesmo
tempo em que complexificou a identificagdo e o controle das praticas publicitarias.

A partir do desenvolvimento tedrico e normativo realizado, foi possivel concluir que
a publicidade digital, especialmente aquela veiculada por influenciadores digitais, ndo pode
ser compreendida como mera manifestagdo de opinido pessoal, mas sim como atividade
econOmica inserida na logica de mercado, sujeita aos deveres juridicos previstos no CDC. A
atuacao dos influenciadores digitais, sobretudo quando remunerada ou estrategicamente
vinculada a empresas anunciantes, os insere na cadeia de fornecimento, permitindo seu
enquadramento como fornecedores equiparados.

Diante disso, confirma-se a tese central deste trabalho: os influenciadores digitais
podem ser responsabilizados civilmente, de forma objetiva e solidaria, pelos danos
decorrentes da publicidade ilicita de apostas online, especialmente quando sua atuagdo
contribui para a formagdo defeituosa da vontade do consumidor, por meio da omissdo de
riscos, da auséncia de transparéncia ou da indugdo a expectativas irreais de ganho.

A analise demonstrou que essa responsabilizacdo encontra fundamento na teoria do
risco do empreendimento, no dever de informacdo e na logica protetiva do sistema
consumerista, que prioriza a tutela da confianca e a reducdo da assimetria informacional. No
caso especifico das apostas online, esses elementos assumem relevancia ainda maior,
considerando os riscos econdmicos, comportamentais ¢ a saide mental inerentes a atividade,
bem como o potencial de exploragdo da vulnerabilidade do consumidor.

Verificou-se, também, que, embora o ordenamento juridico brasileiro disponha de
instrumentos suficientes para a tutela do consumidor — como o CDC, o Codigo Civil e o
Marco Civil da Internet —, ainda hé lacunas relevantes no que se refere a disciplina especifica
da publicidade de apostas no ambiente digital. A recente regulamentagdo das apostas de quota
fixa representou avango importante, mas ndo enfrentou de forma adequada os desafios
relacionados a atuacdo de criadores de conteudo.

A analise de casos concretos e da atuagdo do CONAR evidenciou uma tendéncia

crescente de exigéncia de transparéncia e de responsabilizacdo, ainda que ndo exista



jurisprudéncia consolidada sobre o tema. Esse cendrio demonstra um momento de transicao,
em que a constru¢do dos limites juridicos da atividade ocorre de forma progressiva, a partir
da interpretacdo sistematica das normas existentes.

Diante desse quadro, propde-se, como contribuicao deste estudo, o aprimoramento
do modelo regulatorio brasileiro por meio de trés eixos principais: (i) o fortalecimento das
regras de transparéncia na publicidade digital, com exigéncia expressa de identificagdo de
contetido patrocinado e de adverténcias claras sobre os riscos das apostas; (ii) a definicao
normativa mais precisa do papel dos influenciadores digitais na cadeia de consumo,
reconhecendo sua responsabilidade quando atuarem como agentes de promogao econdmica; €
(ii1) a integracdo entre regulacdo estatal e autorregulacdo publicitdria, de modo a assegurar
maior efetividade na fiscalizagdo e na prevengao de praticas abusivas.

A responsabilizacdo civil dos influenciadores digitais na publicidade de apostas
online ndo apenas se mostra juridicamente possivel, como também necessaria para a protecao
do consumidor no contexto digital contemporaneo. Trata-se de medida que ndo visa restringir
a atividade econdmica ou a liberdade de expressdo, mas sim garantir que o exercicio da
publicidade ocorra de forma ética, transparente e compativel com os direitos fundamentais.

Por fim, o surgimento de movimentos como o Block no Tigrinho evidencia uma
transformac¢do no debate publico acerca das apostas online. Se, por um lado, as redes sociais
sdo amplamente utilizadas para impulsionar a divulgacdo de plataformas de apostas por meio
da influéncia digital, por outro, passam também a servir como espago de conscientizagdo e
reflexdo critica sobre os impactos econdmicos, psicologicos e sociais associados a essa
atividade.

A mobilizacdo de artistas, influenciadores e demais personalidades publicas em
campanhas de “contra publicidade” demonstra que o poder de influéncia exercido no
ambiente digital ndo se limita a promog¢do do consumo, podendo igualmente ser direcionado a
protecdo de interesses coletivos e a defesa de consumidores em situagdo de vulnerabilidade.

Nesse contexto, a crescente conscientizacdo social acerca dos riscos das apostas
reforca a necessidade de que a liberdade de comunicacdo e a atividade publicitaria sejam
permanentemente acompanhadas pelos deveres de transparéncia, informagdo e
responsabilidade, pilares indispensdveis para a constru¢do de um ambiente digital mais ético,

seguro e compativel com a prote¢ao da dignidade do consumidor.
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