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RESUMO: O presente trabalho de conclusdo pautou-se no avango das redes sociais como
fonte de divulgacédo de publicidade, bem como conceito de publicidade previsto no Codigo de
Defesa do Consumidor, com o foco na publicidade nos jogos de azar. Além disso, esse estudo
abordard como analise principal a responsabilidade civil dos influenciadores digitais sobre a
publicidade ilicita divulgada por estes em suas redes sociais, evidenciando o tipo de
responsabilidade a eles atribuida. Para obter as respostas que se pretende com o trabalho, sera
utilizado o método hipotético-dedutivo, explicativo e de revisdo bibliografica. Posto isso,
serdo apresentados os resultados, de modo a evidenciar a aprovacgdo de lei especifica para
reduzir os impactos prejudiciais dos jogos de azar no Brasil.

Palavra-chave: Responsabilidade civil; Publicidade; Jogos de azar; Influenciador;
Consumidor.

ABSTRACT: This conclusion work was based on the advancement of social networks as a
source of advertising dissemination, as well as the advertising concept provided for in the
Consumer Protection Code, with a focus on advertising in games of chance. Furthermore, this
study will address os its main analysis the civil liability of digital influencers for illicit
advertising disseminated by them on their social networks, highlighting the type of
responsibility attributed to them. To obtain the answers intended with the work, the
hypothetical-deductive, explanatory and bibliographic review method will be used. That said,
the results will be presented to highlight the approval of a specific law to reduce the harmful
impacts of gambling in Brazil.
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INTRODUCAO

Com a ascensao da era digital vivida pela sociedade mundial, é possivel observar que
as midias sociais (Facebook, Instagram, Twitter etc.) passaram a integrar, de forma constante,
a rotina das pessoas. Com isso, € normal que exista uma inovagao nos meios tradicionais de
divulgacdo de publicidade, situacdo em que fornecedores encontraram uma forma mais
eficiente para a divulgacdo dos seus produtos ou servigos, sendo essa forma a publicidade
feita pelos influenciadores digitais.

Com isso, 0 presente artigo analisou os preceitos da publicidade ilicita como forma
de atribuir a responsabilidade civil aos influenciadores digitais em casos de danos causados
aos consumidores por meio da divulgacdo de jogos de azar anunciados por estes em suas
redes sociais.

A fim de atingir seu objetivo, o trabalho se utiliza de uma metodologia de revisdes
bibliogréaficas e pesquisa qualitativa.

Como resposta obtida através desse artigo, entende-se que o consumidor, na posi¢ao
de vulnerabilidade, ndo pode ser lesado pelos influenciadores digitais que estes por sua vez,
utilizando-se da confianga induzem seguidores a participar de jogos de azar. Por isso, 0
presente trabalho vé como solucdo o Projeto de Lei 1507/23 que possui como finalidade a
alteracdo da Lei n° 8.078/99 para que passe a prever como crime contra o consumidor a
publicidade de produtos ou servicos ilicitos, fazendo que os influenciadores sejam

devidamente responsabilizados.

2- A VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR E A PROTECAO NO
CDC

A ideia de vulnerabilidade do consumidor surgiu com 0 avango consumerista da
sociedade, ao passo gque quanto mais as empresas se voltaram para a producao em massa, mais
a populacdo se encontrara exposta ao consumo excessivo. Com isso, 0 ordenamento juridico
brasileiro, viu a necessidade de resguardar os cidadaos frente a essa situagao.

Nesse sentido, 0 Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) em seu art. 4°, | trouxe
como objetivo da Politica Nacional das RelacGes de Consumo o atendimento das necessidades
dos consumidores, o respeito a sua dignidade, saude e seguranca, a protecdo de seus interesses

econémicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das
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relagcbes de consumo, bem como o reconhecimento da condicdo de vulnerabilidade do
consumidor nas rela¢Ges de consumo.

Além disso, para Claudia Lima Marques (2022, p.107) a condicdo de vulnerabilidade
do consumidor pode ser permanente ou provisoria, podendo ser individual ou coletiva, razdo
pela qual o eminente enfraquecimento do consumidor torna a relagdo de consumo desigual
entre as partes, em que o sujeito mais fraco toma para si a condi¢ao de vulneravel.

Destarte, mostra-se evidente a necessidade de demonstrar as razdes pelas quais o
consumidor é visto como parte vulneravel. Posto isso, Amaral Jr. tras que:

13

. o consumidor é vulneravel porque nido dispde dos conhecimentos
técnicos necessarios para a elaboracdo dos produtos ou para a prestacdo de
servicos no mercado. Por essa razdo, o consumidor ndo estd em condicGes de
avaliar, corretamente, o grau de perfeigdo dos produtos e servigos.” (Revista
de Direito do Consumidor, v.6, p.28)

Seguindo o entendimento da doutrina, o principio da vulnerabilidade é dividido em trés
tipos, sendo: fatica, técnica e juridica. A vulnerabilidade fatica surge da notavel lacuna entre as
capacidades econdémicas do fornecedor e do consumidor, fazendo com que a hipossuficiéncia
do consumidor seja ocultada por esta desigualdade.

Logo, a doutrina traz como vulnerabilidade técnica aquela em que o comprador nao
possui 0 conhecimento necessario para decidir a respeito de qual objeto que estd sendo
oferecido é o melhor para seus interesses, visto que o consumidor ndo participa do processo
de producédo desse item, sendo assim, é mais facilmente enganado sobre as caracteristicas ou
funcionalidade dos produtos.

Além disso, a vulnerabilidade juridica, para Claudia Lima Marques (2022, p.111), é
entendida como a falta de conhecimentos juridicos especificos, de contabilidade ou de
economia, sendo que aos moldes do CDC esse tipo de vulnerabilidade é presumida ao
consumidor ndo profissional e para 0 consumidor pessoa fisica.

Com isso, ao evidenciar a existéncia da vulnerabilidade do consumidor nas relacGes

consumeristas, mostra-se de suma importancia que haja a protecao dos vulneraveis.

3- FORNECEDORES E A PUBLICIDADE NO CDC

Inicialmente, a definicdo de fornecedor é estabelecida no art. 3° do CDC sendo

considerados fornecedores todas as pessoas fisicas ou juridicas, nacionais ou estrangeiras,



publicas ou privadas que desenvolvem atividade com o fim comercial, sendo desde a
producdo até a comercializacdo, ou ainda, a prestacdo de servicos.

Para que a atividade fim dos fornecedores chegue ao consumidor é necessario que
haja a publicidade do que esta sendo vendido. Nesse sentido, Anténio Herman traz que nédo
existe sociedade de consumo sem publicidade, restando evidente a sua importdncia no
mercado. Dessa forma, Almeida e Melo (2020, p. 204) afirmam que com a presenca da atual
sociedade consumerista, diversos fornecedores investem de forma massiva na divulgacdo de
publicidade com a finalidade de angariar a maior quantidade de clientes.

Posto isso, mostra-se necessario entender como 0s provedores atuam na divulgacédo
daquilo que estd sendo vendido. Na forma mais tradicional conhecida pela sociedade, a
publicidade é realizada por grandes meios de comunicacdo, a exemplo de emissoras de
televisdo, anuincio em radios, bem como anincios em jornais e revistas.

Com a ascensdo tecnoldgica vivida pela sociedade atual, um novo meio de
comunicacdo tomou grande popularidade dos brasileiros, as redes sociais. Com essa
popularidade, os fornecedores encontraram novas formas fazer publicidade, utilizando
estratégias para que seu produto chegue de forma mais facil aos usuarios que se encontram
conectados com as redes sociais, como por exemplo, a contratacdo de pessoas influentes para
realizar a divulgacéo.

Nesse prisma, é importante ressaltar que nessas situagdes, todos 0s que navegam nas
redes sociais se encontram na posicdo de consumidor equiparado, previsto no Art. 29 do
CDC. Barbosa, Silva e Brito (2019, p. 6) destacam que o dispositivo legal possui natureza
precaucional, uma vez que se busca colocar em condi¢do de igualdade ao consumidor todas as
pessoas que se encontram suscetiveis as relagdes de consumo, buscando assim a protecdo
devida ao consumidor.

Ademais, entendendo que as pessoas que navegam nas redes sociais sao consideradas
como consumidor equiparado é certo dizer que elas também se encontram na condicdo de
vulnerabilidade frente as relagdes do consumo. Dito isso, embora a publicidade em redes
sociais ndo seja considerada proibida, é necessario que ela siga os mesmos moldes e limites
previstos no CDC, visto que se trata de uma relacdo de consumo, em que os fornecedores
utilizam os meios sociais digitais, com o intuito de angariar clientes e consequentemente,
realizar vendas.

O artigo 220 da Constituicdo Federal de 1988 estabelece que “a manifestacdo do

pensamento, a criacdo, a expressao e a informacdo, sob qualquer forma, processo ou veiculo



ndo sofrerdo qualquer restricdo, observado o disposto nesta Constitui¢ao”. No mesmo sentido,
a disposicdo do Codigo de Defesa do Consumidor (Lei 8078/1990) enfatiza a necessidade de
a publicidade ser veiculada de tal forma que o consumidor a identifique de forma imediata e
com facilidade.

Na mesma direcdo, Almeida e Melo (2020, p. 205) entendem que a publicidade
ilicita viola as leis brasileiras consumeristas ao infringir direitos essenciais do consumidor,
conforme descrito no artigo 6°, inciso 1V do Codigo de Defesa do Consumidor, além de
desconsiderar principios constitucionais como o da Dignidade da Pessoa Humana,
estabelecido no artigo 19, inciso 111, da Constituicdo Federal de 1988.

Posto isso, entende-se que todo tipo de publicidade ofertada por qualquer que seja o
meio de veiculacdo, que contrarie os dispositivos legais sdo consideradas como publicidade
ilicita. Ademais o art. 37, 81° e 82° do Codigo de Defesa do Consumidor dispbe que a
publicidade ilicita é qualificada em enganosa ou abusiva.

O art. 37, 81° do Codigo de Defesa do Consumidor traz que a publicidade enganosa é
aquela capaz de induzir ao erro, por meio de informacgdo ou comunicacdo publicitaria falsa,
seja a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, prego
ou quaisquer outros dados sobre os produto e servicos.

E importante destacar que de acordo com a lei retro citada, a publicidade enganosa
pode ocorrer de forma comissiva, sendo caracterizada por uma acéo praticada pelo fornecedor
com a intencdo de ludibriar o consumidor, ou ainda, de forma omissiva, situacao pela qual o
fornecedor deixa de apresentar informacéo essencial sobre o produto ou servigo oferecido.

Entretanto, o Cadigo de Defesa do Consumidor ndo traz na redacédo do art. 37, 83° 0
que sdo consideradas informacdes essenciais do produto ou servigo. Nesse contexto, Rizzato
Nunes (2021, p. 1019) entende que:

Com isso, constroi-se um conceito de essencial naquilo que importa a
publicidade. E, nessa linha, é de dizer que essencial sera aquela informacao
ou dado cuja auséncia influencie o consumidor na sua decisdo de comprar,
bem como ndo gere um conhecimento adequado do uso e consumo do
produto ou servigo “realmente”, tal como sdo.

Por fim, é necessario ressaltar que a publicidade realizada pelos influenciadores
digitais deve seguir o mesmo parametro, trazendo as devidas informagdes de conhecimento do
autor sobre o produto, uma vez que 0s usuarios das redes sociais sdo considerados

consumidores equiparados.



Nesse diapasdo, o art. 37, §82° do Codigo de Defesa do Consumidor define a
publicidade abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que
incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento
e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranca.

Cumpre salientar que, o rol trazido pelo texto de lei citado acima € exemplificativo,
ou seja, existem outros tipos de publicidade que se enquadram como abusivas.

Seguindo esse raciocinio, Almeida e Melo (2020, p.207) trazem que:

Discriminacdo de qualquer natureza, incitagdo a violéncia, entre outros
comportamentos destrutivos, sdo critérios bastante amplos que permitem
grande margem interpretativa. Dessa maneira, como forma de minimizar
essa extensa gama de entendimentos, a doutrina aponta alguns critérios para
auxiliar ou definir quando uma mensagem publicitéria atinge ou ndo valores
sociais.

4- O AVANCO DAS REDES SOCIAIS: MUDANGCA DOS MEIOS DE
COMUNICACAO NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

O avanco das redes sociais transformou profundamente os meios de comunicacao na
sociedade contemporanea. Manuel Castells (2007, p) destaca que as redes sociais sdo ndo
apenas plataformas de comunicacéo, mas espacos de construgdo social que influenciam desde
a politica até relacbes pessoais, com isso passou a integrar a rotina da sociedade o uso e a
exposic¢do as redes sociais, ao passo que por meio delas as pessoas passaram a conhecer outras
culturas, outros costumes e gostos diferentes. Segundo Clay Shirky (2010, p), essa
transformacao facilitou uma cultura de participacdo e colaboracdo, permitindo que as pessoas
ndo s6 consumam informacgdes, mas também as produzam e distribuam, assim sendo, 0s
usuérios das redes socais além de acompanhar a rotina de outros usuarios, passaram a mostrar
um pouco de suas vidas por meio da internet, havendo assim, uma troca muatua de participacéo
e comunicacéo.

Entretanto, devido a ascensdo das redes sociais e ao alto consumo da populacéo,
surgiu o conceito de sociedade de exposicdo, em que as pessoas comecaram a ver a
necessidade de serem vistas, serem ouvidas e reconhecidas. Nesse sentido o filosofo Mario
Sergio Cortella (2017, p.36) entende que: “Hoje, a modernidade transformou o ruido numa

forma de expresséo, a tal ponto que nossa expressao de vida tem de ser ruidosa. Para serem



notadas, para ganharem existéncia, as pessoas vivem em fungdo de apelos como ‘eis-me
aqui’, ‘olhem para mim’”.

Dessa forma, os meios de comunicacgdo passaram a sofrer mudancas, visto a tamanha
popularidade das redes sociais, sendo muito mais atrativo se comunicar por meio de
plataformas digitais, sendo que a amplitude de comunicagao € muito maior.

Assim sendo, dentre todos os usuarios desse meio de comunicacdo, varias pessoas
passaram a ganhar notoriedade e fama por mostrar de forma carismatica e atrativa suas vidas
intimas, desde a rotina no nicleo familiar até os variados gostos individuais, com isso surgiu a

figura conhecida como influenciadores digitais.

4.1. A ascensao dos influenciadores digitais: novos atores da publicidade em
massa

Inicialmente, os influenciadores digitais ndo eram relacionados a atividades
profissionais, sendo que estavam presentes nas redes sociais com o intuito de angariar
seguidores, ganhando notoriedade por meio de seu carisma, humor ou por sua personalidade,
além de conquistar uma interacdo de confianca com seus seguidores ao mostrar momentos de
suas rotinas pessoais, se colocando na mesma posic¢ao de pessoas comuns.

Para Gasparotto, Freitas e Efing (2019, p. 75) os influenciadores digitais sdo grandes
formadores de opinido, sendo capazes de modificar comportamentos e mentalidade de seus
seguidores, visto que em razdo da exposicdo de suas vidas, experiéncias, gostos e predilecbes
acabam conquistando a confianca dos usuarios.

Ainda nesse sentido, segundo o entendimento de Azevedo e Magalhées (2021, p.106)
os influenciadores sdo 0s novos personagens do mundo digital, da publicidade, propaganda e
marketing. S&o individuos que atuam nas midias sociais ditando comportamentos e
tendéncias, indicando produtos e/ou servigos e compartilhando ideias. Séo, hoje, quase que
indispensaveis as estratégias de comunicacdo das empresas.

Com a grande fama e popularidade alcangada por esses novos astros das redes
sociais, além da posicdo de confianca que eles possuem com seus seguidores, as grandes
empresas comecaram a contratar os influenciadores para divulgacdo online de seus produtos e
Servicos.

Posto isso, Gasparotto, Freitas e Efing (2019, p. 75) afirmam que:



Diante dessa nova forma de interacdo social, mais especificamente entre os
usuarios de internet, as empresas passaram a investir na contratagcdo dos
influenciadores digitais para criar conteddo em favor de suas marcas,
gerando endosso e, assim, influenciando outros usuérios. A denominada
“Geragdo Y” se inspira nessas personalidades digitais como referéncia de
comportamento, transferindo-se, com isso, a confianga depositada nesses
influenciadores para as marcas. Este efeito cascata é quase que instantaneo
assim que uma foto, resenha ou video é postado indicando um produto ou
Servico.

Nessa mesma senda, Barbosa, Brito e Silva (2019, p.11) trazem que 0 modelo padrdo
dessa publicidade é simples, sendo que o fornecedor repassa de forma resumida as
informagdes do produto ou servico ao influenciador digital, que entdo promove em suas redes
sociais, geralmente através de fotos no feed e Stories no Instagram, bem como videos no
Youtube.

A ascensdo dos influenciadores digitais como novos atores da publicidade de massa €
um fendmeno que reflete a mudanca nos padrdes de consumo de midia e interagdo social.
Claudia Lima Marques (2020, p. ) observa que esta mudanca traz desafios legais importantes,
especialmente no que tange a protecdo do consumidor, dado que os influenciadores muitas
vezes promovem produtos em um contexto aparentemente informal ou pessoal, 0 que pode
obscurecer a natureza publicitaria de suas mensagens.

Rizzatto Nunes (2019, p.111) complementa essa visdo, argumentando que oS
influenciadores digitais, ao atuarem como ponte entre empresas e consumidores, devem seguir
os principios do Codigo de Defesa do Consumidor, especialmente no que se refere a clareza e
veracidade das informacgOes. Ele defende que é essencial haver transparéncia sobre o carater
publicitario das postagens para garantir que o consumidor nao seja induzido ao erro.

Essas posicOes ressaltam a necessidade de uma regulamentacdo mais clara e
especifica para a publicidade nas redes sociais, considerando a influéncia e o alcance dos

influenciadores digitais.

5- PUBLICIDADE DOS JOGOS DE AZAR: REFLEXOS NA
SOCIEDADE DE CONSUMO

No Brasil, existe a proibicdo quanto a instalacdo e o funcionamento de cassinos e
casas de jogos de azar em territorio nacional, entretanto, existem vinculadas as redes sociais e

outros meios de comunicacao, publicidades promovidas sobre jogos de azar.
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Os jogos de azar possuem definicdo legal prevista no art. 50, 83° do Decreto- Lei n°
3.668/1941 (Lei das Contravengdes Penais):

§ 3° Consideram-se, jogos de azar:

a) 0 jogo em que 0 ganho e a perda dependem exclusiva ou principalmente
da sorte;

b) as apostas sobre corrida de cavalos fora de hipédromo ou de local onde
sejam autorizadas;

C) as apostas sobre qualquer outra competicdo esportiva.

Nesse mesmo norte, Udo Seckelmann (2021, p.) entende que:

Embora cassinos e casas de aposta sejam proibidos em solo brasileiro desde
1946, o ato de fazer uma aposta por residentes brasileiros ndo era exatamente
ilegal. Como isso é possivel? A legislagdo de 1946 (Decreto-Lei n°
9.215/1946) proibia apenas o estabelecimento de estruturas fisicas para jogos
de azar no Brasil. Como a internet ndo existia na época, as apostas online
através de servidores internacionais eram consideradas uma zona cinzenta
ndo-regulamentada pela legislacao brasileira.

Dessa forma, esses novos métodos de apostas, trazidos pelos grandes avancos
tecnoldgicos vividos pela sociedade contemporanea, tomaram grande popularidade. Ademais,
se tornou comum a divulgacao desse tipo de publicidade por influenciadores digitais, sendo
eles, grandes contribuintes da fama tomada pelos cassinos online, ja que devido a essa brecha
contida na legislacéo, a publicidade em si ndo apresenta nenhum tipo de ilicito.

Apos ser contratado pelas chamadas casas de apostas, o influenciador digital, utiliza
suas redes sociais para divulgar os servicos disponibilizados pela plataforma fornecedora. A
publicidade, geralmente, se da por meio de stories, que sdo videos curtos, com duracdo
temporaria de 24 horas, ou ainda, posts permanentes na rede de comunicagao utilizada, sendo
que nelas, sdo apresentadas informacGes como o0 nome da casa de aposta, os links de acesso e
0 convite aos seus seguidores para ingressar na participacao de jogos de azar.

Como exemplo recente, pode-se mencionar a reportagem de autoria de Saori
Honorato (2022) em que traz a noticia de que a plataforma de apostas Blaze contratou
Neymar Jr. como forma estratégica de marketing para alavancar o consumo e a publicidade,
usando a imagem e a influéncia do famoso jogador de futebol e influenciador digital. Segundo
a autora, o contrato de patrocinio compele a Neymar Jr. a figura de embaixador da Blaze e
promete aos consumidores lives e eventos ao vivo nas redes sociais do futebolista.

Relembrando o que foi dito no tdpico anterior, os influenciadores digitais sdo
grandes formadores de opinides, capazes de alterar comportamentos, além de tomar uma

posicdo de confianga com seus seguidores. Nesse sentido, ao ver seus influenciadores digitais
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preferidos postando em suas redes sociais, publicacdes incentivando a pratica de jogos de
azar, prometendo dinheiro facil e rapido, os seguidores acabam por confiar naquilo que esta
sendo falado e depositam seu dinheiro na plataforma.

No entanto, a promessa de certeza em conseguir lucros se enquadra como
publicidade enganosa, ao passo que fica caracterizada por induzir o consumidor ao erro por
meio de informacdes falsas. Em que pese esse tipo de publicidade ser considerada ilicita por
natureza, os danos por elas causados, vao muito além de enganar os consumidores.

A perda financeira é um dos maiores danos causados aos consumidores, uma vez que
confiantes com a certeza de lucrar passada pelos influenciadores, depositam grandes valores e
sem nenhum respaldo apostam todo o dinheiro que possuem.

Nesse sentido, Salua Omais (2007, p.99) traz o entendimento de que:

Com relagcdo as perdas e ganhos financeiros no jogo, fazendo-se a
comparagdo entre as quantias ganhas e perdidas por cada participante,
verifica-se que os prejuizos sdo significativamente maiores do que os valores
ganhos. Ocorre que, durante a jogatina, a pessoa muitas vezes ndo consegue
realmente visualizar as perdas sofridas, mas somente 0s pequenos ganhos e
as novas possibilidades de vitéria futuras, esquecendo-se de toda a quantia ja
despendida nas apostas e 0s outros prejuizos ja sofridos.

Sendo assim, com essas proporcdes entre perdas e ganhos o endividamento dos
apostadores se torna evidente, ao passo que com a intencdo de recuperar o dinheiro perdido,
dilapidam todos os seus bens patrimoniais.

Em consequéncia disso, a saude mental passa a ser comprometida, podendo gerar o
vicio pelos jogos de azar, devido a presente necessidade de tentar recuperar o que foi perdido,
além de quadros de depressao, sendo que em casos extremos, alguns jogadores chegam a tirar
a propria vida, como é trazido pela matéria de Rafael Cardoso (2023) publicada pelo G1, em
que um jovem de 17 anos cometeu suicidio ap6s perder o valor de 50 mil reais que recebeu de
heranga da méae no “jogo do tigrinho”, que ¢ disponibilizado por varias plataformas de cassino
online.

Além disso, ainda no setor financeiro, é possivel observar que a populacédo brasileira
esta trocando a area de investimento na bolsa de valores para apostar em cassinos online e
plataformas de apostas. Segundo a Folha do Estado (2024), existem sete vezes mais
apostadores do que investidores no mercado de acGes, sendo que cerca de 2% da populacédo
brasileira sdo investidores e 14% sdo usuarios das chamadas bets. 1sso se da justamente pela
promessa de dinheiro rapido e os lucros altos prometidos pelas casas de apostas, sendo um

atrativo para quem busca ganhar dinheiro com pouco esforco.
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5.1. A responsabilizacao civil dos influenciadores digitais

A responsabilidade civil € o instituto juridico que busca reconhecer e obrigar o
agente a reparar dano causado a terceiro. Para Flavio Tartuce (2017, p.235) a responsabilidade
civil nasce pelo descumprimento de determinada clausula contratual ou ainda, a inobservancia
de preceito normativo que regula a vida.

Analisando o Codigo Civil, a responsabilidade civil possui dois tipos, sendo: objetiva
ou subjetiva, a primeira estd presente no art. 927 e possui como finalidade responsabilizar e
punir o individuo que de forma omissiva ou comissiva causa dano a outrem, além de vincular
ao agente causador a reparacdo do dano, independentemente de culpa. A segunda, conforme
entendimento da doutrina é caracterizado pelo reconhecimento da culpa genérica do agente,
sendo que o dever de reparar é determinado pela presenca do dolo (inten¢do) ou culpa
(negligéncia impericia ou imprudéncia).

Conduzindo esses conceitos para o direito do consumidor, o CDC adotou como
regra, afim respaldar a condi¢do de vulnerabilidade do consumidor, a Teoria do Risco, que
segundo Tartuce & Neves (2015, p. 120) caracteriza a responsabilidade como objetiva e
solidaria, ao passo que os fornecedores de produtos e os prestadores de servi¢o possuem a
obrigacédo de ressarcir o dano causado ao consumidor independentemente da comprovacao de
dolo ou culpa.

Considerando o impacto da publicidade na relacdo consumerista e a capacidade dos
influenciadores digitais de mudar e influenciar as escolhas de seus seguidores devido a sua
posicdo de confianga surge como questionamento a possibilidade de imputar a essas
celebridades a responsabilidade civil em decorréncia da publicidade de jogos de azar realizada
por elas em suas redes sociais.

Com base na lacuna deixada pela legislacdo brasileira, é notavel que a publicidade de
cassinos que se encontram fora do territdrio brasileiro, ofertada pelos influenciadores, desde
que se enquadre nos moldes impostos pelo CDC n&o apresenta nenhum tipo de ilicitude. O
autor Oliveira (2021, p. 134) aponta que a legislacdo brasileira se mostra fragil no que diz
respeito a protecdo dos consumidores em relacdo a publicidade de jogos de azar online. A
falta de uma legislacdo especifica que aborde as particularidades dos meios digitais permite

gue muitos anunciantes operem em uma zona cinzenta, muitas vezes a margem da legalidade.
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Por outra perspectiva Azevedo e Magalhdes (2021, p.112) trazem que independente
da teoria adotada trés elementos da responsabilidade civil estardo sempre presentes, sendo
eles: a acdo ou omissdo, o nexo causal e a culpa, sendo assim, as autoras afirmam que o0s
influenciadores podem ser responsabilizados em situacfes que seus trabalhos publicitarios
postados em suas redes sociais contenham acdo ou omissao, e em razao disso, o0 seguidor, na
condicdo de consumidor tenha sofrido algum dano.

Dessa forma, ao usar da relacdo de confianca existente com seus seguidores para
induzi-los a depositar dinheiro em casas de apostas, garantindo lucro certo e rapido por meio
de suas publica¢Bes, os influenciadores acabam por violar os principios da boa-fé e da
confianga, que se apresentam como pilares da relagdo de consumo, sendo reconhecida pela
doutrina a responsabilidade civil objetiva, nos moldes do art. 927 do CDC.

Outro ponto a ser destacado é o carater financeiro da publicidade realizada por esses
famosos, pois, de forma onerosa e com a finalidade de receber proveito financeiro € que 0s
influenciadores divulgam os cassinos online para seus seguidores. Nesse sentido o professor
Gongalves (2012, p. 16) afirma que “Aquele que lucra com uma situacdo deve responder pelo
risco ou desvantagens dela resultantes”, dessa maneira, ao assumir o risco ndo ha que mais se
falar na necessidade da presenca do dolo ou culpa, ja sendo configurada a responsabilidade
civil objetiva.

Além do mais, é de suma importancia retomar a ideia de publicidade enganosa que,
ora, foi discorrido no presente trabalho, ao passo que segundo o CDC é considerada
publicidade enganosa aquela capaz de induzir ao erro, por meio de informacdo ou
comunicacdo publicitaria falsa, seja a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
quantidade, propriedades, origem, preco ou quaisquer outros dados sobre os produtos e
servigos. Posto isso, € possivel observar que, ao publicar em suas redes sociais somente a
promessa de lucro facil, sem esfor¢co e sem perdas, os influenciadores acabam por colidir com
as definigdes de publicidade enganosa, ja que de forma a induzir o ingresso dos seguidores
nas casas de apostas online, eles divulgam informacdes publicitarias falsas, restando o dever
de ressarcir os danos causados.

Por todo o exposto, entende-se como objetiva a responsabilidade civil dos
influenciadores digitais em relagdo aos seus seguidores, devido ao grau de confianca
adquirida e pelo poder de formar e mudar opinido, bem como a observancia aos principios da
boa-fé e da confianca que regem as relacdes de consumo, além do proveito financeiro

recebido ao realizar esse tipo de publicidade.
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Entretanto, em que pese a legislacdo vigente aponte como ilicita a publicidade
enganosa ou abusiva, impondo ao influenciador digital o dever de ressarcir os danos causados,
ndo existe ainda no ordenamento juridico, norma legal que efetiva no sentido da divulgacdo
de casas de apostas e cassinos online hospedados fora do pais. Com isso, se mostra necessario
a busca de tutela legal que possua como finalidade coibir ou regulamentar esse tipo de pratica,

de modo que a protecdo do consumidor seja devidamente efetivada.

6- DESCOMPASSO ENTRE A REGULACAO E O AVANCO DOS
MEIOS DIGITAIS DE PUBLICIDADE

O descompasso entre a regulacdo e o avango dos meios digitais de publicidade é um
tema complexo que desafia legisladores e juristas em todo o mundo. Conforme argumenta
Luciano Timm (2020, p.45), a velocidade da inovagdo tecnolégica muitas vezes supera a
capacidade de resposta regulatdria, criando lacunas que podem ser exploradas de maneira
antiética. Adicionalmente, Fabio Ulhoa Coelho (2019, p. 112) destaca que as regulamentacgdes
existentes muitas vezes se mostram obsoletas diante das novas formas de comunicagédo e
comercio eletrénico, exigindo uma revisdo constante para se adaptarem as novas realidades do
mercado.

No contexto da publicidade digital, essas lacunas regulatérias podem resultar em
desafios significativos, como a dificuldade em monitorar a veracidade e a ética das
informacdes transmitidas online. A professora Maristela Basso (2021, p. 130) ressalta a
importancia de um marco regulatério robusto que acompanhe as mudancas tecnoldgicas,
protegendo os consumidores de publicidades enganosas e invasivas.

A regulagdo da publicidade de jogos de azar enfrenta desafios significativa,
especialmente em uma era digital globalizada. Barros (2022, p. 132) observa que "a
capacidade das regulamentacdes nacionais de controlar a publicidade digital de jogos de azar
é frequentemente limitada pela natureza transfronteirica da internet”. 1sso cria um ambiente
onde as mensagens publicitarias podem alcancar consumidores em jurisdicbes com
regulamentagcfes menos rigorosas, diluindo a eficacia das protecdes locais.

Embora o Marco Civil da Internet (Lei n° 12.965/2014) veio como forma de
regulamentar o uso da internet no Brasil, estabelecendo principios, garantias, direitos e

deveres a todos os usuarios, além de trazer em seu art. 2°, inciso V o respeito a defesa do

15



consumidor, é importante ressaltar que ndo se trata norma legal especifica sobre a publicidade
nos jogos de azar, ndo restando presente nenhuma regra a respeito.

Similarmente, a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD, Lei n®13.709/2018) oferece
alguma protecdo em termos de uso e compartilhamento de dados pessoais para fins
publicitarios, incluindo jogos de azar. No entanto, Costa (2023, p. 190) ressalta que "sem uma
regulamentacdo especifica que direcione as praticas publicitarias dos jogos de azar, a LGPD
sozinha ndo pode resolver todas as questdes relativas a publicidade digital dessas atividades".

Isso destaca a necessidade de uma legislacdo mais robusta e especifica que regule a
publicidade digital de jogos de azar, protegendo efetivamente os consumidores de préaticas

abusivas e enganosas.

6.1. Medidas governamentais: Projeto de Lei n° 1.507/2023

O CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria) é o érgdo ndo
governamental que fiscaliza as questbes éticas da publicidade no Brasil, sendo uma
associagdo de direito privado e sem fins lucrativos. Dentre as suas finalidades, merece
destaque o art. 5°, VI, do seu estatuto social: “promover a liberdade de expressdo publicitaria
e a defesa das prerrogativas constitucionais da propaganda comercial”.

Nesse sentido, 0 CONAR possui posi¢cdo recente sobre o tema versado no presente
trabalho, em que por meio de um folder traz diversas regras para a publicidade de apostas.
Para que esse tipo de publicidade se enquadre nessas regras € necessario que a publicidade
seja facilmente identificavel e reconhecivel pelos consumidores, evidenciando a anunciante
responsavel, bem como a verificagdo dos perfis de redes sociais de forma oficial, como, por
exemplo, o icone de verificacdo de titularidade do servico.

Além disso, é de suma importancia que seja apresentada a verdade sobre o servico
oferecido, de forma que a publicidade deve abster-se da divulgagdo de resultados ou ganhos
certos de forma facil, deixar de induzir a ideia de que enriquecimento aos participantes por
meio das apostas. Ainda seguindo o entendimento do CONAR, esse tipo de publicidade deve
conter uma clausula de adverténcia, onde deve conter mensagens aos consumidores,
recomendando o jogo responsavel, indicando todos os riscos relacionados as apostas.

Em que pese 0 CONAR seja de importante relevancia no &mbito publicitario, insta
frisar que ndo se trata de um Orgdo governamental, por isso, as sancdes impostas pela

instituicdo pode resultar na alteracdo do andncio ou ainda, na retirada da publicidade das redes
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sociais, razdo pela qual é evidente a necessidade de legislagdo especifica para versar sobre o
tema.

Sendo assim, relembrando o que foi falado ao longo do presente trabalho, a
legislacdo brasileira possui uma brecha quanto a presenca da atividade e cassinos e casas de
apostas fora do territorio brasileiro, por isso, ndo ha que se falar na responsabilizacdo dos
influenciadores desde que a publicidade realizada por estes ndo infrinja os limites de
publicidade.

Entretanto, mesmo que a publicidade legal promovida pelos influenciadores nao
resulte em nenhum tipo de ilicito, é certo dizer, conforme exposto anteriormente, que 0s danos
causados aos consumidores sdo reais, devendo ser resguardado. Por isso, foi apresentado pelo
Deputado Estadual Mauricio Neves, o Projeto de Lei n° 1507/23 com finalidade de alterar a
Lei n° 8.078/90 para prever como crime contra o consumidor a publicidade de produtos e

servicos ilicitos de sites com o servidor hospedado fora do territorio brasileiro, veja:

“Art. 68-A. Fazer, permitir ou promover publicidade de produto ou servi¢o
ilegal oferecido em sites hospedados em servidores localizados fora do
Brasil, ainda que o produto ou servico oferecido esteja autorizado no pais de
origem.

Pena — Detencdo de seis meses a dois anos e multa.”

Além de ser considerada uma possivel solucdo para a regulamentacdo das apostas
online no Brasil que possui tamanha popularidade no pais, o Projeto de Lei pode ser matéria
para sanar o duplo entendimento da responsabilizacdo dos influenciadores digitais, uma vez
que toda a publicidade de jogos de azar divulgada por eles passaria a ser considerada ilicita

pelo ordenamento juridico brasileiro.

CONSIDERACOES FINAIS

Por todo o exposto, observa-se que o influenciador digital, devido a grande
influéncia e popularidade nas redes sociais, passou a ser reconhecido como um profissional de
publicidade, sendo que, o presente trabalho buscou analisar a responsabilidade civil atribuida

a esses profissionais na publicidade de jogos de azar.

17



Em consideracdo aos danos causados por esse tipo de jogo, a legislacdo brasileira
desde a década de 1940 se atentou na proibicdo do funcionamento de cassinos e casas de
jogos de azar no territério nacional por meio do Decreto-Lei n® 9.215/1946).

Entretanto, devido a ascensdo da internet e das redes sociais, uma brecha da
legislacdo acabou tomando grande popularidade no cenario do pais, sendo 0s jogos de azar
por plataformas online. Pela auséncia de instrumentos legais capazes de proibir essa pratica 0s
influenciadores digitais, que hoje sdo grandes formadores de opinido e possuem grande
confianga com seus seguidores, comecaram a ser contratados para a divulgacdo desses
Servicos.

Devido a essa lacuna, o fato de divulgar a publicidade para cassinos situados fora do
Brasil ndo configura nenhum tipo de ilicito, desde que seja apresentada de acordo com as
regras do CDC. Entretanto, a publicidade que contrarie as normas da lei é considerada ilicita,
recaindo entdo a responsabilidade objetiva e solidaria aos influenciadores que utilizando da
posicdo de confianca para com seus seguidores, induzem por meio de publicidade falsa a
participacdo em jogos de azar com a promessa de ganho garantido, de forma facil e rapida,
sendo que na verdade os lucros e as perdas dependem exclusivamente da sorte do jogador.

E notdrio que o assunto ainda é recente, sendo que o ordenamento juridico brasileiro
ndo legislou de forma especifica sobre o caso, entretanto, por ser um tema sensivel e de
grande impacto na sociedade € necessario a criacdo de lei mais robusta e clara acerca desse
tipo de publicidade. Para isso, como forma de coibir essa préatica, o Projeto de Lei n° 1507/23
busca reconhecer como crime contra o consumidor a publicidade de cassinos e jogos de azar
online situados fora do territério brasileiro, a fim de resguardar o consumidor e efetivamente

proteger a sua condicdo de parte vulneravel na relacdo de consumo.
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