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RESUMO

Este artigo examina a aplicacao da Teoria da Aparéncia como fundamento juridico para a
responsabilizacdo civil de influenciadores digitais que praticam publicidade velada nas plataformas
sociais. A investigagdo parte da analise do conceito dogmatico da aparéncia juridica, conforme
consolidado pela jurisprudéncia do Superior Tribunal de Justi¢a, para demonstrar sua pertinéncia na
imputacao de responsabilidade aos agentes digitais que se apresentam como garantidores de
produtos e servigos perante consumidores. O estudo confronta a evolucao tecnoldgica das praticas
publicitarias com os institutos cldssicos do Direito do Consumidor, evidenciando que o
influenciador digital, ao criar deliberadamente a aparéncia de endosso pessoal desinteressado
quando existe relacdo comercial subjacente, vincula-se juridicamente as consequéncias dessa
representacdo. A pesquisa demonstra que a ocultagdo do carater mercantil da comunicagdo nao
constitui mero ilicito administrativo, mas violacao estrutural do sistema protetivo consumerista,
atraindo a incidéncia da responsabilidade objetiva e solidaria. Através da analise sistematica da
legislagdo, das diretrizes do CONAR e dos precedentes judiciais, conclui-se que a Teoria da
Aparéncia fornece substrato dogmatico robusto para superar argumentos de desconhecimento ou
auséncia de vinculo formal, consolidando a protecdo do consumidor hipervulneravel no ambiente
digital.

Palavras-chave: Teoria da Aparéncia. Influenciadores digitais. Publicidade velada.
Responsabilidade civil. Codigo de Defesa do Consumidor.

ABSTRACT

This article examines the application of the Appearance Theory as a legal basis for the civil liability
of digital influencers who practice veiled advertising on social platforms. The investigation starts
from the analysis of the dogmatic concept of legal appearance, as consolidated by the jurisprudence
of the Superior Court of Justice, to demonstrate its relevance in attributing responsibility to digital
agents who present themselves as guarantors of products and services to consumers. The study
compares the technological evolution of advertising practices with the classic institutes of
Consumer Law, showing that the digital influencer, by deliberately creating the appearance of
disinterested personal endorsement when there is an underlying commercial relationship, is legally
bound to the consequences of this representation. The research demonstrates that the concealment
of the commercial nature of communication does not constitute a mere administrative offense, but a
structural violation of the consumer protection system, attracting the incidence of objective and
joint liability. Through a systematic analysis of legislation, CONAR guidelines and judicial
precedents, it is concluded that the Appearance Theory provides a robust dogmatic substrate to
overcome arguments of lack of knowledge or lack of formal link, consolidating the protection of
hyper-vulnerable consumers in the digital environment.

Keywords: Appearance Theory. Digital influencers. Veiled advertising. Civil liability. Consumer
Protection Code.

@ @ Este é um artigo publicado em acesso aberto (Open Access) sob a licenca CreativeCommons Attribution, que permite uso, distribuicao e
reproducao em qualquer meio, sem restricdes desde que o trabalho original seja corretamente citado.



»>. RCMOS - Revista Cientifica Multidisciplinar O Saber.
ISSN: 2675-9128. Sao Paulo-SP.

Ano 'V, v.2 2025 | submissdo: 20/10/2025 | aceito: 22/10/2025 | publicacao: 24/10/2025
INTRODUCAO

A monetizagdo da influéncia digital transformou radicalmente as estruturas tradicionais da
publicidade comercial. Influenciadores com milhdes de seguidores tornaram-se vetores privilegiados
de persuasdo mercadoldgica, operando em zona cinzenta entre recomendacao pessoal e comunicacao
publicitaria. Diversos projetos de lei tramitam atualmente no Congresso Nacional com o objetivo de
regulamentar sua atuagdo no Brasil, evidenciando a urgéncia do debate juridico sobre os limites e
consequéncias dessa atividade.

O cerne do problema reside na sistematica ocultacdo da natureza comercial das postagens.
Consumidores expostos a conteudos aparentemente espontaneos tomam decisdes de compra viciadas
pela auséncia de informacdo essencial: a existéncia de contraprestacdo econdmica subjacente a
recomendacdo. Essa pratica desafia os fundamentos do sistema protetivo consumerista e exige
resposta juridica proporcional a gravidade da lesdo.

A Teoria da Aparéncia emerge como instrumento dogmatico capaz de superar as
dificuldades probatorias inerentes as relagdes digitais. O Superior Tribunal de Justi¢a reconhece que
a teoria da aparéncia leva ao reconhecimento de efeitos juridicos em uma situacido que apenas parece
real, podendo ser aplicada em casos diversos, de relagdes de consumo a comunicagdes processuais.
Sua aplicagdo aos influenciadores digitais representa evolucao necessaria da hermenéutica
consumerista.

Este estudo propde uma analise sistematica da responsabilizagdo civil dos influenciadores
através da lente da aparéncia juridica. A hipotese central sustenta que o influenciador, ao cultivar
deliberadamente a imagem de consumidor satisfeito quando atua como agente publicitario
remunerado, cria situagdo de aparéncia que o vincula juridicamente aos produtos promovidos,

independentemente da existéncia de contratos formais com fabricantes ou prestadores de servigos.

2. A CONSTRUCAO DOGMATICA DA TEORIA DA APARENCIA NO DIREITO
BRASILEIRO

A Teoria da Aparéncia constitui construgdo pretoriana que visa proteger a boa-fé de terceiros
que confiam em situacdes aparentes. A ministra Nancy Andrighi, no julgamento do REsp 1.637.611,
recorreu a doutrina para explicar que a teoria da aparéncia se baseia na prote¢ao do terceiro, pois a
confianga legitima desse terceiro, agindo de boa-f¢, ¢ que faz surgirem consequéncias juridicas em

situacOes as vezes inexistentes ou invalidas.
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O Coédigo Civil de 2002 positivou manifestacao especifica da teoria em seu artigo 309,
estabelecendo a validade do pagamento feito de boa-fé ao credor putativo. Essa disposi¢cdo normativa,
longe de esgotar o instituto, serve como porta de entrada para sua aplica¢ao analogica em situagdes
que demandam protecao da confianca legitima.

A jurisprudéncia do STJ expandiu progressivamente o alcance da teoria. O ministro
Reynaldo Soares da Fonseca, no julgamento do RMS 57.740, observou que, embora a teoria da
aparéncia tenha encontrado maior amplitude de aplicagdo no direito civil e no direito processual civil
(particularmente em questoes relativas ao consumidor), nada impede sua aplicacdo também na area
penal. Essa plasticidade demonstra a vocacdo do instituto para tutelar situacdes de desequilibrio
informacional.

A aplicagdo da Teoria da Aparéncia exige a conjugacao de elementos objetivos e subjetivos
rigorosamente delimitados. O elemento objetivo materializa-se na criagdo de situagdo que, aos olhos
do homem médio, apresenta-se como realidade juridica valida. O influenciador que recomenda
produtos em suas redes sociais, compartilhando experiéncias aparentemente pessoais, cria
objetivamente essa situacao.

O elemento subjetivo bifurca-se: de um lado, a boa-fé do terceiro que confia na aparéncia;
de outro, a imputabilidade daquele que criou ou permitiu a situagdo aparente. O consumidor que
adquire produto baseado na recomendac¢dao do influenciador age presumivelmente de boa-fé. O
influenciador, por sua vez, deliberadamente cultiva e monetiza essa confianca.

A jurisprudéncia do STJ considera que as cooperativas integrantes do Complexo Unimed,
embora independentes entre si, apresentam-se ao consumidor como Unica marca de abrangéncia
nacional, o que faz existir a solidariedade entre elas, reconhecendo que a aparéncia de integracao ¢
elemento central da decisdo de contratacdo. Esse precedente oferece paradigma direto para a situagao
dos influenciadores: assim como as cooperativas respondem pela aparéncia de unidade,

influenciadores respondem pela aparéncia de recomendacdo desinteressada.

3. 0 FENOMENO DO INFLUENCIADOR DIGITAL COMO AGENTE ECONOMICO

O influenciador digital transcendeu a condi¢do de mero usuario de redes sociais. Dados
oficiais revelam a magnitude econdmica do fenomeno: O Brasil tem mais de 500 mil influenciadores
digitais, de acordo com levantamento da Nielsen. Essa massificacdo impde reconhecimento juridico
da atividade como profissdo regulada.

O Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria formalizou esse reconhecimento

através do Guia de Publicidade por Influenciadores Digitais. O CONAR define como publicidade por
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influenciador a mensagem de terceiro destinada a estimular o consumo de bens e/ou servigos,
realizada pelos Influenciadores Digitais, a partir de contratacdo pelo Anunciante e/ou Agéncia. Trés
elementos caracterizam essa publicidade: divulgagao de produto, compensagao comercial e controle
editorial.

A profissionalizacdo manifesta-se através de indicadores objetivos. Influenciadores
estabelecem relacionamentos comerciais sistematicos com marcas, agéncias e plataformas. Declaram
rendimentos a Receita Federal. Constituem pessoas juridicas para otimizagdo fiscal. Contratam
assessorias especializadas. Esses elementos afastam qualquer alegacdo de amadorismo ou
casualidade.

O ambiente digital potencializa a assimetria informacional inerente as relagdes de consumo.
Algoritmos opacos determinam a exposicao a conteudos publicitarios. Técnicas de neuro marketing
exploram vieses cognitivos. A velocidade do fluxo informacional dificulta a reflexdo critica.

A relagdo para-social entre influenciador e seguidor constitui fator adicional de
vulnerabilidade. De acordo com a pesquisa TIC Domicilios 2023 do Cetic.br, 38% dos brasileiros
afirmaram assistir videos feitos por influenciadores digitais na Internet. Essa exposi¢do continua gera
vinculos emocionais que comprometem a capacidade de julgamento critico sobre recomendagdes
comerciais.

Criangas e adolescentes representam segmento hipervulneravel. O CONAR determina que,
considerando a caracteristica da publicidade por Influenciadores imersa ao contetido editorial, todos
os envolvidos devem ser particularmente cuidadosos para que a identificagdo seja aprimorada,
assegurando o reconhecimento pelas criancas e adolescentes do intento comercial. A incapacidade de
distinguir contetido editorial de publicidade torna esse publico especialmente suscetivel a

manipulagdo.

4. A PUBLICIDADE VELADA COMO VIOLACAO ESTRUTURAL DO SISTEMA
CONSUMERISTA

O artigo 36 do CDC estabelece comando normativo inequivoco: a publicidade deve ser
veiculada de forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal. Essa norma nao
admite relativizacdo ou excecdo baseada no meio de veiculagdo. A migragao da publicidade para
plataformas digitais ndo autoriza o abandono do principio.

O CONAR recomenda o uso de expressdes como publicidade, publi, publipost ou

equivalente, enfatizando a necessidade atual de adog¢do padronizada dos termos de identificagdao
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publicitaria como forma de garantir a pronta percepcao sobre a natureza da mensagem divulgada. A
auséncia dessa identificacdo configura ilicito per se, independentemente de dano concreto.

A jurisprudéncia tem sido rigorosa na aplicagdo do principio. Tribunais estaduais
reconhecem que a publicidade velada viola ndo apenas o CDC, mas também principios
constitucionais como a dignidade da pessoa humana e a protecdo do consumidor como direito
fundamental. A ocultacdo deliberada da natureza comercial agride a autodeterminacdo do
consumidor. O artigo 37, § 3°, do CDC tipifica como enganosa a publicidade que deixa de informar
dado essencial sobre produto ou servico. A natureza comercial da recomendagdo constitui dado
essencial, pois influencia diretamente a percep¢ao de credibilidade e isengdo da mensagem.

O engano opera em dois niveis. Primeiro, induz o consumidor a acreditar em avaliagdo
desinteressada quando existe motivacdo econdmica. Segundo, impede a ativagdo de mecanismos
psicologicos de defesa naturalmente acionados diante de mensagens reconhecidamente publicitarias.
Essa dupla lesdo justifica a severidade da resposta juridica.

Estudos comportamentais demonstram que consumidores atribuem maior credibilidade a
recomendacdes percebidas como espontaneas. O influenciador que explora essa percep¢dao mediante
ocultacao da relacao comercial apropria-se indevidamente de capital social construido sobre premissa

falsa.

5. A APLICACAO DA TEORIA DA APARENCIA AOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

O influenciador digital profissional constroi meticulosamente sua persona online.
Compartilha rotinas, preferéncias, experiéncias. Cultiva proximidade e autenticidade. Quando insere
produto nessa narrativa sem identificacao publicitaria, cria deliberadamente aparéncia de consumo e
satisfacdo pessoais.

Essa constru¢do ndo ¢ acidental. Briefings publicitarios orientam influenciadores a integrar
produtos "naturalmente" em seu conteido. Contratos estabelecem métricas de engajamento
vinculadas a percep¢ao de espontaneidade. A aparéncia de recomendacao desinteressada constitui o
proprio objeto da prestagdo contratual.

A jurisprudéncia do STJ ¢ no sentido de ser possivel a aplicacdo da teoria da aparéncia para
afastar suposto vicio em negociacao realizada por pessoa que se apresenta como habilitada para tanto,
desde que o terceiro tenha firmado o ato de boa-fé. O influenciador apresenta-se como consumidor
habilitado a avaliar produtos quando, na realidade, atua como prestador de servigos publicitarios.

A Teoria da Aparéncia impde ao criador da situag@o aparente as consequéncias juridicas da

realidade simulada. O influenciador que se apresenta como usudrio satisfeito assume posi¢ao de
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garantidor da qualidade e seguranca do produto perante seus seguidores. Essa garantia tacita vincula-
o juridicamente.

O argumento de auséncia de relagdo contratual direta com fabricantes ndo prospera. A
adogdo da teoria da aparéncia pela legislagdo consumerista conduz a conclusdo de que o conceito
legal do art. 3° do Codigo de Defesa do Consumidor abrange também a figura do fornecedor aparente.
O influenciador torna-se fornecedor aparente ao emprestar sua credibilidade ao produto.

A responsabilidade decorre da propria criagdo da aparéncia, prescindindo de andlise sobre
conhecimento efetivo das caracteristicas do produto. Aquele que lucra com a aparéncia criada nao
pode invocar desconhecimento para eximir-se das consequéncias. A teoria impede que o criador da
aparéncia se beneficie de sua propria torpeza.

Decisdes recentes de tribunais estaduais comegam a formar jurisprudéncia especifica. O
Tribunal de Justica de Sao Paulo reconheceu a responsabilidade de influenciador por produto
defeituoso promovido sem identificacdo publicitaria. O TJRJ condenou influenciadora por danos
morais decorrentes de publicidade velada de procedimento estético malsucedido.

A tendéncia ¢ de rigor crescente. Magistrados demonstram compreensdo sofisticada das
dindmicas digitais e rejeitam argumentos formalistas. A protecao do consumidor vulneravel prevalece

sobre alegacdes de desconhecimento ou auséncia de vinculo contratual direto.

6. RESPONSABILIDADE OBJETIVA E SOLIDARIA: CONSEQUENCIAS DA
APARENCIA

O influenciador que cria aparéncia de garantidor responde objetivamente pelos vicios do
produto promovido. Os artigos 18 a 25 do CDC aplicam-se integralmente, permitindo ao consumidor
exigir substitui¢do, restituicdo ou abatimento proporcional do preco diretamente do influenciador.

A alegacdo de mero intermediario ndo elide a responsabilidade. O influenciador ndo ¢é
mensageiro neutro, mas a gente que agrega valor ao produto através de sua reputacao. Essa agregagao
de valor justifica a assuncao dos riscos inerentes a atividade publicitaria.

Casos praticos ilustram a aplicacdo. Influenciadores que promoveram cursos online sem
conteudo foram condenados a restituir valores. Promotores de produtos de emagrecimento ineficazes
respondem solidariamente com fabricantes. A responsabilidade independe de comprovacao de ma-
fe.

Situagdo mais grave ocorre quando o produto promovido causa danos a integridade fisica ou
psiquica do consumidor. Os artigos 12 a 17 do CDC estabelecem responsabilidade objetiva por esses

acidentes de consumo. O influenciador que criou aparéncia de seguranga responde solidariamente.
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Procedimentos estéticos constituem uma area critica. Influenciadores que promovem

clinicas ou profissionais ndo qualificados assumem responsabilidade por lesdes resultantes. A

aparéncia de endosso pessoal agrava a confianca do consumidor e, consequentemente, a

responsabilidade do influenciador.

7. 0 DANO MORAL PELA QUEBRA DA CONFIANCA APARENTE

A confian¢a depositada pelo consumidor no influenciador transcende mera expectativa
comercial. Constitui bem juridico merecedor de tutela autonoma. A violagao dessa confianga através
da ocultagdo da natureza publicitaria configura dano moral indenizavel.

O dano ndo deriva apenas do prejuizo economico eventual. A descoberta do engano atinge
a dignidade do consumidor, que se percebe manipulado por quem admirava. Esse sentimento de
traicao justifica compensagao pecuniaria independente de outros danos.

A quantificacdo deve considerar fatores especificos do ambiente digital. O alcance da
publicidade velada, medido em visualizagdes e engajamento. O grau de confianga cultivado, aferido
pelo tempo de relacionamento para social. A vulnerabilidade do publico atingido, especialmente
quando envolvem menores.

A indenizacdo por dano moral em casos de publicidade velada deve exercer fungao
pedagogica acentuada. O lucro obtido com a prética ilicita ndo pode superar a sangdo aplicada, sob
pena de incentivo a reiteragdo. Tribunais tém fixado indenizagdes considerando o faturamento do
influenciador com a publicidade irregular.

A CVM esté atenta ao assunto e incluiu em seu Plano Bienal de Supervisao Baseada em
Risco 2023-2024 uma supervisdo tematica de influenciadores digitais, possibilitando andlise
multifacetada dos riscos mapeados decorrentes do crescente uso das redes sociais por investidores.
Essa atencdo regulatoria sinaliza tendéncia de maior rigor na responsabilizacao.

O cefeito dissuasério da condenagdo deve alcancar o mercado como um todo. Os
influenciadores precisam compreender que a publicidade velada ndo compensa economicamente.

Apenas sang¢des proporcionais ao ganho ilicito podem reverter a cultura de ocultagdo sistematica.

8. PERSPECTIVAS REGULATORIAS E DESAFIOS CONTEMPORANEOS

O Congresso Nacional debate intensamente a regulamentagdo dos influenciadores digitais.

O Projeto de Lei 3444/23 regulamenta a atividade de influenciador digital, proibindo a divulgacao de
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contetidos falsos ou enganosos e exigindo que a publicidade seja identificada de forma transparente.
A aprovagdo criaria marco legal especifico para a atividade.

O PL n°2.347/22 propde a criagao de um cadastro junto ao governo para exercer a profissao
de influenciador digital, impondo restrigdes aos assuntos que poderiam ser abordados considerando
a formagdo académica em determinadas areas. Essa proposta, embora polémica, indica preocupacao
com a qualificagdo técnica dos influenciadores.

A multiplicidade de projetos revela auséncia de consenso sobre o modelo regulatério ideal.
Alguns defendem regulacdo minimalista, preservando a dindmica do mercado. Outros propdem
controle estrito, com barreiras de entrada e fiscalizagdo intensiva. O debate permanece acalorado.

Orgios de defesa do consumidor intensificaram a fiscalizagio sobre influenciadores digitais.
PROCONS estaduais criaram nucleos especializados em publicidade digital. Multas administrativas
significativas foram aplicadas por publicidade velada. A mensagem ¢ clara: a impunidade acabou.

A CVM publicou estudo sobre influenciadores digitais e o mercado de capitais, investigando
a possivel regulamentacgdo da relagdo comercial entre influenciadores e participantes do mercado de
valores mobilidrios. A preocupacao com influenciadores financeiros reflete os riscos especificos
desse segmento.

O Ministério Publico tem atuado através de acgdes civis publicas. Termos de ajustamento de
conduta foram firmados com influenciadores de grande porte. A atuagdo preventiva busca evitar
danos massivos antes que ocorram.

A natureza transnacional das plataformas digitais impde desafios jurisdicionais complexos.
Influenciadores estrangeiros direcionam contetido a consumidores brasileiros. Plataformas sediadas
no exterior resistem a ordens judiciais nacionais. A efetividade da tutela jurisdicional encontra limites
praticos.

A cooperagdo internacional emerge como necessidade. Tratados bilaterais e multilaterais
precisam contemplar a publicidade digital. Harmonizagao regulatéria facilitaria a responsabilizagao
transfronteirica. O caminho ¢ longo, mas inadiavel.

Enquanto solugdes definitivas ndo surgem, tribunais brasileiros aplicam o principio do
mercado de destino. Influenciadores que direcionam publicidade ao mercado brasileiro submetem-se
a jurisdicdo nacional. A protecdo do consumidor brasileiro ndo pode depender da nacionalidade do

infrator.
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9. AUTORREGULACAO E BOAS PRATICAS: LIMITES E POSSIBILIDADES

O Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria desempenha papel relevante na
orientagdo do mercado. O Guia de Publicidade por Influenciadores Digitais representa o esforgo
louvavel de estabelecer parametros éticos para a atividade. Entretanto, a natureza ndo vinculante das
recomendacdes limita sua eficécia.

A adesdo voluntaria ao CONAR nao alcanca a totalidade dos influenciadores. Pequenos e
médios influenciadores frequentemente desconhecem as diretrizes. Mesmo entre os grandes, o
cumprimento ¢ irregular. A autorregulacdo complementa, mas ndo substitui a regulagao estatal.

As sangdes do CONAR limitam-se a adverténcias e recomendagdes de alteragdo ou
suspensdo da publicidade. Nao ha poder coercitivo. Influenciadores podem simplesmente ignorar as
determinagdes. A efetividade depende da pressdo reputacional, nem sempre suficiente.

Agéncias especializadas em marketing de influéncia desenvolveram cédigos de conduta
proprios. Certificacdes voluntarias buscam diferenciar influenciadores éticos. Selos de qualidade
prometem transparéncia nas relagdes comerciais. O mercado busca autorregular-se para evitar
regulacdo estatal mais rigida.

Plataformas digitais implementaram ferramentas de identificacdo de conteudo pago.
Instagram e YouTube oferecem tags especificas para parcerias comerciais. TikTok exige declaracao
de conteudo promocional. A tecnologia facilita o cumprimento do dever de transparéncia.

A efetividade dessas iniciativas permanece limitada. Influenciadores frequentemente
"esquecem" de usar as ferramentas. Plataformas relutam em punir violagdes que geram engajamento.

Interesses comerciais conflitam com principios éticos.

10. CONCLUSAO

A aplicagdo da Teoria da Aparéncia a responsabilizacao civil dos influenciadores digitais
representa evolucao necessaria e inadiavel do Direito do Consumidor. O instituto fornece resposta
dogmaticamente consistente ao desafio imposto pela publicidade velada nas plataformas digitais,
superando obstaculos probatorios que, de outra forma, inviabilizariam a prote¢do efetiva do
consumidor vulneravel.

O influenciador digital profissional que oculta a natureza comercial de suas recomendacdes
ndo pratica mera irregularidade administrativa. Cria deliberadamente situagao de aparéncia que induz
consumidores a erro, apropriando-se indevidamente de confianca construida sobre premissa falsa.

Essa conduta atrai a incidéncia plena do regime de responsabilidade objetiva e solidaria do CDC.
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A jurisprudéncia do Superior Tribunal de Justi¢a oferece fundamentos s6lidos para essa construgao.
Os precedentes sobre aplicacdo da Teoria da Aparéncia em relagcdes de consumo, especialmente no
contexto de redes empresariais que se apresentam como unidade perante o mercado, fornecem
paradigma direto para a situacao dos influenciadores digitais.

A protecdo da confianga como bem juridico auténomo justifica a severidade da resposta
jurisdicional. O dano moral decorrente da descoberta do engano transcende o prejuizo econdmico
eventual, atingindo a dignidade do consumidor e merecendo compensacao proporcional ao lucro
obtido com a pratica ilicita.

As iniciativas regulatérias em curso, tanto no ambito legislativo quanto administrativo,
sinalizam reconhecimento institucional da gravidade do problema. A multiplicidade de projetos de
lei em tramitagdo no Congresso Nacional e a intensifica¢do da fiscalizacdo pelos 6rgaos de defesa do
consumidor demonstram que o Estado brasileiro ndo permanecera inerte diante da exploracao
sistematica da vulnerabilidade digital.

A evolugao tecnologica, com o advento de influenciadores virtuais e deepfakes, nao invalida
a aplicacdo da Teoria da Aparéncia. Ao contrario, torna-a ainda mais relevante. Quando toda a
realidade digital ¢ potencialmente simulada, a protecao daquele que confia na aparéncia criada torna-
se imperativo categorico do ordenamento juridico.

O caminho para um ambiente digital ético e transparente passa necessariamente pelo
reconhecimento de que influenciadores digitais profissionais sdo agentes econdmicos sujeitos as
mesmas responsabilidades que tradicionalmente recaem sobre fornecedores. A Teoria da Aparéncia
oferece o instrumental dogmatico necessario para essa equiparacdo, garantindo que aqueles que
lucram com a criagdo de aparéncias respondam pelas consequéncias juridicas da realidade que
simulam.

A mensagem aos operadores do Direito ¢ clara: a publicidade velada praticada por
influenciadores digitais ndo constitui territorio livre de consequéncias juridicas. A Teoria da
Aparéncia fornece fundamento robusto para a responsabiliza¢do civil, independentemente da
existéncia de vinculos contratuais formais ou do conhecimento efetivo sobre os produtos promovidos.
A protecao do consumidor hiper vulnerdvel no ambiente digital depende da aplicagdo rigorosa desse
instrumental tedrico, adaptando institutos classicos as novas realidades sem abandonar os principios

fundamentais que estruturam o sistema protetivo consumerista.
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