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RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS: UM ESTUDO
DE CASO

Maria Eduarda Marini Januério

RESUMO

O presente trabalho, por meio da metodologia bibliogréafica, tem como objetivo oferecer
informacdes sobre a responsabilidade civil dos influenciadores digitais em um contexto
conjunto com o cendrio atual. Para isso, foram utilizados dados de estudos e de pesquisas
relacionadas ao crescimento do mundo digital e o surgimento de uma nova profissdo
denominada “digital influencer”, correlacionadas com a responsabilidade civil que possa ser
aplicada no ambito juridico. Posteriormente foi realizado um estudo de caso por meio da
plataforma “Google Forms”, trazendo informac6es acerca do consumo por influéncia. Logo
apos, uma analise dos dados foi realizada para entender e demonstrar os resultados alcangados
por meio do estudo de caso. Como conclusdo, foi possivel observar como o nimero de pessoas
novas utilizando as redes sociais aumentou, acarretando também um crescimento no consumo
por conta dos influenciadores digitais e fazendo com que o judiciario precise estar em atuacéo
conjuntamente devido ao nimero de casos de danos sofridos ainda ser significativo.

Palavras-chave:
Responsabilidade civil. Influenciadores digitais. Estudo de caso.
ABSTRACT

The present work aims, by using the bibliographic methodology, to provide information on the
civil liability of digital influencers in a context together with the current scenario. For this, data
from studies and research related to the growth of the digital world and the emergence of a new
profession called “digital influencer” were used, correlated with civil liability that can be
applied in the legal field. Subsequently, a case study was carried out through the “Google
Forms” platform, bringing information about consumption by influence. Soon after, a data
analysis was performed to understand and demonstrate the results obtained through the case
study. As a conclusion, it was possible to observe how the number of new people using social
networks has increased, also causing a growth in consumption due to digital influencers and
making the judiciary need to be acting together due to the number of cases of damages suffered
still to be significant.

Keywords:

Civil responsability. Digital Influencers. Case study.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o avanco da tecnologia modernizou os meios de comunicabilidade
entre as pessoas através da internet, permitindo acesso aos mais variados tipos de informacdes.
Com isso, as redes sociais ja existentes, como Instagram, Twitter e Facebook, se aproveitaram
dessa modernizagéo para atualizarem suas formas de interacdo entre seus consumidores.

Sabe-se que, desde o inicio da pandemia da Covid-19, originaria da China, e o fato de
as pessoas precisarem ficar em casa, 0 numero de usuarios da internet aumentou
significativamente e a procura por “digital influencers” também cresceu.

Dado este cenério de crise epidemioldgica, o presente artigo foi planejado e organizado
em trés partes, além da introducdo e consideraces finais, com o objetivo de replicar as
seguintes questdes: a) o que é a responsabilidade/desobediéncia civil? b) o que é um
influenciador digital? e, c) quais as formas de dano e como um influenciador digital pode ser
responsabilizado civilmente por um produto/servico divulgado?

O primeiro topico tem o objetivo de classificar e definir o que é a
responsabilidade/desobediéncia civil, mencionando os conceitos, as classificacbes e 0s
requisitos para que se enquadre na definicéo.

A segunda parte traz a definicéo e as caracteristicas de influenciador digital, dissertando
sobre a midia digital e sobre como 0 aumento do uso da internet e da procura por “influencers”
sugestionou a vida das pessoas, principalmente no quesito consumo.

Por fim, o terceiro e Gltimo item demonstrou as formas como um influenciador digital
pode ser responsabilizado civilmente pelos atos cometidos, tratando-se de produtos, de servigos
ou até mesmo dos atos divulgados e praticados.

Nesse sentido, o objetivo geral do trabalho é analisar acerca da responsabilidade civil
dos influenciadores digitais e como objetivo especifico estabelecer uma relacdo de consumo
entre 0s usuarios comuns e os influencers quando este indica produtos e servigos e se existe a
possibilidade desses sujeitos serem juridicamente responsaveis pelas indicacdes quando ha
dano aos consumidores.

Quanto a metodologia, foi realizado um estudo bibliografico baseado em consultas de
artigos cientificos, de livros e de julgados para, posteriormente, ser efetivado um estudo de
caso, baseado em atos reais praticados por cada uma das pessoas que a responderam.

Por fim, o presente artigo se justifica tendo em vista que o padrdo de consumo tem se

modificado, principalmente apds a pandemia da Covid-19, uma vez que o mundo digital se



tornou um padréo de comportamento, aumentando, significativamente o consumo de produtos

indicados nas midias sociais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

E notdrio que o nimero de pessoas que consomem qualquer produto ou servigo por
ser influenciado por alguém, aumentou muito nos ultimos anos, assim, se fez necessario
entender quais as responsabilidades que os influenciadores podem ter nestes casos. Sendo
assim, inicialmente serd abordada a conceituacdo do instituto da responsabilidade civil e

em quais circunstancias ela se aplica.

2.1 RESPONSABILIDADE CIVIL

Responsabilidade civil € definida como a determinacdo compensar dano material ou
moral, quando causado a outrem em pratica de ato ilicito. Segundo Carlos Roberto Goncalves
(2011, V. 7, p. 24), “a responsabilidade civil tem, pois, como um de seus pressupostos, a
violacdo do dever juridico e o dano. Ha um dever juridico originario, cuja violacdo gera um
dever juridico sucessivo ou secundario, que € o de indenizar o prejuizo”.

Pelas palavras de Rui Stoco, pode-se definir responsabilidade civil como:

A nocdo da responsabilidade pode ser haurida da prépria origem da palavra, que vem
do latim “respondere”, responder a alguma coisa, ou seja, a necessidade que existe
de responsabilizar alguém pelos seus atos danosos. Essa imposicao estabelecida pelo
meio social regrado, através dos integrantes da sociedade humana, de impor a todos o
dever de responder por seus atos, traduz a propria noc¢ao de justica existente no grupo
social estratificado. Revela-se, pois, como algo inarreddvel da natureza
humana. (STOCO, 2007, p.114).

Jé& para Carlos Alberto Bittar, “O lesionamento a elementos integrantes da esfera juridica
alheia acarreta ao agente a necessidade de reparacdo dos danos provocados. E a
responsabilidade civil, ou obrigacdo de indenizar, que compele o causador a arcar com as
consequéncias advindas da agdo violadora, ressarcindo os prejuizos de ordem moral ou
patrimonial, decorrente de fato ilicito proprio, ou de outrem a ele relacionado” (BITTAR, 1994,
p. 561).

A responsabilidade civil pode ser apresentada sob diferentes classifica¢cdes. De acordo

com seu fato gerador (responsabilidade contratual, extracontratual ou aquiliana); quanto ao



seu fundamento (responsabilidade objetiva e subjetiva); ou quanto ao agente
(responsabilidade direta ou indireta).

O presente trabalho tem como finalidade trabalhar acerca da responsabilidade civil
extracontratual ou aquiliana, vez que cabe ao ambito das obrigacdes o aprofundamento do
tema.

E embasada no artigo 927 do Coédigo Civil Brasileiro que a responsabilidade
extracontratual ou aquiliana € definida, isto posto, citada por Maria Helena Diniz (1992, p. 567).

Responsabilidade extracontratual ocorre quando por acdo ilegitima, uma pessoa causa
danos a outrem. Vale ressaltar que, ndo ha relacdo obrigacional entre as partes. Isso significa,
lesionar um direito sem que o ofensor e o ofendido tenham qualquer relagdo juridica. Neste
caso, diversamente da contratual, cabe a vitima provar a culpa do ofensor.

Com isto, observa-se que, com o aumento do consumo de produtos por influéncia de
alguém, e a responsabilidade civil no &mbito juridico, o direito pleiteia pelos direitos daqueles
que sofreram algum dano, aplicando a responsabilidade civil ao responsavel por causar o

prejuizo.

2.2 INFLUENCIADOR DIGITAL E A MIDIA

Assim como ja mencionado, com a chegada da pandemia da Covid-19, o aumento do
uso das redes sociais e do consumo de produtos por influéncia de outrem, possibilitou o
surgimento de uma nova profissao, intitulada como “digital influencer”, a qual sera tratada a
sequir.

Anteriormente as redes sociais que somente eram usadas para lazer, tornaram-se
elemento principal no dia a dia das pessoas. (NEVES, 2015). Dessa maneira, novos negocios
comecaram a se viabilizar no mercado, o que permitiu o surgimento da profissdo denominada
“digital influencer”. O profissional utiliza o Instagram como uma das principais ferramentas
de trabalho devido a facilidade de contato com seus seguidores. Segundo pesquisa realizada por
Beling (2022) e publicada no site “oficina da net”, essa rede social € uma das mais utilizadas
no mundo todo, com cerca de 1.478 bilhdo de usuérios, o que favorece ainda mais o trabalho
do influenciador.

No mesmo sentido, o estudo de Souza (2020), realizado em parceria pelas empresas
voltadas para engajamento nas plataformas digitais: WeAreSocial e Hootsuite, apontou que a
populacdo em sua maior parte esta presente nas redes sociais, totalizando 4,14 bilhGes de

pessoas, um aumento significativo comparado a anos anteriores. Outro ponto destacado por



Souza, noticiado pela empresa Kepios, foi que a pandemia influenciou diretamente neste
aumento.

A partir do inicio da pandemia da Covid 19 no Brasil, a procura por “digital influencers”
aumentou. Salles (2021) noticiou que, em dados divulgados pela empresa “non stop”,
especialista em marketing de influéncia, esse crescimento foi de 148%, sendo que 0s segmentos
mais procurados foram os de alimentos, tecnologia, bebidas, esportes, financeiro,
entretenimento e varejo.

Com isso, as visualizacbes de muitos desses influencers cresceram por conta da
necessidade de consumo de contetdos e das informagdes. De acordo com um estudo feito pela
empresa “Squid”, houve um crescimento de 24% na taxa de engajamento e 27% no alcance
efetivo da ferramenta de “stories” do Instagram.

Sucedendo o que ja foi dissertado, acerca do aumento pela busca de influenciadores
digitais, falaremos sobre o conceito e classificagGes destes no contexto da midia digital.

Influenciador digital é a pessoa que tem um publico engajado fielmente em suas redes
sociais, as quais 0 mesmo utiliza para divulgar produtos, servicos, estilo de vida, etc., e que
tem a capacidade de exercer influéncia nas decis@es de seu publico, ao adquirir um produto
0u Servico.

Ainda sobre os influenciadores digitais, Karhawi aponta:

[...] os influenciadores digitais estdo no Facebook, no Instagram, no Snapchat, em
espagos ocupados por “pessoas comuns” com quem dialogam em igualdade. E por
esse motivo, também, que revistas e sites de veiculos tradicionais de midia ndo tém a
mesma reputacdo que os influenciadores digitais. A proximidade desses sujeitos de
seus publicos, de sua rede, a partir da escrita intima, do uso da primeira pessoa (no
caso dos blogs, Instagram, Twitter) e da personalidade cria uma aproximacao entre o
criador de conteido e seus publicos. E nessa sustentacio que se ergue o capital
simbolico dos blogueiros e, muito fortemente, das blogueiras de moda que sao
encaradas como melhores amigas de suas leitoras. (KARHAWI, 2018)

Consoante a essa ideia, Bastos afirma:

Em virtude disso os novos profissionais da web exercem grande poder sobre as
massas, pois eles possuem credibilidade diante de seus seguidores. Sendo assim, séo
verdadeiros formadores virtuais de opinifes. Aplicando estratégias empregadas pelas
marcas que 0s contratam, ou entdo por eles mesmos, sao capazes de atingir possiveis
consumidores de forma mais natural/orgénica, promovendo a mudanga
comportamental e de mentalidade em seus seguidores, os quais, por se identificarem
com o digital influencer, também se identificam com o conteddo que é por ele
divulgado. (BASTOS, 2017, p.2)



Para a agéncia dinamize (2022), os “digital influencers” Sd0 capazes de induzir as
pessoas com 0s conteidos das suas redes sociais, contraindo um publico leal ao seu trabalho. A
mesma agéncia pondera que as marcas de diversos segmentos estdo se interessando pelo
marketing de influéncia, que nada mais é que investir em estratégias por meio dos
influenciadores para atingir o seu publico alvo, aumentando a venda dos seus produtos ou
servicos e gerando novos negocios para a empresa.

O termo influéncia, de acordo com a Revista Forbes, é pontualmente ligado aos
seguidores daquele influenciador que compartilha contetido. Quando se fala em classificacéo,
dentro da esfera dos influenciadores existem cinco, quais sejam, a) megainfluenciadores:
aqueles que ja atingiram mais de 1 milhdo de seguidores nas redes sociais, € 0 grupo que
engloba grandes nomes; b) macroinfluenciadores: os que possuem de 500 mil a 1 milhdo de
seguidores; c) intermediarios: de 100 mil a 500 mil seguidores; d) microinfluenciadores: 10

mil a 100 mil seguidores; €) nanoinfluenciadores: que tem menos de 10 mil seguidores.

Figura 1: Classificacdo de influenciadores pelo numero de seguidores numa rede

social.

Classificacdo de influenciadores pelo
nimero de seguidores numa rede social

Mais de

Megainflueciador 1 milhdo

500 mil a

Macroinflueciador 1 milhdo

100 mil a

Intermediario 500 mil

10 mil a

Microinflueciador 100 mil

Nanoinflueciador Fonte:

Os agentes de marketing ndo analisam somente o numero de seguidores do
influenciador, € necessario fazer uma avaliacdo por completo, o chamado tripé da influéncia
gue abrange o alcance, a relevancia e a ressonancia. Mas qual o significado de cada pilar?

Segundo dados coletados através da empresa Influency.me, pode-se definir alcance
como o poder do influenciador em propagar seu objetivo. Relevancia é dada como a
importancia que aquela pessoa tem em seu nicho. E por fim, a ressonancia é basicamente o
engajamento ao divulgar um produto ou servigo. Este é o fator mais importante porque difere

influenciadores de fato, dos que compram seguidores somente para dizer que sao populares.
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Ainda em consonancia com a empresa Influency.me, esse conceito, em inglés é
denominado como “os trés R’s do marketing de influéncia” porque no idioma as palavras
equivalentes comecam com R: “reach”, “relevance” e “ressonance”.

Diante desse cendrio acerca dos influenciadores digitais, fez-se necessario a criagdo de
protecdo aos seguidores, ja que o consumo dos usuarios influenciados por esses sujeitos
cresceu. (CARVALHO, 2019).

2.3 RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS EM
CASOS DE DANO

Acerca do que ja foi demonstrado, sabe-se que para existir relacdo de consumo €
necessario que exista uma ligacdo entre trés elementos, como bem descrito no Codigo de Defesa
do Consumidor: consumidor, fornecedor e produto ou servigo prestado.

O caodigo civil dispde que todo aquele que causar ato ilicito a outrem, tem o dever de
repara-lo. Diante disso, fica claro que o influenciador digital sera responsabilizado por agdes
que causem danos a terceiros.

Podemos citar aqui um caso recente com a “influencer” Virginia Fonseca, que em
decisdo do Juizado Especial de Barra Mansa no Rio de Janeiro, foi condenada a ressarcir uma
seguidora que efetuou a compra de um produto por meio de uma publicidade pelas redes sociais
da influenciadora e ndo recebeu o produto.

Desta forma, quando o influenciador faz publicidade de algo para seus seguidores, ele
esta assumindo a chamada responsabilidade objetiva. O CONAR, dispde o Guia de Publicidade
para Influenciadores Digitais, além disso, o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria, que fala sobre as responsabilidades dos anunciantes e também sobre as infracdes

e penalidades que podem ser atribuidas a estes:

Artigo 45 - A responsabilidade pela observancia das normas de conduta estabelecidas
neste Codigo cabe ao Anunciante e a sua Agéncia, bem como ao Veiculo, ressalvadas
no caso deste Gltimo as circunstancias especificas que serdo abordadas mais adiante,
neste Artigo:

a. 0 Anunciante assumira responsabilidade total por sua publicidade;

b. a Agéncia deve ter o maximo cuidado na elaboracédo do anincio, de modo a habilitar
o Cliente Anunciante a cumprir sua responsabilidade, com ele respondendo
solidariamente pela obediéncia aos preceitos deste Codigo;

c. este Cadigo recomenda aos veiculos que, como medida preventiva, estabelecam um
sistema de controle na recepgao de anudncios.

Artigo 46 - Os diretores de qualquer pessoa empregada numa firma, companhia ou
instituicdo que tomem parte no planejamento, criacdo, execucdo e veiculagdo de um
anancio respondem, perante as normas deste Cddigo, na medida de seus respectivos
poderes decisorios.
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Artigo 47 - A responsabilidade na observancia das normas deste Cédigo abrange o
anuncio no seu contelido e forma totais, inclusive testemunhos e declaragdes ou
apresentagdes visuais que tenham origem em outras fontes. O fato de o contetido ou
forma serem originarios, no todo ou em parte, de outras fontes, ndo desobriga da
observancia deste Cadigo.

Além das responsabilidades impostas ao influenciador, existem infracbes e
penalidades que poderdo ser aplicadas, as quais séo:

Artigo 50 - Os infratores das normas estabelecidas neste Coédigo e seus Anexos
estardo sujeitos as seguintes penalidades:

a. adverténcia;

b. recomendacéo de alteracdo ou correcdo do andncio;

c. recomendacéo aos Veiculos no sentido de que sustem a divulgacdo do anlncio;

d. divulgacéo da posigdo do CONAR com relagdo ao Anunciante, & Agéncia e ao
Veiculo, através de Veiculos de comunicacdo, em face do ndo-acatamento das
medidas e providéncias preconizadas.

§ 1° - Compete privativamente ao Conselho de Etica do CONAR apreciar e julgar as
infracBes aos dispositivos deste Codigo e seus Anexos e, ao Conselho Superior do
CONAR, cumprir e fazer cumprir as decisbes emanadas do Conselho de Etica em
processo regular.

Conclui-se entdo que, para haver relacdo de consumo, sdo necessarios 03 elementos. A
partir dai que é dado os fatos se houve dano ou nédo diante dessa relacdo. Quando o influenciador
faz algum tipo de publicidade em sua rede social, assume a responsabilidade objetiva sobre
aquilo, e 0o CONAR disp6e os cddigos e guias de onde estdo expostas as puni¢des acerca dessas

violacdes.

3 METODOLOGIA

Como metodologia de pesquisa, este trabalho realizou estudos bibliograficos em artigos

cientificos, livros e julgados.

3.1 ESTUDO DE CASO

Posteriormente, utilizou o estudo de caso, com o intuito de obter as informacdes
necessarias para que se alcancasse o resultado esperado. Esta modalidade de pesquisa permite
que os dados sejam coletados.

Yin (2001), definiu o estudo de caso como um método amplo, que permite uma busca
pratica, com o propdsito de planejar, coletar e analisar os dados, podendo ser um estudo Unico
ou de varios casos, de forma qualitativa ou quantitativa.

Lidke e André (1986) entendem que o estudo de caso podem assemelhar-se a outros,

mas, ainda assim, é divergente, pois cada um possui seu objetivo.
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Para esta pesquisa, foi criado um questionario de perguntas criadas através do “Google

Forms”. Essas perguntas permitiram que as informagdes necesséarias fossem obtidas.

3.2 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Essa pesquisa foi elaborada em conjunto com a orientadora responsavel, contendo 07
(sete) perguntas especificas sobre influéncia digital, com o intuito de compreender o quanto as
pessoas séo influenciadas em meio a sociedade atual e identificar quantas pessoas ja sofreram

algum dano por essas influéncias.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O foco do estudo de caso foi reunir dados e informacdes que pudessem ajudar na busca
pelo objetivo final. Nesta secdo, serdo mostrados os resultados obtidos em relagéo as perguntas

feitas através do formulario criado.

Grafico 01: Pesquisa sobre acompanhamento de digital influencers.

Voceé segue e/ou acompanha algum digital influencer?

)

153 respostas

@ sim
® NAO

Fonte: Arquivo pessoal (2022)

O gréafico 01 mostra que 89,5% das pessoas seguem e/ou acompanham algum “digital

influencer”, e 10,5% ndo seguem e nem acompanham.



13

Grafico 02: Influéncias de seguidores.

Vocé se sente influenciado por essa pessoa?

137 respostas

® sim
® NAO

Fonte: Arquivo pessoal (2022)

O segundo grafico traz que 73% dos respondentes sdo, de alguma maneira,

influenciados, contra uma negativa de 27%.

Grafico 03: Conhecimento sobre os seguidores sabendo quem acompanha

Vocé conhece alguém que segue e/ou acompanha?
16 respostas

@® siv
® NAO

18,8%

81,3%

Fonte: Arquivo pessoal (2022)

No gréfico acima, apenas 18,8% desconhecem alguém que segue e/ou acompanha
algum influenciador digital, enquanto 81,3% conhecem.
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Gréafico 04: Pessoas influenciadas

Vocé acredita que as pessoas podem ser influenciadas?
37 respostas

@ sim
® NAO

Fonte: Arquivo pessoal (2022)

Grafico 05:

Vocé acredita ou consegue perceber que essa pessoa é influenciada de alguma maneira?
13 respostas

® sim
® NAO

A

Fonte: Arquivo pessoal (2022)

Nos graficos 04 e 05, a grande maioria respondeu acreditar no poder da influéncia digital
na vida das pessoas.
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Grafico 06: Qual a maneira do seguimento do seguidor.

De qual maneira?

148 respostas

Estilo de vida
Estilo de roupas

90 (60.,8%)
94 (63,5%)
Estilo musical
Compras de produtos
Mudanga na aparéncia fisica

102 (68,9%)
65 (43,9%)
72 (48,6%)

Entretenimento (filmes, séries,...
Formagao de opinides (crenga,...
Design grafico

Um pouco de cada coisa

51 (34,5%)
1(0,7%)
1(0,7%)
1(0,7%)
1(0,7%)

Atuacao profissional
Comportamentos

Fonte: Arquivo pessoal (2022)

Observando os dados acima, € possivel notar que as pessoas sdo influenciadas de
diversas formas, principalmente quando se trata da compra de produtos (68,9%).

Grafico 07: Danos referentes a quem segue influenciadores

Vocé, ou alguém que conhece, ja sofreu algum dano decorrente dessas influéncias?
148 respostas

® sim
® NAO

Fonte: Arquivo pessoal (2022)

O grafico 07, mostra que a maioria das pessoas respondentes ndo sofreu e nem conhece
alguém que tenha sofrido algum dano decorrente das influéncias. Embora a maioria das pessoas
ndo tenha sofrido, o nimero de pessoas que conhecem ou ja sofreram € consideravelmente alto
(45,3%), 0 que é preocupante ja que ndo deveriam existir casos danosos aos consumidores.

Com esta pesquisa, foi possivel obter um resultado que mostrasse a relagdo entre o
consumo de contetido digital com as consequéncias que este pode trazer. Analisando as
respostas, nota-se que a maioria das pessoas fazem uso de alguma maneira do contetdo dos

influenciadores digitais e que grande parte ainda sofre algum tipo de dano quando consome,
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fazendo com que o influenciador seja responsabilizado civilmente e o judiciério precise estar

atuando nesses casos.

CONCLUSAO

O presente trabalho buscou definir a responsabilidade civil dos influenciadores digitais
no ambito juridico conjuntamente com 0 avan¢o do uso das redes sociais e as publicidades
divulgadas por eles.

Em se tratando de responsabilidade civil, sabe-se que ela ocorre quando alguém causa
algum dano a outrem, praticando um ato ilicito. Neste trabalho, foi tratada a responsabilidade
civil extracontratual ou aquiliana, a qual também se da por dano causado a alguém, mas nédo ha
relacdo de obrigacao entre as partes, sendo assim, a parte lesada deve provar a culpa do ofensor.

Quando se fala em responsabilidade civil dos influenciadores digitais, o codigo de
defesa do consumidor estabelece que existe a necessidade de 03 elementos para haver relagcdo
de consumo, quais sejam: consumidor, fornecedor e produto ou servico prestado. Ainda, existe
0 CONAR, que é um 6rgdo, o qual dispde um guia de publicidade para os influenciadores
digitais.

Ainda sobre a responsabilidade civil dos influenciadores digitais, existe o Cddigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, em que trata sobre as responsabilidades dos
anunciantes e sobre as infracdes e penalidades que podem ser atribuidas a eles.

Outro ponto considerado no trabalho foi acerca do estudo de caso realizado atravées do
formulario elaborado no “Google Forms”, o qual trouxe informacdes relevantes e importantes
relacionadas ao objetivo principal da pesquisa.

Com as respostas obtidas através do estudo de caso, foi possivel observar que 0 niUmero
de pessoas que seguem e sdo influenciadas de alguma forma pelos influenciadores digitais é
grande, e que eles ttm um forte poder em induzir as pessoas em diversos aspectos. Felizmente,
na pesquisa realizada o nimero de pessoas que ja sofreram algum dano, por mais que ainda
tenha sido alto, foi menor do que das que ja foram lesadas por algum motivo.

Por fim, nota-se o qudo importante é ter codigos e 6rgdaos que regulamentem as

atividades dos influenciadores, para que assim, as pessoas sejam cada vez menos lesadas.
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