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Resumo

O crescimento da sociedade informacional juntamente com a alteracdo
dos hdabitos de consumo e o avanco do alto consumo digital que aprimora
as técnicas de marketing e vendas gerando ao direito uma necessidade de
avanco e aperfeicoamento de seus conceitos tradicionais. Ainda o
surgimento de um novo profissional, os influencers digitais, individuos com
grande relevancia e influencia no mundo digital e nas decisdes de compra
de seu publico, buscamos identificar quais responsabilidades civis que
podem ser aplicadas a estes profissionais nas relacdes consumeristas, Ao
analisar o surgimento deste profissional e sua atuacdo nas plataformas
digitais, identificando quais responsabilidades juridicas podem  ser
enquadradas perante a atuacdo bem como entender a interpretacdo dos
orgdos regulatérios brasileiros em relacdo 4 construcdo de uma
jurisprudéncia. Para alcancar o objetivo, adotou-se uma abordagem
qualitativa através da técnica bibliografica e documental. Conclui-se que
ndo hda atualmente uma jurisprudéncia estabelecida para a publicidade
realizada pelos influenciadores digitais, o que hd doutrinariomente € a
analogia destes agentes comerciais a outros cuja a atuacdo ndo é tdo atual
e inovadora.

Palavras-Chave: Digital influencers, Responsabilidade Civil, Direito do

Consumidor
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No dmbito do mercado de consumo, a estratégia de crescimento
adotada pelos agentes econdmicos, busca cada vez mais formas seguras
de construir e impulsionar as marcas e as vendas. Desta forma, tendo em
vista as transformagoes promovidas pelo uso de novas tecnologias na vida
social e econdémica, o desenvolvimento da Internet e das Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo (TICs) tem cada vez mais acentuado a
infegracdo entre o mundo digital e o analégico, com destaque G massiva
adesdo as midias sociais, promovendo alteracdes nos hdbitos de consumo
no meio digital, e no surgimento dos chamados influenciadores digitais, cuja
atuacdo tem o propdsito de promover empresas, marcas, produtos e
servicos. No aspecto juridico surge o problema da pesquisa: em que medida
a atuacdo do influenciador digital no espectro comercial pode incidir na sua
responsabilidade em razGo do produto ou do servico que ajudou A
promover.

Ante a problemdtica da pesquisa, tem-se como objetivo geral
identificar quais responsabilidades podem ser aplicadas aos influenciadores
digitais nos seus envolvimentos nas relacdes comerciais, por meio da andlise
da prdtica profissional e do impacto juridico em relacdo aos consumidores,
qguanto aos objetivos especificos, citam-se: a) Analisar o surgimento da figura
do influenciador digital enquanto agente econdmico das relacdes de
consumo; b) Identificar quais responsabilidades juridicas podem ser
aplicadas estes agentes; c)ldentificar a atuacdo e a interpretacdo dos
orgdos regulatérios brasileiros em relacdo a construcdo de uma
jurisprudéncia para a presente tematica.

A execucdo da pesquisa foi readlizada atfravés de abordagem
qualitativa, com uso da técnica bibliografica com base em artigos
cientificos, livros, plataformas digitais, doutrinas juridicas e legislacoes
proprias, na busca do surgimento da figura de influenciador digital, bem
como, na identificacdo das responsabilidades juridicas cabiveis. Também foi
realizada através do método dedutivo, o qual permite chegar a conclusdo
com todos os conceitos ja claros ao leitor. Quanto & organizacdo do artigo,

inicia-se pela apresentacdo da evolucdo da sociedade informacional na
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transformacdo de novos hdbitos de consumo, a importédncia do marketing
digital e da publicidade para o mercado consumidor, o surgimento da figura
do influenciador e o seu impacto nas relacdes comerciais bem como as
possiveis responsabilizacdes vinculadas a pratica das atividades, seguindo

com a conclusdo obtida.

2 DESENVOLVIMENTO

A SOCIEDADE INFORMACIONAL E OS NOVOS HABITOS DE CONSUMO

No po&s-revolucdo industrial, a importdncia das Tecnologias da
Informacdo e Comunicacdo (TICs) se tornou cada vez mais central,
tomando espaco em todas as dreas, dentro do que foi denominado por
Manuel Castells como o paradigma da sociedade informacional.

Assim, ndo somente as TICs, por si s6, mas a faciidade que estas
promovem para o acesso as informacdes, tornam o ambiente digital cada
vez mais uma realidade presente no cotidiano humano, principalmente para
as geracoes do final do século XX e inicio do século XXI, que se depararam
com um ambiente imerso nas alavancas das tecnologias informacionais. A
tecnologia de destaque que contribuiu para a difusGdo do ambiente digital,
com essa convergéncia do real para o digital, € verificada na internet e nas
tecnologias computacionais (SIQUEIRA, 2008).

No atual contexto da pandemia da COVID-19 a popularizacdo da
infernet e utilizacdo das novas TICs foi algo natural imposto a sociedade
global, elevando ainda mais a importdncia do acesso ao ambiente digital
como um elemento de inclusdo para o desenvolvimento humano. Isso &
ressaltfado ao considerar que durante este periodo as redes sociais obtiveram
destagque no aumento de acessos, uma vez que, apesar da necessidade de
isolamento social, foi a forma faciimente encontrada para que o convivio
social fosse mantido (RICARTE, 2020).

O crescimento exponencial de acessos d internet deve-se em grande
parte as redes sociais € aos aplicativos de comunicacdo digital, que

confribuem para formar redes de individuos e comunidades digitais. Assim,
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Rocha e Trevisan ( 2020, p.48), compreende as redes sociais como “[...]
estruturas sociais compostas por pessoas ou organizacoes, ligadas por
relacdoes sociais, mediadas ou ndo por computador, que se unem por
afinidade ou identidade e compartiliham valores e objetivos.”

Em conson@ncia com o exposto anteriormente o consumidor
contemporéneo ja espera a presenca das marcas nas redes sociais, € ndo
somente isso, espera das empresas produtos e servicos especializados que
atendam as particularidades e as necessidades individuais, bem como
apresentem valores como fransparéncia, honestidade, confianca,
infegridade, respeito e ética. Desta forma, Kotler (2017) observa que o
consumidor passa a assumir o controle daquilo que consome no mundo
digital, tornando-o mais exigente em relacdo as marcas/empresas, fato este
que as organizacdoes devem se atentar para conectar-se a individualidade
de cada consumidor.

A atual mudangca de hdbitos de consumo estd inteiramente ligada &
imersdo da tecnologia no cofidiano, onde ndo é mais necessdrio o
deslocamento do consumidor até um espaco fisico especifico para a
aquisicdo de um produto ou receba a prestacdo de um servico. Tal
mudanca pode ser vislumbrada pelo crescimento dos e-commerces nos
Ultimos anos, segundo indices MCC-ENET, desenvolvido pelo Comité de
Métricas da Cé&mara Brasileira da Economia Digital (2021) em parceria com o
Neoftrust, somente no més de dezembro de 2020 foi registrada a alta de
53,83% em relacdo a dezembro de 2019, ainda, no acumulado do ano, por
sua vez, fechou com indice positivo: 73,88%.

Este hdbito de consumo leva as empresas a agirem ndo somente
buscando a venda, mas também a enfrega de informacdo, conteudo e
entretenimento. Afravés principalmente do marketing de conteddo. Assim, as
redes sociais por serem de fdcil acesso e utilizacdo, tfransformam-se no objeto
chave para a ampla divulgacdo das marcas € o seu relacionamento com os
clientes. Em razdo da particularidade do formato de comunicacdo e do
alcance das redes sociais, aparece a figura dos influencers digitais que

auxiliom as marcas na consolidacdo dos seus perfis nas redes.
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2.1 A PUBLICIDADE NO MARKETING DIGITAL

Com o crescimento e a expansdo de utilizacdo da publicidade como
atfividade comercial e até mesmo como ciéncia, derivou-se a preocupacdo
com o alcance e as abusividades desta prdtica para com os consumidores,
de tal modo que se apresentou a necessidade do direito regular a atividade
com objetivo de proteger os consumidores em relacdo aos abusos ou
praticas consideradas inadequadas (GONCALEZ, 2009).

Nesse senfido, destaca-se o teor do artigo 2°, do Decreto 57.690/1966,
que regulamenta a Lei 4.680/1965, pelo qual “[...] considera-se propaganda
qualguer forma remunerada de difusdo de ideias, mercadorias, produtos ou
servicos, por parte de um anunciante identificado.” (BRASIL,1965).

No aspecto juridico, a legislacdo aplicavel ao setor de publicidade é
extensa, podendo-se destacar a Lei 4.680, de 18 de junho de 1965, que
dispde sobre “[...] o exercicio da profissdo de Publicitdrio e de Agenciador
de Propaganda”. Acrescenta-se ainda que referida lei € regulada pelo
Decreto 57.690, de 01 de fevereiro de 1966, que aprovou o regulamento da
profissdo.

2.1.1 O Conselho Nacional de Autorregulacdo publicitdria - CONAR

No fim dos anos 70, a liberdade profissional publicitdria no pais estava
sob a ameaca pelo governo federal, afravés da criacdo de uma censura
prévia a propaganda, razdo pela qual um grupo de profissionais juntamente
com alguns personagens politicos, vislumbraram a criacdo do Codigo
Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitdria - CBAP (CONAR, 2021).

Posteriormente vislumbrou-se a necessidade de criacdo do CONAR —
Conselho Nacional de Autorregulacdo publicitdria, érgdo de cardter ndo-
governamental (ONG) cujo principal objefivo baseia-se no controle da
veiculacdo das propagandas brasileira para efetivar o cumprimento do
proprio coédigo através do recebimento de denlncias e instauracdo de
processos administrativos pelo seu préprio Conselho de Etica para andlise de
iregularidades e imposicdes das sancoes previstas no proprio CBAP (CONAR,
2021).
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Deste modo fica caracterizada a modalidade mista de regulacdo da
publicidade no Brasil, como afima Simas e Junior (2019) ocorrendo a
regulacdo tanfto através do Estado por meio de legislacdo quanto por
instituicoes ndo-governamentais a fim de zelar pela comunicacdo social,
ética publicitdria e a protecdo dos consumidores em geral.

2.1.2 A publicidade e o direito do consumidor

A Constituicdo Federal, no artigo 5°, IV, estabelece a manifestacdo do
pensamento como um direito fundamental. No dmbito da comunicacdo
social, o artigo 220, situa a manifestacdo do pensamento, “sob qualquer
forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualguer restricdo”. Como excecdo
d liberdade de veiculacdo de publicidade, verifica-se o disposto no §4°, do
referido artigo, pelo qual a propaganda comercial - leia-se, publicidade —
de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotdxicos, medicamentos e terapias,
“estard sujeita a restricoes legais” no intuito de preservar abusos e
principalmente orientar o consumidor a respeito do produto (TARTUCE,
2020).

No que tange ao Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), a Lei 8.078,
de 11 de setembro de 1990, no artigo 6°, inciso lll, dispde a respeito da tutela
da informacdo adequada e clara, reconhecida como um direito bdsico do
consumidor. No dmbito da relacdo de consumo o CDC destaca a oferta
como uma prdatica comercial relevante para a tutela do consumidor, pois
trata-se do principal elemento na formacdo da fase pré-contratual. A oferta
estd diretamente relacionada com a publicidade, devendo as informacdes
serem prestadas de forma suficientemente precisa e clara, de modo a
vincular o fornecedor aos seus termos e, inclusive, ao pds-venda (art. 30).

E ainda, a respeito da publicidade, os artigos 36 a 38, do CDC,
dispdem sobre a exigéncia de que a mesma seja veiculada de forma facil e
identificAvel, conceituando e proibindo a publicidade enganosa e abusiva
(BRASIL, 1990). O conceito legal de publicidade enganosa e abusiva pode
ser visto no artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor.

Nesse sentido, o contelUdo ofertado como publicidade deve ser

construido levando-se em conta o nivel informacional do brasileiro médio, de
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modo a facilitar ao méximo a compreensdo do consumidor, ndo deixar
duvidas durante a veiculacdo da oferta comercial, além de a informacdo
ndo poder se enquadrar como enganosa (§1°) ou abusiva (§2°), ou como
enganosa por omissdo (§3°). No dambito das redes sociais, ocorre
frequentemente abusos pela auséncia de indicacdo de que a publicacdo
se trata de oferta comercial, a exemplo da proibida publicidade velada,
como veremos a seguir (TARTUCE, 2020).

Cabe ainda destacar, o principio da vulnerabilidade do consumidor
qgue estd embutido no art. 4°, | do CDC, que enquadra o consumidor em
uma situagcdo desvantajosa nas relagcoes de consumo (MARTINS, 2021).

Portanto, ainda que a manifestacdo do pensamento e as prdaticas
comerciais, precisamente, a oferta e a publicidade tenham a liberdade
como regra, o legislador infraconstitucional estabelece no dmbito da
legislacdo consumerista a protecdo do consumidor confra prdaticas
enganosas e abusivas em relacdo a oferta e publicidade de bens ou
servicos inclusive em funcdo de sua posicdo de vulnerabilidade (TARTUCE,
2020).

2.1.3 A publicidade e o marketing digital

Tendo em vista que o objetivo deste frabalho € o enfoque nas
atfividades através da internet e do meio digital, resta dispor que a legislacdo
atual ndo possui uma regulamentacdo especifica para a publicidade online,
sendo aplicada as regras gerais, no que couber, através do Codigo de
Defesa do Consumidor e demais legislacdes pertinentes. A respeito das
disposicoes do direito digital em geral, pode-se citar como enfoque o Marco
Civil da Internet (Lei n® 12965/14), e de outro lado, de forma especial,
destaca-se o proprio codigo instituido pelo CONAR, que apesar de ndo ter
forca de lei, por ser mais especifico faz referéncia direta a publicidade
online. Observa-se que o ambiente digital ndo possui um contexto muito
diferente do analdgico no tocante a regulacdo da publicidade, o que,
dadas suas particularidades, possibilita a aplicacdo das normas vigentes
(PERDIGAO, 2019).
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Ademais, cabe definir o conceito de marketing e a sua influéncia para
as empresas. Assim, passou-se a entender o marketing como sendo: um
conjunto de atividades sistémicas de uma organizacdo voltada a busca e
realizacdo de frocas para com seu meio, visando beneficios especificos, que
serdo definidos de acordo com o objetivo da organizacdo para a qual estd
sendo planejada. As acdes de marketing devem ser voltadas a uma
expectativa de resultados previsiveis, podendo ser quantificdveis ou ndo.

Com o crescimento dos ambientes digitais as atfividades decorrentes
do marketing, por Obvio, se desenvolveram nesse meio, nascendo o
marketing digital que ¢é a Uutlilizacdo das tecnologias digitais para,
principalmente, possibilitar as empresas divulgarem seus produtos e servicos
(JESUS, 2014).

A crescente utilizacdo do marketing digital tem sido exponencial. Tal
pratica permite obter uma gama maior de informacdes a respeito dos
consumidores, podendo alcancd-los ndo somente na hipdtese de haver
interesse em determinado tipo de produto ofertado, mas também através
da andlise dos resultados e do impacto que dada publicidade exerceu no
individuo.

A respeito da vantagem do marketing digital em relacdo ao marketing
tradicional, Costa (2011) destaca o fato deste estar permanentemente em
contato com os consumidores, possibilifando que as marcas estejam mais
informadas a respeito dos hdbitos de consumo e das preferéncias de seus
clientes, possibilitando assim um maior nivel de afracdo de novos clientes, e
também no pds-venda para a manutencdo da satisfacdo dos clientes ja
conquistados.

Devido ao crescimento do marketing digital algumas estratégias
especificas passaram a ter extrema importé@ncia nos dias atuais, entre elas
cita-se, por exemplo: o marketing de conteludo, Search Engine Optimization
(SEO), E-mail-marketing, marketing de dafiliados e o marketing de influéncia
(PERDIGAOQ, 2019).

No tocante ao marketing de influéncia, como estratégia central

busca-se identificar individuos que desempenham algum tipo de influéncia,
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contfratando-os para promover marcas junto a nichos especificos. A adocdo
dessa estratégia busca gerar autoridade e confianca ao associar a marca
aos perfis influenciadores (PERDIGAQ, 2019).

Outro conceito importante para o presente trabalho € o termo
"influéncia" que segundo Brown & Hayes, 2018 frata-se do “[...] poder de
afetar as pessoas, coisas ou o frajeto dos acontecimentos”. Dessa forma, a
influéncia no édmbito do digital ocorre quando um influenciador digital ao
expor seu comportamento, rotina e atitudes, o faz de modo a sugerir a
adocdo desses mesmos comportamentos por outras pessoas. (PERDIGAO,
2019).

Nesse contexto podemos destacar como um aspecto de grande
relev@ncia para o sucesso do alcance dessa estratégia de marketing, a
confianca do influenciado junto ao influencer, a identificagdo dos valores e
da personalidade de marca da empresa contratante a personalidade e
posicionamento do influenciador. (SCOTT, 2015).

2.3 OS “INFLUENCIADORES DIGITAIS"

E necessdrio ressaltar que a figura dos influencers, inicialmente ndo
estava associada a uma atividade profissional. Apds a popularizagdo dos
influencers digitais, com a percepcdo do seu alto potencial de alcancar os
diversos publicos no digital, gqualificado e nichado de acordo com as
caracteristicas pessoaqis de cada influenciador, a atividade foi se
profissionalizando até se tornar fonte de renda através de parcerias enfre
marcas e influenciadores. Essa nova forma de publicidade permite criar uma
sensacdo de proximidade com o publico, agregando valor d marca ao
associar a imagem do individuo (CALIXTO, 2019).

Juridicamente, apesar de algumas tentativas em regulamentar a
profissdo (PL 10937/2018, PL 4289/2016, PL 8569/2017, PL 4175/2012 e PL
6555/2013 - que institui o Dia Nacional do Blogueiro) a profissdo segue sem
sua lei propria.

A RESPONSABILIDADE DOS INFLUENCERS PERANTE A PUBLICIDADE

A responsabilidade civil surge justamente do dever de ndo prejudicar

outro individuo, sendo este ato ilicito praticado, surgird automaticamente a
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necessidade de reparacdo deste dano, igualmente a responsabilidade civil
poderd ser classificada de acordo com a presenca ou auséncia de culpa do
individuo que praficou determinado ato, sendo respectivamente a
reponsabilidade civil subjetiva, em que a presenca de culpa deve ser
comprovada e a responsabilidade civil objetiva, em que a presenca de
culpa € irrelevante ao ato praticado (GONCALVES, 2012). Ademais o Codigo
de defesa do Consumidor determina a responsabilizacdo dos atos ilicitos sem
a necessidade de andlise de culpa ou dolo, seguindo o principio da
socializacdo de riscos, em quem basta que seja caracterizado o nexo de
causalidade enftre o dano do consumidor e a conduta do individuo
(MIRAGEM, 2016).

Desse modo, ao analisar a atuacdo deste profissional é possivel
assemelhar a sua atuacdo a dois personagens atuantes nas relacoes
consumeristas. O primeiro deles € a atuacdo do digital influencer em
analogia as agéncias de publicidade, diante disso, nGdo hd uma posicdo
unissona no que diz respeito a responsabilidade civil empregada as agéncias
de publicidade, sendo que atualmente hd, porém, trés correntes doutrinarias
a respeito, vamos a elas (MARTINS, 2021).

A primeira sustentada por Fabio Ulhéa Coelho, Cldaudia Lima Marques
e Sérgio Cavdlieri Filno. Ndo prevé nenhum ftipo de responsabilizacdo a
agencia publicitaria, somente aos fornecedores do produto que sdo
realmente quem se beneficiom com a publicidade, sendo somente
responsabilizado na hipotese de inexecucdo do contrato (MARTINS, 2021).

Em relacdo a segunda corrente doutrinaria a ser destacada, cujo
doutrinador Antonio Herman de Vasconcelos Benjamin determina a
necessidade de responsabilizar o agente publicitdrio quando este agir com
dolo ou culpa, isto €, de acordo com a responsabilidade civil subjetiva.

Finalmente, a terceira corrente defendida por Rizzato Nunes (2018,
p.524-525) entende que "O anunciante e a agéncia sdo solidariamente
responsdveis pelas infracdes que o anuncio produzido possa gerar, bem
como pelos danos que causar (art. 45, a e b). " ou seja, o agente publicitdrio

responde objetiva e solidariamente juntamente com o fornecedor, tendo em
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vista a previsdo do artigo 7° do Codigo de Defesa do Consumidor referente
a responsabilidade solidaria entre os causadores do dano, havendo ainda
uma excecdo A regra nos casos de propaganda enganosa, nas hipoteses
em que O agente age apenas como um produtor de uma informacdo
encomendada.

Em relacdo a excecdo prevista na tese do autor Rizzato Nunes torna-se
necessario apresentar a peculiaridade dos servicos prestados pelas digitais
influencers, em que na grande maioria das vezes testam os produtos a serem
ofertados antes mesmo da divulgacdo destes, ou seja, poderdo notar a
presenca de publicidade enganosa denfre as exigéncias determinadas
pelas empresas nas suas prestacoes de servico. Devendo ndo levar a publico
tais informacdes errbneas/inveridicas e que possam gerar a publicidade
enganosa para ndo incorrer em uma possivel responsabilizacdo subjetiva,
cuja presenca de dolo/culpa € inquestiondvel, vez que o profissional notou a
determinada situacdo e decidiu prosseguir de forma a gerar dano ao
consumidor (NUNES, 2018).

O segundo agente cuja a atuacdo profissional se assemelha aos
digital influencers sdo as celebridade, que ja possuiam confratos publicitdarios
junto as marcas antes mesmo da proliferacdo dos ambientes digitais, no
admbito administrativo privado o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo
Publicitdria determina que os anuncios/depoimentos que envolvam pessoas
famosas, deverdo observar rigorosamente as recomendacdes do proprio
codigo, bem como observar todos os padroes éficos da atividade
publicitaria, j& a maioria dos doutrinadores entende que a configuracdo da
responsabilidade civil somente deverd ocorrer diante da presenca e relacdo
entre o fato gerador, o nexo de causalidade e a presenca de culpa/dolo, ou
seja de forma subjefiva, ainda na hipdtese do ato ser praticado
conjuntamente  (fornecedor e celebridade, por exemplo) estes
compartilhardo solidariamente dessa responsabilidade, cabendo de acordo
com o caso reparacdo de dano através de acdo regressiva além ainda da

observ@ncia dos principios basilares como a boa-fé (MORALES, 2014).
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No que tange a relacdo entre influenciadores e seguidores, podemos
explicitar que essa relacdo alcanca o nivel comercial no momento em que
os influenciadores passam a ter beneficio econdbmico com a publicacdo,
seja afravés de descontos, remuneracdes, bonificacdes, prestacdoes de
servico, entre outros (GONCALVES, 2012).

A atuacdo do influenciador, ao conquistar esse sentimento de seus
seguidores, deve agir com lealdade e fransparéncia, obrigando-se a
transmitir suas mensagens sem violar o principio da boa-fé. E nesse ponto
surge o debate da aplicacdo das disposicoes do CDC sobre a atuacdo
comercial do influenciador digital, no tocante a publicidade e & oferta das
marcas que promove, o que deverd ser realizada de forma clara, precisa e
identificavel. Citando Franco, “[...] os influenciadores ao realizarem
publicidade como se fosse uma 'dica de amigo' induzem o seguidor a uma
compra que ndo € realizada de forma consciente” (FRANCO, 2016, p.10).

Diante desta determinacdo € que surge a polémica necessidade de
identificacdo dos posts que possuem patrocinio daqgueles que sdo
veiculados de forma voluntdria. Ao longo da evolucdo da profissdo de
influenciador digital, os profissionais, atentos a legislacdo consumerista,
passaram a identificar seus frabalhos publicitdrios com os termos: #publi,
#ad, #publicidade e etc. Contudo, nem todos os profissionais agem de tal
maneira, seguindo inclusive algumas vezes a orientacdo das empresas
contratantes.

Pois bem, deste modo os influenciadores figuram na posicdo de
garantidores, isto € uma vez que o influencer indica determinado produto ou
servico relacionando este a sua imagem, entregard ao consumidor
confiabilidade as qualidades e vantagens do produto que se ndo forem
veridicas e compativeis figurardo de forma prejudicial e enganosa co
Consumidor (CONAR, 2020).

3 CONCLUSAO
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A relevancia da sociedade informacional e da TICs para o contexto
mundial é inquestiondvel, principalmente em relacdo ao crescimento do
mercado econdmico online por meio do desenvolvimento das dreas de
marketing, bem como a alteracdo dos comportamentos individuais nos
novos hdbitos de consumo. O desenvolvimento do marketing pela
segmentacdo do marketing de influéncia cria um profissional, os digitais
influencers, cuja importéncia para os comeércios online e o cotidiano das
redes sociais € crescente e vital.

Este profissional que utiliza do seu alto nimero de seguidores nas redes
sociais, de relev@ncia e principalmente de influéncia nas relacdes de
amizade e confianca com seus seguidores para a promo¢cdo de marcas e
empresas que os contratam onerosamente para conversar diretamente com
seu publico-alvo, no intuito de alcancar os objetivos comerciais tracados,
seja eles: aumentar nUmero de vendas ou ainda dar mais reconhecimento a
marca pela associagdo de ambas as imagens.

Logo, em razdo do relacionamento entre digital influencer e os seus
seguidores serem baseados em confianca, identificacdo e até admiracdo,
ao envolve-los em relacdes comerciais, estes precisam estar cientes do seu
posicionamento fambém como consumidores prontos a receberam ofertas
de produtos. Diante dessa situacdo, que a protecdo aos direitos individuais e

nesse caso do consumidor aparecem, para evitar o prejuizo ou dano
do individuo mais vulnerdvel da relacdo.

Ante a esta situacdo, resta evidente a auséncia de um
posicionamento consolidado e unissono dos fribunais brasileiros para a
classificacdo da responsabilidade civil aplicdvel aos digitais influencers, que
por fratarem-se de novas personalidades ainda ndo possuem
regulamentacdo propria, assim para que o direito do consumidor seja
garantido também perante essa nova relagcdo comercial, vé-se necessdrio
assemelha-la a profissdes ja existentes na sociedade, nas jurisprudéncias e
doutrinas afim de buscar denfre as possibilidades legais a aplicacdo cabivel

a cada caso concreto.
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