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RESUMO

A presente pesquisa objetiva examinar de que maneira os influenciadores digitais
contribuem para a ampliacdo da vulnerabilidade psicolégica do consumidor, levando-
0 a um consumo exacerbado e cada vez menos consciente. Este estudo aborda
debates acerca da responsabilizacdo dos influenciadores digitais, além de analisar
casos concretos de transgressdes que prejudicaram os consumidores. Analisou-se,
portanto, como a vulnerabilidade do consumidor é patente no ambito das redes
sociais, especialmente e com enfoque na vulnerabilidade psicoldgica. Portanto, este
trabalho propde uma reflexdo acerca da vulnerabilidade psicolégica do consumidor,
gue nao recebe tanta énfase e destague quanto outras espécies de vulnerabilidade,
mas possui significativa importancia no contexto da sociedade contemporanea,
sobretudo por conta do advento da internet e das redes sociais.

Palavras-chave: vulnerabilidade psicologica; mecanismo de dominacéo;

influenciadores digitais; consumidor; consumo.


Mobile User


ABSTRACT

This research aims to examine how digital influencers contribute to increasing
consumers' psychological vulnerability, leading them to exacerbated and increasingly
less conscious consumption. This study addresses debates about the accountability
of digital influencers, in addition to analyzing specific cases of transgressions that
harmed consumers. Therefore, we analyzed how consumer vulnerability is evident in
the context of social networks, especially with a focus on psychological vulnerability.
Therefore, this work proposes a reflection on the consumer's psychological
vulnerability, which does not receive as much emphasis and prominence as other
types of vulnerability, but has significant importance in the context of contemporary
society, especially due to the advent of the internet and social networks.

Keywords: psychological vulnerability; domination mechanism; digital
influencers; consumer; consumption.


Mobile User


SUMARIO

(N EERI0] 51UT07:X 0 TP 6

2.A EVOLUCAO DAS REDES SOCIAIS.....c.ooiieieeieteeeeeeeteee e, 7

3.A DINAMICA DAS REDES SOCIAIS E SUA INFLUENCIA NO

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR.........ccoiiiiiiiiiiiiiiie e 11

4. MECANISMOS DE PROTECAO AO CONSUMIDOR CONTRA OS ABSUSOS
PRATICADOS PELOS INFLUENCIADORES DIGITAIS.........cooiiin, 20
4.1.A RESPONSABILIZACAO CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS........... 20
42.AS FALTAS COMETIDAS PELOS [INFLUENCIADORES DIGITAIS
RECONHECIDAS POR DECISOES DO CONSELHO NACIONAL DE

AUTORREGULAMNTACAO PUBLICITARIA (CONAR).......ccveveeeeeeieeeeeeieae e 25

CONSIDERAGCOES FINAIS. ...ttt ettt aenn, 30

REFERENCIAS . ....oeoe oottt et e et e e e et e 32


Mobile User


1. INTRODUCAO

O presente trabalho tem como principal objetivo o estudo da relacdo entre a
vulnerabilidade psicolégica do consumidor e a atividade desempenhada pelos
influenciadores digitais em um contexto de expansdo e dominio das redes sociais.
Busca-se analisar a fragilidade psicolégica que permeia as interacdes consumeristas

na era digital, explorando sua origem, evolucao e consequéncias.

A pesquisa se propde a esmiucar o conceito de vulnerabilidade, em um esforco para
compreender suas consequéncias para o consumidor no ambito das redes sociais,
com foco na plataforma do Instagram. Sera tracada, de forma breve, uma linha do
tempo acerca do surgimento das midias sociais, chegando até o atual cenério de

influéncia e dominio tangiveis.

Pretende-se conferir énfase especial ao papel dos influenciadores digitais no
Instagram, destacando sua habilidade em explorar sobre a vulnerabilidade
psicologica dos consumidores. Sera examinado, portanto, como esses agentes
digitais utilizam-se de recursos e falas persuasivas para fazer com que o consumidor
consuma cada vez mais.

Ao final, se pretende fornecer reflexdes relevantes para compreender ndo apenas a
dindmica subjacente as interac6es consumeristas digitais, mas também para propor
reflexdes acerca das implicacfes éticas e sociais desse fendbmeno. Analisar-se--a,
portanto: como os influenciadores utilizam da vulnerabilidade psicol6gica do

consumidor como um mecanismo de dominagao?

Como método de pesquisa utilizado para este trabalho, foi utilizado o método
dedutivo, visto que houve a partia de um conhecimento amplo para chegar a outro
mais especifico, utilizando a deducdo para tal. Sera analisada, portanto, a
vulnerabilidade do consumidor de forma geral e na internet, para, em seguida,
compreender a vulnerabilidade psicolégica do consumidor na internet devido a
influéncia dos influenciadores digitais.



2. A EVOLUCAO DAS REDES SOCIAIS

Martin Lindstrow (2011, p.48), em sua obra “Brandwashed”, expde a rotina comum de
um homem:

| know a man whose iPhone sits in a bedside dock beside him at night. Most
nights, he wakes up involuntarily at 1:00 a.m. to check his e-mail. Then again
at three. Then again at uve. In the morning, his phone awakens him with a soft
but audible rendition of Louis Armstrong and Ella Fitzgerald’s “Can’t We Be
Friends.” By the time he’s kissed his wife good morning or roused his kids, he’s
already sent three text messages, checked his three e-mail accounts, scanned
the headlines of the New York Times, and watched a highlight reel from last
night's Knicks game on ESPN.com. As he gets ready for the day, his phone
goes with him everywhere. To the bathroom while he takes his morning
shower. Outside when he takes the dog out for a quick walk. While driving to
work, he recharges it in the passenger seat, lest the battery run out before he
makes it to his orce (where he has a backup). As he drives, his GPS app tells
him which route has the least trafc. He checks the day’s weather on it, not to
mention the temperatures in Paris, New York, and uve other cities. At work, he
plugs it into his computer. In idle moments, he plays Angry Birds, Tetris, and
Super Mario Kart on it. Sometimes he squints to read a book on the Kindle
app. He uses his smart phone as a stopwatch, a flashlight, a calculator, a
calendar, a camera, a stock checker, a note taker, and more. More than once
he’s misplaced it. At those times he felt as though his very identity had been
stripped from him. The feeling, he tells me, was similar to that of a smoker who
knows there’s got to be one more cigarette around here somewhere, or a junkie
who knows there’s one more ix stashed in a drawer, if only he could und it. And
in this behavior he is far from alone. *

A narracao fatica da obra de Lindstrom se baseia no intento de atemorizar o leitor. Ao
ler a rotina do sujeito de forma ininterrupta e obstinada, fica expressa a quantidade
de atividades e funcbes delegadas a um aparelho celular. E quase como se esse

fosse um mundo proprio, distinto e dessemelhante. Entretanto, ndo é necessaria uma

1 Eu conhego um homem cujo Iphone fica do lado dele durante a noite. Na maioria das noites, ele
acorda involuntariamente as uma da manha, para checar seu e-mail. Entdo novamente as trés. E entéo
novamente as cinco. De manha, ele acorda com seu celular tocando uma leve, mas audivel capitulagdo
de Louis Armstrong e Ella Fitzgerald’s, “Can't We Be Friends”. Ao passo que ele deu um beijo de bom
dia em sua esposa ou despertou as criangas, ele ja enviou trés mensagens de texto, checou trés contas
de e-mail, examinou as manchetes do New York Times e assistiu a um resumo do jogo dos Knicks da
noite passada, no ESPN. Enquanto ele se prepara para o dia, o telefone vai com ele para todos os
lugares. Ao banheiro, enquanto ele toma seu banho da manha. Para o lado de fora, quando ele leva o
cachorro para passear. Enquanto dirige até o trabalho, ele o recarrega no banco do passageiro, para
gue a bateria ndo acabe antes de ele chegar no escritorio (onde ele tem um celular reserva). Enquanto
ele dirige, o aplicativo do GPS diz a ele qual rota tem menos transito. Ele checa a previsdo do tempo
no celular, além do clima em Paris, Nova lorque e cinco outras cidades. No trabalho, ele conecta o
celular ao computador. Nos momentos em que ele esta parado, ele joga Angry birds, Tetris e Super
Mario Kart. As vezes, ele aperta os olhos para ler um livro no aplicativo do Kindle. Ele usa seu celular
como crondmetro, lanterna, calculadora, calendario, cAmera, verificador de estoque, bloco de notas e
mais. Mais de uma vez ele perdeu o celular. Nesses momentos, ele sentia como se sua propria
identidade tivesse sido arrancada dele. O sentimento, ele me diz, é similar aquele do fumante que sabe
gue deve haver um ultimo cigarro em algum lugar, ou um drogado que acha que deve ter um pouco
mais de droga em alguma gaveta, se ele apenas conseguisse achar. Esse seu comportamento esta
longe de ser apenas seu. (traducdo nossa)



reflexdo profunda para perceber que, na contemporaneidade tais habitos ndo se
fazem apenas comuns, mas ja ganharam, inclusive, um selo de normalidade.

Grande parte dessa relacdo de dependéncia construida com os aparelhos celulares
deriva das redes sociais, e tal encargo nao é atribuido de forma injusta. Na verdade,
O Facebook, Instagram e Twitter, trés dentre os variados outros exemplos, sédo fonte
de usurpacgéao do tempo da grande maioria da populagcéo. Um estudo feito pelo Data
Reportal (KEMP, 2024) demonstrou que, no Brasil, em janeiro de 2024, constavam
guase 144 milhdes de usuarios ativos nas redes sociais, € 0 numero tende a crescer

exponencialmente.

Numa analise filosofica, Byung-Chul Han (2023, p.46) entende que a transi¢do das
formas de interagcéo social, que perpetuam agora em aspecto mais tecnologico, tém

carater menos humano:

Onde impera apenas o0 esquema de estimulo e reacdo, de caréncia e
satisfacdo, de problema e solucédo, de objetivo e acdo, a vida se reduz a
sobrevivéncia, a vida animalesca nua. A vida s6 recebe seu esplendor na
inatividade.

Desta maneira, percebe-se que as redes sociais buscam, cada vez mais, a
aniquilacdo da inatividade, visto que a atividade ininterrupta deixa o usuario preso a
plataforma, fazendo que o consumismo seja desenfreado e exacerbado. Ellen Carina
Mattias Sartori e Claudio José Amaral Bahia (2019, p. 226) acreditam que a chegada
dos meios de comunicagdo em massa, com destaque para a internet, juntamente com
as novas tecnologias de informacéo, teve um impacto profundo na sociedade
contemporanea. Essa transformagcdo mudou a sociedade de “industrial” para
“sociedade da informacao”, levando a dissolugdo de fronteiras e a uma nova

perspectiva sobre a producéo e o uso da informacéo.

Surge, portanto, outro questionamento pertinente: como tais veiculos de informacao
evoluiram em tamanha rapidez ao ponto de fazerem parte do dia a dia de forma quase
inafastavel? Para responder tal pergunta, se faz imperiosa uma analise minuciosa
acerca do surgimento e evolucdo das redes. Dessa forma, voltando ao ponto de

origem e analisando-o, torna-se mais facil compreender como chegamos ao presente



momento. Torna-se mais facil, ainda, analisar como esse fendmeno influencia no

consumo.

A primeira rede social existente foi uma plataforma de estudos chamada Classmates,
fundada por Randy Conrad em 1995 (MOURA, 2023). O site surgiu com o objetivo de
reunir estudantes de diversas escolas dos Estados Unidos, e na plataforma era
possivel ter acesso aos anuarios de anos posteriores, além de facilitar o contato entre

alunos e ex-alunos.

Posteriormente, em 2002, surgiu o Friendster, rede social com uma proposta similar
ao Instagram. A plataforma reuniu trés milhGes de usuérios e foi a primeira a conseguir
um alcance efetivamente relevante. O Friendster permitia que 0s usuarios criassem
uma lista de amigos, alguns albuns de foto e continha, também, uma aba de
interesses do usuario. Visto que, na época, trés milhdes de usuarios era um numero
significativo, o servidor utilizado ndo suportou tantos acessos e a rede social chegou
ao fim um tempo depois. (MOURA, 2023).

O sucessor do Friendster foi o0 MySpace, um espacgo que servia como um blog
pessoal, mas que, seguindo o padrdo de rede social, permitia que o0 usuario se
conectasse com outras pessoas. A plataforma se tornou o site mais visitado dos
Estados Unidos em 2006, com uma média de 100 milhées de usuarios. (MOURA,
2023).

Consecutivamente, criado pelos co-fundadores Allen Blue, Eric Ly, Jean Luc,
Konstantin Guerike e Reid Hoffman (COUTINHO, 2020), surgiu o LinkedIn, que foi
desenvolvido, desde o inicio, com o objetivo de conectar contatos profissionais. Nessa
proposta, a rede social permanece, até os dias de hoje, como a maior rede profissional
ja produzida. (MOURA, 2023).

Com o advento do Orkut, em 2004, emergiu, de fato, a presenca da rede social no
cotidiano do consumidor. Na época, o site se popularizou principalmente em paises

emergentes, e o Brasil alcancou o marco de 30 milhdes de usuarios. (MOURA, 2023).

No mesmo contexto e em maior destaque que o Orkut, surgiu, ainda em 2004, o

Facebook, desenvolvido por Mark Zuckerberg. A expansao mundial da plataforma fez
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com o que o Facebook se tornasse, na época, a maior rede social do mundo, e conta,
atualmente, com cerca de 2 bilhées de usuérios. (MOURA, 2023).

Por outro lado, o Twitter, criado em 2006, foi ganhar popularidade em 2008, com seu
conceito Unico de microblogging, que limitava as mensagens e postagens a 140
caracteres. Ao longo dos anos, a plataforma evolui para acomodar diferentes
necessidades de seus mais de 550 milhdes de usuérios. Em 2022, apds ser comprado
por Elon Musk, o Twitter enfrentou algumas mudancas polémicas, tendo o termo
variado de “Twitter” para simplesmente “X” (MOURA, 2023).

Por fim, o Instagram, objeto do presente trabalho, fundado em 2010 e adquirido pelo
Facebook em 2012, € uma rede visual de compartilhamento de fotos que mantém sua
influéncia inabalada até os dias de hoje, sendo palco para a promocdo de
influenciadores digitais que usam dessa relevancia para fins lucrativos (MOURA,
2023).
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3. A DINAMICA DAS REDES SOCIAIS E SUA INFLUENCIA NO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A influéncia das redes sociais sobre os consumidores é notavel, permeando diversos
aspectos das suas vidas. Dentre essas influéncias, destacam-se as estratégias de
persuasao utilizadas no Instagram, que englobam desde stories apresentando
produtos utilizados cotidianamente, até grandes publicidades pagas pelas marcas

gue patrocinam referidos influenciadores digitais.

Qual seja a espécie de persuasao utilizada, enxerga-se o dominio exercido pelos
influenciadores em detrimento do exercicio de uma vontade autbnoma pelos
consumidores, que sao inerentemente vulneraveis. Tal dominio, entretanto, é
mascarado por uma ideia de aproximacdo com o publico alvo, promovida pelos
influenciadores digitais. Nesse sentido, Cordeiro (2016, p. 22) diz que é perceptivel a
ideia criada que as relacdes formadas nas redes sociais carregam um relacionamento

cercado de intimidade e proximidade entre 0S usuarios.

Desse modo, através do Instagram, os influenciadores tém a oportunidade de
estabelecer essas conexdes com sua audiéncia, criando um senso de proximidade,
na maioria das vezes, inexistente. Logo, em razao dessa sensacao de familiaridade
e confiabilidade, os consumidores sdo motivados a consumir os produtos que estao
sendo divulgados por essas personalidades. Martin Lindstrom (2008, p. 38) aborda
de forma interessante sobre o fenbmeno da imitacdo do contexto do consumo,
destacando a influéncia poderosa que o desejo de possuir o que 0s outros tém exerce

nas decisdes de compra:

Esse conceito de imitacdo € um fator importante na nossa motivagéo para
comprar 0 que compramos. Vocé ja se sentiu desinteressado, ou até mesmo
repelido, por um certo produto e, depois de algum tempo, mudou de opinido?
Talvez fosse um modelo de sapato que vocé achava medonho (os Crocs,
digamos) até comecar a vé-lo em vérios pares de pés nas ruas. De repente,
vocé passou de “Aquilo é feio” para “Preciso ter isso agora”. O meu argumento
€ que, as vezes, o simples fato de ver repetidamente um certo produto o torna
mais desejavel. Vemos modelos em revistas de moda e queremos nos vestir
ou nos maquiar como elas. Assistimos aos ricos e famosos dirigindo carros
caros e rodopiando em suas casas prodigamente decoradas e pensamos:
“Quero viver assim.” Vemos os atraentes televisores de LCD ou os telefones
Bang & Olufsen de nossos amigos e, pelo amor de Deus, queremos um igual.
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Tal tendéncia, inegavelmente real, revela-se como um aspecto que molda os padrdes
de comportamento e preferéncias do consumidor de forma significativa. Portanto,
guando os influenciadores recomendam um produto, os consumidores estdo mais
propensos a considerar essa recomendacdo como vinda de alguém em quem eles
detém um certo nivel de confianca. Percebe-se, portanto, que essa ideia de
proximidade que as redes sociais passam, apesar de tal proximidade ndo ser

genuina, influencia fortemente no comportamento do consumidor.

Além disso, o fenbmeno do consumo contemporaneo esta intrinsecamente ligado com
a onipresenca das redes sociais, uma realidade em que os consumidores estao, o
tempo todo, imersos em um mar de informacdes e propagandas de influenciadores.
Martin Lindstrom (2008, p. 35) explora, ainda no fenbmeno da imitagdo, os chamados
“neurdnios-espelho”, que, quando ativadas, nos levam a imitar automaticamente o

gue vemos com frequéncia.

Os neurdnios-espelho também sdo o motivo pelo qual muitas vezes imitamos
involuntariamente o comportamento de outras pessoas. Essa tendéncia é tao
inata que pode ser observada até mesmo em bebés — simplesmente mostre
a lingua para um bebé, e € bem provavel que ele repita essa agédo. Quando
outras pessoas sussurram, tendemos a abaixar 0 nosso préprio tom de voz.
Quando estamos perto de uma pessoa mais idosa, tendemos a andar mais
devagar. Se estamos sentados em um aviéo ao lado de uma pessoa com um
sotaque forte, muitos de nés comecam inconscientemente a imita-lo. Lembro-
me de ter estado em Moscou na época da Guerra Fria e de ter ficado pasmo
por ndo haver cores em lugar algum da cidade. O céu era cinza, 0s carros
eram cinza, e o rosto das pessoas com guem eu cruzava nas ruas era
impiedosamente palido. Mas o que mais chamou a minha atencao era que
guase ninguém sorria. Ao caminhar, eu esbogava um rapido sorriso para o0s
outros pedestres em Moscou e nunca era correspondido. De inicio, achei
divertido (porque era muito estranho), mas, depois de uma hora, comecei a
perceber o efeito que aquilo estava tendo sobre mim. Meu humor mudou. Eu
ndo estava me sentindo despreocupado como de costume. Parei de sorrir.
Estava quase de cara fechada. Eu me sentia cinza. Fisica e psicologicamente,
mesmo sem perceber, eu estava espelhando todas as pessoas a minha volta.

Fica evidente que a exposicao repetida de informacdes por parte dos influenciadores
digitais exerce uma influéncia significativa sobre as decisbes de compra dos
consumidores. Para os consumidores, devido a iluséria sensac¢éo de proximidade que
eles experimentam com os influenciadores, € possivel que essa influéncia seja
interpretada como uma interacdo de igual para igual, um didlogo. No entanto, Byung-
Chul Han (2018, p. 9) oferece uma perspectiva esclarecedora ao fazer a diferenciacao

entre poder e respeito neste contexto:
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O poder é uma relacé@o assimétrica. Ele fundamenta uma relacéo hierarquica.
O poder de comunicacéo nao é dialégico. Diferentemente do poder, o respeito
ndo € necessariamente uma relacdo assimétrica. Sente-se, de fato,
frequentemente respeito por pessoas exemplares ou por superiores, mas o
respeito reciproco, que se baseia em uma relagdo simétrica de
reconhecimento, € fundamentalmente possivel. Assim, mesmo um detentor de
poder pode ter respeito por um subalterno do poder. O Shitstorm atualmente
em expansao por todos os lugares aponta para o fato de que vivemos em uma
sociedade sem respeito reciproco. O respeito exige distancia. Tanto o poder
como o0 respeito sdo meios de comunicacdo produtores de distancia e
distanciadores.

Pela analise do autor, é possivel extrair algumas conclusdes pertinentes, quais sejam:
o poder, conforme delineado, revela-se como um fenémeno assimétrico e desprovido
de um didlogo genuino, caracterizando-se por uma relacéo hierarquica na qual a parte
gue detém essa posi¢cdo superior ndo nutre necessariamente um sentimento de
admiracao reciproca pela parte subordinada. Essa dinamica, quando aplicada ao
contexto dos influenciadores e consumidores, se evidencia de maneira notoria.

Os influenciadores, quando estabelecem estratégias que visam a criacdo de uma
suposta intimidade com os consumidores, almejam transmitir a ideia de que a relacao
€ marcada por um respeito matuo, quando, na realidade, se trata nitidamente de uma
dindmica de poder. Isso ocorre porque o consumidor, por natureza, encontra-se em
uma posicao intrinsecamente vulneravel, o que concede aos influenciadores uma

vantagem inerente, conferindo-lhes um poder significativo sobre os espectadores.

O cerne da questao reside na percepg¢ao equivocada que 0s consumidores possuem
de que existe uma verdadeira natureza de interacdo com os influenciadores, o que
demanda uma reflexdo mais profunda acerca das nuances e implicacbes dessas
relagdes interpessoais mediadas pelas redes sociais.

Em um contexto de reflexdo mais profunda, torna-se imperativo empreender uma
analise meticulosa acerca da intrinseca presenca da vulnerabilidade psicolégica no
cotidiano do consumidor, cuja inclinacdo para aquisicdo de produtos é amplamente
influenciada pelo engajamento publicitario promovido por influenciadores digitais.
Essa afirmacédo ndo visa desprestigiar a atividade dos influenciadores digitais, mas
sim alertar acerca do consumo exacerbado, desencadeado pela mencionada
vulnerabilidade psicologica.
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De acordo com Adile Maria Delfino e Marco Antonio Barbosa (2016, p. 98), o
consumidor é a parte vulneravel na relacédo contratual, j& que ndo tem controle sobre
0s produtos e servicos, ficando submetido ao dominio dos empresarios e produtores.
Segundo Claudia Lima Marques (2016, p. 246), existe uma classificacao triplice da
vulnerabilidade, que resulta da doutrina inaugural do direito do consumidor brasileiro.
Sao elas: a vulnerabilidade técnica, juridica e fatica.

A autora argumenta que a vulnerabilidade técnica decorre da falta de conhecimento
especializado do consumidor sobre o produto ou servico envolvido na relagéo de
consumo. Isso estabelece uma desigualdade juridica com o fornecedor, que, ao
oferecer o produto ou servico no mercado, presume-se possuir um maior grau de
informacdes. Claudia Lima Marques sustenta que é crucial que o fornecedor cumpra
seu dever de informar.

No que tange a vulnerabilidade juridica, a autora entende que esta se refere a falta
de conhecimento do consumidor sobre os direitos e deveres inerentes a relacdo de
consumo, ou seja, sobre as condic¢des e efeitos juridicos da legislagéo aplicavel e do
proprio contrato de consumo. Claudia Lima Marques destaca que a doutrina
reconhece, paralelamente, uma vulnerabilidade cientifica, que inclui a falta de
conhecimentos em economia ou contabilidade pelo consumidor, o que compromete
sua compreensédo das consequéncias financeiras do negocio. (MARQUES, Claudia,
2016, p. 246)

A autora identifica a vulnerabilidade fatica como uma categoria ampla que abrange
diversas situacdes de fraqueza do consumidor, decorrentes de caracteristicas
subjetivas que indicam uma subordinacédo estrutural em relacdo ao fornecedor. A
autora sinaliza que isso pode ocorrer devido a disparidade econémica entre as partes,
refletindo-se na desproporcdo dos meios de defesa de interesse (vulnerabilidade
econdmica). Aléem disso, aduz que a combinacdo de critérios subjetivos pode
fundamentar uma vulnerabilidade agravada, ou hipervulnerabilidade, como no caso
das criangas, idosos ou pessoas com deficiéncia. (MARQUES, Claudia, 2016, p. 247)

Claudia Lima Marques também discute a vulnerabilidade informacional, que se refere
as dificuldades do consumidor em acessar informacdes relevantes sobre o objeto da

relacéo de consumo (produto ou servico. A autora enfatiza, ainda, que vulnerabilidade
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informacional é um dos critérios mais significativos do desequilibrio entre consumidor
e fornecedor, pois a falta de acesso a informacdes e a confianca gerada pela
publicidade colocam o consumidor em uma posicdo passiva, sem condi¢cdes de
verificar a veracidade dos dados apresentados, tornando-o mais vulneravel aos
apelos do marketing dos fornecedores. (MARQUES, Claudia, 2016, p. 247)

Entende-se, portanto, que existe uma genuina necessidade de convalidacdo das
vulnerabilidades referidas, bem como as vulnerabilidades, féatica, juridica,
informacional e econémica. Entretanto, compreende-se que existe, também, uma
indispensabilidade em ressignificar a vulnerabilidade tipica das relagfes juridicas a
luz de uma nova realidade, sendo compreendida também em um sentido psicoldgico
e comportamental (VERBICARO; ATAIDE, 2018)

Ao discutir acerca da exploracéo da vulnerabilidade do consumidor como mecanismo
de dominacao pelos influenciadores digitais, fica clara a predominancia da presenca
da vulnerabilidade psicologica em detrimento das outras espécies de vulnerabilidade.
Afinal, o critério de escolha de influenciadores para publicidade pelas marcas
publicitarias ndo analisa somente a quantidade de seguidores de cada celebridade.

Na verdade, € utilizado como mecanismo a propria personalidade do influenciador, a
prépria persona, em uma tentativa de aproximar e conquistar os consumidores, que
comecam a ter instaurado o desejo de consumo por conta do influenciador, para
adquirir o que o influenciador ja possui.

Micklitz (2021, p. 4), jurista alem@o especializado em direito do consumidor, no
relatorio da European Consumer Organization (BEUC) de marco de 2021, sustentou
que, na esfera digital, todos os consumidores sdo potencialmente vulneraveis,
alegando que a vulnerabilidade digital descreve um estado universal de impoténcia e
suscetibilidade a exploragéo de desequilibrios de poder que séo o resultado crescente

do avanco do comércio.

Jodo Batista de Almeida (2016, p. 53), em sua obra, explica o principio da

vulnerabilidade:
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“Trata-se do pilar basico que envolve a problematica do consumidor, a servir
de justificativa eficiente de sua tutela. Além do reconhecimento universal
desse principio por manifestacdo da ONU, h4, no plano interno, aceitacao
implicita na Constituicdo da Republica e expressa no CDC (art. 4°, I). Os
consumidores devem ser tratados de forma desigual pelo CDC e pela
legislagdo em geral a fim de que consigam chegar a igualdade real. Nos
termos do art. 5° da Constituicdo Federal todos s&o iguais perante a lei,
entendendo-se que dai devem os desiguais ser tratados desigualmente na
exata medida de suas desigualdades. O sancionamento e interpretacdo das
clausulas e das normas juridicas, por forca do qual se objetiva alcancar a
situacéo mais favoravel para o consumidor, quer em razdo do cunho protetivo
da legislagdo, quer pela aceitacdo de sua inexperiéncia e vulnerabilidade, de

modo a alcancar-se efetividade na tutela.”

7

Percebe-se que a abordagem do autor é altamente pertinente para as
vulnerabilidades supramencionadas, quais sejam a econdémica, juridica, informéatica e
técnica, uma vez que existem dispositivos processuais que atuam na mitigacao
dessas vulnerabilidades. Contudo, no que concerne a vulnerabilidade psicolégica,
gue se destaca como uma das mais pertinentes no ambito dessa relacao especifica,
entre os consumidores e os influenciadores digitais, ndo se vislumbra amparo legal
no Cédigo de Defesa do Consumidor.

Com efeito, é verdadeiramente desafiador conceber uma protecao legislativa para um
fendbmeno intrinsecamente ligado a psicologia dos individuos. Entretanto, € importante
analisar como os fatores psicoldgicos influenciam o consumo e de que maneira as
redes sociais, especialmente o Instagram, desempenham um papel negativo no

processo de consumo.

Conforme constatado em pesquisa feita pela Forbes (2023), revelou-se que 62% dos
consumidores realizam até cinco compras online por més, enquanto 54% dos
entrevistados manifestaram a intencéo de ampliar a frequéncia de suas aquisicoes

pela internet nos 12 meses seguintes.

Percebe-se, portanto, que existe uma gradativa ampliacdo do interesse de compra.
Por conseguinte, ao mesmo tempo em que se observa um avango econdmico e um
fortalecimento do mercado de consumo em detrimento do aumento de interesse de
compra, acaba por acontecer também uma evidéncia maior da vulnerabilidade
psicoldgica e comportamental. (VERBICARO; ATAIDE, 2018)
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De acordo com Verbicaro (2018, p.3), essa gradativa ampliacdo do interesse de
consumo vem de uma busca de um sentimento hedonista de autossatisfacéo pessoal,
seja pela necessidade psicologica de diferenciacéo, ou mesmo pertencimento social.
Esta ultima é claramente verificada no ambito do consumo provocado pela influéncia
dos influenciadores no Instagram, visto que é essa necessidade de pertencimento

gue faz com que os consumidores adquiram um desejo por determinado bem.

Verbicaro (2018, p. 4) ainda explicita que existe uma espécie de mecanismo utilizado
pelos influenciadores, que faz com que o espectador acredite que, ao adquirir
determinado produto que estd sendo divulgado, tal adquiricdo vem agregada a uma

experiéncia, uma identidade com um grupo e até a uma elevacéao de status social:

A ideia de envolvimento com o produto ou com a marca, por sua vez, visa
fidelizar o consumidor, que busca um “algo mais” ao comprar, seja uma
identidade com o0 grupo, ou com as experiéncias que o0 produto poderia
proporcionar, seja para aplacar suas crises de consciéncia, ao seguir um
merchandising social duvidoso e ndo menos tendencioso, que relaciona a
aquisicdo de bens de consumo a escolhas corretas em questbes ambientais,
acerca do ideal de alimentacdo saudavel, ou ao desvincularem o ato de
consumir de outras consequéncias sociais nefastas do capitalismo predatério,
como ocorre com o trabalho escravo ou infantil etc.

E evidente, portanto, que os influenciadores utilizam de sua influéncia para estipular
um consumo continuo. Sem duvida, uma personalidade influente detém aquilo que é
almejado por muitos. Desse modo, o influenciador utiliza dessa combinagdo de
fatores, que é o desejo do consumidor somado a influéncia que ele exerce sobre os
espectadores, para promover um consumo cada vez mais exacerbado. Dilson explica,
inclusive, que essa € uma forma de “narcisismo consumista”. Tal expressao se refere
a equivocada transformacdo do consumo em formas de exteriorizacdo de
caracteristicas supostamente desejaveis aos outros, como as ideias de riqueza,
status e gosto (VERBICARO; ATAIDE, 2018). Vejamos:

Jéa o status, conquanto pareca ser algo associado apenas a esfera social, aqui
adquire uma acepcao psicolégica, no sentido de o consumidor acreditar que o
bem que adquire e ostenta é apto a provocar o interesse social desejado, pois
que “quando falamos em comprar produtos para exibir nosso status, o que
realmente queremos € comprar produtos que demonstrem o fato de que
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nossas caracteristicas fisicas, mentais ou morais sao superiores as de outras
pessoas dentro de um grupo comparativo

Fica visivel uma estrutura hierarquica no Instagram, onde a quantidade de seguidores
€ diretamente proporcional ao alcance perante a plataforma, fica patente a
predominancia do poder dos influenciadores e o seu impacto sobre o consumo. O
préprio design da plataforma reforca essa percepg¢éo, ao privilegiar a visibilidade das

publicacdes dos perfis com maior nimero de seguidores nos feeds dos usuarios.

Verbicaro (2018, p. 3) entende que, na era hipermoderna, 0 consumo ascendeu a
uma importancia tal que que instaurou-se uma convicgdo de que “somos 0 que
usamos”, como se os produtos de consumo fossem a unica forma de manifestar a
personalidade. Sob tal crenga, as vestimentas e 0s objetos que uma pessoa possui
passam ser encarados como uma expressao de sua identidade. Nesse contexto,
individuos encontram-se impelidos a adquirir itens, muitas vezes supérfluos, sob a
convicgao de que tais bens devem traduzir os tracos de personalidade que desejam
projetar. Como resultado, o consumidor presume que qualquer equivoco na selecao

de seus pertences pode ser desastroso para a construgcédo de sua imagem pessoal.

Em face da convergéncia desses fatores, quais sejam o poder manifesto dos
influenciadores sobre os consumidores, a necessidade de pertencimento a um grupo,
aprovacao e status pelos espectadores, o consumo fica cada vez mais acentuado. O
Instagram, na sociedade contemporanea, é considerado uma extensao da vida. Logo,
os influenciadores com maior nimero de seguidores sdo fonte de inspiracdo do
homem médio consumidor. Utilizando-se dessa dinamica, tais figuras publicas
promovem e utilizam produtos que sabem que vao ser fonte de inspiracdo e compra

de consumidores.

Entretanto, a dindmica de poder ndo € a Unica dinamica prejudicial presente no
Instagram, ndo sendo, portanto, a Unica responsavel pela acentuacdo da
vulnerabilidade psicoldgica do consumidor.

O Instagram utiliza de um método de reforco positivo que faz com que o usuario tenha
o desejo de estar cada vez mais inerte na plataforma. Essa dinamica, portanto, é

similarmente responsavel pela acentuacdo da vulnerabilidade psicolégica do
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consumidor, visto que, unidos os dois fatores (a dindmica de poder e 0 método de
reforgo positivo), o consumidor fica duplamente desamparado. Esses reforgcadores
positivos levam os consumidores a quererem estar na plataforma com cada vez mais
frequéncia, devido a liberacdo de dopamina. O problema, entretanto, € quando o
cérebro passa a se ajustar a essa dopamina, de forma que 0 excesso contribui para
uma sensacao de insatisfacéo, fazendo com que o individuo busque cada vez mais.
(BURHAN; MORADZADEH, 2020).

A liberacdo de dopamina incita o espectador a prolongar sua permanéncia na
plataforma do Instagram. Consequentemente, a medida que os consumidores ficam
imersos na plataforma, eles dedicam um tempo prolongado a visualizacao dos stories
e, por conseguinte, ao exame das publicidades veiculadas pelos influenciadores
(SANTOS, 2022):

Existe hoje nas redes sociais, um sistema que facilita a entrega de contetdo
gue o usuario deseja, chamado Algoritmo. Este, portanto, trabalha de acordo
com o grau de relevancia de contelidos nas redes, ou seja, a partir de cada
acédo ao utilizar as redes, sdo enviados dados para os controladores destas e
entéo a partir disso, o algoritmo comeca a decidir quais contetidos aparecerao
para cada individuo de acordo com o engajamento. O algoritmo trabalha
captando informagfes sobre seu usuério, cada evidéncia na rede, como
paginas visitadas, curtidas, pesquisas, 0 tempo em que se passa em cada site,
publicacdes, etc. Dai quanto mais as redes tiverem conhecimento e
compreensédo dos individuos e de seu gosto, maior serd seu engajamento,
mais tempo permanecera conectado, pois tudo que é do gosto e desejo do

usudrio estara sendo mostrado com uma facilidade e rapido acesso.

Emerge, entdo, a constatacdo de que o algoritmo e a dinamica do Instagram
convergem para fomentar o fenbmeno de dependéncia e vulnerabilidade do
consumidor.
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4. MECANISMOS DE PROTECAO AO CONSUMIDOR CONTRA OS ABUSOS
PRATICADOS PELOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

4.1. A RESPONSABILIZAQAO CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

Como previamente delineado, a internet se caracteriza como um ambiente de
interacdo social intenso, onde é manifestado um senso de comunidade e se evidencia
a democracia de maneira marcante (GOULART, 2012, p. 202)

Com o advento da internet, inUmeras potencialidades foram ofertadas
aos individuos que se utilizam desta ferramenta tecnoldgica e
informacional, e, dentre estas possibilidades, ha que se destacar as
dindmicas de interacdo social, a oportunizacdo de manifestacdes
democraticas por meio do ciberativismo, a criagdo de novas
oportunidades de participacdo politica, iniciativas que ampliam as
possibilidades de novas experiéncias no exercicio da cidadania, o que
justificou inclusive a utilizacdo de novas nomenclaturas, como
cibercidadania, por exemplo.

Todavia, a concentragdo de numerosos influenciadores neste ambiente acaba por
construir uma crescente vulnerabilidade psicolégica dos consumidores diante das
influéncias exercidas por tais figuras digitais.

Apesar de ndo existir, tacitamente, uma protecdo do CDC (Cdédigo de Defesa do
Consumidor) em relagdo a vulnerabilidade psicolégica, emergem alguns crescentes
debates acerca de mecanismos de protecdo que buscam minimizar a forca desse
fenbmeno.

Recentemente, tem-se observado uma discussao bastante substancial acerca da
possibilidade da responsabilizacdo civil dos influenciadores que utilizam do seu
espaco no Instagram para promover produtos. Tal debate ganha relevancia visto que
existe uma percepcdo de que a vulnerabilidade psicolégica dos consumidores é
acentuada quando estes sdo expostos as publicidades divulgadas pelos
influenciadores.

E importante pensar nesse aspecto de protecdo a vulnerabilidade, qual seja a

responsabilizacdo dos criadores de conteudo, visto que esta responsabilizacao traria
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um desestimulo as publicidades imprudentes, bem como faria com que os criadores
de conteudo se sentissem compelidos a agirem com maior prudéncia e diligéncia em

suas atividades promocionais.

A possibilidade de enfrentar determinacfes legais, como 0 pagamento de
indenizacdes por dano moral ou material certamente serviriam como um contrapeso
eficaz, incentivando uma abordagem mais ética e responsavel na promoc¢édo de
produtos. Percebe-se uma necessidade de protecdo ao consumidor, considerando a
dindmica do Instagram. Dado o nivel de confian¢ga depositado pelo seguidor no
influenciador digital, € imprescindivel assegurar a distingdo entre publicidade e
escolha pessoal; entre produto promovido por remuneracao e producao adotado por

livre escolha. (MOREIRA, Diogo; BARBOSA, Nathalia, 2018)

De acordo com Carlos Roberto Gongalves (2011, p. 24), a responsabilidade civil tem
como um de seus pressupostos, a violagdo do dever juridico e o dano. Segundo o
autor, ha um dever juridico originario, cuja violacdo gera um dever juridico sucessivo
ou secundario, que é o de indenizar o prejuizo.

Maria Helena Diniz (2007, p. 34) conceitua a responsabilidade civil como a aplicacao
de medidas que obriguem uma pessoa a reparar um dano, seja ele moral ou
patrimonial, e que foi causado a terceiros em razao de ato do proprio imputado, de
pessoa por quem ele responde, de fato de coisa ou animal sob sua guarda ou até de

simples imposicao legal.

Inicialmente, é imperativo compreender que toda atividade que resulta em prejuizo
acarreta a responsabilidade ou obrigacéo de indenizar. A responsabilidade, portanto,
€ invocada quando uma pessoa fisica ou juridica deve enfrentar as consequéncias de
um ato, evento ou negoécio prejudicial. O Cdédigo Civil Brasileiro aborda a
responsabilidade civil em seus artigos 927 (BRASIL, 2002) e subsequentes, 0s quais
estipulam que, aquele que, por ato ilicito, causar dano a outrem, fica obrigado a
repara-lo.

E evidente que, para que se possa argumentar sobre responsabilidade civil, a
presenca de um ato ilicito por parte do influenciador € indispenséavel. Os artigos 186
e 187 do Cddigo Civil (BRASIL, 2002) definem, que um ato ilicito € constituido quando,
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por acdo ou omissao voluntaria, negligéncia ou imprudéncia, o autor violar direito e
causar dano a outrem, ainda que exclusivamente moral. O Art. 187 estabelece, ainda,
gue também comete ato ilicito o titular de direito que, ao exercé-lo, excede
manifestamente os limites impostos pelo seu fim econdmico ou social, pela boa-fé ou

pelos bons costumes.

A visao predominante na doutrina € de que a responsabilidade civil depende de quatro
pressupostos essenciais, quais sejam: a existéncia de um ato ilicito, o dano, o nexo
causal entre o ato ilicito e o dano e a comprovacgéo de culpa ou dolo do agente. No
contexto de responsabilidade civil objetiva, no entanto, o elemento de comprovacéao

de culpa e dolo € dispensado.

Na auséncia de qualquer um dos pressupostos mencionados, fica descaracterizada
a responsabilidade civil, sendo exclusa, portanto, a obrigacdo de indenizar. Por certo,
a responsabilizacdo dos influenciadores digitais s6 deve existir se restarem presentes

todos os requisitos para a responsabilizacéo civil supramencionados.

Uma vez que os requisitos da responsabilidade civil fossem avaliados nos casos
concretos, seria cabivel ponderar acerca de uma responsabilizacdo civil aos
influenciadores digitais, como um mecanismo de protecdo a vulnerabilidade dos
consumidores. Com esse mecanismo, os influenciadores seriam incentivados a agir
com mais ética e prudéncia antes de promover quaisquer produtos, com a consciéncia
de que poderiam ser responsabilizados caso o produto divulgado acarrete algum tipo

de dano aos seus seguidores.

Tal abordagem incentivaria os influenciadores a selecionarem os produtos com mais
cuidado, promovendo assim uma filtragem consciente. Logo, isso implicaria em uma
espécie de regulacao das atividades dos influenciadores, sem, em momento algum,
restringir sua liberdade de expressao ou divulgacdo dos produtos pelos quais sao
remunerados, mas sim como forma de incentivo a fazer seu trabalho de forma mais

ética e responsavel.

Moreira e Barbosa tracam, de maneira elucidativa, acerca da responsabilidade civil
no Instagram. O entendimento dos autores € de que, se de forma geral podemos dizer

gue o marketing deforma a livre vontade do consumidor, entéo a utilizacdo de imagens
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de celebridades na promog¢éo de um produto torna a decisdo do consumidor ainda
mais influenciavel, restringindo, de certa forma, a espontaneidade da sua escolha. As
celebridades tém a capacidade de exercer grande influéncia sobre os consumidores
devido a credibilidade que possuem, a qual é transferida imediatamente para o
comercial. (MOREIRA, Diogo; BARBOSA, Nathélia, 2018, p. 80).

Os autores entendem, ainda, pela preponderancia do principio da liberdade na
publicidade, desde que respeitadas as restricdes constitucionais impostas. Contudo,
eles elaboram que h& uma contenda sobre se as celebridades seriam responsaveis
pela ilicitude da publicidade a qual estdo associadas, considerando que
frequentemente endossam a qualidade de produtos sem terem os testado
previamente. (MOREIRA, Diogo; BARBOSA, Nathalia, 2018, p. 80).

Persiste, portanto, um debate e uma falta de consenso acerca da imputacdo de
responsabilidade aos influenciadores digitais, de forma que os autores introduzem um
debate interessante ao abordar acerca das responsabilidades subjetiva e objetiva. Os
autores enfatizam acerca da responsabilidade objetiva dos fornecedores prevista no
Cédigo de Defesa do Consumidor, em decorréncia da noc¢édo de vulnerabilidade do
destinatario final dos produtos e servigos, de forma que € assegurado ao consumidor,
na sua posicao de vulnerabilidade, intentar medidas contra todos 0s que estiverem
na cadeia de responsabilidade que propiciou a colocacdo do referido produto ou
prestacdo de servico no mercado. (MOREIRA, Diogo; BARBOSA, Nathalia, 2018, p.
82).

Desse modo, Barbosa e Moreira parafraseiam o Cédigo de Defesa do Consumidor ao
afirmarem que o consumidor pode valer seus direitos contra qualquer dos
fornecedores do produto ou servico, de forma que todos devem responder perante
aquele que sofreu o dano, e posteriormente, analisada sua participagéo, poderéo
mover as respectivas acdes regressivas contra os demais culpados. (MOREIRA,
Diogo; BARBOSA, Nathalia, 2018, p. 83).

Nas consideracdes finais acerca do debate acerca da responsabilidade civil dos
influenciadores, os autores articulam uma opinido ousada, porém coerente e de
acordo com o contexto contemporaneo de hiperconsumo no Instagram e a

vulnerabilidade dos consumidores. Os autores sustentaram que a legislacao brasileira
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estabelece uma responsabilidade objetiva e solidaria para todos os envolvidos nos
danos causados aos consumidores. Desse modo, levando em consideragéo o papel
crucial dos influenciadores digitais na divulgacdo de produtos por meio de sua
influéncia, sendo eles verdadeiros especialistas no universo digital, é essencial que
estejam plenamente conscientes de sua responsabilidade perante seus seguidores e
potenciais compradores. (MOREIRA, Diogo; BARBOSA, Nathélia, 2018, p. 86).

Nesse sentido, a conclusdo dos autores acerca da responsabilizacdo dos
influenciadores digital é que, em principio, os influenciadores digitais devem ser
responsabilizados solidariamente pela reparacdo dos danos gerados aos
consumidores pelos produtos promovidos com o auxilio de sua imagem. Entéo,
posteriormente, apds uma andlise detalhada sobre sua contribuicdo especifica, eles
podem buscar compensacdo atraves de acdes regressivas contra 0S outros
responsaveis implicados. (MOREIRA, Diogo; BARBOSA, Nathalia, 2018, p. 86).

O art. 5° da Constituicdo Federativa do Brasil, em seu inciso XXIIl, reconhece a defesa
do consumidor como um direito fundamental e constitucional. Isso evidencia, portanto,
a importancia dos direitos fundamentais para a mantenca de uma sociedade justa.

Nesse sentido, estabelece Daury Cesar Fabriz (2007, p. 9):

Refletir sobre os direitos humanos fundamentais em nossa época é pensa-los
a partir de uma expectativa de concretizagdo. Desse modo, se no século XX
presenciamos a reconstrucdo e positivacdo desses direitos matrizes em
variados diplomas juridicas; no século presente torna-se inadiavel que esses
direitos sejam experimentados por todos, principalmente pelos menos
favorecidos. Deve-se ressaltar a atualidade e a oportunidade das reflexdes em
torno dos direitos e garantias fundamentais e seus desdobramentos. A virtude
dos direitos e garantias fundamentais e dos direitos humanos em geral, reside
no fato de possibilitar que varias tematicas do Direito possam ser tratadas, na
medida em que o Estado de Direito significa Estado cingido e obrigado pelos
direitos e garantias fundamentais.

Nesse contexto, a relevancia da protecéo ao consumidor é patente, considerando sua
inclusdo no rol do artigo 5° da Carta Magna. Partilha dessa percepcéo, também,
Adriano Pedra (2018, p. 9)

Do ponto de vista substancial, os direitos fundamentais sao prerrogativas das
pessoas necessarias para assegurar uma vida digna. Do ponto de vista formal,
os direitos fundamentais constituem as matrizes de todos os demais, dando-
Ihes fundamento, e sem eles ndo se pode exercer muitos outros. Os direitos
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fundamentais estdo garantidos pela Constituicao, que d4 origem e validade a
todas as demais leis que criam ou garantem os demais direitos.

Considerando a premissa de protecdo constitucional ao consumidor, evidencia-se a
imprescindibilidade desses mecanismos de protecao.

42. AS FALTAS COMETIDAS PELOS INFLUENCIADORES DIGITAIS
RECONHECIDAS POR DECISOES DO CONSELHO NACIONAL DE
AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA (CONAR)

Como outro recurso para proteger a vulnerabilidade do consumidor, destaca-se o
CONAR, o Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria, instituido no final
da década de 70. Atualmente, o 6rgdo desempenha um papel crucial na preservacao
da conduta ética na publicidade, combatendo a disseminacao de praticas publicitarias
abusivas e antiéticas, enquanto mantém o compromisso com a liberdade de
expressdo. O CONAR opera com base em um cddigo de ética, cujos principios
fundamentais envolvem o respeito, a honestidade e veracidade em todos os anuncios,
além da consideracao pelo impacto social das mensagens veiculas.

(MARIO, Samuel; FALCAO, Norton, 2010).

O Conselho de Etica do Conar é formado por 180 conselheiros voluntarios, que nio
podem ter ocupacao de cargos publicos, distribuidos em oito camaras em diferentes
cidades do Brasil: Brasilia, Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro e Sao Paulo. Esse
Conselho é responsavel por analisar e julgar as denuncias feitas ao CONAR pelos
consumidores. Durante o processo de julgamento, é reconhecido o direito de defesa
pelo anunciante e, caso haja a constatacdo de irregularidades no anuncio, o érgao

recomenda uma alteracéo ou suspenséao da referida publicidade. (CASTRO, 2020)

E relevante frisar, entretanto, que o0 CONAR n&o possui poder punitivo, tampouco
autoridade para impor multas. Todavia, devido ao peso do CONAR dentro do mercado
de comunicagéo, as decisdes tomadas pelo Conselho costumam ser respeitadas por
empresas, agéncias e veiculos de midia. De maneira democratica e acessivel, as
denuncias para o CONAR podem ser feitas por qualquer pessoa ou empresa, desde
gue ndo sejam andonimas. (CASTRO, 2020)
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Dentre as denuncias mais recorrentes recebidas pelo Conselho, destacam-se aquelas
relacionadas a mistura de conteddo autoral do influenciador e conteddo roteirizado
por marcas. Esse cenario gera dificuldade para o publico discernir a transparéncia da
mensagem, de forma que séo levantadas duvidas se aquele é um produto que esta
realmente sendo indicado pelo influenciador por livre e espontanea vontade ou se
estdo sendo divulgadas apenas por conta de uma remuneracdo das empresas.
(CASTRO, 2020)

Em um contexto de crescente vulnerabilidade do consumidor, o CONAR exerce uma
influéncia significativa. No entanto, diversos influenciadores negligenciam as
diretrizes adequadas ao realizar anuncios publicitarios. Sempre que um influenciador
obtém algum tipo de beneficio direto no processo, mesmo que seja apenas uma
permuta, desconto ou condi¢cdo especial concedida pela empresa, € imperativo que
ele identifique claramente a publicidade. Assim, € essencial que o conteudo seja
claramente identificado como parte de uma campanha ou insercdo publicitéria,
garantindo que fique evidente para o consumidor que se trata de um anuncio.
(CASTRO, 2020)

A titulo exemplificativo, serdo trazidos alguns exemplos de casos concretos de
influenciadores que tiveram suas publicidades analisadas pelo CONAR em razao de

reclamacdes de consumidores

Merece destaque o caso de Gabriela Pugliesi, uma influenciadora reconhecida por
promover uma cultura de estilo de vida saudavel e fithess, o que a levou a divulgar
produtos como o Desinchd, um cha diurético promovido como um meio de redugao
de medidas. Gabriela Pugliesi € amplamente conhecida nas plataformas de midia
social por sua abordagem de vida saudavel e por seu corpo, frequentemente
engajando em campanhas publicitarias para varias marcas, incluindo o mencionado

produto Desincha.

No entanto, essa divulgagao suscitou uma queixa de um consumidor no CONAR em
2019, registrada sobre a Representacdo n° 294/18, sob a alegacdo de que a
publicidade poderia induzir os consumidores leigos a erro, ao sugerir que o produto
promovia perda de peso efetiva, quando, na verdade, sua eficacia estava limitada a

reducéo de liquidos. Vejamos, portanto, um trecho do caso em questéo:
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A Desincha negou em sua defesa tratar-se de publicidade; a blogueira teria
agido espontaneamente, depois de ter recebido amostras do produto. A
defesa considerou este fato sinal de que o produto surte os resultados
prometidos. Juntou laudos que demonstrariam os beneficios do produto. Ja a
blogueira Gabriela Pugliesi comprometeu-se em futuras postagens a
empregar linguagem adequada, recomendando a seus seguidores que
consultem profissionais especializados sobre o consumo do produto.

A relatora ndo aceitou os argumentos da anunciante, considerando ser
publicitaria a postagem. Levando em conta que, pelo seu formato, ela ja ndo
mais estd em exibicao, prop6s a adverténcia a Desinch& e Gabriela Pugliesi,
sendo acompanhada por unanimidade.

Consequentemente, tanto Gabriela Pugliesi, a influenciadora digital, quanto a marca

Desinchd, receberam uma adverténcia.

Ainda no ambito dos influenciadores digitais, destaca-se também o caso de Tata
Estaniecki, uma personalidade conhecida por seu influente podcast no Youtube. Seu
esposo, Cocielo, também figura como influenciador e youtuber, e a empresa de
aluguel de carros UNIDAS também presente no caso em questdo. Similarmente ao
incidente envolvendo Gabriela Pugliesi, o caso de Tata Estaniecki surgiu de uma

gueixa de consumidor em abril de 2020, registrada sob a Representacdo n°® 034/20.

O consumidor alegou que a publicidade ndo estava devidamente sinalizada, uma vez
gue a influenciadora utilizou a hashtag “#parceiros” em vez de indicar mais claramente
“#publicidade” ou “parceria paga”, como seria apropriado. Tata Estaniecki justificou o
uso da expressao “#parceiros”, afirmando que nao foi diretamente remunerada pela
postagem, mas reconheceu ter obtido algum beneficio, de forma que se faria
necessaria uma sinalizacao clara que se tratava de um anuncio. Vejamos, portanto,

0 voto do relator no caso em questéo:

O relator esclareceu em seu voto que a parceria como descrita pela
influenciadora néo a dispensa de mencionar que a postagem se trata de acéo
publicitaria, uma vez que ela e a anunciante auferiram vantagens e toda a
formatacé@o da postagem remete a linguagem publicitaria, sem contar que a
rede social utilizada permite o uso da expressao "parceria paga com...".

O relator propés a alteracéo, sendo acompanhado por unanimidade.
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O relator elucidou que o fato de a influenciadora néo receber compensacao direta,
financeira, pela publicidade, ndo causa isencdo da obrigacdo de sinalizar
adequadamente se trata de um conteddo publicitario. Afinal, a influenciadora e a
empresa obtiveram beneficios dessa colaboracéo, configurando, de certa forma, uma
remuneracao, mesmo que indireta.

Como ultimo exemplo, podemos citar o caso da influenciadora Biah Rodrigues, uma
modelo com mais de dois milhdes de seguidores na plataforma do Instagram. Em
marcgo de 2022, foi registrada uma denuncia por um consumidor envolvendo a falta
de sinalizacao de publicidade em uma de suas postagens, referente a uma campanha
para a marca Vita Be, de produto que prometia aceleragcao do metabolismo e controle
de apetite, conforme a Representacdo n°® 260/21. A referida reclamacédo do
consumidor ao CONAR aduzia acerca da auséncia de identificacdo publicitaria, bem
como a propagagdo de “atributos questionaveis”. Vejamos, portanto, 0

posicionamento da empresa, bem como o voto do relator:

A anunciante Vita Be enviou defesa ao Conar, na qual refuta motivacao a
denuncia, considerando que o anuncio é facilmente identificado como tal pelos
consumidores e que as informacdes sobre o produto e seus atributos estao
disponiveis em site.

O relator deu raz&do ao consumidor em ambos os questionamentos. Por isso,

votou pela alterag&o, sendo acompanhado por unanimidade.

Fica evidente, a vista disso, a frequéncia com que os influenciadores se envolvem em
publicidades enganosas, induzindo o consumidor ao erro. A examinacao dos referidos
casos concretos se faz essencial para compreender como a vulnerabilidade
psicoldgica do consumidor € uma realidade pungente. Tais exemplos sdo apenas uma
pequena amostra do que ocorre diariamente, evidenciando a exposicao ja discutida
acerca da vulnerabilidade psicolégica. Os casos concretos do CONAR demonstram,

ainda, como este Conselho pode ser uma medida eficaz na defesa do consumidor.

Ao examinar, portanto, meticulosamente os registros do CONAR, é possivel perceber
a vontade recorrente dos consumidores pela aquisicdo e utilizagdo dos produtos
divulgados pelos influenciadores, de forma que visivel a presenca da vulnerabilidade
psicoldgica neste contexto. Emerge, de forma indubitdvel, a constatacdo de que,
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dentre os casos reais elencados, uma parcela significativa das dendncias versa sobre
a sensacdo de enganacdo perpetrada pelos influenciadores, figuras investidas de
uma confiabilidade aos olhos de seus seguidores. Essa dinamica de dominio em
detrimento dos seguidores suscita, portanto, uma inegavel vulnerabilidade psicol6gica
do consumidor na sociedade contemporanea.
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CONSIDERACOES FINAIS

Observa-se, portanto, em conclusdo, como a acao dos influenciadores nas redes
sociais explora a fragilidade psicolégica dos seguidores, relevando sua acentuada
vulnerabilidade. Fica claro, nesse sentido, que € necessario um debate acerca do
fenbmeno de dominacgéo dos influenciadores digitais, considerando aspectos éticos e
morais.

Desse modo, torna-se evidente como os influenciadores utilizam de discursos e falas
persuasivas promovendo um incentivo ao consumo. Percebe-se a crescente
dependéncia dos consumidores aos aparelhos celulares, e, consequentemente, das
plataformas onde os influenciadores fazem essa publicidade.

A partir da andlise das redes sociais e sua evolucdo, fica claro como essas
plataformas se tornaram cada vez mais atrativas para oS consumidores, com
estimulos constantes. E visualizado um nimero significativo de usuarios ativos nas
redes sociais, que estruturam suas estratégias e acdes com o objetivo eliminar a

inatividade, mantendo o consumidor preso a plataforma e ativo por mais tempo.

Foi exposto como o dominio exercido pelos influenciadores afeta a vontade dos
consumidores, que sao inerentemente vulneraveis, com esse dominio mascarado por
uma ideia de proximidade com o publico alvo. Através das redes sociais, 0s
influenciadores tém a oportunidade de estabelecer conexdes com sua audiéncia,
criando uma falsa sensacéo de proximidade. Entretanto, essa familiaridade leva os
consumidores a acreditarem nos influenciadores e consumir os produtos

recomendados.

Nesse contexto de dominio, evidencia-se que que o nimero de seguidores ndo € o
unico fator de impacto a ser considerado, mas também e, talvez, principalmente, a
personalidade do influenciador, fazendo com que os consumidores busquem adotar
essa mesma personalidade consumindo os mesmos produtos. Analisou-se, no
presente trabalho, como é complexo conceber uma protecdo ao consumidor quando
o fenbmeno de afetacdo estad ligado ao elemento psicoldgico, ndo sendo tédo
facilmente verificavel quanto a vulnerabilidade econdmica, por exemplo. Os
influenciadores utilizam, portanto, de um mecanismo que faz com que o espectador
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acredite que adquirir determinado produto abrange adquirir uma experiéncia. Desse
modo, os consumidores buscam ndo apenas o produto, mas uma experiéncia e

elevacao de status social.

Essa necessidade de status social e pertencimento intensifica o consumo. Entretanto,
como foi abordado, a dindmica de poder nao é fator Unico quando se aduz acerca da
vulnerabilidade psicolégica. Afinal, a propria plataforma do Instagram utiliza um
meétodo de refor¢o positivo, incentivando o usuario a permanecer na rede. Desse
modo, fica constatado que o algoritmo, a dindmica do Instagram e principalmente a
atividades dos influenciadores fomentam a vulnerabilidade psicologica do
consumidor.

Como instrumentos de protecéo a essa vulnerabilidade, foram enumerados alguns
mecanismos de protecdo ao consumidor, destacando-se a importante atuacdo do
CONAR e o debate acerca da responsabilizacao civil dos influenciadores. Evidencia-
se, assim, a importancia desses mecanismos para uma devida protecdo do
consumidor em seu patrimonio psicolégico, assegurando uma efetiva defesa de seus
interesses.
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