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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo investigar o fendbmeno do hiperconsumo
e suas repercussdes sociais, psicolégicas e juridicas no contexto da cultura
digital, analisando especialmente o papel dos influenciadores digitais e das
praticas de marketing de influéncia na intensificagado desse processo. A pesquisa
aborda a evolugao histérica do consumo até o hiperconsumo e examina como
as redes sociais transformaram o ato de consumir em um comportamento
simbdlico e emocional. Analisa-se, ainda, o impacto dessas dinamicas no
superendividamento do consumidor, a luz da Lei n° 14.181/2021, que introduziu
novos mecanismos de prevencgao e tratamento do endividamento excessivo. O
estudo evidencia que a publicidade digital, ao operar sobre afetos e desejos,
contribui para a vulnerabilidade do consumidor e para o enfraquecimento de sua
autonomia. A partir de uma abordagem interdisciplinar, conclui-se que o
enfrentamento do hiperconsumo exige néo apenas respostas juridicas, mas
também acgdes educativas, éticas e culturais voltadas a promog¢ao do consumo

consciente e a protecao da dignidade do consumidor.

Palavras-chave: Hiperconsumo, Influenciadores digitais, Cultura digital,

Superendividamento, Marketing de Influéncia.
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INTRODUGAO

A sociedade contemporanea vive uma transformacao profunda nas formas de
consumo, marcada pela digitalizacdo das relagdes sociais e pela expansao das
estratégias de mercado. O consumo, antes vinculado a satisfacdo de
necessidades basicas, tornou-se expressdo de identidade e pertencimento,
assumindo papel central na constru¢ao das subjetividades e na dindmica da vida
cotidiana.

Com a ascensao da cultura digital, as redes sociais e o marketing de influéncia
passaram a moldar comportamentos e desejos, tornando o ato de consumir uma
experiéncia mediada por influenciadores e algoritmos. Nesse ambiente, a
fronteira entre publicidade e vida pessoal se torna difusa, e o consumo é
impulsionado por estratégias emocionais e simbdlicas que estimulam a

constante busca por novidades e reconhecimento social.

O fenbmeno do hiperconsumo emerge como consequéncia dessa logica,
caracterizando-se pela intensificacao das praticas de consumo e pela crescente
dependéncia de estimulos digitais. Tal dindmica repercute ndo apenas na
economia, mas também nas dimensdes psicolégicas e sociais, ampliando o
endividamento, a ansiedade e a vulnerabilidade do consumidor. Diante disso, o
Direito € chamado a intervir de modo eficaz, equilibrando a liberdade econdmica
com a protecéo da dignidade e da autonomia do cidadéo.

Nesse contexto, destaca-se a Lei n° 14.181/2021, conhecida como Lei do
Superendividamento, que refor¢a a importancia da prevencio e do tratamento
do endividamento excessivo, reafirmando o dever de boa-fé nas relagdes de
consumo e a responsabilidade dos agentes econdmicos. Essa legislagédo
representa um avango na tutela da vulnerabilidade do consumidor diante das

novas formas de persuasao e de consumo digital.

Diante desse cenario, o presente trabalho propde-se a investigar o fenbmeno do
hiperconsumo em sua complexidade estrutural, considerando suas raizes
historicas, suas manifestacbes contemporaneas e seus efeitos nas
subjetividades. A questao-problema que orienta esta pesquisa €: como a cultura
digital, por meio das praticas de marketing de influéncia e da atuagcédo de



influenciadores digitais, contribui para a intensificagdo do hiperconsumo e quais

sdo suas repercussdes sociais, psicoldgicas e juridicas?

O objetivo geral € compreender as interagées entre consumo, subjetividade e
regulagao juridica, analisando de que modo o Direito pode mitigar os efeitos
nocivos do hiperconsumo e responsabilizar as praticas abusivas. Como objetivos
especificos, busca-se examinar a evolugdo do consumo até o hiperconsumo,
analisar a influéncia do marketing digital e das redes sociais e avaliar os
instrumentos juridicos de contengdo, com énfase na Lei n° 14.181/2021 e nos

principios da responsabilidade civil.

O trabalho adota abordagem qualitativa e interdisciplinar, com base em pesquisa
bibliografica e documental, articulando contribuicbes do Direito do Consumidor,
da Sociologia e da Psicologia Social. Estrutura-se em trés capitulos: o primeiro
aborda a formacgao histérica e conceitual do hiperconsumo; o segundo examina
a cultura digital e o papel dos influenciadores; e o terceiro analisa os

instrumentos juridicos e sociais de enfrentamento do problema.

Em sintese, busca-se demonstrar que o hiperconsumo digital representa um dos
grandes desafios contemporaneos, exigindo ndo apenas respostas normativas,
mas também reflexao critica sobre os impactos sociais e subjetivos da economia

da influéncia e do consumo permanente.



1. 0 FENOMENO DO HIPERCONSUMO E SUAS RAIZES
1.1 Consumo e hiperconsumo: evolugao e caracteristicas

O consumo, originalmente, era entendido como um meio de satisfazer
necessidades basicas, relacionadas a sobrevivéncia material. No entanto, com
0 avango das estruturas sociais, tecnolégicas e econdmicas do capitalismo
moderno, o ato de consumir foi se deslocando para o centro da vida cotidiana,
adquirindo fungdes simbdlicas e identitarias (TADEU, 2021, p. 6). Tal
deslocamento reflete ndo apenas uma mudanga de habitos, mas uma verdadeira
mutacao cultural, em que o consumo passa a constituir o eixo em torno do qual

gravitam valores, comportamentos e aspiragdes humanas.

Nesse novo contexto historico, a sociedade moderna comecga a estruturar-se
sobre o ideal de que o bem-estar e a realizacdo pessoal estdo diretamente
vinculados a capacidade de consumir. O ato de comprar deixa de ser uma
resposta racional a necessidade e transforma-se em um meio de expresséo, em
uma linguagem de pertencimento e reconhecimento social. A posse dos bens
materiais passa a servir como codigo de comunicagao simbdlica, conferindo

status, prestigio e sensagao de inclusao.

Esse movimento deu origem ao que diversos autores denominam hiperconsumo,
uma etapa avangada da sociedade de consumo, na qual os bens nao sao
adquiridos por necessidade, mas por desejo de distingdo, pertencimento ou
autoexpressdo (LIPOVETSKY, 2007, p. 23; BAUMAN, 2008, p. 45). No
hiperconsumo, o individuo busca nas mercadorias a confirmagdo de sua
identidade e o sentimento de integragdo a um determinado grupo social. O ato
de consumir torna-se, assim, instrumento de construcao de si, em um processo

continuo e inacabado, alimentado pela promessa de satisfagcdo emocional.

A leitura de Baudrillard (1995, p. 49-53) aprofunda essa compreensdo ao
demonstrar que o consumo deixou de operar sob a logica da utilidade para
funcionar como um sistema de signos, no qual o valor de uso é suplantado pelo
valor simbdlico. Os produtos sao revestidos de significados que extrapolam sua
funcao pratica, passando a representar modos de vida, valores morais e estilos

culturais. Os individuos, portanto, consomem significados, narrativas e



ideologias, ndo apenas objetos fisicos. Nesse modelo, o ato de consumir se
converte em linguagem social, um discurso por meio do qual se comunicam

pertencimentos, preferéncias e hierarquias.

O consumo, entdo, € também um meio de distincdo simbdlica. O acesso a
determinados produtos ou marcas expressa poder, gosto e capital cultural,
funcionando como marcador social. As mercadorias tornam-se signos de
diferenciacao, instrumentos de classificagao e identidade. Assim, o consumo é
simultaneamente um ato de inclusdo e exclusao: ao mesmo tempo em que
integra, também separa, delimitando fronteiras simbdlicas entre grupos e

individuos.

Silney Alves Tadeu (2021, p. 7) complementa essa leitura ao afirmar que, na
modernidade, o consumo transcende a logica instrumental para incorporar
dimensdes emocionais, afetivas e até existenciais. O individuo moderno busca,
por meio do consumo, preencher vazios subjetivos e encontrar sentido para a
propria vida. O ato de comprar é revestido de promessa simbodlica de
completude, de bem-estar e de felicidade. Contudo, essa promessa € sempre
adiada, pois o desejo se renova incessantemente, criando um ciclo de satisfagéo

e frustracdo que mantém o sistema econédmico em movimento.

Essa ampliacdo de sentido transforma o consumidor em um sujeito cada vez
mais vulneravel as narrativas mercadologicas, exposto a estimulos constantes e
manipulado por promessas de realizagao pessoal, pertencimento e felicidade. A
publicidade, as redes sociais e 0s meios de comunicagdo de massa constroem
um imaginario de perfeigdo e sucesso vinculado ao consumo, estimulando um

comportamento compulsivo e emocional.

De acordo com o Relatério Global de Tendéncias do Consumidor
(EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2024), 74% dos consumidores afirmam
que a compra de certos produtos esta diretamente relacionada a sua autoestima
e identidade pessoal. Esses dados evidenciam que o ato de consumir deixou de
ser um processo racional e se tornou uma forma de autoafirmacao e de validagao
social. O consumo &, assim, uma pratica emocional e simbdlica que revela a
centralidade do mercado na formagao da subjetividade contemporanea.



Tais transformagdes configuram o que se pode chamar de paradoxo da liberdade
consumista. A contemporaneidade € marcada por uma promessa constante de
autonomia e satisfacéo através do consumo, mas, paradoxalmente, quanto mais
0 sujeito consome, mais se sente preso a um ciclo de desejo e insatisfagcdo. A
busca incessante por novidades, tendéncias e experiéncias cria uma

dependéncia emocional em relagdo ao mercado.

Bauman (2008, p. 43) ressalta que o consumo moderno € estruturado sobre a
insatisfacdo planejada: o prazer do consumidor € projetado para ser breve, de
modo que o desejo nunca se extinga. Assim, o consumo néo liberta, mas
aprisiona o individuo em um ciclo permanente de busca por algo que nunca se
realiza completamente. O hiperconsumo, ao mesmo tempo em que oferece
prazer, produz angustia e ansiedade, pois exige do sujeito uma atualizag&o

constante de si e de sua imagem.

Como adverte Lipovetsky (2007, p. 42), a légica do mercado promove uma ilusdo
de escolha autbnoma, mas impde padroes estéticos, morais e existenciais com
alta carga prescritiva. O individuo acredita exercer sua liberdade de escolha, mas
essa liberdade € direcionada, condicionada e modulada por estratégias de
marketing que exploram vulnerabilidades emocionais e necessidades
simbdlicas. Assim, o hiperconsumo revela-se uma engrenagem sofisticada de

controle social, sustentada pela promessa de individualidade e prazer.

Em sintese, o consumo contemporaneo € um fendbmeno complexo, no qual se
entrelacam economia, cultura e psicologia. Ele expressa ndo apenas o
funcionamento do mercado, mas o modo como 0s sujeitos se percebem, se
relacionam e constroem significado em suas vidas. O hiperconsumo, como etapa
superior desse processo, traduz a busca incessante por identidade e
pertencimento através das mercadorias, tornando-se, ao mesmo tempo, simbolo

de liberdade e de alienagao.

1.2 Dimensodes do consumo: econdmica, social, cultural e psicolégica

Para compreender a complexidade do hiperconsumo, € necessario adotar uma

abordagem multidimensional, como propde Silney Alves Tadeu. Em sua obra, o
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autor destaca quatro dimensdes estruturantes do fenbmeno: a econdmica,

social, cultural e psicolégica (TADEU, 2021, p. 9).

Na dimensdo econdmica, o consumo € o motor do capitalismo moderno. Ele
sustenta o crescimento, dinamiza a produgao e legitima a prépria légica do
mercado (TADEU, 2021, p. 10). No entanto, o modelo atual ndo se limita ao
consumo de bens uteis. O hiperconsumo estimula a obsolescéncia programada
e o desejo por novidade constante, criando uma cultura de substituigdo
simbdlica: ndo se consome por necessidade, mas por impulso estético ou social
(BAUDRILLARD, 1995, p. 45).

Como destaca Tadeu, o mercado opera com baixa sensibilidade ética,
promovendo praticas que ignoram impactos sociais e ambientais (TADEU, 2021,
p. 11). O consumismo, nessa légica, € incentivado por meio de estratégias que
exploram fragilidades emocionais, criando sujeitos hiperestimulados e

economicamente endividados.

Na dimensao social, o consumo € um vetor de distincdo e pertencimento.
Bourdieu (1984, p. 56-59) ja havia demonstrado que os gostos de consumo s&o
socialmente condicionados, funcionando como marcadores de classe e capital
simbdlico. No hiperconsumo, essa légica se intensifica a medida que cada
escolha de marca, estilo ou produto carrega mensagens de identidade, poder e
grupo social. Tadeu afirma que “o consumo se torna critério de inclusdo ou
exclusao simbdlica” (2021, p. 13), e 0 ndo acesso a determinados padrbes
consumistas implica marginalizagdo cultural. Isso é reforgado por dados
recentes: segundo a McKinsey (2023, p. 18), 62% dos jovens da Geragao Z
relatam sentir-se pressionados a acompanhar tendéncias de consumo
compartilhadas nas redes sociais, 0 que mostra a atuacdo do consumo como

instrumento de normatizacao social.

Na dimensao cultural, o consumo é produtor de significados. Os objetos e
experiéncias carregam narrativas, valores e representagbes que moldam o
imaginario coletivo. A publicidade, os discursos midiaticos e os simbolos das
marcas tornam-se elementos centrais na constru¢cao da cultura contemporanea
(TADEU, 2021, p. 14). Além disso, como destaca o autor, vivemos sob o dominio

de uma “cultura da estética e da diferenciagao”, em que tudo, inclusive o trabalho
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e os relacionamentos, se torna objeto de consumo simbdlico (TADEU, 2021, p.
15). A estetizagdo da vida cotidiana transforma até mesmo valores éticos e

experiéncias subjetivas em mercadoria.

A dimenséo psicoldgica do consumo é talvez a mais profunda e invisivel. Tadeu
aponta que o consumo funciona como um mecanismo compensatorio diante de
angustias, insegurangas e caréncias emocionais (TADEU, 2021, p. 16). Em vez
de apenas atender necessidades, o ato de consumir torna-se forma de buscar

sentido, controle e gratificacdo imediata.

Estudos recentes mostram que a légica do consumo compulsivo esta ligada ao
aumento de transtornos psicoldgicos. De acordo com a Organizagdo Mundial da
Saude (OMS, 2023, p. 27), houve aumento de 30% nos diagnosticos de
ansiedade ligados a exposi¢cado constante a conteudos de consumo em redes
sociais. Isso refor¢a a critica de que o hiperconsumo gera um ciclo vicioso: o
prazer da aquisicdo é substituido rapidamente pela insatisfagdo, que gera novo
desejo, em uma espiral sem fim (BAUMAN, 2008, p. 45).

1.3 Hiperconsumo e cultura digital

A cultura digital ndo apenas intensificou o hiperconsumo, como também redefiniu
suas formas, seus instrumentos e sua légica de funcionamento. O que antes era
mediado por campanhas publicitarias tradicionais, hoje se manifesta em uma
rede global interconectada, sustentada por algoritmos e fluxos de informagao
continuos. As redes sociais, os influenciadores digitais e os sistemas
automatizados de recomendacgao criaram um ambiente hiper estimulante, onde

0 consumo é permanente, emocional e performativo.

A revolugdo tecnoldgica, ao democratizar o acesso a informagcdo e a
comunicagdo, também transformou cada individuo em potencial agente de
difusdo de mensagens publicitarias. O consumidor ndo apenas recebe conteudo,
mas também o reproduz, o compartilha e o ressignifica. Nesse processo, o
consumo deixa de ser uma experiéncia privada e passa a ser uma pratica

socialmente visivel. O ato de consumir ganha valor simbdlico quando é exibido
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e legitimado publicamente, convertendo-se em parte da construgdo da
identidade digital.

De acordo com Silney Alves Tadeu (2021, p. 12), vivemos hoje uma
“intermediacao simbdlica continua”, na qual a publicidade se infiltra nas praticas
cotidianas, dissolvendo as fronteiras entre lazer, informacdo e consumo. Esse
fendmeno marca o fim da distingdo clara entre conteudo e propaganda, nas
redes sociais, as recomendagdes de amigos, as postagens de influenciadores e
as mensagens de marcas convergem em um mesmo fluxo narrativo. Assim, o
consumidor é permanentemente exposto a mensagens persuasivas que se

disfarcam de espontaneidade.

Os produtos, nesse novo cenario, nao sdo apenas adquiridos, eles séo
encenados, compartilhados e performados. O consumo se torna espetaculo, e 0
individuo, simultaneamente ator e publico. A experiéncia de compra ganha
dimensao estética e simbdlica, mediada por curtidas, visualizagdes e validagdes
sociais. Cada aquisi¢cao, cada postagem de consumo, representa uma tentativa
de autoafirmacao diante do olhar coletivo. O desejo de ser visto e reconhecido
substitui a mera satisfacdo material, e 0 ato de consumir converte-se em meio

de expressao e comunicagao social.

Essa logica é alimentada pela dinamica das plataformas digitais, que exploram
o0 desejo humano por pertencimento e aprovacdo. A visibilidade torna-se um
capital simbdlico fundamental. As marcas, cientes desse processo, investem em
estratégias de engajamento emocional que estimulam o publico a se tornar
divulgador voluntario de produtos. O consumo, assim, deixa de ser o ponto final
da relacdo de compra e torna-se o inicio de um ciclo de reproducao simbdlica,
no qual cada usuario contribui para o fortalecimento da cultura de consumo

digital.

Os dados do Statista (2024) s&o expressivos: 84% dos consumidores afirmam
ter adquirido produtos influenciados diretamente por conteudos em redes
sociais. Essa estatistica evidencia que o hiperconsumo digital é sustentado por
dindmicas de visibilidade, comparagao e desejo, nas quais o consumidor atua
simultaneamente como sujeito e objeto do processo econdmico. Ele consome,

mas também é consumido como dado, como perfil e como publico-alvo.
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Os algoritmos desempenham papel central nesse ecossistema. Eles monitoram
comportamentos, identificam preferéncias e reduzem drasticamente o intervalo
entre o desejo e a aquisi¢do. A cada interagao, o sistema coleta informagdes que
permitem oferecer recomendacdes personalizadas, promog¢des imediatas e
anuncios ajustados ao perfil psicolégico do usuario. Surge, assim, uma economia
da atencgédo, na qual o tempo e o engajamento do consumidor sdo mercadorias

disputadas por diferentes plataformas.

A experiéncia digital, portanto, é estruturada para minimizar a reflexdo e
maximizar o impulso. O design das interfaces e a programacao dos algoritmos
sao voltados a manutencgao do usuario em estado de alerta constante, submetido
a estimulos visuais € emocionais que o conduzem a decisdes rapidas e
instintivas. Promogdes limitadas, notificacbes constantes e mecanismos de
escassez artificial criam a sensagao de urgéncia e de oportunidade unica. O
resultado € um ambiente em que o consumo se torna resposta automatica, nao

mais decisdo consciente.

O consumidor digital vive, assim, em um estado de atencéo fragmentada e de
desejo permanente. A fronteira entre vontade e manipulagéo torna-se cada vez
mais difusa. Ainda que juridicamente livre, o individuo encontra-se
psicologicamente condicionado a padrées de comportamento definidos por

arquiteturas invisiveis de persuasao.

Essa dinamica levanta um alerta ético de grande relevancia. O consumidor,
embora formalmente autbnomo, esta imerso em um sistema que utiliza gatilhos
mentais, narrativas emocionais e estratégias de influéncia subconsciente para
induzir o comportamento de compra. Trata-se de uma nova forma de poder

simbdlico, na qual a liberdade de escolha € mantida apenas como aparéncia.

Como observa Baudrillard (1995, p. 63), o hiperconsumo digital ndo é apenas
uma forma de consumo, mas também uma forma de controle social disfarcado
de liberdade. O sistema cria a ilusdo de autonomia, ao mesmo tempo em que
regula silenciosamente os desejos e decisbes dos individuos. Cada gesto de
consumo, cada clique, cada interagao, reforga a estrutura de poder do mercado
digital, sustentada pela constante producédo de necessidades artificiais e pela

vigilancia continua sobre os comportamentos individuais.
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Nesse sentido, a cultura digital ndo apenas amplia o alcance do hiperconsumo,
ela o legitima e o naturaliza. Ao transformar o consumo em parte essencial da
experiéncia online, dissolve as barreiras éticas que antes delimitavam a
publicidade e torna o desejo uma forma de participagdo social. O sujeito &
instigado a desejar, consumir e exibir o consumo como forma de validagao e

pertencimento.

Portanto, o hiperconsumo e a cultura digital se retroalimentam em uma relagéo
simbidtica: quanto mais o individuo consome, mais se torna visivel; e quanto
mais visivel se torna, mais & impulsionado a consumir. O mercado digital,
valendo-se da estética da liberdade, converte o desejo em mercadoria e o prazer
em mecanismo de controle, reafirmando o paradoxo contemporaneo em que a

busca pela autonomia culmina em novas formas de dependéncia.
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2 INFLUENCIADORES DIGITAIS E MARKETING DE INFLUENCIA
2.1 Influenciadores digitais e novas estratégias de comunicagao

A emergéncia dos influenciadores digitais representa uma das expressdes mais
evidentes da reconfiguracdo das relagdes comunicacionais na era da cultura
digital. O deslocamento da autoridade simbdlica das midias tradicionais para os
sujeitos digitais independentes transformou profundamente o ecossistema
publicitario, que passou a operar em uma légica de personalizagdo e
proximidade afetiva (RECUERO, 2023, p. 27). Nesse novo cenario, o poder de
persuasdo nao advém mais da institucionalidade ou da racionalidade técnica,
mas da autenticidade percebida e da conexdo emocional entre o influenciador e

sua audiéncia.

O fendbmeno se insere naquilo que Baudrillard denomina de “sociedade de
signos” (1995, p. 48), em que os objetos e as mensagens ndao sdo consumidos
por sua utilidade, mas por sua capacidade de simbolizar pertencimento e
distingdo. O influenciador digital atua, assim, como mediador simbdlico entre o
desejo e o consumo, transformando produtos em narrativas identitarias. Essa
funcdo é reforgada por Tadeu (2021, p. 18), ao observar que “a comunicagao
digital opera uma colonizagdo do imaginario, transformando a experiéncia

cotidiana em espetaculo mercadolégico continuo”.

O Relatério Global de Consumo Digital (Statista, 2024) aponta que 78% dos
consumidores brasileiros ja compraram um produto indicado por influenciadores.
Essa estatistica revela o poder de intermediacdo simbdlica dessas figuras, que
mobilizam nao apenas informacgdes, mas afetos e identidades. De acordo com
Bauman (2008, p. 46), o consumo na modernidade liquida deixa de ser racional
e passa a ser “um gesto de autoconstrugao”, carregado de emogao, ansiedade
e desejo de reconhecimento. O discurso dos influenciadores alimenta justamente
essa logica, ao apresentar o consumo como caminho para a felicidade e a
aceitacao social.

As novas estratégias de comunicagdo exploram dimensdes psicolégicas
profundas. O uso de gatilhos mentais como escassez, urgéncia, pertencimento

e validacao social, € uma pratica constante. Esses recursos produzem o que
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Lipovetsky (2007, p. 83) denomina “seducdo permanente”, uma forma de
estimulo emocional continuo que dissolve as fronteiras entre lazer e consumo.
Essa fusdo simbdlica gera um ambiente de vulnerabilidade cognitiva e
emocional, especialmente entre adolescentes e jovens adultos, publico mais
suscetivel a influéncia social. O influenciador digital, portanto, ndo é apenas um
comunicador, mas um agente de influéncia comportamental. Ao compartilhar
experiéncias de consumo como extensao de sua identidade, ele constréi uma
narrativa de autenticidade que mascara o carater publicitario de suas acoes.
Essa naturalizagdo da publicidade incorporada ao cotidiano digital € um dos
desafios éticos centrais da contemporaneidade, pois compromete o direito a
informacéo e a livre formagao da vontade do consumidor (MIRAGEM, 2022, p.
122).

A fronteira entre opinido e publicidade torna-se difusa, configurando o que o
CONAR define como “publicidade disfargada” (CONAR, 2023, Secéo 11). Essa
pratica fere o principio da transparéncia previsto no art. 6°, Ill, do Codigo de
Defesa do Consumidor (CDC), segundo o qual o consumidor tem direito a
informacao clara e ostensiva. No campo da responsabilidade civil, a omissao
dessa natureza pode gerar dever de reparagao, conforme o art. 927 do Codigo
Civil, caso o conteudo induza o consumidor a erro ou |lhe cause prejuizo
econdmico. Sob o ponto de vista socioldgico, a ascensao dos influenciadores
revela o deslocamento da confianga coletiva para a confianga interpessoal. A
autoridade institucional baseada na especializagdo e na objetividade cede
espaco a autoridade empatica, fundada na identificacdo e na emocao. Essa
mutagcdo na estrutura comunicacional reforca o individualismo emocional
(BAUMAN, 2008, p. 62), no qual as pessoas consomem para construir narrativas
pessoais de pertencimento e sucesso. O influenciador digital torna-se, assim,
uma figura paradigmatica do capitalismo afetivo, convertendo emogdes em

mercadoria e subjetividades em capital.
2.2 O marketing de influéncia e sua consolidagao

O marketing de influéncia consolidou-se como um dos pilares centrais da
economia digital. De acordo com o HypeAuditor Global Report (2024), o setor
movimentou US$ 24 bilhdes em 2024, representando um crescimento de 17%

em relacdo ao ano anterior. No Brasil, os investimentos em parcerias com
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influenciadores cresceram 31% em 2023, evidenciando a maturidade desse
modelo de comunicagao (IBOPE, 2024, p. 4). O publico brasileiro é considerado
um dos mais engajados do mundo: 85% dos usuarios seguem pelo menos um

influenciador regularmente.

O sucesso dessa modalidade de marketing esta relacionado a transicdo da
economia da informagao para a economia da ateng¢ado, na qual o recurso escasso
€ o tempo do usuario (RECUERO, 2023, p. 39). As plataformas digitais
competem para capturar e monetizar a atencdo humana, estimulando conteudos
emocionalmente carregados. Nesse contexto, os influenciadores assumem
papel estratégico: funcionam como curadores de desejo, filtrando e traduzindo

as mensagens do mercado para publicos segmentados e altamente conectados.

Entretanto, esse modelo comunicacional opera em uma zona de risco ético e
juridico, pois tende a confundir os limites entre expressao pessoal e
comunicagédo mercadoldgica. O CDC, em seu art. 37, §1°, proibe expressamente
a publicidade enganosa ou abusiva, ainda que parcialmente verdadeira, quando
capaz de induzir o consumidor a erro. O influenciador que omite a natureza
comercial de sua recomendacéo incorre, portanto, em violagcio direta ao dever

de informacéo.

Além disso, a Lei n° 14.181/2021, que reformou o CDC para disciplinar o
superendividamento, introduz o principio da responsabilidade na concessao e
promogao do crédito (art. 54-C), impondo um dever geral de prevencéo e
educacgao financeira. Embora a norma tenha como foco o setor financeiro, sua
l6gica se estende a publicidade, especialmente aquela que estimula o consumo
irresponsavel ou compulsivo. O influenciador, enquanto vetor de comunicacao
mercadoldgica, pode ser corresponsabilizado por mensagens que incentivem
praticas lesivas ao equilibrio financeiro do consumidor (MIRAGEM, 2022, p.
133).

O CONAR (2023) reforgou, em atualizag&o recente, que conteudos pagos devem
ser explicitamente identificados com as expressdes “#publi” ou “#parceriapaga”.
A omissao dessa informagao é considerada infragao ética, sujeita a adverténcia

publica e determinac&o de retirada do conteudo. O fundamento dessa exigéncia
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€ o principio da transparéncia, pilar do direito do consumidor e expressao direta
da boa-fé objetiva (GOMES, 2023, p. 102).

No plano psicologico, a forca do marketing de influéncia deriva da ativacéo de
mecanismos de dissonancia cognitiva e recompensa dopaminérgica. Estudos da
Universidade de S&o Paulo (USP, 2023) indicam que interagdes digitais com
figuras admiradas geram liberagdo de dopamina comparavel a de experiéncias
de prazer fisico, o que explica a impulsividade de compra e a vulnerabilidade
emocional em contextos de consumo digital. A midia social, portanto, ndo apenas

comunica produtos, ela reprograma o comportamento de compra.

Esse processo de persuasao invisivel aproxima-se do que Foucault chamaria de
“biopolitica do desejo” (FOUCAULT, 2004, p. 71): o controle ndo se da mais pela
coercao, mas pela autogestao emocional induzida por dispositivos midiaticos. A
publicidade de influéncia, ao atuar sobre o inconsciente e o afetivo, escapa a
racionalidade juridica classica, exigindo do direito uma abordagem mais holistica
e interdisciplinar, capaz de articular responsabilidade civil, psicologia social e

ética da comunicacao.

A consolidacdo do marketing de influéncia revela, assim, uma ambiguidade
fundamental: ele democratiza a producao de conteudo e, ao mesmo tempo,
reconfigura o sujeito como mercadoria simbdlica. Essa logica reitera o
diagnodstico de Lipovetsky (2007, p. 115), para quem a sociedade de
hiperconsumo transforma a individualidade em espetaculo, e o prazer em
imperativo de consumo. O influenciador é, ao mesmo tempo, vitima e agente
desse sistema seduzido pela visibilidade e responsavel pela reprodugao de um
modelo que alimenta o ciclo de desejo e frustragdo caracteristico da
modernidade liquida (BAUMAN, 2008, p. 63).

2.3 O enquadramento juridico do influenciador digital e sua relagao com as
marcas

A auséncia de tipificagao legal especifica para o influenciador digital tem levado
a doutrina a construir enquadramentos analégicos com base no CDC, no Cadigo

Civil e nas normas do CONAR. Do ponto de vista juridico, o influenciador é
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equiparado a um fornecedor de servigos de comunicagao, participando da cadeia
de consumo sempre que intermedeia a relacdo entre consumidor e marca
(MIRAGEM, 2022, p. 127). Essa posicéo o torna sujeito aos deveres de informar,
advertir e agir de boa-fé, sob pena de responsabilidade solidaria. O art. 7°,
paragrafo unico, do CDC estabelece que todos os participantes da cadeia de
fornecimento respondem solidariamente pelos danos causados ao consumidor.
Assim, o influenciador que divulga produtos sem esclarecimento de riscos ou
sem sinalizacdo de patrocinio integra a cadeia causal do dano, podendo ser

responsabilizado civilmente.

O Superior Tribunal de Justica (STJ) tem aplicado o principio da confianga
legitima como elemento definidor da responsabilidade nas relagdes de consumo.
No REsp 1.899.304/SP (Rel. Min. Nancy Andrighi, julgado em 22/02/2022),
reconheceu-se que o consumidor confia ndo apenas na marca, mas também nos
intermediarios que reforcam a credibilidade do produto. Portanto, quando um
influenciador endossa um produto ou servigo, ele empresta sua reputagao como
garantia simbdlica, gerando legitima expectativa de veracidade e segurancga. A
responsabilidade pode ser objetiva ou subjetiva, conforme o grau de
profissionalizacdo do agente. Influenciadores com estrutura empresarial,
contratos formais e controle editorial sobre o conteudo publicitario tendem a
responder objetivamente, com base no risco da atividade (art. 927, paragrafo
unico, do CC). Ja os micros influenciadores, sem assessoria juridica, podem
responder subjetivamente, mediante prova de culpa. Essa distingdo é necessaria
para evitar a hiper responsabilizagao e preservar o equilibrio entre liberdade de
expresséao e prote¢cado do consumidor (GOMES, 2023, p. 97).

Além da reparagcdo civil, o influenciador pode incorrer em sancgdes
administrativas quando a publicidade for considerada enganosa ou abusiva. O
art. 56 do CDC prevé penalidades que vao de multa a suspensao da atividade.
Ademais, o art. 37, §2°, tipifica como abusiva a publicidade que “explore o medo
ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da
crianga”, categoria amplamente atingida pelo conteudo digital. A atuagdo de
influenciadores infantis ou direcionados ao publico jovem, portanto, deve ser
examinada a luz dessa norma, sob pena de violagdo do principio da

vulnerabilidade agravada. A Lei n° 14.181/2021 amplia essa perspectiva ao
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introduzir a ideia de “crédito responsavel e educacao financeira”, que, por
analogia, impde um dever de publicidade responsavel. Essa norma busca
combater o superendividamento estrutural, fendbmeno que decorre ndo apenas
do crédito facil, mas também do consumo emocional estimulado por influéncias
digitais (TADEU, 2021, p. 19). Assim, a publicidade que estimula o0 consumo sem
ponderar a capacidade financeira do publico pode ser considerada violadora da

boa-fé e, consequentemente, ilicita.

Nesse ponto, € importante destacar que o Cdodigo de Defesa do Consumidor
(CDC) nao tem o objetivo de reprimir ou coibir a publicidade, mas de assegurar
que ela seja exercida de forma ética e responsavel, de modo a prevenir danos e
proteger a vulnerabilidade do consumidor. Como adverte Duque (2015), a
liberdade e a responsabilidade coexistem em uma relagéo dialética: a autonomia
individual ndo pode ser entendida como permissao irrestrita, pois deve ser
balizada pelo reconhecimento de que cada agdo humana gera efeitos sobre a
coletividade. Assim, a responsabilidade se torna um mecanismo de contengéo e
de equilibrio da liberdade, impedindo seu uso desmedido e assegurando que a
comunicagdo mercadologica atue de forma compativel com a solidariedade
social. Sob essa dtica, a publicidade digital deve ser compreendida como um
campo de expressao legitimo, mas sujeito aos limites éticos e juridicos

necessarios a protecao da dignidade do consumidor.

No campo doutrinario, Bruno Miragem (2022, p. 135) sustenta que a
responsabilidade dos influenciadores deve ser vista sob a 6tica do risco da
atividade comunicacional, ja que se trata de atividade econdmica que explora o
capital simbdlico para fins comerciais. Ao se profissionalizar, o influenciador
deixa de ser um mero individuo opinativo e passa a integrar a engrenagem
publicitaria, sujeitando-se as mesmas obrigagdes éticas e legais de qualquer

agente econdmico.

A tendéncia normativa e jurisprudencial, portanto, € de expansdo da
responsabilidade civil dos influenciadores, especialmente em contextos que
envolvem consumidores vulneraveis, publicidade nao identificada e estimulo ao
endividamento. Essa ampliacdo ndo tem carater punitivo, mas preventivo e
pedagogico, buscando promover a ética da comunicagéo e a educagao para o

consumo consciente, principios ja previstos no art. 4°, IV e IX, do CDC.
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Contudo, ha uma dificuldade inerente a propria estrutura temporal do Direito em
acompanhar as transformagdes da sociedade digital. Tal como adverte Moreira
(2007, p. 179) sobre o Direito, que:

[...] possui sua existéncia vinculada ao tempo, estando ambos
relacionados com a sociedade. O problema esta na falta de sincronia
entre o tempo e o Direito estatista em face dos acontecimentos de uma

sociedade globalizada.

Dessa forma paradigma juridico moderno, centrado em normas estaticas, revela-
se insuficiente para regular as novas dindmicas de comunicagdo e consumo
mediadas por influenciadores. Assim, a tentativa de tutelar cada atividade
emergente por legislagao especifica mostra-se utopica, impondo ao intérprete a
tarefa de aplicar criativamente os principios ja existentes, como a boa-fé objetiva
e a dignidade do consumidor, para preencher as lacunas normativas e assegurar

protecdo efetiva diante das novas praticas digitais.

Em sintese, o enquadramento juridico do influenciador digital revela o esforgo de
adaptacao do Direito a uma realidade comunicacional em constante mutacao. As
fronteiras entre liberdade de expressao e dever de informacao, entre discurso e
publicidade, tornam-se cada vez mais ténues, exigindo do ordenamento juridico
brasileiro respostas inovadoras e interdisciplinares, que conciliem protecdo da

autonomia do consumidor, seguranca juridica e liberdade comunicativa.
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3 CONSEQUENCIAS DO ESTIMULO AO HIPERCONSUMO NAS REDES
SOCIAIS

3.1 Impactos no superendividamento

O hiperconsumo, como fendbmeno estrutural da sociedade contemporanea, nao
pode ser compreendido apenas como excesso de consumo material, mas como
dinamica sistémica de endividamento simbdlico, emocional e financeiro. Com a
consolidagdo das redes sociais digitais e do marketing de influéncia, a
experiéncia de consumo passou a ocorrer dentro de uma economia da atengao
e do desejo, em que o consumidor € permanentemente interpelado por estimulos
e narrativas de compra. Essa transformacdo elevou o risco do
superendividamento, um problema que se tornou tanto juridico quanto social e

ético.

Dados da Confederacédo Nacional do Comeércio (CNC, 2025) revelam que 82,8%
das familias brasileiras se encontram endividadas, sendo que 36% afirmam nao
conseguir quitar suas dividas. Entre os consumidores de 18 a 29 anos, grupo
com maior exposigao a influenciadores digitais, a taxa de endividamento chega
a 89%, segundo o Relatorio de Comportamento Financeiro Jovem da Serasa
(2024). O estudo ainda demonstra que 56% dos jovens admitem comprar

produtos por influéncia direta de criadores de conteudo.

A Lei n® 14.181/2021, que alterou o Cdodigo de Defesa do Consumidor (CDC),
reconhece expressamente o superendividamento como vulnerabilidade social,
inserindo dispositivos que asseguram a preservagdo do minimo existencial e
mecanismos de prevencgao e tratamento do endividamento excessivo. O art. 54-
A do CDC define o superendividamento como a “impossibilidade manifesta de o
consumidor, pessoa natural, de boa-fé, pagar a totalidade de suas dividas de

consumo sem comprometer seu minimo existencial”.

Essa lei reforga a centralidade dos direitos fundamentais como parametro de
interpretacéo e aplicagdo das normas consumeristas. Pedra (2018) salienta que
esses direitos representam “o ultimo fundamento de existéncia” da vida em
sociedade, constituindo garantias essenciais a realizagdo da dignidade humana.

Dessa forma, o enfrentamento do superendividamento transcende a esfera
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econdmica e adquire natureza ética e existencial, pois a violagao da dignidade

humana compromete o proprio sentido da protegao juridica do consumidor.

A publicidade digital, sobretudo aquela intermediada por influenciadores, atua na
zona de intersecdo entre emocgao e decisdo econbmica. Pesquisas da Deloitte
(2024) indicam que 64% dos brasileiros realizam compras por impulso em redes
sociais, e 40% relatam arrependimento posterior. Isso mostra como o marketing
de influéncia opera pela ativagao de gatilhos psicolégicos (escassez, autoridade,

pertencimento, urgéncia) que reduzem a capacidade reflexiva do consumidor.

De acordo com Baudrillard (1995, p. 53), o consumo moderno ja ndo € mera
satisfacao de necessidade, mas um sistema de signos e status, no qual o sujeito
busca “reconhecer-se no objeto”. Essa dindmica simbdlica é amplificada pelas
redes, em que o influenciador oferece ndo um produto, mas um estilo de vida
performativo. O consumo deixa de ser ato racional e torna-se gesto de

identificacdo emocional e social.

Nesse contexto, Fabriz (2007) ressalta que o desafio contemporaneo nao €&
apenas garantir a existéncia formal dos direitos fundamentais, mas efetiva-los
concretamente na vida das pessoas. Se o século XX foi o periodo de positivagao
desses direitos em multiplos diplomas juridicos, o século XXI deve ser o da sua
experiéncia cotidiana. A protecdo ao consumidor vulneravel, especialmente
diante do marketing digital agressivo, representa uma das formas mais urgentes
de concretizagdo dessa efetividade. Assim, assegurar que o consumidor néo
seja submetido a praticas abusivas e manipulagdo simbdlica € dar concretude
ao ideal constitucional de dignidade e igualdade material.

Bauman (2008, p. 51) complementa essa leitura ao afirmar que a sociedade de
consumidores produz sujeitos “constantemente seduzidos e estruturalmente
insatisfeitos”. A promessa de felicidade que acompanha o ato de consumir é a
forca motriz de um sistema que depende da frustragdo para continuar
funcionando. Nesse contexto, a publicidade digital, sobretudo aquela travestida
de autenticidade, estimula o endividamento crénico, transformando a divida em

modo de vida
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3.2 Repercussoes sobre a saude mental

A cultura do hiperconsumo digital, mediada por influenciadores, tem efeitos
devastadores sobre a saude mental dos consumidores, especialmente jovens e
mulheres. O ato de consumir torna-se uma forma de reconhecimento social e
emocional. Quando o individuo ndo consegue acompanhar os padrdes exibidos
nas redes, instala-se um processo de -culpabilizacdo e ansiedade de

inadequacgao, com consequéncias diretas para o equilibrio psiquico.

Segundo o Relatério Mundial de Saude Mental (OMS, 2024), 32% dos
transtornos de ansiedade entre jovens de 16 a 25 anos estéo relacionados ao
uso intensivo de redes sociais € a exposicdo a conteudos de consumo. A
pesquisa também identifica uma correlagao direta entre tempo de exposicao a

influenciadores e tendéncia a compras impulsivas e sintomas depressivos.

A Universidade de Sao Paulo (USP, 2024) identificou que 61% dos entrevistados
sentem “angustia por n&o poder consumir os mesmos produtos exibidos por
influenciadores”, e 47% relataram sensacdo de fracasso pessoal por ndo
alcancar o padrao de vida mostrado online. Esses dados evidenciam que o
hiperconsumo opera como dispositivo de controle emocional e ndo apenas de

mercado.

Lipovetsky (2007, p. 92) denomina esse fendmeno de “felicidade paradoxal”: o
sujeito consome para ser feliz, mas quanto mais consome, mais insatisfeito se
torna. A busca por validagao simbdlica converte-se em sofrimento psiquico. O
hiperconsumo, mediado pela cultura digital, cria uma “economia da

comparagao”’, em que o individuo mede seu valor pelo que exibe.

Do ponto de vista psicologico, Tadeu (2021, p. 18) observa que o consumo
contemporaneo é ato compensatorio, mecanismo de controle das caréncias
emocionais e da ansiedade existencial. O marketing de influéncia explora essa
vulnerabilidade por meio de narrativas de intimidade e autenticidade. O
influenciador, ao compartilhar a prépria vida, cria a ilusdo de proximidade afetiva,
fazendo com que a publicidade seja percebida como conselho pessoal e ndo

como mensagem comercial.
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Essa interpenetracao entre vida privada e propaganda reduz a capacidade critica
do consumidor e intensifica a identificacdo emocional com o discurso de
consumo. Para Baudrillard (1995, p. 63), “0 consumo é a forma mais eficaz de
alienagao, porque disfar¢a o controle sob o signo da liberdade”.

O STJ, em recentes julgados (REsp 1.726.313/SP, 2022), reconheceu que a
publicidade abusiva pode gerar dano moral coletivo, ampliando a nogéao de
reparabilidade para comportamentos que afetam a esfera psicolégica do
consumidor. Quando um influenciador promove padrdes inalcangaveis de vida e
incentiva 0 consumo irresponsavel, ha potencial dano social, especialmente
quando o publico-alvo € composto por menores de idade ou pessoas
financeiramente vulneraveis. Nesse contexto, a Lei n° 14.181/2021 adquire
relevadncia ndo apenas econbémica, mas também psicossocial, ao incluir a
preservagao do “minimo existencial” como pilar de protegdo a dignidade do
consumidor. O minimo existencial, como defende Miragem (2022, p. 298),
“abrange o bem-estar material e imaterial do individuo, pois o endividamento

excessivo compromete a propria liberdade psiquica do sujeito”.

Sob o ponto de vista interdisciplinar, o hiperconsumo deve ser compreendido
como forma de adoecimento cultural. O sujeito € exposto a um volume de
estimulos que excede sua capacidade simbdlica de elaboragao. A satisfacao é
substituida por ansiedade e compulsdo. O ambiente digital, mediado por
influenciadores, converte o prazer em obrigag&o: € preciso consumir para existir.
A saude mental do consumidor, portanto, torna-se também questdo de ordem
publica e de politica juridica. A publicidade e o marketing de influéncia devem
submeter-se aos principios de n&o manipulacdo psicolégica e ética da

comunicacao, sob pena de responsabilidade civil e administrativa.

3.3 Medidas de contencao e estratégias de enfrentamento do

hiperconsumo

O enfrentamento do hiperconsumo exige uma abordagem multidimensional que
reconhega sua natureza complexa, situada na interse¢cdo entre economia,

cultura, subjetividade e regulacado juridica. Nao se trata apenas de conter o
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excesso de consumo, mas de reformular os fundamentos éticos,
comunicacionais e legais que sustentam o atual modelo de mercado e
subjetividade. Conforme observa Lipovetsky (2007, p. 52), vivemos numa era em
que o consumo se tornou o eixo organizador da experiéncia social,
transformando-se em um sistema total de significagao e pertencimento. Por isso,
as estratégias de contencdo n&o podem restringir-se a esfera econémica,
devendo incluir dimensdes psicologicas, educacionais, comunicacionais e

normativas.

No campo juridico, a Lei n°® 14.181/2021 representa um dos mais importantes
instrumentos de enfrentamento dos efeitos do hiperconsumo, ao introduzir no
Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC) mecanismos de prevengao e
tratamento do superendividamento. A referida norma parte do reconhecimento
de que a vulnerabilidade do consumidor ndo € apenas informacional ou técnica,
mas também emocional e cognitiva, especialmente diante das praticas de
publicidade persuasiva e do marketing digital personalizado. De acordo com
Miragem (2022, p. 95), a Lei do Superendividamento inaugura um paradigma de
“protecao integral”’, em que o consumidor € compreendido como sujeito inserido
em um contexto de influéncia constante, e ndo como agente econdmico
plenamente racional. Esse avanco legislativo é, portanto, um primeiro passo na
construcdo de uma politica de contencdo das dindmicas de consumo

compulsivo.

Entre os instrumentos previstos pela Lei n° 14.181/2021 destacam-se os
mecanismos de educacdo financeira e consumo consciente, o incentivo a
concessao responsavel de crédito e a possibilidade de repactuacéo judicial das
dividas. O artigo 54-A do CDC estabelece expressamente o dever de
transparéncia e de avaliagdo da capacidade de pagamento do consumidor,
coibindo praticas abusivas que estimulam o endividamento irracional. Essa
diretriz se alinha a nocdo de responsabilidade social das empresas e dos
agentes econd6micos, que passam a ter o dever juridico de prevenir danos
econdmicos e psicologicos decorrentes da manipulagdo mercadolégica do
desejo (GOMES, 2023, p. 132). Em complemento, a SENACON (2024, p. 15)
ressalta que a politica publica de enfrentamento do superendividamento deve

incluir programas de “educagdo emocional financeira”, pois 0 consumo nao é
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apenas uma decisdo econbmica, mas um comportamento fortemente

influenciado por afetos e mecanismos inconscientes.

Do ponto de vista psicologico, o hiperconsumo esta diretamente relacionado a
dopamina digital e aos circuitos de recompensa do cérebro, 0os quais sao
estimulados por conteudos de influéncia e publicidade emocional (USP, 2023, p.
22). Assim, o enfrentamento efetivo do fenbmeno exige politicas publicas que
visem a regulagdo da comunicacgao digital, a limitagcado do uso de gatilhos mentais
e a transparéncia nas praticas de marketing. A atuacédo do Conselho Nacional de
Autorregulamentagdo Publicitaria (CONAR), em especial com o Guia de
Publicidade Digital Etica (2024), tem buscado orientar criadores de contetdo e
influenciadores quanto ao dever de identificacao clara de anuncios e a proibicao
de técnicas subliminares. Essa autorregulagdo, contudo, ainda é insuficiente
diante da escala algoritmica da influéncia e da velocidade com que as
plataformas produzem estimulos de consumo. Como observa Recuero (2023, p.
88), os algoritmos das redes sociais “operam sobre o afeto”, transformando cada
interacdo em um ato de consumo emocional. Assim, sem uma regulagao publica
robusta, a autorregulacdo tende a ser capturada pelos préprios interesses

mercadoldgicos que deveria conter.

A educacgao para o consumo consciente emerge, portanto, como um dos pilares
fundamentais da contencdo do hiperconsumo. Mais do que ensinar
planejamento financeiro, trata-se de desenvolver uma cultura de autocritica e de
alfabetizacdo midiatica. AUNESCO (2023, p. 21) aponta que a “literacia midiatica
e informacional” € uma ferramenta essencial para a formacédo de cidadaos
capazes de reconhecer discursos persuasivos e resistir a manipulagao
emocional. No Brasil, programas como o EducaConsumo Digital, promovido pela
SENACON (2024, p. 17), tém buscado integrar educagéo financeira e critica
midiatica nas escolas publicas, com resultados promissores na reducao do
consumo impulsivo entre jovens de baixa renda. Esses esforgos evidenciam que
a prevencao do hiperconsumo deve comegar pela educacao afetiva e simbdlica,

uma vez que o consumo é também um modo de construcéo de identidade.

Do ponto de vista socioldgico, as estratégias de contengao exigem a revisao da
propria cultura de distingdo e status associada ao consumo. Bourdieu (1984, p.

65) demonstrou que o consumo nao é um ato neutro, mas um marcador social
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que define hierarquias de classe e pertencimento. Essa logica se intensifica nas
redes digitais, onde a exibicado de bens e estilos de vida opera como moeda
simbdlica de visibilidade. O enfrentamento do hiperconsumo, portanto, implica a
promogao de valores alternativos ao modelo hedonista e competitivo da
sociedade de consumo, favorecendo ideais de sustentabilidade, solidariedade e
bem-estar coletivo. Lipovetsky (2007, p. 58) sustenta que o “consumo
responsavel” sO € possivel quando a sociedade substitui o culto a novidade pelo
apreco a durabilidade e a sobriedade estética, um processo que demanda

mudancgas profundas nas estruturas culturais e educacionais.

A responsabilidade civil das empresas e influenciadores digitais também
desempenha papel central nesse cenario. O dever de evitar praticas abusivas e
de ndo fomentar o consumo emocional compulsivo é parte integrante da fungao
social da atividade econémica, conforme preceituam os artigos 170 e 225 da
Constituicdo Federal. A aplicacdo dos principios da boa-fé objetiva e da
transparéncia, previstos no CDC e reforgados pela Lei n® 14.181/2021, exige que
fornecedores adotem politicas de marketing ético, respeitando a vulnerabilidade
psicolégica do consumidor. Miragem (2022, p. 117) enfatiza que a
responsabilidade civil contemporanea deve assumir carater preventivo e
pedagogico, visando ndo apenas a reparagao dos danos ja causados, mas a
transformacao das praticas mercadolégicas que produzem endividamento e

sofrimento psiquico.

Nesse contexto, observa-se uma crescente integracdo entre o Direito e as
ciéncias comportamentais na formulacdo de politicas de contencdo do
hiperconsumo. A partir de dados da OMS (2024, p. 33), que indicam aumento
global de 30% nos transtornos de ansiedade relacionados a presséo consumista
em ambientes digitais, o debate juridico passa a incorporar fundamentos da
psicologia e da neurociéncia para compreender o comportamento do
consumidor. Essa interdisciplinaridade fortalece a nocao de vulnerabilidade
complexa, na qual fatores emocionais, sociais e tecnolégicos convergem para
limitar a autonomia decisoria. Assim, a resposta normativa deve ser igualmente

complexa, articulando sancgdes, incentivos e educacdo comportamental.

Por fim, é imprescindivel reconhecer que o enfrentamento do hiperconsumo

ultrapassa os limites da norma juridica e demanda um pacto ético-social em torno
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de novas formas de convivéncia e producao simbdlica. A cultura do “ter” precisa
ser substituida por uma cultura do “ser” baseada em valores de sustentabilidade,
bem-estar e equilibrio emocional. Como assinala Bauman (2008, p. 46), o
desafio contemporaneo consiste em reconstruir a liberdade em meio a sedugao
permanente do mercado, devolvendo ao sujeito o poder de desejar de modo
auténtico e ndo manipulado. O direito, nesse cenario, atua como mediador entre
desejo e responsabilidade, entre liberdade e protegao, orientando a sociedade
para um modelo de consumo que respeite os limites da dignidade humana e da
saude mental. Assim, a contengéo do hiperconsumo n&o é apenas tarefa juridica,
mas um projeto civilizatorio, que requer integragao entre Estado, mercado e

cidadania para restaurar o equilibrio entre individuo, sociedade e desejo.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa desenvolvida permitiu compreender que o fenébmeno do
hiperconsumo contemporaneo, intensificado pela cultura digital e pelas praticas
de marketing de influéncia, constitui um dos desafios centrais do Direito e das
ciéncias sociais na atualidade. As redes sociais transformaram-se em um
ambiente de consumo continuo, no qual os influenciadores digitais
desempenham papel de mediadores simbdlicos entre o desejo e 0 mercado.
Mais do que simples promotores de produtos, esses agentes constroem
narrativas de pertencimento e reconhecimento social que moldam

comportamentos, induzem escolhas e reconfiguram subjetividades.

Verificou-se que o consumo, outrora vinculado a utilidade e a necessidade,
assumiu um carater identitario e emocional. O hiperconsumo, nesse contexto, é
expressao de um modo de vida baseado na comparacgao, na visibilidade e na
promessa de felicidade mediada por bens simbodlicos. Essa logica é
potencializada pela economia da atencdo e pelas estratégias de influéncia
digital, que exploram gatilhos psicolégicos e afetivos, reduzindo a autonomia
critica do consumidor. Assim, a cultura digital ndo apenas amplia o acesso a
informacdes e produtos, mas também intensifica a vulnerabilidade emocional,

cognitiva e financeira dos individuos.

Em resposta a questdo-problema proposta, conclui-se que a cultura digital, ao
integrar marketing de influéncia, algoritmos e exposi¢do constante, contribui
significativamente para a intensificagdo do hiperconsumo. As praticas de
persuasdo afetiva empregadas pelos influenciadores, associadas ao
imediatismo das redes e a estética da comparacéo social, produzem efeitos
sociais, psicologicos e juridicos amplos. Socialmente, reforcam hierarquias
simbdlicas e padrdes de distingdo baseados no consumo. Psicologicamente,
alimentam sentimentos de inadequacao, ansiedade e compulsdo. Juridicamente,
desafiam o Direito do Consumidor a repensar a nog¢ao classica de
vulnerabilidade e a estender a protecéo a esfera emocional e comportamental.

A analise evidenciou, ainda, que a Lei n° 14.181/2021, Lei do
Superendividamento, representa um marco relevante, ao reconhecer o

consumidor como sujeito vulneravel em multiplas dimensdes. Contudo, sua
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eficacia depende da integragdo com politicas de educagdo midiatica e
emocional, capazes de reduzir os efeitos da manipulacado simbdlica e promover
a autonomia do sujeito. A prevengdo do superendividamento, nesse sentido, ndo
se resume a limitacdo do crédito, mas exige o fortalecimento da consciéncia

critica frente as narrativas de consumo impostas pelo mercado digital.

O estudo demonstrou que o enfrentamento do hiperconsumo requer uma
abordagem interdisciplinar, envolvendo o Direito, a Psicologia, a Sociologia e a
Comunicacado. Cabe ao Direito atuar ndo apenas de forma repressiva, mas
também pedagogica e preventiva, promovendo praticas de publicidade ética,
transparéncia nas parcerias comerciais e educacao para o consumo consciente.
O CONAR, a SENACON e organismos internacionais como a UNESCO vém
apontando caminhos importantes, mas €& necessaria uma regulagcdo mais
robusta, voltada a protecdo emocional do consumidor frente as técnicas de

influéncia digital.

Conclui-se, portanto, que o hiperconsumo mediado por influenciadores digitais é
um fendmeno estrutural e multifacetado, cuja contengéo ultrapassa o campo
normativo e demanda uma transformacéo cultural. A sociedade precisa repensar
seus valores de consumo, substituindo o ideal de felicidade mercantilizada por
uma cultura de equilibrio, bem-estar e sustentabilidade simbdlica. O Direito,
enquanto instrumento de mediacdo social, deve contribuir para essa
reconstrugao, limitando a manipulacéo afetiva e assegurando que a liberdade de

consumir ndo se converta em nova forma de sujeicao.

Em sintese, a pesquisa confirma que o hiperconsumo digital € tanto um produto
quanto um produtor de subjetividades contemporaneas, e que a economia da
influéncia atua como vetor central desse processo. Compreender seus efeitos e
limites € passo essencial para a formulacdo de politicas publicas e normativas
que promovam O consumo responsavel, a saude mental e a dignidade do

consumidor na era digital.
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