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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso investigou a influéncia das midias sociais
no comportamento do consumidor hipervulneravel e suas implicagdes juridicas.
Por meio de uma reviséo bibliografica abrangente, explorou-se a evolugao das
midias sociais, desde suas origens até seu papel predominante na vida
cotidiana. Foram analisadas como as estratégias de marketing digital utilizam
tecnologias avangadas para influenciar as decisbes de compra dos
consumidores e os desafios éticos e legais associados, particularmente
relacionados a privacidade e a protecdo de dados pessoais. Deste modo,
percebe-se que o direito do consumidor e o marketing digital estdo
intrinsecamente interligados, exigindo uma regulamentagdo atualizada para
garantir a protecdo dos direitos dos consumidores em um cenario digital em
constante mudanca.

Palavras-chave: midias sociais; consumidor hipervulneravel; marketing digital;
privacidade; protecdo de dados.



ABSTRACT

This final paper investigated the influence of social media on hypervunerable
consumer behavior and its legal implications. Through a comprehensive literature
review, the evolution of social media was explored, from its origins to its
predominant role in everyday life. Were analysed how digital marketing strategies
use advanced technologies to influence consumer purchasing decisions and the
ethical and legal challenges associated, particularly related to privacy and
protection of personal data. Thereby, it is clear that consumer law and digital
marketing are intrinsically interconnected, requiring updated regulations to
ensure the protection of consumer rights in an ever-changing digital scenario.

Keywords: social media; hypervunerable consumer; digital marketing; privacy;
data protection.
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1 INTRODUCAO

No cenario contemporaneo, as midias sociais emergem como uma forca
poderosa que ndo apenas conecta as pessoas, mas também exerce uma influéncia
significativa sobre suas vidas e decisdes. No entanto, a medida que a presenca digital
se torna cada vez mais intrinseca a rotina das sociedades modernas, surge uma
preocupacao crucial relacionada & maneira como as midias sociais afetam um grupo
particularmente suscetivel: os consumidores hipervulneraveis.

Com o advento da tecnologia digital, plataformas como Facebook, Instagram,
Twitter e muitas outras se tornaram ferramentas essenciais de comunicagdo e
interacdo social. Aléem disso, as midias sociais tém se mostrado cada vez mais
relevantes no contexto econdmico, desempenhando um papel significativo na forma
como os consumidores percebem, interagem e tomam decisdes relacionadas aos
produtos e servicos.

Neste contexto, o presente trabalho de conclusdo de curso visa investigar a
influéncia das midias sociais no comportamento do consumidor hipervulneravel,
particularmente no ambito do Direito do Consumidor. A medida que a sociedade se
adapta as dinamicas digitais, surge a necessidade premente de compreender como
essas plataformas afetam as escolhas dos consumidores, suas relagbes com as
empresas e, consequentemente, as implicacdes juridicas desse fenbmeno.

Este trabalho monografico tem como objetivo a analise do Direito do
Consumidor e do Principio da Vulnerabilidade, bem como a Defesa do Consumidor
no ambito do Direito Brasileiro. Como Claudia Lima Marques explica, o Direito do
Consumidor € uma area que trata de “disciplina transversal entre o direito privado e o
direito publico, que visa proteger um sujeito de direitos, o consumidor, em todas as
relacdes juridicas frente ao fornecedor, um profissional, empresario ou comerciante”
(BENJAMIN, et.al. 2010, p. 19)”.

Ao longo deste estudo, serdo abordados aspectos como a construcdo da
imagem de marca nas redes sociais, o poder de persuasdo das estratégias de
marketing digital, os desafios da privacidade e protecdo de dados pessoais, bem como
as responsabilidades legais das empresas e dos proprios consumidores nesse novo
cenario digital. Por meio da andlise de casos e legislacdes pertinentes, pretendeu-se
lancar luz sobre as questdes juridicas que envolvem a influéncia das midias sociais

no consumidor, fornecendo insights cruciais para a compreensao deste fenbmeno em
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constante evolugéo.

Este trabalho busca, assim, contribuir para o entendimento das complexas
relacdes entre as midias sociais, 0 comportamento do consumidor e 0s principios
fundamentais do Direito do Consumidor, promovendo uma reflexdo sobre como a
legislacdo deve se adaptar para garantir a protecdo eficaz dos direitos dos
consumidores nesse contexto digital em constante transformacgéo.

A metodologia empregada para a revisdo bibliografica neste trabalho foi
conduzida de maneira sisteméatica e rigorosa, com o propoésito de identificar, analisar
e sintetizar fontes de pesquisa relevantes relacionadas ao tema central, “A Influéncia
e Manipulacdo das Midias Sociais no Consumidor Hipervulneravel”’. Primeiramente,
foi formulada uma questdo de pesquisa precisa e especifica, que norteou todo o
processo de revisado bibliografica. A questdo elaborada foi a seguinte: “Como as
midias sociais exercem influéncia no comportamento do consumidor e quais sao as
implicagdes juridicas desse fenbmeno?”

No decorrer da revisado bibliografica foram, também, identificadas lacunas na
literatura e questdes em aberto, que serviram como base para discussoes e reflexdes
no corpo do trabalho. Essa abordagem metodologica desempenhou um papel crucial
na garantia da qualidade e complementou as fontes de pesquisa empregadas,
enriquecendo a analise e forneceu uma base sélida e bem fundamentada sobre como
as comunicacdes sociais afetam o comportamento do consumidor e suas implicacdes

legais.
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2 EVOLUCAO HISTORICA DAS MIDIAS SOCIAIS E A RELACAO DE CONSUMO

Este capitulo traca um panorama da evolucéo histérica das midias sociais e
sua intersecdo com a relacdo de consumo. Comecando por uma visdo geral das
primeiras formas de comunicacéo digital, como os féruns de discussao e 0s primeiros

blogs e como as midias sociais se desenvolveram ao longo do tempo.

2.1 EVOLUCAO HISTORICA

Segundo Miranda (2017) registros histéricos, ao longo de séculos, as pessoas
se limitavam a consumir exclusivamente para suprir suas necessidades primarias, tais
como vestuario, alimentacao, produtos agricolas e remédios. Naquela época, ndo se
praticava a producdo em larga escala nem o armazenamento em estoques, 0S
produtos eram artesanais e produzidos em quantidades pequenas.

E notavel que a protecdo ao consumidor € uma preocupacéo de longo prazo.
Na Lei das Doze Tabuas, havia a disposicao de que o comprador tivesse o direito de
exigir ao vendedor uma declaracédo que detalhasse as caracteristicas essenciais do
produto vendido. Essa medida obrigava o vendedor a assumir responsabilidades e
evitava qualquer forma de publicidade enganosa.

Uma das primeiras iniciativas para regular as relacdes com os consumidores
foi o Codigo de Hamurabi, durante o século XVIII, a.C., na Babilénia Antiga, que
instituia questdes patrimoniais, como quantidade, qualidade e preco dos produtos,
além disso, dizia que o controle e a fiscalizacao ficariam a cargo do palacio.

Na india, por volta do século Xll a.C., o Codigo Sagrado de Manu estava em
vigor, o que, de maneira semelhante ao Codigo de Hamurabi, estabelecia avaliacdes,
multas e indenizacBes para aqueles que alterassem produtos, entregassem pontos
inferiores as acordadas ou praticassem a venda de mercadorias idénticas a precos
diferentes.

No Direito Romano, o vendedor era responsavel pelos defeitos da mercadoria,
a menos que soubesse acerca do vicio da coisa. Ja no periodo Justiniano, o vendedor
era responsabilizado, mesmo que ndo soubesse do defeito. Com a Revolucéo
Francesa, a burguesia deu inicio ao processo de conquista do poder, ndo apenas na
Franca, mas no ambito global, difundindo os principios revolucionarios burgueses e
encerrando a era feudal.

Com a invencéo e utilizacdo da maquina a vapor, por volta do ano de 1750, a

revolugdo industrial deu as pessoas um rapido aumento no numero dos objetos,
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ocasionando assim, grandes mudancas na sociedade, e oferecendo muitas opgdes
para consumo em massa, mudando a visao das pessoas sobre a obtencao de bens.
Tais atividades podem ser consideradas como um dos pilares de sustentacao do que
se denomina Sociedade de Consumo.

O termo “sociedade de consumo” surgiu na década de 1920 e se popularizou
nas décadas de 1950 e 1960, sendo ainda utilizado atualmente para descrever a
realidade na qual vive-se. De acordo com Bauman (1999), enquanto a sociedade de
Nossos ancestrais era uma sociedade de produtores, nossa sociedade se caracteriza
como uma sociedade de consumo. Além disso, segundo o0 autor, NOSSOS
antepassados se indagavam, se o homem trabalhava para viver ou vivia para
trabalhar. As mudangas foram tao significativas que, de acordo com ele, “o dilema
sobre o qual se cogita hoje em dia esse € necessario consumir para viver ou se 0
homem vive para poder consumir” (BAUMAN, 1999, p. 89).

Para Bauman (2008), o consumo € uma condigao “permanente e irremovivel”,
sem limite temporal ou historico, pois a sociedade depende do consumo em alguma
escala. Desse ponto de vista, o fendmeno do consumo é tdo antigo quanto a prépria
vida e faz parte de todas as formas de vida conhecidas. Como destaca Bauman, o

consumo pode ser considerado como algo banal.

E uma atividade que fazemos todos os dias, por vezes de maneira festiva, ao
organizar um encontro com 0s amigos, comemorar um evento importante ou
para nos recompensar por uma realiza¢@o particularmente importante — mas
a maioria das vezes é de modo prosaico, rotineiro, sem muito planejamento
antecipado nem reconsideracdes (BAUMAN, 2008, p.67).

Segundo o autor, ha um ponto de ruptura, que é a revolucdo consumista, e a
mudanca do consumo para o0 consumismo, tal mudanca que revela um papel
importante na vida das pessoas, afetando o relacionamento, convivio e a prépria vida
humana. A busca incessante pela satisfacdo dos desejos implica que o consumidor
esteja sempre almejando mais bens e produtos, independentemente de sua utilidade.
Bauman (2008) argumenta que, em uma sociedade que coloca a satisfacdo do
consumidor como seu obijetivo principal e especificamente, um cliente satisfeito ndo é

um objetivo ou propdsito, mas sim uma ameaca:

O que se aplica a sociedade de consumidores também se aplica a seus
membros individuais. A satisfacdo deve ser apenas uma experiéncia
momentanea, algo que, se durar muito tempo, deve-se temer, e nao
ambicionar — a satisfagéo duradoura, de uma vez por todas, deve parecer aos
consumidores uma perspectiva bem pouco agradavel. Na verdade, uma
catastrofe [...] ou talvez pudéssemos dizer: somos impulsionados e/ou
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atraidos a procurar incessantemente por satisfagao, mas também a temer o
tipo de satisfagdo que nos faria interromper essa procura. Conforme o tempo
passa, ndo precisamos mais ser impulsionados ou atraidos para nos
sentirmos assim e agirmos de acordo com tais sentimentos. N&o resta nada
a ser desejado? Nada a perseguir? Nada com que sonhar na esperanca de
gue se concretize ao acordarmos? Serd que alguém esta inclinado a se
conformar de uma vez por todas com o que tem (e assim por substituicéo,
com o que é)? Nada mais de novo e extraordinario para abrir caminho até o
palco da atencéo, e nada nesse palco que se possa usar e depois descartar?
Tal situacdo — de curta duragdo, pelo que se espera — s6 pode receber um
nome: “tédio” (BAUMAN, 2008, p. 126).

Essa mudanca de paradigma reflete a transformacdo da economia global e o
aumento da producdo em massa de bens de consumo. A cultura do consumo se
espalhou por todo o mundo, incentivando a aquisicdo de bens e servicos em larga
escala e criando novos valores e significados para a vida cotidiana. No Brasil, desde
o periodo imperial, observava-se uma protecao discreta ao consumidor. Tratava-se
de uma norma de protecdo do consumidor, encontrada no Livro V das Ordenacdes
Filipinas.

A protecdo do consumidor ganhou relevancia com a promulgacdo da
Constituicdo Federal de 1988, que consagrou a defesa do consumidor como um direito
constitucional fundamental e um principio norteador da atividade econémica. Com a
publicacdo do Codigo de Defesa do Consumidor, inserindo sua denominacao no art.
48 do Ato das Disposi¢cdes Constitucionais Transitérias, os direitos do consumidor
foram ampliados por meio da criagdo de um microssistema de relacdes de consumo
e da introducdo de novos regulamentos e normas, o que se deu com a promulgacao
em 11 de Setembro de 1990.

E importante ressaltar que existem diferentes abordagens e perspectivas em
relacéo ao hiperconsumo e ao hipermaterialismo. Algumas correntes de pensamento
defendem que a saida para esses problemas seria uma mudanca para um modelo de
consumo mais sustentavel, com menor impacto ambiental e social. Outros
argumentam que o problema nao esta no consumo em si, mas sim na forma como ele
€ incentivado e estimulado pela sociedade de consumo e pela publicidade. Nesse
sentido, seria necessario repensar ndo apenas a forma como a sociedade consome,
mas também os valores e as praticas culturais que sustentam a l6gica do consumo

desenfreado.
2.2 RELA(;@ES DE CONSUMO - HIPERVULNERAVEIS

Conforme o Cédigo de Defesa do Consumidor, Lei 8.078/90, em seu artigo 2°,



14

o consumidor, seja pessoa fisica ou juridica, é aquele que adquire ou utiliza um

produto ou servigo como destinatério final.

Art. 2°, Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada,
nacional ou estrangeira, bem como o0s entes personalizados, que
desenvolvem atividades de producdo, montagem, criacdo, transformacéo,
importacdo, exportacdo, distribuicAo ou comercializacdo de produtos ou
prestacdo de servicos. Paragrafo Unico: Equipara-se a consumidor a
coletividade de pessoas, ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas
relacdes de pessoas (BRASIL, 1990).

O ato de consumir produtos e servigos € parte integrante da rotina de muitas
pessoas, que muitas vezes se encontram envolvidas em praticas de consumo, tais
como supermercados, postos de gasolina, lojas de roupas, farmacias, planos de
saude e outros. Independentemente do tipo de relacdo de consumo, existem normas
gue garantem a protecao dos direitos dos consumidores.

O vulneravel, necessariamente, se encontra em situacao dispar, entdo pode-
se dizer que o principio da vulnerabilidade é um subprincipio, derivado do principio da
igualdade enunciado no caput do art. 5° da Constituicdo Federal de 1988. A finalidade
da criacdo do Codigo de Defesa do Consumidor € resguardar os direitos dos
consumidores, que, frequentemente, se encontram em posicdo de maior
vulnerabilidade nas rela¢cdes de consumo em comparagcédo com os fornecedores. Isso
ocorre porque os fornecedores tém mais informacdes e recursos do que 0s
consumidores para negociar e estabelecer as condi¢ces da transacao comercial.

Por isso, o CDC estabelece direitos basicos do consumidor, como o direito a
informacéo clara e completa sobre os produtos e servicos, o direito a seguranca e a
protecdo contra praticas abusivas e enganosas, entre outros. Além disso, o CDC
também estabelece mecanismos de protecéo e de reparacdo dos danos causados ao
consumidor em caso de descumprimento das normas de protecdo ao consumidor.
Assim, o objetivo do Cdédigo de Defesa do Consumidor é equilibrar a relacédo entre
consumidores e fornecedores, garantindo que o consumidor tenha mais poder de
decisdo e protecdo em suas transacdes comerciais.

N&do existe unanimidade na doutrina em relacdo as categorias de
vulnerabilidade. Enquanto Marques (2011) identifica quatro tipos, Nunes (2004)
enfatiza dois aspectos. Essas abordagens se distinguem pela precisao conceitual e
pela minuciosidade na descricdo das diversas formas de vulnerabilidade propostas

pelos autores. E relevante notar que, independentemente das classificacdes de
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vulnerabilidades adotadas, nem todas essas subdivisbes necessariamente derivam
da legislacdo. Segundo Marques (2011), os tipos de vulnerabilidade séo:

1. Vulnerabilidade Informacional: ocorre quando o consumidor nao

possui acesso a informacgdo necessaria para tomar uma decisdo consciente e

informada sobre um produto ou servigo.

2. Vulnerabilidade Técnica, juridica/cientifica: ocorre quando o
consumidor nao tem conhecimento técnico, juridico ou cientifico suficiente para

compreender os detalhes técnicos de um produto ou servigo.

3. Vulnerabilidade Socioecondémica: ocorre quando o consumidor se
encontra em uma posi¢cdo de desvantagem socioecondémica em relacdo ao
fornecedor, 0 que pode resultar em uma pressdo maior para a realizacao de

uma transacao comercial desfavoravel.

4, Vulnerabilidade de Saude: ocorre quando o consumidor €
portador de alguma enfermidade ou deficiéncia que possa interferir em sua
capacidade de tomar decisdes informadas sobre um produto ou servico que
pode afetar sua saude.

Essas espécies de vulnerabilidade sdo importantes para compreender as
diferentes situacdes em que o consumidor pode se encontrar em desvantagem em
relacdo ao fornecedor, e assim, proteger os direitos do consumidor em cada uma
dessas situacbes. O Codigo de Defesa do Consumidor estabelece medidas
especificas destinadas a proteger o consumidor em cada uma dessas categorias de
vulnerabilidade. E importante ressaltar também, que vulnerabilidade e
hipossuficiéncia sdo conceitos distintos, embora muitas vezes sejam confundidos
entre si.

A vulnerabilidade diz respeito a situacdo em que o consumidor se encontra em
desvantagem em relacdo ao fornecedor, em termos de conhecimento, informacéo,
poder de negociacdo ou posicédo socioecondmica. E uma condicdo que pode ocorrer,
independentemente, da capacidade financeira ou técnica do consumidor, e pode ser
temporaria ou permanente.

Ja a hipossuficiéncia é a incapacidade financeira ou técnica de uma pessoa
para litigar em juizo ou para negociar contratos de consumo de forma equilibrada, em
razdo de sua condi¢do socioecondmica. E uma condicdo permanente que afeta a

capacidade da pessoa de exercer seus direitos, inclusive os direitos do consumidor.
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A hipossuficiéncia € um termo utilizado no dmbito do direito social (ou do
trabalho) e se relaciona com a ideia de deficiéncia econémica, especialmente no que
diz respeito ao acesso a conhecimentos técnicos nas relacdes de consumo. Nas
acoOes judiciais resultantes dessas relacdes, a énfase recai na simplificacado da defesa,
independentemente de o consumidor ter ou ndo a capacidade de produzir provas no
processo. Em outras palavras, o consumidor esta em uma posi¢do vulneravel, mas
sua condigdo de hipossuficiéncia pode variar (ALMEIDA, 2008).

Assim, enquanto a vulnerabilidade pode afetar qualquer consumidor em
determinadas circunstancias, a hipossuficiéncia € uma condicdo mais restrita que
afeta apenas as pessoas que se encontram em situacdo de desigualdade
socioeconémica. Ambos 0s conceitos séo relevantes para a protecao dos direitos do
consumidor, mas é importante distingui-los para que as medidas de protecéo possam
ser direcionadas de forma mais efetiva.

Deste modo, todos 0os consumidores sdo vulneraveis em maior ou menor grau,
mas existem grupos que sao considerados hipervulneraveis, que precisam de uma
atencao ainda maior em relacéo a protecéo dos seus direitos no ambito do consumo.
Ainda, segundo decisdes do STJ, sdo reconhecidos como hipervulneraveis os idosos,
criancas e adolescentes, pessoas com deficiéncia e indigenas. O Cddigo de Defesa
do Consumidor criou, em seu artigo 39, inciso IV, a figura da hipervulnerabilidade
como forma de protecdo dos consumidores que se encontram em situacées de maior
fragilidade:

Art. 39. E vedado ao fornecedor de produtos ou servigos, dentre outras
praticas abusivas:

IV — prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista
sua idade, saude, conhecimento ou condi¢do social, para impingir-lhe seus
produtos ou servigos (BRASIL, 1990).

Importante destacar que a interpretacdo do art. 39, inciso 1V, do Cdédigo de
Defesa do Consumidor deve ser feita de forma exemplificativa e ndo taxativa, de modo
gue a atencédo seja voltada a pessoas que se revelem mais fracas em razdo de sua
condicdo fisica, psiquica ou social.

Esses grupos sdo considerados hipervulneraveis porque tém dificuldades
especificas para compreender e exercer seus direitos, em razdo de sua condicéo
fisica, psicologica ou social. Por exemplo, os idosos podem ter dificuldades de
locomocgéo, problemas de saude que afetam sua capacidade de compreensédo ou de

negociacdo, ou ainda serem alvos de préaticas abusivas ou discriminatorias. Da
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mesma forma, as criancas e adolescentes podem ter dificuldades de compreensao ou
de defesa de seus direitos, 0 que aumenta o risco de vulnerabilidade.

Nunes (2012) afirma que a vulnerabilidade do consumidor resulta de dois
elementos distintos: um relacionado a questdes técnicas e outro ligado a aspectos

econdmicos/fatico.

O primeiro estd ligado aos meios de producdo, cujo conhecimento €
monopolio do fornecedor. E para a fabricagéo e distribuicdo de produtos e
prestacdo de servicos que o fornecedor detém, mas também ao elemento
fundamental da decisao: é o fornecedor que escolhe o que, quando e de que
maneira produzir, de sorte que o consumidor esta a mercé daquilo que é
produzido. E por isso que, quando se fala em "escolha” do consumidor, ela ja
nasce reduzida. O consumidor s6 pode optar por aquilo que existe e foi
oferecido no mercado. E essa oferta foi decidida unilateralmente pelo
fornecedor, visando seus interesses empresariais, que sao, por evidente, 0s
da obtencao de lucro. O segundo aspecto, o econémico, diz respeito a maior
capacidade econbmica que, por via de regra, o fornecedor tem em relacdo ao
consumidor. E fato que havera consumidores individuais com boa capacidade
econdmica e as vezes até superior a de pequenos fornecedores. Mas essa é
a excecdo da regra geral (NUNES, 2012).

Marques (2004, p. 90) destaca também a existéncia da vulnerabilidade juridica,
principalmente ligada a compreensao de contratos, uma vez que se presume que 0s
consumidores ndo possuiam conhecimento técnico em questbes juridicas. Vale
ressaltar que essa falta de conhecimento ndo se limita apenas ao campo juridico, mas
se estende a areas como contabilidade, economia e outros aspectos relacionados a
préatica comercial.

Para resolver essa situacao, Marques (2012) adota uma abordagem do “dialogo
das fontes” como uma solugao necessaria. Isso significa que é fundamental interpretar
0 Cbdigo do Consumidor em conjunto com outras normas que fazem parte do sistema
legal, sejam elas de origem nacional ou internacional. Essa abordagem é uma
consequéncia de uma das caracteristicas do microssistema de direito do consumidor,
gue foi identificada por Martins-Costa (1999, p. 275) como um sistema de
“autorreferéncia relativa”. Isso significa que o sistema é considerado “inacabado”
guando leva-se em conta a complexidade social na qual esta inserido.

Por essa razdo, a legislacdo consumerista estabelece que os fornecedores
devem tratar esses grupos de forma diferenciada e mais protetiva, garantindo a sua
seguranca, saude e bem-estar, bem como protegendo-os de préaticas abusivas ou

discriminatorias. Essa protecdo pode incluir medidas como a oferta de informacdes
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claras e acessiveis, a ado¢do de medidas especiais de seguranca, o atendimento

prioritario, entre outras.

2.2.1 O Consumidor idoso

O aumento na expectativa de vida e envelhecimento populacional traz consigo
desafios e oportunidades para a sociedade em geral e para 0 mercado de consumo
em particular. Por um lado, a demanda por produtos e servi¢os voltados para a terceira
idade tende a aumentar, gerando oportunidades de negdcios e inovagao. Por outro
lado, h& a necessidade de se garantir a protecdo e os direitos dos consumidores
idosos, que sdo uma parcela vulneravel da populacéo.

Assim, é importante que as empresas e fornecedores estejam preparados para
atender as demandas especificas desse publico, que podem apresentar limitacbes
fisicas, cognitivas e financeiras. E necessario que sejam oferecidos produtos e
servicos que sejam acessiveis e adequados as necessidades dos consumidores
idosos, bem como informacdes claras e precisas sobre os mesmos.

Ao mesmo tempo, € essencial que haja politicas publicas e marcos regulatérios
gue garantam a protecéo e a defesa dos direitos dos consumidores idosos. Isso inclui
medidas para prevenir abusos e praticas desleais de mercado, bem como para
garantir o acesso a informacédo, a educacao e ao suporte para resolver problemas e
conflitos na relacdo de consumo. A protecéo dos direitos dos consumidores idosos é
um desafio que deve ser encarado como uma responsabilidade social e uma questao
de justica e equidade.

E notdrio que o envelhecimento tem como efeito a diminuicdo da cognicéo da
pessoa, o0 que a torna mais predisposta a fraudes e préaticas abusivas nas relacfes de
consumo. Na verdade, os idosos, neste caso, sdo presas faceis em um mundo cheio
de relacdes de consumo abusivas.

O art. 39, inciso 1V, do CDC, busca coibir praticas abusivas que explorem a
vulnerabilidade dos consumidores hipervulneraveis, que podem ser mais suscetiveis
a técnicas de venda agressivas, enganosas ou fraudulentas, bem como mais
vulneraveis a produtos ou servicos que ndo atendam as suas necessidades ou que
possam colocar em risco sua saude ou seguranga.

A Constituicdo Federal estabelece a protecéo dos idosos como um meio de

garantir sua integragcdo na comunidade, salvaguardar sua dignidade, promover seu
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bem-estar e preservar seu direito a vida. Isso implica que tanto o Estado quanto a
sociedade devem implementar politicas publicas e medidas que tenham como objetivo
garantir o respeito e a valorizacdo dos idosos, além de fomentar a incluséo social e 0
acesso a servicos de qualidade, sejam eles publicos ou privados.

Além disso, a Constituicdo Federal também prevé em seu artigo 229 que 0s
pais tém o dever de assistir, criar e educar os filhos menores, e os filhos maiores tém
o dever de ajudar e amparar os pais na velhice, caréncia ou enfermidade. Portanto, a
protecdo ao idoso € um dever de toda a sociedade e uma obrigacdo do Estado, que
deve adotar politicas e medidas para garantir o respeito e a dignidade dessa
populacédo tdo vulneravel.

O Estatuto do Idoso, Lei n° 10.741/2003, é uma importante legislacéo brasileira
gue tem como objetivo assegurar os direitos das pessoas com idade igual ou superior
a 60 anos, buscando proteger a sua integridade fisica, mental, moral e social, além de
garantir o exercicio da cidadania e a participacdo na sociedade. O Estatuto traz
normas especificas para a protecéo dos direitos dos idosos nas relagdes de consumo,
como por exemplo a obrigatoriedade de atendimento preferencial em
estabelecimentos comerciais e a proibicdo de condicionar a venda de produtos ou
servicos a compra de outros produtos ou servicos. Além disso, o Estatuto do ldoso
estabelece penas mais severas para as praticas abusivas contra 0s id0osos.

A hipervulnerabilidade do consumidor idoso é uma realidade que precisa ser
levada em consideracao pelo ordenamento juridico brasileiro e pelos fornecedores de
produtos e servicos. E preciso que as leis e as decisées judiciais sejam pautadas pela
protecdo dos direitos desses consumidores, a fim de evitar abusos e praticas
comerciais enganosas que possam prejudica-los.

Além disso, € importante que os fornecedores de produtos e servicos sejam
sensiveis a hipervulnerabilidade do consumidor idoso e adotem medidas para garantir
a protecdo de seus direitos. Isso inclui o fornecimento de informacbes claras e
adequadas sobre os produtos e servicos oferecidos, a oferta de condi¢cdes de
pagamento e contratacdo que sejam vantajosas para o consumidor idoso e a adocéo
de medidas que garantam a acessibilidade e a seguranca desses consumidores.

Neste contexto de desenvolvimento de uma maior protecdo e no
reconhecimento da vulnerabilidade agravada ¢é mister observar que “O
reconhecimento de diferencas potencializadas dentro da propria categoria juridica de

consumidor indica que o principio da vulnerabilidade pode ser efetivo para alcar
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igualdade e dignidade para todos” (ROSA; BERNARDES; FELIX, 2016, p. 22).
Ademais, é importante que a sociedade como um todo se engaje na defesa dos
direitos dos consumidores idosos, incentivando a criacdo de politicas publicas que
garantam a sua protecao e o seu bem-estar. Afinal, o envelhecimento populacional é
uma realidade que ndo pode ser ignorada e é preciso garantir que os idosos tenham

uma vida digna e respeitada, inclusive na esfera do consumo.

2.2.2 O Consumidor crianca e adolescente

O conceito de crianca pode variar de acordo com a cultura, a época histérica e
as perspectivas tedricas utilizadas. Em termos gerais, a crianga € um ser humano em
fase de desenvolvimento, que ainda nao atingiu a maturidade fisica, cognitiva,
emocional e social.

De acordo com a Convencéo sobre os Direitos da Crianga, adotada pela ONU
em 1989, a crianga € qualquer pessoa com idade inferior a 18 anos, salvo se a
maioridade for alcancada antes segundo a legislacdo aplicavel. No entanto, em
algumas culturas e contextos sociais, a transi¢cdo da infancia para a adolescéncia e a
idade adulta pode ser marcada por outros critérios, como a puberdade, a iniciagdo em
ritos de passagem ou a entrada no mercado de trabalho.

Na perspectiva psicoldgica, a crianca é considerada um sujeito em formacéo,
gue passa por diferentes estagios de desenvolvimento cognitivo, afetivo e social.
Esses estagios sao influenciados por fatores biolégicos, ambientais e culturais, e
podem variar em termos de ritmo e caracteristicas individuais.

Antes da promulgacéo da Constituicdo Federal de 1988 e do Cdédigo de Defesa
do Consumidor de 1990, o sistema legal brasileiro ja incluia algumas disposices
destinadas a proteger os direitos dos consumidores. Ademais, o Estatuto da Crianca
e do Adolescente de 1990, Lei n° 8.069/1990, apresenta uma atencdo especial a
protecdo de criancas e adolescentes, consideradas extremamente vulneraveis e,
portanto, necessitando de uma protecao ainda mais ampla.

A publicidade abusiva direcionada a criangas e adolescentes é uma pratica que
vem sendo debatida ha anos, e a legislacao brasileira tem buscado coibir esse tipo de
propaganda, especialmente aquela que busca influenciar o consumo de produtos ou

servicos de forma prejudicial & salde ou ao bem-estar desses jovens.

O Cdbdigo de Defesa do Consumidor (CDC) regulamenta e proibe praticas
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publicitérias abusivas, com énfase as direcionadas a criancas e adolescentes. O CDC
considera abusiva qualquer publicidade que se aproveite da falta de discernimento e
experiéncia das criancas e adolescentes, que sdo considerados vulneraveis e

suscetiveis a influéncias externas.

Além disso, o CDC estabelece uma série de parametros legais para a
publicidade, como a necessidade de que ela seja clara, precisa e ndo enganosa, bem
como a obrigacdo de que sejam apresentadas informacdes verdadeiras e objetivas
sobre o produto ou servigo oferecido.

Essas medidas visam proteger os direitos do consumidor, especialmente dos
mais vulneraveis, como é o caso das criancas e adolescentes. Dessa forma, a
publicidade deve ser veiculada com responsabilidade e em estrita observancia aos
parametros legais, a fim de garantir que os direitos dos consumidores sejam

respeitados e que as relagdes de consumo sejam justas e equilibradas.

A vulnerabilidade existencial das criancas e adolescentes decorre de sua
personalidade ainda em formacéo. A Constituicdo Federal de 1988, em seu art. 227,
839, estabelece o principio da protegdo integral de criangas e adolescentes nos
seguintes termos:

A crianca e adolescente gozam de todos os direitos fundamentais inerentes
a pessoa humana, sem prejuizo da protecéo integral de que trata esta Lei,
assegurando-lhes, por lei ou por outros meios, todas as oportunidades e
facilidades, a fim de lhes facultar o desenvolvimento fisico, mental, moral,
espiritual e social, em condic¢8es de liberdade e de dignidade (BRASIL, 1988).

Em relacdo a vulnerabilidade existencial da crianca ou a sensibilidade

excessiva a publicidade, Schimitt enfatiza:

Assevera-se que as criancas ndo tém condicdes de compreensdo e
entendimento do conteddo implicito presente na informacdo publicitaria,
muito menos, seu carater persuasivo, incentivador do consumo. Alias, esses
individuos sequer tém o entendimento necessario para observar que dada
comunicacdo e publicidade. Evidentemente, um adulto possui muito mais
forca de resisténcia mental e de apreenséo da realidade do que uma criancga,
podendo enfrentar a pressdo exercida pela publicidade. A auséncia dessa
caracteristica na crianga, que ndo tem aptidéo para analisar criticamente uma
dada informacéo, deflagra um grau maior de vulnerabilidade, de forma que
ela se enquadra também na concepg¢édo de hipervulnerabilidade. (SCHIMITT,
2014, p. 229).

A publicidade dirigida ao publico infantil € uma realidade cada vez mais
presente na sociedade atual, principalmente com o aumento do acesso a internet. As
criancas sdo um publico facil de ser influenciado pelas mensagens publicitarias e

muitas vezes ndo possuem maturidade para entender a real intengdo dos andncios.
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Isso pode resultar em um consumo excessivo e desordenado, prejudicando tanto a
saude financeira da familia quanto a saude fisica e mental da crianca. Por isso, é
importante que as empresas e o0 poder publico estejam atentos para evitar abusos e
proteger os hipervulneraveis da publicidade excessiva e enganosa.

A publicidade infantil deve respeitar principios éticos e legais, tendo em vista a
vulnerabilidade das criancas na relacdo de consumo. O Cddigo de Defesa do
Consumidor prevé que a publicidade dirigida as criancas deve ser capaz de informar
de forma clara sobre os produtos e servi¢os ofertados, sem apelar para aspectos que
possam induzi-las ao erro, a violéncia ou a discriminacdo, além de evitar o estimulo
desmedido ao consumo.

A protecdo da crianca e do adolescente contra a publicidade abusiva ou
enganosa é uma obrigacdo do Estado, da sociedade e da familia, conforme previsto
na Constituicdo Federal e no Estatuto da Crianca e do Adolescente. Essa protecéo é
fundamental para garantir o desenvolvimento saudavel desses individuos e para evitar
0 consumo excessivo e desnecessario, bem como a exposicdo a conteudos
inadequados para sua idade. Além disso, é importante que as leis e regulamentacdes
vigentes sejam cumpridas e que haja um monitoramento constante da publicidade
voltada ao publico infantil.

A Organizacao para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE)
publicou, em 2018, um conjunto de recomendac¢des para a publicidade dirigida a
criancas, com o objetivo de proteger os direitos desses consumidores
hipervulneraveis. As recomendacdes incluem, por exemplo, a proibicéo de publicidade
enganosa ou que incentive comportamentos perigosos, além de exigir que 0s
anunciantes respeitem a privacidade das criancas na coleta e uso de seus dados
pessoais.

E fundamental ressaltar que o Brasil, como signatario da Convencdo das
Nacdes Unidas sobre os Direitos da Crianca, esta obrigado a implementar medidas
gue garantam a protecédo dos direitos das criancas no contexto da publicidade. Nesse
contexto, as leis brasileiras, incluindo o Estatuto da Crianca e do Adolescente e o
Cddigo de Defesa do Consumidor, devem ser interpretadas em conformidade com
esses compromissos internacionais.

A Lei 13.257/2016, conhecida como Marco Legal da Primeira Infancia,
estabelece diretrizes para a formulacdo e a implementagdo de politicas publicas

voltadas para a primeira infancia, compreendida como o periodo que vai desde o
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nascimento até os seis anos de idade. A protec¢do contra a publicidade, a presséo
consumista e a exposicao precoce a comunicagdo mercadoldgica sdo algumas das
medidas previstas na lei para garantir o desenvolvimento saudavel das criancas nessa
fase da vida.

A Constituicdo Federal, o Estatuto da Crianca e do Adolescente e o Codigo de
Defesa do Consumidor s&o instrumentos importantes para proteger os direitos das
criancas na relagédo de consumo, porém ainda existem desafios na efetivacéo dessas
normas. A fiscalizacdo dos 6rgdos competentes muitas vezes é insuficiente e a
atuacdo das empresas na busca pelo lucro pode levar a violagdo dos direitos das
criangas.

E de facil constata¢éo que a publicidade foi desenvolvida para chamar atencéo
do consumidor, no entanto o publico infantil ndo tem o preparo adequado para realizar
compras, e por esse motivo que as publicidades séo direcionadas para esse grupo
social, pois as criangas que ndo conseguem realizar a compra de um determinado
produto, e assim, pressionardo 0S seus pais, 0S quais comprardo para satisfazer a
crianca.

E preciso que estes pais tomem consciéncia de que estdo criando futuros
consumistas, pois estas criancas estdo sendo ensinadas desde cedo a consumir tudo
0 que |hes convém. Além disso, € necessario também que 0s pais e responsaveis
tenham um papel ativo na protecéo dos seus filhos, orientando-os sobre os riscos da
publicidade abusiva e enganosa e incentivando o consumo consciente. A educacéao é
fundamental para que as criancas desenvolvam um senso critico em relacdo as
propagandas e saibam identificar quando estdo sendo manipuladas.

Ademais, € imprescindivel que as empresas responsaveis pela publicidade
infantil cumpram com suas obrigacBes éticas e legais, evitando a utilizacdo de
técnicas abusivas e enganosas para persuadir as criangas a consumir produtos. O
Estado tem o papel de regulamentar e fiscalizar a publicidade infantil, garantindo que
nao haja violacédo dos direitos das criancas.

Portanto, € fundamental que a legislacédo seja cumprida e fiscalizada de forma
rigorosa, e que a sociedade como um todo esteja engajada na protecéo dos direitos
das criancas na relagdo de consumo, visando construir um ambiente mais justo e ético
para as proximas geracgoes.

Todos sabem que as criancas s&o seres em crescimento e que tudo que Ihes

€ passado nessa fase é levado para toda a sua vida. Assim, estes precisam ser
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educados de modo a n&o se tornarem consumistas ao extremo, uma vez que isto Ihes
prejudicard muito no futuro, pois pode acabar que alguns entrem em dividas pelo
motivo de realizar a compra de tudo que tem desejo, mas nao possuir renda o
suficiente para abater as dividas realizadas.

Em suma, é necessario que todos os envolvidos nesse processo, pais,
empresas e Estado, atuem de forma conjunta e consciente para proteger as criangas
do impacto negativo da publicidade infantil e promover uma cultura de consumo

consciente e sustentavel.
2.2.3 O Consumidor deficiente

A deficiéncia sempre esteve presente na historia da humanidade, de diferentes
formas e com diversos conceitos culturais e sociais. A ONU — Organizacdo das

Nacoes Unidas/ 2006, conceitua pessoa com deficiéncia como:

Pessoas com deficiéncia sdo aquelas que tém impedimentos de longo prazo
de natureza fisica, intelectual (mental), ou sensorial (visdo e audicdo) os
quais, em interacdo com diversas barreiras, podem obstruir sua participacéo
plena e efetiva na sociedade em igualdade de condicdes com as demais
pessoas.

O Estatuto da Pessoa com Deficiéncia, Lei 13.146/2015, trouxe inumeras
alteracoes relevantes para a promocao da inclusdo e garantia dos direitos das
pessoas com deficiéncia. Entre elas, pode-se ressaltar a garantia do acesso a
educacéo, a saude e a cultura, bem como o combate a discriminacédo e o cumprimento
da acessibilidade em diversos espacos publicos e privados.

A legislacéo brasileira que protege os direitos da pessoa com deficiéncia,
incluindo o Estatuto da Pessoa com Deficiéncia, tem um enfoque mais abrangente,
buscando garantir ainclusdo e o pleno envolvimento desse grupo em todos os ambitos
da sociedade. Contudo, no que diz respeito a tematica consumerista, ha ainda uma
lacuna a ser preenchida, na medida que a legislacdo existente muitas vezes é
insuficiente para garantir o acesso e a igualdade de condi¢cdes de consumo para as
pessoas com deficiéncia.

No caso das pessoas com deficiéncia, € importante evidenciar que elas nao
devem ser tratadas como meros consumidores vulneraveis, mas sim como
hipervulneraveis, visto que possuem necessidades especificas e fragilidades que vao
além do mero acesso a informacéo e a protecdo contra publicidade enganosa.

A hipervulnerabilidade das pessoas com deficiéncia provém de uma série de

fatores, como a demanda de adaptacdes especificas, a dependéncia de terceiros para
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a realizacdo de atividades basicas da vida diaria, a dificuldade de acesso a
informacdes e a preconceitos enraizados na sociedade. Portanto, é de suma
importancia que o direito do consumidor tenha uma abordagem especifica para esse
grupo, de forma a garantir uma efetiva protecéo de seus direitos.

A hipervulnerabilidade das pessoas com deficiéncia fisica e mental € um
assunto que merece atencdo nas relagcbes de consumo. Qualquer descuido ou
negligéncia por parte dos fornecedores de produtos e servicos pode agravar
consideravelmente a vulnerabilidade desses consumidores e aumentar a proporcao
do dano sofrido.

A Constituicdo Federal de 1988 estabelece, em seu artigo 23, inciso Il, que é
responsabilidade compartilhada entre a Unido, os Estados, o Distrito Federal e os
Municipios garantir a protecéo das pessoas com deficiéncia. E fundamental que essa
protecdo e garantia sejam efetivamente postas em pratica, a fim de garantir que os
direitos das pessoas com deficiéncia sejam respeitados e que elas possam desfrutar
de sua cidadania.

Ressalta-se que o art. 6°, paragrafo unico do CDC preleciona que “A
informacé&o de que trata o inciso Ill do caput deste artigo deve ser acessivel a pessoa
com deficiéncia, observado o disposto em regulamento”. O dever de proteger e
assegurar as pessoas com deficiéncia estende-se também ao mercado de consumo,
garantindo que estes consumidores tenham acesso a produtos e servicos adaptados
as suas necessidades especificas. E importante que o mercado de consumo incorpore
as necessidades das pessoas com deficiéncia em seus produtos e servicos,
garantindo que eles sejam acessiveis, seguros e eficazes para os consumidores com
deficiéncia.

No capitulo seguinte, abordar-se-a o conceito de midias sociais e como as
tecnologias no contexto do marketing digital sdo empregadas com o objetivo de atrair
consumidore, incluindo a utilizacdo de ferramentas e plataformas na publicidade.

3 UTILIZACAO DE TECNOLOGIAS NO MARKETING DIGITAL

Neste capitulo, explorar-se-4 em detalhes a utilizacdo de tecnologias no
contexto do marketing digital. Comecar-se-a por analisar as ferramentas e plataformas
tecnoldgicas que as empresas empregam para criar estratégias de marketing eficazes

nas midias sociais.
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3.1 MIDIAS SOCIAIS

A internet e as midias sociais mudaram drasticamente a maneira como as
pessoas se comunicam e interagem umas com as outras. Gracas as midias sociais,
as pessoas podem se comunicar com familiares, amigos, colegas de trabalho,
independentemente de onde estiverem.

No entanto, é importante pensar que a internet e as midias sociais também
apresentam problemas e desvantagens. O tempo excessivo gasto em midias sociais
pode levar ao isolamento social e a problemas de saide mental. Além disso, as midias
sociais podem ser usadas para espalhar informacdes falsas.

A globalizagéo, segundo Cavallaro (2013), tem influenciado a maneira como as
pessoas se comunicam e se relacionam. Em raz&o disso, a internet tornou-se um
canal de comunicacao indispensavel por estar presente no cotidiano das pessoas
permitindo que compartilhem informagdes e ideias com outras pessoas de maneira
rapida e facil, independentemente de sua localizag&o geogréafica.

Através da internet, somos capazes de usar uma variedade de dispositivos para
acessar e compartilhar conteddo, compreendendo smartphones, tablets
computadores e televisdes conectados. Ademais, gracas a Internet, hoje o radio pode
ser escutado através do computador; programas de televisdo podem ser assistidos
fora da TV, por meio de servi¢cos de streaming; livros podem ser lidos em plataformas
digitais, como kindle; a ligacéo pode ser realizada por chamada de video. Apesar de
alguns considerarem que a Internet tem capacidade de acabar com a privacidade de
tantos, ela cresce a cada dia mais, tanto em avancos tecnolégicos como em alcance
de usuarios.

Midias sociais sao plataformas e aplicativos digitais que possibilitam a criacéo,
compartilhamento e interacdo entre usuarios na internet. Elas oferecem ferramentas
para os usuarios criarem perfis, postarem mensagens, fotos, videos e outros tipos de
contetdo, além de proporcionar a comunicacdo com outros usuarios por meio de
comentarios, curtidas e compartilhamentos.

As midias sociais também fornecem recursos de mensagens instantaneas,
grupos e comunidades online, que possibilitam que os usuarios se relacionem com
pessoas de preferéncias comuns e compartilhem ideias de forma mais direta e
personalizada. Embora os termos “midias sociais” e “redes sociais” sejam

frequentemente usados de forma intercambiavel, eles ndo denotam o mesmo
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conceito. Torres (2009, p.113) refere que as midias sociais séo:

[...] sites na Internet que permitem a criagdo e o compartiihamento de
informacdo e conteldo pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o
consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da informagéo. Elas
recebem esse nome porque sdo sociais, ou seja, sdo livres e abertas a
colaboragéo e interacdo de todos, e porque sdo midias, ou seja, meios de
transmissao de informacao e conteudo (Torres, 2009, p.113).

O conceito de “rede social” ja existia antes da chegada da internet e se refere
a um conjunto de individuos que estao interligados de alguma forma. As redes sociais
tém uma presenca histdrica e sdo um elemento essencial na vida humana e na
sociedade. Essas redes se formam a partir de lagos familiares, amizades, relacbes
profissionais ou interesses compartilhados.

As redes sociais existem em todos os lugares e podem ser formadas por
pessoas ou organizacdes que compartilham valores e objetivos comuns. Elas néo
estdo limitadas a uma estrutura hierarquica ou meio especifico e podem ser
encontradas em diferentes contextos sociais, incluindo na escola, no trabalho, na
musica, na politica e até mesmo na familia. No entanto, a tecnologia da internet e o
desenvolvimento das midias sociais trouxeram uma nova dimensao para 0 conceito
de redes sociais. As midias sociais sao plataformas digitais que permitem que as
pessoas se conectem e interajam umas com as outras em niveis globais e em uma
escala muito maior do que as redes sociais tradicionais.

Patel (2020) contribui a discussao ao apontar que a existéncia de redes sociais
acompanha o desenvolvimento da espécie humana como se conhece hoje. Segundo
Patel (2020), desde os tempos pré-historicos, 0s seres humanos se reuniam em
grupos para compartilhar informacdes, recursos e apoio emocional, e iSso se tornou
ainda mais importante com o desenvolvimento da agricultura e da sedentarizacao.
Com o passar do tempo, as redes sociais se tornaram mais complexas e sofisticadas,
e com a criacao da escrita e a disseminacao da cultura escrita permitiram que as redes
sociais se expandissem ainda mais, ultrapassando as fronteiras geogréficas e
culturais. Com o surgimento da internet e das midias sociais, as redes sociais se
expandiram significativamente, tornando-se globais e permitindo que as pessoas se
conectem com outras de todo o mundo em questdo de segundos, atendendo a
necessidade das pessoas de manterem relacdes interpessoais.

Para Patel (2020), a histéria da comunicacdo humana é marcada pela evolucao
constante dos meios de comunicacdo. Desde a invencdo da escrita e da imprensa até

a era digital, a humanidade tem buscado maneiras mais eficientes e eficazes de se
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comunicar. Com a difusédo da internet, as redes sociais se tornaram cada vez mais
populares e acessiveis, permitindo que pessoas do mundo todo se conectem e
interajam em tempo real. Essa transformacgé&o teve um impacto significativo na forma
como as pessoas se relacionam e se comunicam, mudando a maneira como se
consome informagdes e se conecta com outras pessoas.

Patel (2020) aponta quatro tipos de midias sociais para elucidar como se
organizam essas divisdes:

1. Midias Sociais de relacionamento: sdo aquelas que tem como finalidade a
interacdo social entre individuos, possibilitando que eles compartilhem informacdes
pessoais, fotos e videos, além de se conectar e fortalecer os lagos antigos com
amigos, familiares e outras pessoas com interesses em comum. Exemplos incluem o
Facebook, Instagram, Twitter e o Tinder.

2. Midias Sociais de entretenimento: tém como propoésito divulgar contetdos
divertidos e entretenimento aos usuarios, como videos engracados, memes e
desafios. Essas plataformas tém como obijetivo principal gerar distracéo e lazer para
0 publico. Exemplos incluem o YouTube, TikTok, Kwai e Instagram Reels.

3. Midias Sociais Profissionais: sdo plataformas voltadas para o campo
profissional, auxiliando os usuarios a criarem uma rede de contatos profissionais,
divulgar curriculos e se conectarem com empresas e colegas de trabalho. Além disso,
possibilitam o retorno ao mercado de trabalho para aqueles que necessitam. Exemplo:
LinkedIn, Xing

4. Midias Sociais de nicho: sdo aquelas que se especializam em um nicho
especifico, atendendo a um publico com interesses e necessidades especificas.
Assim, sao feitos especificadamente para categorias pré-definidas, possibilitando a
troca de informacgdes e experiéncias e facilitando o contato entre empresas e clientes.
Exemplo: TripAdvisor, Trivago, Decolar.

Portanto, “midias sociais” € um termo cuja definigdo corresponde aos meios de
comunicacao que permitem o compartilhamento de informacdes, ou seja, cujo objetivo
principal estd em produzir, divulgar e compartilhar informacgdes, tornando possivel a
comunicacdo entre os individuos. Logo, a principal funcdo das midias sociais é
divulgar informacao.

Conforme uma pesquisa realizada pelo We Are Social, aproximadamente 4 em

cada 10 minutos gastos online sao dedicados as atividades em redes sociais.
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Figura 01: Grafico de tempo gasto nas redes sociais
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Fonte: https://pixeld.news/wp-content/uploads/2023/02/Pasted-46.png.

De acordo com o We Are Social, entre os aplicativos de midia social mais
usados do mundo, o TikTok registrou a maior média de uso mensal por usuario ao
longo de 2022. Os usuarios da plataforma de videos curtos no aplicativo Android
passaram, em média, cerca de 23 horas e meia por més usando o TikTok entre
Janeiro e Dezembro de 2022, avancando a frente das 23 horas e 09 minutos mensais
do YouTube.

As midias sociais oferecem inUmeras ferramentas e recursos que possibilitam
gue as empresas divulguem seus produtos e servigos, através anuncios direcionados,
publicidades com influenciadores digitais, promocdes exclusivas para seguidores.
Essas ferramentas oportunizam que as empresas conquistem publicos especificos
para aumentar sua visibilidade de maneira mais eficaz e com menor custo em
comparag¢ao com outros meios de publicidade tradicionais.

As midias sociais também possibilitam que as empresas controlem e estudem
o desempenho de suas campanhas de marketing, por meio de dados de engajamento
dos usuérios. Isso permite ajustes imediatos, objetivando um melhor resultado sobre
0 investimento.

Em suma, as midias sociais sdo uma ferramenta imprescindivel para as

empresas no campo do marketing digital, pois permitem uma relacéo de proximidade
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com os consumidores, além de propiciarem meios para a divulgacao de produtos e

servicos, bem como monitoramento das campanhas de marketing.

3.2 MARKETING DIGITAL

De acordo com Cobra (2009), o marketing teve sua origem nos Estados Unidos
na década de 1940 como uma préatica empresarial, cujo propdsito era ampliar o
consumo por meio de estratégias de mercado. Nesse cendario, o marketing foi
concebido como uma disciplina externa para a comercializacdo de produtos e
servi¢cos, com a finalidade de garantir o lucro das empresas.

O autor enfatiza que o cerne do marketing reside no processo de troca de
produtos ou servi¢os, no qual duas ou mais partes oferecem algo de valor com o
propdésito de alcancar seus objetivos, que consiste na satisfacdo das necessidades e
desejos tanto dos consumidores quanto das organizagdes. Assim sendo, o marketing
se configura como uma pratica que engloba tanto as empresas quanto 0s
consumidores, eventualmente encontrando um ponto de equilibrio entre as demandas
e aspiracdes de ambas as partes.

Entretanto, o marketing evoluiu ao longo do tempo, desde a sua origem até o
surgimento do marketing digital. Com o advento da era tecnoldgica e da internet,
novas tendéncias surgiram para o marketing. Atualmente, o marketing digital assume
um papel crucial nas estratégias empresariais, pois faz uso da internet como
plataforma de comunicacéo, publicidade e diversas taticas de marketing.

O marketing digital oferece inUmeras vantagens, como a possibilidade de
alcancar um publico maior, uma comunicacdo mais rapida e eficiente com os clientes,
a possibilidade de segmentacdo de mercado e de mensuracdo de resultados em
tempo real, entre outros beneficios. Além disso, as redes sociais se tornaram um canal
importante de comunicacgao e marketing para as empresas, que podem criar conteudo
relevante para engajar e fidelizar seus seguidores.

Kotler (2007) apresenta duas definicbes diferentes para o marketing: a
definicdo social e a definicdo gerencial. A definicdo social do marketing destaca que
ele € um processo social, no qual as necessidades e desejos das pessoas séo
identificados e satisfeitos por meio da livre troca e concepcdo de ofertas entre as
partes envolvidas. Nessa definicdo, o marketing é visto como uma atividade que tem
como objetivo atender as necessidades e desejos dos consumidores de forma ética e

socialmente responsavel.
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No ambito da definicdo gerencial, Kotler (2007) enfatiza a relevancia do
marketing na gestdo empresarial. Conforme o autor, o marketing € um processo de
gestdo que abrange a identificacdo e atendimento das necessidades e desejos dos
consumidores por meio da criagcdo, oferta e comunicacdo de valor. Sob essa
perspectiva, o marketing é percebido como uma prética cujo propésito primordial é
agregar valor a empresa, promovendo sua lucratividade e sucesso no mercado.

A definicdo de marketing pode variar dependendo do autor e do contexto em
que esta sendo utilizado. No entanto, é amplamente aceito que uma das principais
finalidades do marketing é entender as necessidades e desejos dos consumidores e,
em seguida, criar e oferecer produtos ou servi¢os que satisfacam essas necessidades.

A construgcao de um relacionamento solido com os clientes é fundamental para
a lealdade e preferéncia do consumidor, o que pode levar a um diferencial competitivo
em relacdo as demais empresas do mercado. Isso significa que a satisfacdo e o
encantamento do cliente devem ser uma das principais prioridades das empresas, a
fim de criar uma relacdo de confianca e afinidade que resulte em lealdade e
preferéncia do consumidor.

As empresas precisam satisfazer os desejos dos consumidores para encanta-
los e fideliza-los, o que leva ao aumento das receitas. E importante que as empresas
entendam que, no mercado competitivo atual, a qualidade e a oferta de produtos ou
servicos que agregam valor sdo fundamentais para construir uma satisfacdo com os
clientes.

Além de um preco acessivel, os clientes também procuram qualidade, produtos
atraentes e criativos com mais opcdes de modelos que agreguem valor ao produto.
Portanto, as empresas precisam oferecer produtos ou servicos que atendam a essas
expectativas e necessidades dos clientes.

A construcéo de um relacionamento sélido com os clientes é fundamental para
a lealdade e preferéncia do consumidor, o que pode levar a um diferencial competitivo
em relacdo as demais empresas do mercado. Isso significa que a satisfacdo e o
encantamento do cliente devem ser uma das principais prioridades das empresas, a
fim de criar uma relacdo de confianca e afinidade que resulte em lealdade e
preferéncia do consumidor.

No entanto, é fundamental que o marketing esteja alinhado com as mudancas
tecnolégicas e se adapte as novas ferramentas e plataformas disponiveis. O

marketing digital € uma ramificacdo do marketing que aproveita as conveniéncias e
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possibilidades proporcionadas pelo ambiente digital para aprimorar suas iniciativas e

estratégias. Para Torres (2009, p. 45) o marketing digital como:

[...] o conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a Internet
e ao novo comportamento do consumidor quando esta navegando. Ndo se
trata de uma ou outra acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de a¢bes
que criam um contato permanente de sua empresa com seus clientes. O
marketing digital faz com que seus clientes conhecam seu negdcio, confiem
nele, e tomem a deciséo de comprar a seu favor (Torres, 2009, p. 45).

Com o surgimento da internet e a disseminagdo do marketing digital, o cenério
empresarial passou por transformagdes significativamente influenciadas pela
tecnologia da informagdo. As organizacbes devem estar prontas para enfrentar as
mudancas no comportamento do consumidor, que se encontram cada vez mais
conectadas e utilizam a internet como meio de pesquisa e compartilhamento de
informacdes sobre produtos e servigos.

Limeira (2010, p. 10) define o marketing digital “o conjunto de acdes de
marketing intermediadas por canais eletrénicos, como a internet, em que o cliente
controla a quantidade e o tipo de informacéao recebida”. O marketing digital engloba o
uso de tecnologias digitais, como a internet e dispositivos moveis, com o propadsito de
promover produtos ou servicos e ampliar a visibilidade de uma marca online. O
principal objetivo do marketing digital € atingir um publico-alvo especifico e
estabelecer uma interacéo eficaz com ele, gerando mais leads, vendas e lucratividade

Las Casas (2012, p. 336) destaca que os beneficios do marketing digital pela
internet incluem: “[...] conforto, rapidez, custos mais baixos, informagdes,
relacionamento “mais proximos” e ainda a possibilidade de coletar dados com
detalhamento maior”. O marketing digital representa uma maneira para as empresas
promoverem, informarem, comunicarem e comercializarem seus produtos ou servicos
online, seja de maneira ampla ou direcionada, possibilitando a personalizacdo das
ofertas a custos inferiores em comparacao ao marketing tradicional. Além disso, o
marketing digital concede as empresas um maior controle sobre suas iniciativas de
marketing, por meio do monitoramento e da andlise de dados de desempenho em
tempo real, o que viabiliza tomadas de decisfes mais eficazes e o aprimoramento
continuo das estratégias.

A internet transformou a forma como as empresas se relacionam com seus
clientes e como realizam suas estratégias de marketing. Além de ser uma ferramenta
fundamental para a divulgacdo de produtos e servigos, a internet possibilita uma

comunicacao mais efetiva com os consumidores, permitindo um feedback mais rapido
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e eficaz. As empresas podem utilizar diversas plataformas online para se comunicar
com seus clientes, como redes sociais, blogs, e-mails e chats, por exemplo.

Tudo isso com o objetivo de entender melhor as necessidades e desejos dos
consumidores e oferecer solugbes que atendam as suas demandas de forma mais
personalizada. Além disso, a internet possibilita o monitoramento constante da
imagem e reputacdo da marca, permitindo uma resposta rapida a possiveis crises ou
reclamacdes. Comisso, as empresas podem manter um relacionamento mais proximo
e satisfatério com seus clientes, fidelizando-os e gerando novas oportunidades de
negoécio. Lemos (2014), diz que:

Os consumidores estdo vivendo num mundo onde a antiga assimetria de
informacdes entre vendedores e clientes ndo existe mais. A internet resolveu
isso de maneira exemplar e radical. Hoje o consumidor pode encontrar varias
opcbes do que procura, descobrir como funcionam os produtos, comparar
suas caracteristicas e contar a avaliacdo de clientes reais e especialistas
(LEMOS, 2014, p.34).

A internet se tornou um canal de comunicacao indispensavel para as empresas
se conectarem com seu publico-alvo e alcancarem seus objetivos de marketing. E
importante ressaltar que o marketing digital ndo é apenas uma ferramenta para vender
produtos ou servicos, mas também para construir e manter relacionamentos
duradouros com os clientes. As empresas precisam investir em estratégias de
marketing digital para se adaptarem as mudancas do mercado e aproveitarem as
oportunidades oferecidas pela internet. Dessa forma, elas podem aumentar sua
visibilidade, conquistar novos clientes e fidelizar os antigos, além de melhorar a
imagem da marca e se destacar em relacdo aos concorrentes.

A tecnologia da informacdo e o marketing digital tem transformado
profundamente o mercado, permitindo que empresas de diferentes tamanhos possam
competir em um ambiente mais nivelado. A internet proporciona uma maior
acessibilidade a produtos e servicos, permitindo que consumidores possam comprar
de qualquer lugar, a qualquer hora do dia, além de possibilitar a comparacao de precos

entre diferentes fornecedores.

3.3 UTILIZACAO DE TECNOLOGIAS NA PUBLICIDADE - BIG DATA, ALGORITMO
E COOKIES

Coletar dados € um habito muito antigo em nossa sociedade. Os egipcios
consolidaram cautelosamente as informacdes que possuiam sobre armazenamento

de gréos. O que mudou foi a maneira de lidar com essa coleta e 0 cunho dos dados
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coletados, ocasionado pelas tecnologias que apareceram nos séculos XIX e XX.
(MILLS, 2018).

Na era contemporanea, os dados se tornaram uma matéria-prima valiosa para
as empresas. As empresas estao percebendo que podem usar dados para obter
insights valiosos sobre seus clientes, seus produtos e seus mercados, o que pode
ajuda-las a tomar decisdes mais informadas e bem fundamentadas.

Com isso, as empresas estdo se adaptando a essa nova realidade, criando
novos servi¢cos e produtos que atendam as necessidades dos clientes, com base em
dados. Além disso, as empresas estdo criando novos modelos de negdcio que
aproveitam os dados para gerar valor, como é o caso de empresas que usam dados
para criar solugcdes de inteligéncia artificial, ou empresas que usam dados para
personalizar seus produtos e servicos.

As midias sociais se tornaram um importante canal de consumo de noticias e
informacfes para muitas pessoas, e os algoritmos tém um papel fundamental na
selecdo e apresentacdo dessas informagdes. No entanto, é importante destacar que
os algoritmos ndo sédo seres autbnomos, mas sim criados e programados por seres
humanos.

Os algoritmos utilizados pelas midias sociais sao projetados para selecionar e
exibir conteddo que supostamente seja relevante para o usuario, com base em
diversos fatores, como histérico de navegacao, interesses declarados, entre outros.
No entanto, esses algoritmos podem ser influenciados por diversos fatores, como
interesses comerciais das plataformas, objetivos politicos ou ideoldgicos, entre outros.

Algoritmo € uma sequéncia de instru¢des ou passos légicos bem definidos que
sdo seguidos para realizar uma tarefa ou resolver um problema especifico. Em outras
palavras, € uma série de etapas precisas que devem ser executadas na ordem correta
para alcancar um determinado objetivo.

Com abundancia de informacdo na era digital tornou necessario o uso de
algoritmos para filtrar e apresentar contetdo de forma mais relevante para o usuario.
No entanto, é importante lembrar que esses algoritmos ndo sao perfeitos e podem
levar a distor¢des na apresentacdo de informacdes e na formacéo de opinides.

Um dos problemas é a falta de transparéncia dos critérios utilizados pelos
algoritmos para selecionar e apresentar contetdo. Isso pode levar a situacdes em que
0 usuério é exposto apenas a informac¢des que confirmam sua visdo de mundo,

enquanto informagdes divergentes sdo ocultadas ou minimizadas. Isso pode reforcar



35

0 pensamento de grupo e a polarizagao, e dificultar a formacg&o de opinides criticas e
bem informadas.

Pariser (2011, p.101) elucida brevemente como essas ferramentas funcionam:
“primeiro, o filtro tenta entender quem é a pessoa e do que ela gosta. A seguir, oferece-
Ihe conteldos e servicos adequados. Por fim, faz um ajuste fino para melhorar essa
correspondéncia”.

Os algoritmos gerados pelo Facebook e pelo Instagram tém a finalidade de
especificar automaticamente o que é relevante ou ndo para os usuarios. Segundo
Pariser (2011, p. 14), o funcionamento dessas ferramentas gera o que ele chama de
“filtro-bolha”

O caédigo basico no seio da nova internet € bastante simples. A nova geracao
de filtros on-line examina aquilo de que aparentemente gostamos - as coisas
que fazemos, ou as coisas das quais as pessoas parecidas conosco gostam
- e tenta fazer extrapolacdes. S8o0 mecanismos de previsdo que criam e
refinam constantemente uma teoria sobre quem somos e sobre o que vamos
fazer ou desejar a seguir. Juntos, esses mecanismos criam um universo de
informacdes exclusivo para cada um de nés - 0 que passei a chamar de
bolhas dos filtros - que altera fundamentalmente o modo como nos
deparamos com ideias e informagfes" (PARISER, 2011, p. 14).

O autor aborda justamente a ideia de que as redes sociais e outros sites utilizam
algoritmos para personalizar o conteudo apresentado aos usuarios, criando assim
uma “bolha dos filtros” em que as pessoas sao expostas principalmente a informacodes
gue confirmam suas crengas e interesses anteriores.

Essa personalizacdo de conteudo pode ter varias desvantagens para 0S
usuarios, incluindo a reducao da diversidade de opinides e a formacao de bolhas de
opinido, além de permitir que empresas e anunciantes usem essas informacdes para
direcionar anuncios e conteudo personalizado a usuarios especificos.

No caso de empresas como Amazon e Netflix, a personalizacédo de conteudo
pode ser usada para direcionar produtos e conteudo especificos a usuarios com base
em seu histérico de compras e visualizacdes anteriores, 0 que oportuniza que essas
grandes empresas e suas patrocinadoras compreendam o perfil de quem elas visam
alcancar, fazendo com que o consumo dessas marcas aumente excepcionalmente.

O volume de dados é geralmente considerado a primeira caracteristica comum
dos processos de Big Data. Com o avanco da tecnologia, a quantidade de dados
gerados por empresas, organizacdes e individuos aumentou exponencialmente. Esse
aumento tem sido alimentado por uma série de fatores, como a crescente adogéo de
dispositivos moéveis, a popularizacdo das redes sociais, a proliferacdo de sensores e

dispositivos 10T, e a expansao dos sistemas de informacéo em geral.
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Essa enorme quantidade de dados pode sobrecarregar as capacidades de
processamento de sistemas tradicionais de gerenciamento de dados e andlise, o que
torna necessario o uso de ferramentas e técnicas especificas de Big Data para lidar
com esses conjuntos de dados massivos. Além disso, € importante destacar que a
caracteristica do volume ndo se limita apenas ao tamanho dos dados, mas também
ao fato de que esses dados estdo sendo gerados em um ritmo cada vez mais
acelerado e exigem solucdes eficientes para armazenamento, processamento e
anélise em tempo habil.

De acordo com Mayer-Schénberger e Cukier (2013), o termo "Big Data" é
frequentemente usado para descrever conjuntos de dados que s&o caracterizados por
"trés Vs":

1. Volume: Refere-se ao grande volume de dados gerados a partir de diversas
fontes, incluindo transacfes comerciais, dados de sensores, midias sociais, arquivos
de video e audio, e-mails e outras fontes.

2. Velocidade: Refere-se a taxa de geracéo e coleta de dados, que é cada vez
mais rapida e constante.

3. Variedade: Refere-se a diversidade de formatos, tipos e fontes de dados,
gue incluem dados estruturados e néo estruturados.

Esses trés Vs sédo frequentemente considerados as caracteristicas
fundamentais de Big Data, embora alguns autores tenham adicionado outras
caracteristicas, como Veracidade (a precisdo e qualidade dos dados) e Valor (a
utilidade e importancia dos dados para os usuarios finais).

Em geral, os processos de Big Data envolvem a coleta, armazenamento,
processamento, andlise e visualizacdo de grandes conjuntos de dados, usando
ferramentas e técnicas especificas. Esses processos sdo usados em muitas areas,
incluindo negécios, ciéncia, governo, saude e educacao, entre outros. O objetivo dos
processos de Big Data € obter insights Uteis e informacgdes valiosas a partir desses
grandes conjuntos de dados, que podem ser usados para tomar decisfées informadas
e gerar valor para as organizacdes e a sociedade em geral.

As mudancas trazidas pelos processos de Big Data vdo além da esfera
organizacional. Essas mudancgas impactam a maneira como as pessoas se
relacionam com o mundo e como elas percebem e compreendem as informacdes. O
aumento da quantidade de dados disponiveis permite a geragéo de insights e analises

mais precisas e detalhadas sobre os comportamentos e preferéncias dos individuos,
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0 que pode transformar a maneira como as empresas e organizacdes desenvolvem
produtos e servigos e se relacionam com seus clientes.

Além disso, a disponibilidade de informagBes mais precisas e detalhadas
também pode ter impactos significativos em outras areas, como saude, seguranca
publica e politicas publicas, por exemplo. Por isso, € importante que as organizacdes
e a sociedade em geral estejam preparadas para lidar com essas mudancas e
aproveitem o potencial dos processos de Big Data para melhorar suas operacdes e
gerar beneficios para a sociedade como um todo. De acordo com Mayer-Scbonberger
e Cukier (2013, p. 4):

A era do Big Data desafia a maneira como vivemos e interagimos com o
mundo. Mais importante, a sociedade precisard conter um pouco da
obsessao pela causalidade e troca-la por correlagc6es simples: sem saber o
porqué, apenas o qué. Essa mudanca subverte séculos de praticas
consagradas e desafia nossa compreensao mais basica de como tomamos
decisdes e compreendemos a realidade.

As ferramentas de Big Data podem apresentar correlagdes entre dados que
nao possuem uma explicacdo causal clara ou 6bvia. Isso pode ser visto como uma
mudanca na forma como as pessoas entendem e interpretam os dados, ja que a
tendéncia natural € buscar entender as relacdes causais entre as variaveis.

No entanto, é importante lembrar que as correlacdes podem ser extremamente
Uteis na analise de dados em muitas situacfes. Por exemplo, na andlise de dados de
redes sociais, as correlacdes entre o comportamento de usuarios podem revelar
tendéncias importantes, como preferéncias por produtos, marcas ou servicos. Da
mesma forma, na andlise de dados de saude, as correlacdes entre as condi¢des
médicas e os habitos de vida podem ajudar a identificar fatores de risco e prevenir
doencas.

Embora as correlacdes ndo possuam uma explicacédo causal 6bvia ou aparente,
isso nao significa que elas sejam aleatérias ou insignificantes. As correlacdes podem
ser resultado de fatores complexos e inter-relacionados, que podem ser dificeis de
entender e explicar completamente. Entre outras causas, a disponibilidade dos
processos de Big Data propulsou e provocou o desenvolvimento da Inteligéncia
Artificial, que usa essas ferramentas como ativo para seus avancos.

O Machine Learning € uma vertente especifica da Inteligéncia Artificial que se
baseia no aprendizado das maquinas por meio dos dados. Esse método de andlise

de dados envolve a criagdo de algoritmos que permitem que as maquinas aprendam
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e melhorem seu desempenho em uma determinada tarefa & medida que recebem
mais dados.

Os algoritmos de Machine Learning sdo capazes de identificar padrdes nos
dados e usar esses padrdes para fazer previsdes ou tomar decisdes. A automacao da
construcdo de modelos analiticos € uma das principais vantagens do Machine
Learning, j& que permite que as empresas criem modelos mais precisos e eficientes
em uma fracdo do tempo que levaria se fossem construidos manualmente.

A Netflix e a Amazon sdo exemplos de empresas que utilizam amplamente o
Machine Learning em suas operagdes. A Netflix utiliza algoritmos de recomendacéo
baseados em Machine Learning para sugerir filmes e séries aos seus usuarios,
enquanto a Amazon utiliza essa tecnologia em seus sistemas de recomendacédo de
produtos, analise de fraudes e previsdo de demanda, entre outras aplicagoes.

A Netflix € uma das empresas que mais investe em Machine Learning e utiliza
essa tecnologia em diversas areas do negocio, incluindo a personalizacdo da
experiéncia do usuario e o aprimoramento do catalogo de contetudo. O algoritmo de
recomendacdo de conteudo da Netflix € um exemplo classico de como o Machine
Learning pode ser aplicado para melhorar a usabilidade e a satisfacao do cliente. Além
disso, a empresa também utiliza essa tecnologia para otimizar seus processos
internos, como a andlise de dados de streaming e a previsdo de demanda de
conteudo.

A Amazon utiliza a tecnologia de Machine Learning em diversos de seus
produtos e servicos, incluindo a equipe de recomendacdo de produtos, Alexa e
Amazon Go Store.

A equipe de recomendacao de produtos da Amazon € conhecida por utilizar
algoritmos de Machine Learning para analisar dados de navegacao, histérico de
compras e outros comportamentos do usuario na plataforma. Com base nessas
informacBes, a Amazon é capaz de oferecer recomendacdes personalizadas de
produtos para cada cliente.

A Alexa, por sua vez, é um assistente virtual alimentado por inteligéncia artificial
gue é capaz de responder a perguntas dos usuarios, fornecer informacdes sobre o
clima, executar tarefas domésticas e muito mais. Através do aprendizado de maquina,
a Alexa pode entender melhor as necessidades e preferéncias do usuario, oferecendo
uma experiéncia mais personalizada.

A Amazon Go Store € uma loja fisica sem caixa, onde os clientes podem
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simplesmente pegar os produtos desejados e sair da loja, sem a necessidade de
passar pelo processo de pagamento tradicional. A tecnologia de Machine Learning e
Visdo Computacional € utilizada para monitorar a movimentacéo dos clientes na loja
e reconhecer quais produtos foram retirados das prateleiras. Com isso, a Amazon é
capaz de cobrar automaticamente o cliente pelos itens adquiridos.

Quando falamos em Inteligéncia Artificial e em Machine Learning, é importante
ressaltar a importancia dos algoritmos. De acordo com Gillespie (2013, p. 168), os
algoritmos executam um papel de extrema relevancia na selecdo de quais
informacgdes sdo mais pertinentes ao usuario, um atributo fundamental da atuacéo na
vida publica.

Ainda, de acordo Gillespie (2013), os algoritmos de recomendacao
esquematizam nossas preferéncias, gerem nossas interatividades em sites e, a partir
disso, séo projetados para apurar o que € tendéncia, ressaltando para os usuarios
somente o essencial de uma quantidade gigantesca de informacdes que sao
oferecidas.

A natureza dos processos de Big Data permite uma segmentacao avancada do
publico, o que pode ajudar as empresas a atingir 0s usuarios com a mensagem certa
no momento certo. No entanto, € importante lembrar que essa abordagem também
pode levantar questdes éticas sobre a privacidade dos dados dos usuarios e a
manipulacdo do comportamento do consumidor.

Além disso, as organizacdes devem exercer cautela para ndo ultrapassar as
fronteiras éticas e legais ao empregar informacdes pessoais com objetivos comerciais.
As normas de protecdo de dados, como o Regulamento Geral de Protecdo de Dados
(GDPR) na Unido Europeia e a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD) no Brasil,
estabelecem diretrizes inequivocas em relacdo a utilizacdo de dados pessoais.

A Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD) adota uma abordagem
abrangente e expansiva no que diz respeito aos dados pessoais, classificando como
tal qualquer informacao relacionada a uma pessoa natural que possa ser identificada
ou identificavel.

Isso significa que mesmo que um dado aparentemente nao identifiqgue
diretamente uma pessoa, ele ainda pode ser considerado um dado pessoal se houver
a possibilidade de identificar o titular desse dado por meio de outros dados. Isso pode
acontecer, por exemplo, por meio de técnicas de cruzamento de dados ou de andlise

de padrbes comportamentais. Essa abordagem ampla é importante para garantir a
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protecdo da privacidade e dos direitos dos titulares dos dados, j& que muitas vezes é
possivel identificar um individuo a partir de informacdes aparentemente inofensivas
ou nao relacionadas.

O uso de dados e informagdes pode, de fato, levar a um ciclo vicioso de riscos
e informacgbes, especialmente quando se trata de questdes como seguranca
cibernética, privacidade e protecdo de dados pessoais. Quanto mais dados séo
coletados e armazenados, maior € o risco de violacdo de privacidade e de uso
indevido desses dados. Isso, por sua vez, pode levar a uma maior desconfianga por
parte do publico em relacdo as empresas e instituicdes que coletam seus dados,
criando um ciclo vicioso de falta de confianga e maior preocupacao com a privacidade.

O Big Data se tornou uma ferramenta de suma importancia em diversas areas,
incluindo publicidade e marketing. Ao analisar grandes volumes de dados coletados
de diversas fontes, € possivel identificar padrdes e tendéncias que podem ajudar as
empresas a entender melhor o comportamento do consumidor e oferecer produtos e
servicos mais relevantes e personalizados.

A publicidade é um instrumento poderoso que tem como objetivo influenciar o
comportamento do consumidor, promovendo a venda de produtos e servicos. Com o
tempo, a publicidade evoluiu de uma abordagem meramente informativa para uma
abordagem mais persuasiva, que utiliza técnicas de marketing para criar uma imagem
positiva em torno de determinadas marcas ou produtos.

Essa mudanca na abordagem da publicidade também levou a uma maior
necessidade de regulamentacdo. As autoridades reguladoras em todo o mundo
reconheceram que a publicidade pode ter um grande impacto na vida dos
consumidores, e que, em alguns casos, pode ser enganosa, prejudicial ou ofensiva.
Como resultado, foram criadas leis e regulamentos para proteger os consumidores e
garantir que as empresas cumpram com padrfes éticos e de qualidade.

A publicidade comportamental € uma técnica que utiliza dados coletados sobre
0 comportamento do usudrio na internet para personalizar anuncios e oferecer
produtos e servicos que possam ser de interesse do consumidor. Esses dados podem
ser coletados por meio de cookies, pixels e outras tecnologias de rastreamento online.

No entanto, a publicidade comportamental também ¢é alvo de criticas e
preocupacdes com relagdo a privacidade e seguranca dos dados pessoais dos
usuarios. Por isso, existem regulamenta¢cfes que buscam garantir a protecdo dessas

informacgdes e limitar o uso indevido desses dados pelas empresas.
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Cookies, tags e softwares s&o algumas das ferramentas que permitem a
automacao e direcionamento de publicidades online. Essas tecnologias ajudam as
empresas a coletar dados sobre os usuérios enquanto eles navegam na internet,
permitindo que as empresas usem essas informacgdes para direcionar publicidades
especificas para 0s usuérios que sao mais propensos a se interessar por elas.

Os cookies, como exemplo, s&o pequenos arquivos de texto que ficam
armazenados no computador do usuario, possibilitando aos sites coletar informacdes
sobre a atividade do mesmo na internet. Esses dados podem abranger aspectos como
o histoérico de navegacao, as paginas visitadas e as pesquisas realizadas pelo usuério.
Com base nessas informacdes, as empresas tém a capacidade de direcionar anincios
especificos aos wusuarios, levando em consideracdo seus interesses e
comportamentos online.

As tags, por sua vez, sao pequenos pedacos de cédigo que séo inseridos nas
paginas da web e que permitem que as empresas coletem informagcbes sobre o
comportamento do usuario em seu site. Isso pode incluir coisas como o numero de
vezes que um usuario visitou uma determinada pagina, o tempo que ele passou em
uma pagina e o que ele clicou. Com base nessas informacdes, as empresas podem
ajustar suas estratégias de publicidade para atingir melhor seus publicos-alvo.

Por fim, os softwares de automacéo de publicidade permitem que as empresas
gerenciem campanhas publicitarias em larga escala, automatizando tarefas como a
criacdo e distribuicdo de anuncios. Esses softwares também permitem que as
empresas coletem dados e analisem o desempenho de suas campanhas, ajudando-
as a ajustar suas estratégias de publicidade com base nos resultados.

Os cookies sdo uma tecnologia amplamente utilizada na internet e tém um
papel importante na personalizacdo da experiéncia do usuario em sites e na entrega
de publicidade direcionada. De acordo com a LGPD, os cookies sao considerados
dados pessoais, uma vez que podem ser usados para identificar um usuario
individualmente. Como resultado, os sites que usam cookies precisam estar em
conformidade com a LGPD, garantindo que os usuarios sejam informados sobre o uso
de cookies e dando a eles a opcédo de optar por ndo permitir o uso dessas tecnologias.

Além disso, os sites também devem garantir a seguranca dos dados coletados
por meio de cookies e sO podem coletar informagcfes que sejam necessérias para
fornecer servigos especificos ao usuario.

O Direito do Consumidor surge com o objetivo de equilibrar essa relagao entre
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consumidores e fornecedores/prestadores de servigos, protegendo os consumidores
de abusos e garantindo que os produtos e servi¢cos oferecidos no mercado atendam
aos padrdes de qualidade e seguranca estabelecidos.

A Lei Geral de Protecéo de Dados (LGPD), Lei 13.709/2018, busca proteger 0os
direitos fundamentais dos titulares de dados pessoais, garantindo que os dados sejam
tratados de forma segura e responsavel pelos agentes de tratamento. Essa protecao
se da porque os titulares de dados sdo considerados partes vulneraveis em relacao
aos agentes de tratamento.

Além da LGPD, outras leis e regulamenta¢cdes também sdo importantes para
garantir a protecdo dos direitos do consumidor e dos titulares de dados. O Cédigo
Civil, por exemplo, traz diversas disposi¢cdes sobre responsabilidade civil, que podem
ser aplicadas em casos de violacdo de dados pessoais.

A Lei de Acesso a Informacéo (LAI) e o Marco Civil da Internet (MCI) também
desempenham um papel fundamental no ambito da protecdo de dados e da
privacidade na internet.

A Lei de Acesso a Informacéao, Lei 12.527/2011, tem como objetivo garantir o
direito fundamental a informacdo e assegurar a transparéncia da Administracao
Puablica, permitindo que o cidadao possa acessar informacdes publicas. No entanto, é
necessario sopesar essa questdo com o direito a protecdo de dados pessoais, uma
vez que os dados pessoais ali contidos podem ser utilizados para o profiling, por
exemplo. Portanto, € importante estabelecer limites para a divulgacdo dessas
informacdes e garantir que o0 acesso seja realizado de maneira segura e protegendo
a privacidade dos titulares de dados.

O Marco Civil da Internet (MCI), Lei 12.965/2014, estabelece principios e
diretrizes especificas para garantir a privacidade e a protecao dos dados pessoais dos
usuarios da Internet, proporcionando-lhes um maior controle sobre suas informacoes
e restringindo o acesso por terceiros sem o devido consentimento. Nesse sentido, o
MCI atua em conjunto com a LGPD para garantir a preservacdo dos direitos
fundamentais dos titulares de dados, especialmente em um ambiente em que 0 uso
de tecnologias de tratamento de informacdes se torna cada vez mais prevalente.

Todas essas leis e regulamentagdes trabalham em conjunto para garantir que
0s consumidores e os titulares de dados tenham seus direitos protegidos e possam
desfrutar de uma experiéncia segura e justa no mercado de consumo.

E importante destacar que caracteristicas como raca ou etnia, opiniao
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politica, crencga religiosa, filiagdo a sindicato ou a organizagao religiosa, filosofica ou
politica, dado genético ou biométricos, informacdes referentes & saltde ou a vida
sexual sdo classificados pela LPGD como dados sensiveis. Dados sensiveis sao
aqueles que sao capazes de provocar algum tipo de discriminagcdo quando tratados.
Desta forma, a lei delimita as bases legais que ratificam o tratamento desses dados.

Ante o0 exposto, verifica-se que a legislacéo brasileira disp6e de mecanismos
para regimentar de modo eficaz a relagdo de consumo na internet ao defender a
protecdo de dados pessoais. As bases legais como a concordancia e o legitimo
interesse sdo maneiras de validar o tratamento de dados pessoais publicidades,
reduzindo possiveis prejuizos aos consumidores.

No proximo capitulo, abordar-se-a o conceito do metaverso e suas implicacoes
juridicas, assim como, a influéncia das empresas nas decisdes de consumo, através

dos algoritmos e as consequéncias dessas manipulacoes.

4 COMO AS EMPRESAS CONTROLAM O QUE O CONSUMIDOR CONSOME
ATRAVES DOS ALGORITMOS

Este capitulo aborda o funcionamento e a responsabilidade civil do metaverso,
assim como, explora a influéncia significativa que as empresas exercem sobre nossas
escolhas de consumo por meio do uso de algoritmos. Ele descreve como a coleta de
dados, a personalizacdo de contetdo e os algoritmos de recomendacao sao usados

para direcionar nossas decisdes de compra e preferéncias.

4.1 METAVERSO

O Metaverso é um conceito que descreve um espaco virtual tridimensional,
interativo e compartilhado, criado por meio de tecnologias digitais, onde os usuarios
podem interagir entre si e com objetos virtuais em tempo real. E uma espécie de
mundo virtual que vai além de simples jogos e plataformas sociais, sendo um espaco
onde diversas atividades podem ser realizadas, como trabalho, entretenimento,
educacédo e comércio. O propdsito fundamental desses sistemas € conectar pessoas
de diferentes paises, permitindo que elas convivam e cooperem como se estivessem
presentes fisicamente no mesmo ambiente (CORTES, 2022).

O conceito de metaverso evoluiu e se tornou uma nog¢ao popular em discussodes

sobre tecnologia, realidade virtual, realidade aumentada e ambientes digitais



44

imersivos. Ele representa um espaco online persistente e expansivel, que transcende
as fronteiras dos jogos tradicionais e se estende a vérias aplicagdes, incluindo
socialmente, comércio, educacao, trabalho colaborativo e entretenimento.

Nesse ambiente virtual, os usuarios sédo representados por avatares, que sao
personagens virtuais que refletem sua identidade e permitem que eles interajam com
0 Metaverso e com outros avatares. Essas profundamente podem ser diversas, desde
conversas por meio de chat e videochamadas até atividades colaborativas e
participacdo em eventos virtuais.

A comparacdao entre o mundo real e o mundo virtual também é valida. Enquanto
o mundo real é regido pelas leis da fisica e é irreversivel, 0 mundo virtual permite mais
flexibilidade e controle sobre o tempo e o espacgo. A capacidade de “voltar no tempo”
em um estado anterior pode ser satisfatoria para corrigir erros ou reverter situacoes
indesejadas, o que é impossivel no mundo real. Essa caracteristica torna o Metaverso
um espaco unico, onde acbes e eventos podem ser moldados e revertidos de
maneiras que nao sao possiveis no mundo fisico.

A adaptacdo do Direito brasileiro para esse novo campo de atuacdo € um
desafio, pois requer uma compreensdo aprofundada das caracteristicas Unicas do
Metaverso e das dinamicas dentro desse ambiente virtual. As leis precisam evoluir
para proteger os direitos dos usuarios, garantir a seguranca e a privacidade e, ao
mesmo tempo, nao inibir a inovacao e o desenvolvimento desse espaco digital.

Quanto a questao dos dados pessoais e a tutela juridica dentro do Metaverso,
iISSO se torna uma questao importante devido as inumeras informagdes que podem ser
coletadas, processadas e compartilhadas dentro desse ambiente virtual. Os avatares
sdo extensodes virtuais das identidades dos usudrios, e as informagcdes coletadas
sobre eles podem ser consideradas como dados pessoais sob a perspectiva da
protecdo de dados.

Assim, a aplicacdo das normas do direito, como a Lei Geral de Protecédo de
Dados (LGPD) ou outras leis de protecdo de privacidade, pode ser essencial para
garantir que os dados dos usuarios sejam tratados de forma justa e adequada dentro
do Metaverso. Isso inclui obter o consentimento dos usuarios para coleta e
processamento de dados, garantir a seguranca das informacdes, possibilitar o acesso
e correcao dos dados pessoais e definir responsabilidades em caso de violagao de
privacidade.

A preservacdo da privacidade também € uma preocupacdo relevante no
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Metaverso, j4 que a interacao virtual pode criar um ambiente propicio para a coleta
excessiva de informagdes pessoais. A protecdo da privacidade no mundo virtual deve
ser pensada de forma a garantir a liberdade e a formacgdo da personalidade dos
usuarios, evitando que suas sejam suspensas sejam monitoradas ou usadas de forma
abusiva.

A medida que a tecnologia avanca e a infraestrutura se aprimora, é esperado
gue o Metaverso se torne cada vez mais acessivel e integrado a vida cotidiana das
pessoas.

Dentro desse ambiente virtual altamente imersivo e interativo, o software
podera coletar uma ampla gama de dados do usuario. Essas informacfes podem ser
utilizadas para personalizar a experiéncia do usuario, fornecendo conteudo e
contetdo sob medida para atender as suas emocdes e necessidades.

Assegurar a privacidade e a seguranca das informagcfes dos usuarios €
fundamental para garantir uma experiéncia positiva e confiavel no Metaverso. O
desenvolvimento responsavel e ético desse ambiente digital requer a transparéncia
na coleta e no tratamento dos dados pessoais dos usuarios, com o intuito de promover
a confianca e o bem-estar dos participantes dessa nova esfera virtual. Nesse sentido,

Fernando Serec exemplifica:

A titulo exemplificativo, com uso de O6culos de realidade virtual, os
desenvolvedores do metaverso conseguirdo monitorar respostas fisiologicas
e dados biométricos dos individuos tais como expressées faciais, inflexdes
vocais e sinais vitais em tempo real, tudo isso enquanto os participantes estédo
“vivendo” neste meio digital. Ainda assim, enquanto é claro que dados como
“‘nome”, “telefone” ou demais informagdes cadastrais dos usuarios serdao
considerados “dados pessoais” destes titulares, é possivel se perguntar sobre
em gue medida o mesmo se aplica a esses dados adicionais coletados no
curso das suas interag@es no metaverso. (Fernando Serec, 2022, p. 69)

A coleta e 0 uso de dados biométricos e fisioldgicos em um metaverso ou
gualquer outro ambiente digital levantam gquestdes importantes sobre privacidade,
seguranca e ética. Informacdes como nomes e numeros de telefone sédo claramente
dados pessoais e estédo protegidos por leis de privacidade em muitas jurisdicées. No
entanto, quando se trata de dados biométricos e fisicos, a situacdo pode ser mais
complexa (SILVA, 2022).

Os dados biométricos, como expressdes faciais, padrdes de voz e sinais de
vibracdo, podem ser considerados informacfes sensiveis e altamente transitaveis,
pois sdo exclusivos para cada individuo. Portanto, a coleta e o processamento desses

dados requerem o consentimento explicito e informado dos usuarios, assim como
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medidas robustas de seguranca para proteger essas informagoes.

Essa combinacéo de falta de regulamentacao e consentimento desinformado
dos usuarios cria um cendrio preocupante, em que os dados pessoais dos usuarios
podem estar em risco de serem mal utilizados ou explorados.

A conscientizacdo dos usuarios sobre a importancia de ler e compreender os
termos e condi¢des é fundamental para que possam tomar decisdes mais pensadas
sobre o compartilhamento de seus dados. Além disso, é necessario que a legislacdo
seja atualizada e adaptada para abordar os desafios especificos do Metaverso,
garantindo que os direitos e a privacidade dos individuos sejam devidamente
protegidos nesse ambiente digital em constante evolucao.

Outra questao relevante € que o0s usuarios nao possuem o costume de ler todo
o termo de uso e servigcos disponibilizados, o que facilita para essas empresas a
captacéo indevida de informacdes sobre a pessoa. Esse comportamento pode ter
varias razbes, como o comprimento do texto, a linguagem técnica ou juridica usada,
a falta de tempo ou simplesmente a falta de interesse.

Esse cenario pode facilitar a obtencdo de informacfes permitidas pelas
empresas, pois os termos de uso geralmente detalham as permissdes concedidas ao
provedor de servico em relacdo aos dados pessoais do usuario. Ao concordar sem
ler, os usuarios podem estar inadvertidamente concedendo permisséo para a empresa
coletar, armazenar e utilizar seus dados de maneiras que podem nao ser do interesse
ou conhecimento do usuario.

No episédio inaugural da 62 temporada de "Black Mirror”, série da plataforma
de streaming Netflix, com roteiro de Charlie Brooker e direcdo de Ally Pankiw, lancado
em 2023 e intitulado Joan is Awful (Joan é péssima), a série apresenta a personagem
Joan, uma mulher comum que faz uma descoberta surpreendente. Ela percebe que a
plataforma de streaming Streamberry, da qual é assinante, lancou uma série de TV
baseada em sua vida em tempo real, na qual a uma renomada atriz a retrata.

Inicialmente, Joan suspeita que tudo ndo passa de uma brincadeira armada por
seu noivo, mas logo percebe que a série esta revelando detalhes que apenas ela havia
presenciado, embora com exageros que complicam ainda mais sua situacdo. O
intrigante é que todos os envolvidos estdo assistindo em tempo real, e a histéria se
espalha para outras pessoas. A vida de Joan se torna um caos quando 0s aspectos
mais intimos de sua vida sdo expostos ao mundo.

Joan procura um escritorio de advocacia, mas descobre que nao pode
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processar a Streamberry, j& que ela aceitou os termos e condicfes da empresa sem
sequer ter lido o contrato. Além disso, ndo pode processar a atriz que a interpreta,
pois a atriz licenciou sua imagem para o Streamberry, que utiliza tecnologia avancada
de CGI e deepfake em um supercomputador quantico para criar a série.

O episdédio “Joan é Péssima” apresenta de forma contundente o perigo de
simplesmente aceitar os termos e condi¢cbes apresentados nas plataformas, sem
sequer ler ou compreender o que estamos consentindo. Ao agir dessa maneira,
colocamos em risco nossa privacidade e seguranca, sem perceber o quao
comprometedores podem ser 0s itens presentes nesses contratos.

Apesar de conter exageros, o episédio aborda de forma atual, questdes
relacionadas a privacidade, manipulacdo de dados pessoais e exposicdo na era
digital. A historia serve como alerta sobre os riscos da falta de controle sobre as
nossas informacdes pessoais e como elas podem ser utilizadas contra nos.

A Lei Geral de Protecao de Dados (Lei n°® 13.709/2018) pode ser considerada
como a principal fonte regulatoria aplicavel em situacdes que ocorram no Metaverso.
A previsdo de aplicar essa legislacdo aos casos no Metaverso encontra respaldo no
artigo 1° da referida lei, o qual estabelece que a sua abrangéncia ndo se limita aos

ambientes fisicos, mas também se estende aos ambientes virtuais.

Art. 1° Esta Lei dispde sobre o tratamento de dados pessoais, inclusive nos
meios digitais, por pessoa natural ou por pessoa juridica de direito publico ou
privado, com o objetivo de proteger os direitos fundamentais de liberdade e
de privacidade e o livre desenvolvimento da personalidade da pessoa natural.
(BRASIL, 2018)

Além disso, o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) pode ser uma fonte
adicional de protecéo para as informacdes dos usuarios dentro do Metaverso. O artigo
43 do CDC estabelece o direito do consumidor ao acesso as informacdes existentes
em cadastros, fichas, registros e dados pessoais e de consumo que estejam
arquivados sobre ele, bem como sobre as suas respectivas fontes.

Esse dispositivo do CDC visa garantir a transparéncia e a protecdo dos dados
pessoais dos consumidores em qualquer tipo de relacdo de consumo, incluindo as
transacdes realizadas no Metaverso. Dessa forma, os usuarios tém o direito de saber
informacfes quais estdo sendo coletadas e armazenadas sobre eles, bem como a
origem desses dados.

Ao utilizar o CDC como base para a protecao das informac¢des do usuério no

Metaverso, é possivel fortalecer a importancia do consentimento e da transparéncia
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no tratamento de dados pessoais. As empresas e desenvolvedores que operam nesse
ambiente virtual devem estar cientes de suas obrigacfes de fornecer acesso as
informacdes pessoais dos usuarios e garantir que esses dados sejam utilizados de
acordo com as identidades e autorizadas pelos titulares.

O CDC, combinado a LGPD, forma um arcabouco juridico importante para
proteger os direitos dos usuarios e consumidores no Metaverso, assegurando que
suas informacdes pessoais sejam protegidas com responsabilidade, ética e respeito
a privacidade. E essencial que as empresas estejam em compliance com ambas as
leis para garantir a seguranca e a confianca dos usuarios nesse ambiente digital em

constante expansao.

4.1.1 Responsabilidade Civil do Metaverso

A responsabilidade civil € a obrigacdo de uma pessoa de reparar o dano
causado a outra em decorréncia de sua conduta ou ato, seja por acdo positiva
(comissédo) ou por omissédo. Para que a responsabilidade civil seja caracterizada, é
necessario que estejam presentes 0s seguintes elementos:

1. Conduta ou ato humano: A responsabilidade civil deriva da agcdo ou omissao
voluntaria de uma pessoa, em que ha consciéncia da acdo cometida.

2. Nexo de causalidade: Deve existir um vinculo ou relacdo que una a conduta
humana ao dano causado. E preciso demonstrar que o dano foi resultado direto
ou indireto da acdo ou omissao do responsavel.

3. Dano ou prejuizo: E a lesdo causada a um interesse juridicamente protegido,
podendo ser de natureza material ou moral. Além disso, € essencial que a
existéncia do dano seja comprovada de forma clara e inequivoca.

Esses elementos sdo fundamentais para estabelecer a responsabilidade civil
em diferentes contextos, incluindo situacdes que possam ocorrer no Metaverso. Se
uma pessoa ou empresa causar danos a outras dentro dessa realidade virtual, a
analise da responsabilidade civil seguira esses principios basicos para determinar a
obrigacao de reparar o dano causado.

No contexto do Metaverso, a responsabilidade civil pode envolver diversos
aspectos, como danos causados por mau funcionamento de tecnologias, uso indevido

de informacdes pessoais, violagbes de privacidade ou outras situacdes prejudiciais
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gue possam afetar os usuarios. A aplicacao dos principios de responsabilidade civil €
essencial para assegurar que os direitos dos individuos sejam protegidos e que haja
uma convivéncia mais segura e responsavel nesse ambiente digital emergente
(FURLAN, 2023).

O Metaverso, sendo uma plataforma digital que se enquadra na categoria de
provedores de internet, geralmente serd regido pela responsabilidade civil subjetiva,
conforme estabelecido pelo artigo 19 da Lei do Marco Civil da Internet (Lei n°
12.965/2014).

O artigo 19 do Marco Civil da Internet determina que um provedor de aplicagéao
de internet somente pode ser responsabilizado civilmente por danos resultantes de
contetdo produzido por terceiros, caso nao cumpra uma ordem judicial especifica
para tornar indisponivel o conteudo considerado como infringente, desde que as
excecdes cabiveis ndo sejam tomadas.

Essa disposicao visa assegurar a liberdade de expresséo e evitar a censura,
estabelecendo que o0s provedores de internet ndo serdo responsabilizados
automaticamente pelos conteudos gerados por terceiros em suas plataformas.
Contudo, caso haja uma ordem judicial especifica apontando a infracdo, o provedor
devera tomar as providéncias para retirar o conteudo infrator do ar, sob pena de ser
responsabilizado pelos danos decorrentes desse conteudo.

Dessa forma, em relacdo ao Metaverso, caso a plataforma seja considerada
um provedor de aplicacdes de internet, sua responsabilidade civil, em regra, sera de
forma subjetiva, estando sujeita ao cumprimento das determinacfes judiciais para
retirar contetdos infringentes e, assim, evitar possiveis responsabilizacoes.

Entretanto, existem algumas distin¢cdes a esse respeito, tais como o exemplo
da Sumula 221 do Superior Tribunal de Justica (STJ) estabelece que, em casos de
danos decorrentes de publicacGes pela imprensa, tanto o autor do escrito quanto o
proprietario do veiculo de divulgacdo serdo civilmente responsaveis pelo
ressarcimento.

Essa sumula foi criada com base na jurisprudéncia do STJ para uniformizar o
entendimento dos tribunais brasileiros em relacdo a responsabilidade civil por danos
causados por publicagbes na imprensa. Ela estabelece que, em tais casos, nao
apenas o autor do conteudo (jornalista, colunista, etc.), mas também o proprietario do
meio de comunicagdo (jornal, revista, site, etc.), poderd ser responsabilizado por

prejuizos decorrentes de informagdes divulgadas.
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Essa responsabilidade conjunta tem o objetivo de garantir que haja uma maior
cautela e responsabilidade na divulgagao de informacdes pela imprensa, incentivando
0s proprietarios dos veiculos de comunicacdo a adotarem medidas para evitar a
retencdo de noticias falsas, difamatérias, caluniosas ou que possam causar danos a
terceiros.

No contexto do Metaverso, embora ainda ndo haja jurisprudéncia especifica
relacionada a essa realidade virtual, é possivel que sejam aplicadas, por analogia,
normas e entendimentos ja estabelecidos para casos semelhantes em outros meios
de comunicacdo, como a imprensa. Dessa forma, em situa¢gdes de danos causados
por conteudos divulgados no Metaverso, a responsabilidade civil podera alcancar
tanto os autores desses conteludos quanto os proprietarios das plataformas virtuais
gue os hospedam, dependendo das circunstancias e das legislacdes cabiveis.

O artigo 21 da Lei do Marco Civil da Internet (Lei n® 12.965/2014) estabelece a
responsabilidade subsidiaria do provedor de aplicacbes de internet nos casos de
disponibilizacdo, por terceiros, de conteudos que violem a intimidade de outros

participantes sem autorizagao.

Art. 21. O provedor de aplicacdes de internet que disponibilize contetdo
gerado por terceiros sera responsabilizado subsidiariamente pela violacdo da
intimidade decorrente da divulgacdo, sem autorizacdo de seus participantes,
de imagens, de videos ou de outros materiais contendo cenas de nudez ou
de atos sexuais de caréater privado quando, apos o recebimento de notificacio
pelo participante ou seu representante legal, deixar de promover, de forma
diligente, no &mbito e nos limites técnicos do seu servigo, a indisponibilizacdo
desse conteudo (BRASIL, 2014).

A responsabilidade conjunta implica que o provedor s6 sera considerado
responsavel depois que todas as opcdes de responsabilizacdo do autor direto do
conteudo prejudicial forem esgotadas. Em outras palavras, o provedor ndo assume a
responsabilidade principal pela violacdo, mas sim uma responsabilidade secundaria,
gue pode ser acionada caso o responsavel direto ndo cumpra suas obrigacdes.

Essa disposicao visa equilibrar a protecdo da privacidade e da liberdade de
expressado na internet. Ao estabelecer a responsabilidade subsidiaria do provedor, a
lei busca evitar uma censura prévia e excessiva na remocao de contetdos, garantindo
gue a responsabilidade recaia prioritariamente sobre o autor da violacdo. Somente
apos a constatacdo de que o autor direto ndo cumpriu com suas obrigagfes, 0
provedor podera ser acionado para remover o conteudo ou tomar outras medidas

cabiveis.
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No contexto do Metaverso ou qualquer outra plataforma digital, essa regra
também pode ser aplicada nos casos de violagdo de intimidade de participantes por
terceiros. O provedor de aplicacdes de internet somente sera responsabilizado
subsidiariamente, ap0s esgotadas todas as possibilidades de responsabilizacdo do
autor direto da violacdo. Isso garante um equilibrio entre a protecdo dos direitos dos
usuarios e a responsabilidade dos provedores de internet.

Além de ser considerado como um provedor de aplicacbes de internet, o
Metaverso também pode ser equiparado a um fornecedor de servi¢os, o que pode
alterar sua responsabilidade civil de subjetiva para objetiva, nos termos do artigo 14
do Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC).

O artigo 14 do CDC estabelece a responsabilidade objetiva dos fornecedores
de servicos por danos causados aos consumidores decorrentes de defeitos ou vicios
nos produtos ou servicos oferecidos. Isso significa que o fornecedor sera
responsabilizado independentemente de ter agido com culpa ou negligéncia, bastando
a comprovacdao do dano e do nexo de causalidade com o produto ou servigco

defeituoso.

Art. 14. O fornecedor de servicos responde, independentemente da existéncia
de culpa, pela reparacéo dos danos causados aos consumidores por defeitos
relativos a prestacdo dos servicos, bem como por informacgdes insuficientes
ou inadequadas sobre sua fruicdo e riscos (BRASIL, 1990).

No contexto do Metaverso, se a plataforma for considerada um fornecedor de
servicos e causar danos aos seus usuarios devido a defeitos, vicios ou inadequacdes
em suas operac0des, sua responsabilidade civil podera ser objetiva. Isso significa que,
ao contrario da responsabilidade subjetiva, o usuario ndo precisa provar que o
Metaverso agiu com culpa ou negligéncia, sendo suficiente demonstrar que houve um
dano causado pela plataforma.

A equiparacdo do Metaverso a um fornecedor de servicos pode ser aplicada
guando a plataforma oferece um servi¢co concreto, como a criagcdo e manutencédo de
um ambiente virtual onde os usuarios podem interagir e realizar diversas atividades.
Nesse caso, a responsabilidade objetiva do Metaverso € uma garantia importante para
0S usuarios, ja que facilita o monitoramento de casos de danos causados pela
plataforma, independentemente de verificar falhas ou emergéncia identificada por
parte do provedor.

Portanto, a responsabilidade civil do Metaverso dependera das circunstancias

especificas de cada caso e do tipo de conteido publicado pelos usuéarios na
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plataforma. Em situagbes onde houver danos decorrentes de conteudo ilicito ou
violagdo de privacidade, a responsabilidade podera ser subsidiaria. No entanto, em
geral, a responsabilidade sera subjetiva, conforme estabelecido no artigo 19 da Lei do
Marco Civil.

4.2 COMO OS ALGORITMOS MOLDAM A PERSONALIZACAO

O aumento do acesso a tecnologia e 0 seu desenvolvimento tém impactado
significativamente as relacdes de consumo. O comércio eletrbnico, por exemplo,
tornou-se uma opcao cada vez mais popular para consumidores que buscam
comodidade e praticidade na hora de comprar produtos e servicos.

A Internet apresenta algumas dificuldades para o direito lidar, principalmente
no que se refere as relagdes contratuais. A despersonificacdo € um exemplo disso,
pois as transacfes sao realizadas de forma eletrbnica, sem a presenca fisica das
partes envolvidas, o que pode gerar desafios em relacdo a identificacdo dos
envolvidos e a validade dos contratos.

Além disso, a Internet ndo possui fronteiras e permite que consumidores
realizem compras em sites estrangeiros, por exemplo, o que pode gerar questdes
relacionadas a impostos, garantias e legislacdes aplicaveis.

Apesar dessas dificuldades, o direito tem se adaptado e buscado solucdes para
lidar com as novas demandas trazidas pela era digital. Leis especificas foram criadas
para regulamentar o comércio eletrénico e proteger os consumidores, como € o caso
do Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC) no Brasil e da Diretiva de Comércio
Eletrénico da Unido Europeia.

A vulnerabilidade potencializada dos hipervulneraveis imp&e um dever mais
rigoroso de protecdo por parte do Estado e da sociedade em geral. Esses
consumidores, em razao de suas limitacdes fisicas, mentais ou emocionais, estdo em
uma situacdo de desigualdade perante as praticas comerciais e publicitarias que
visam a aquisi¢cao de produtos ou servicos.

H& uma apreensdo do legislador em relacdo a seguranca juridica do
consumidor no ambito eletrénico contratual, em virtude da vulnerabilidade agravada,

como recomenda Bruno Miragem (2016, p. 550-551):

Discorrendo sobre a regulacdo juridica do comércio eletrbnico e a
necessidade de maior prote¢do dos vulneraveis nos sistemas de troca por
intermédio da Internet, ensina Claudia Lima Marques que 0 mesmo possuli
uma unilateralidade visivel e uma bilateralidade escondida, querendo indicar
0 desafio a correta compreensdo do exercicio da liberdade contratual nas
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transacdes estabelecidas pela Internet e o surgimento de uma nova
vulnerabilidade eletrnica. Em matéria de contratos eletrbnicos, a decisao
sobre a utilizacdo do meio eletrénico para celebragéo e execucéo do ajuste
respondera sempre, em alguma medida, a deciséo do consumidor em realizar
a contratagdo, 0 que exigira, necessariamente, o reconhecimento de um certo
grau de confiangca no complexo de relacdes estabelecidas a partir da estrutura
e funcionamento da rede mundial de computadores, determinando a protecéo
da confianga negocial fornecedores de cidades, Estados ou paises distintos,
e 0s obstaculos a eventual demanda judicial ou extrajudicial visando
assegurar o cumprimento dos termos da obrigacéo.

A expansdo do comércio virtual trouxe novos desafios para a protecdo dos
direitos do consumidor. A facilidade de acesso a Internet e a ampla oferta de produtos
e servicos aumentaram a vulnerabilidade do consumidor diante de préticas comerciais
abusivas, como a publicidade enganosa, o fornecimento de informacdes insuficientes
e a dificuldade de entendimento dos termos de contratagao.

Nesse sentido, o Direito do Consumidor vem buscando solucbes para
preencher as lacunas decorrentes do comeércio virtual. Uma das medidas adotadas é
a criacdo de normas especificas para o comércio eletrénico, como a Lei 12.965/2014,
conhecida como Marco Civil da Internet, que estabelece principios, direitos e deveres
para o uso da Internet no Brasil.

Além disso, as normas do CDC que se aplicam as relacbes de consumo em
geral também séo aplicaveis ao comércio eletrénico, como é o caso das regras para
a publicidade e para a protecdo dos consumidores em relacdo aos contratos e aos
produtos e servi¢os adquiridos pela internet.

Portanto, € necessario que o ordenamento juridico e os 6rgaos de protecdo ao
consumidor criem mecanismos especificos para a tutela desses consumidores
hipervulneraveis, garantindo que eles possam realizar suas escolhas de consumo de
forma consciente e segura. Além disso, as empresas devem ter a responsabilidade
social de adotar praticas comerciais justas e inclusivas, que respeitem as limitacdes
dos hipervulneraveis e que ndo o0s exponham a riscos ou situacdes de
constrangimento.

E importante ressaltar que a protecéo dos hipervulneraveis ndo é uma questio
de beneficéncia ou caridade, mas sim de justica social e de respeito a dignidade
humana. Todos os consumidores tém direito a informagédo adequada e clara sobre 0s
produtos e servigcos oferecidos no mercado, assim como a protecdo contra praticas
abusivas ou enganosas. No entanto, os hipervulneraveis precisam de medidas

especiais que garantam o pleno exercicio de seus direitos como consumidores.
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4.2.1 Personalizacdo do Conteudo e Direcionamento de Andncios

A era digital trouxe uma mudanca paradigmatica na forma como o contetdo é
consumido. As empresas agora tém ao seu dispor ferramentas avancadas que lhes
permitem segmentar o seu publico de forma nunca antes vista. A personalizagdo do
conteudo, que é central para essa mudanca, refere-se ao uso de dados
comportamentais e demogréaficos para criar uma experiéncia de usuario mais
individualizada e centrada (SMITH, 2016, p. 347).

A personalizacao frequentemente se baseia em técnicas de andlise preditiva,
aproveitando o big data para antecipar as necessidades e preferéncias dos
consumidores (SELO, 2013). Por exemplo, servicos de streaming como Netflix e
Spotify utilizam algoritmos complexos que analisam o histérico de visualizacdo ou
escuta para sugerir contetudo que seja do interesse do usuario.

E vital notar o papel do feedback loop na personalizac¢éo do contetido, onde os
algoritmos se ajustam continuamente baseando-se nas intera¢des do usuario, criando
um ciclo de reforco que pode, potencialmente, levar a um maior engajamento
(PARISER, 2011). Este ciclo continuo garante que 0s usuarios sejam constantemente
apresentados a conteudos que ressoem com suas preferéncias passadas,
incentivando uma interacdo ainda mais profunda com a plataforma.

O direcionamento de anuncios € outro aspecto crucial na maneira como as
empresas controlam o que consumimos. Compreender como 0s consumidores
respondem a diferentes estimulos permite as empresas desenvolverem estratégias
publicitarias altamente focadas.

Empresas como o Google e Facebook, por exemplo, criaram plataformas
publicitarias sofisticadas que possibilitam que os anunciantes direcionem 0s seus
anuncios para segmentos muito especificos da populacdo, baseando-se em uma
ampla variedade de critérios, incluindo interesses, comportamentos e localizagcéo
(ZUBOFF, 2019).

Além disso, técnicas de retargeting tém sido utilizadas para reapresentar
produtos aos consumidores que demonstraram interesse anteriormente, muitas vezes
conduzindo a uma maior taxa de conversdo. Este método é emblematico da precisao
com que as estratégias de marketing podem ser implementadas na era digital.

Em concluséo, a personaliza¢do do contetdo e o direcionamento de andncios

sdo dois lados da mesma moeda no ecossistema digital atual, alimentando-se
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mutuamente para criar uma paisagem de consumo altamente individualizada e
direcionada. As empresas utilizam essas estratégias ndo apenas para melhor servir
aos seus clientes, mas também para cultivar um engajamento mais profundo e

duradouro, numa tentativa de garantir uma lealdade duradoura a marca.

4.3 EFEITO BOLHA

7

O efeito bolha, também conhecido como "Echo Chamber Effect”, € uma
situacdo em que os individuos sdo expostos apenas a informacdes e opinides que
coincidem com as suas proprias, criando uma visdo distorcida e muitas vezes
unilateral da realidade (RD STATION, 2018).

A implicacdo mais evidente e discutida do efeito bolha € no ambito politico e
social. Aqui, hd uma tendéncia para a polarizacdo, onde os individuos se tornam
menos expostos a perspectivas e informagdes divergentes, limitando assim o diadlogo
construtivo e a compreensédo mutua (RABELO, 2017). Na era digital contemporéanea,
se esta imerso em um mar de informacdes que sao filtradas através de complexos
algoritmos de personalizacdo para criar uma experiéncia mais ajustada as nossas
preferéncias individuais. Este fendbmeno tem implicac¢des significativas na forma como
percebemos o mundo, com o efeito bolha sendo uma consequéncia direta desta
personalizacdo profunda. Vamos explorar este conceito em detalhe, referenciando
literatura e estudos relevantes sobre o tema.

No contexto do comportamento do consumidor, o efeito bolha pode resultar em
uma visao estreitada e possivelmente distorcida do mercado, onde os consumidores
s6 veem produtos e servigos que estdo alinhados com suas preferéncias passadas e
atuais, potencialmente limitando a descoberta de novas e valiosas alternativas
(MESQUITA, 2014).

Antes de aprofundar-se nas implicacdes do efeito bolha, é crucial entender sua
origem. As plataformas online, como as midias sociais, utilizam algoritmos para
otimizar a experiéncia do usuario. Com base em nossas atividades online, tais como
cliques, curtidas e compartilhamentos, estes algoritmos apresentam conteddo que
eles acreditam ser do nosso interesse (RD STATION, 2018). Este processo, por mais
bem-intencionado que seja, pode inadvertidamente nos isolar em bolhas informativas.

O efeito bolha ndo tem apenas implicagbes politicas ou de consumo, mas
também culturais. Dentro da bolha, as pessoas sdo constantemente expostas a

valores, ideias e crencas similares as suas, o que pode limitar sua exposi¢cao a
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diversidade cultural (ROCK CONTENT, 2017). Isso pode diminuir a capacidade de
compreender ou apreciar diferentes perspectivas culturais, levando a
homogeneizagéo de pensamentos e atitudes.

A inovacao e a criatividade muitas vezes florescem a partir de encontros com
ideias e conceitos diferentes. Dentro do efeito bolha, onde os usuarios séo
frequentemente protegidos de opinides divergentes, pode haver uma diminuicdo na
inspiracdo criativa. Isso é particularmente problematico para profissionais que
dependem da inovacao, como artistas, designers e outros criadores (RABELO, 2017).

O efeito bolha pode ter implicacfes psicoldgicas. Quando as pessoas estao
constantemente expostas a informacdes e opinides que confirmam suas crencas
existentes, elas podem desenvolver uma confianga excessiva em suas perspectivas.
Isso pode levar a uma mentalidade de "nds contra eles" quando se deparam com
ideias contraditorias, possivelmente resultando em confronto em vez de dialogo
(MACHADO, 2017).

Para mitigar os efeitos da bolha, é fundamental adotar praticas conscientes.
Consumir informacdes de uma variedade de fontes, participar de foruns de discussao
diversificados e se engajar em diadlogos abertos sdo algumas maneiras de se expor a
uma gama mais ampla de perspectivas (MESQUITA, 2014).

O efeito bolha, com suas origens em algoritmos bem-intencionados, tem
implicacbes vastas e profundas em nossa sociedade. Seja no ambito politico, cultural
ou psicoldgico, a bolha pode influenciar nossas percepc¢des e crencas. Reconhecer a
presenca e os efeitos deste fendbmeno € o primeiro passo para garantir uma sociedade
mais informada, consciente e conectada.

As empresas de hoje, armadas com ferramentas e estratégias sofisticadas de
marketing digital, muitas vezes capitalizam o efeito bolha para afinar suas estratégias
de publicidade (ROCK CONTENT, 2017). Através do uso estratégico de analytics e
dados de consumidores, as empresas podem criar campanhas que se encaixam
perfeitamente nas preferéncias e comportamentos dos consumidores, embora
correndo o risco de exacerbar o efeito bolha (MACHADO, 2017).

O efeito bolha tem sido objeto de extensa critica, com muitos argumentando
gue promove desinformacao, polarizacdo e uma sociedade mais dividida. Além disso,
h& uma crescente preocupacgéo de que a dependéncia excessiva dos algoritmos para
determinar o conteddo que consumimos pode ter implicacdes negativas significativas

para a autonomia individual e a democracia (RD STATION, 2018).
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Para concluir, o efeito bolha é um fendémeno profundamente entrelagado com a
ascensao da era digital. Enquanto oferece uma experiéncia personalizada, também
carrega consigo sérias implicagfes, tanto para a sociedade como um todo quanto para
o comportamento individual do consumidor. E, portanto, imperativo que se adote uma
abordagem critica e consciente ao navegar no espaco digital moderno, equilibrando a
conveniéncia da personalizagdo com a necessidade de manter uma perspectiva

equilibrada e bem-arredondada.

4.4 MANIPULACAO DE EMOCOES E COMPORTAMENTOS

Em um mundo cada vez mais digitalizado, as midias sociais e outras
plataformas online desempenham um papel significativo na modulacdo do
comportamento e das emocdes dos individuos. As empresas estao usando algoritmos
sofisticados para criar estratégias que podem incitar uma ampla gama de respostas
emocionais nos consumidores. Explorar-se-4 profundamente como as emocdes e
comportamentos sdo manipulados neste contexto, dando atencdo especial aos
mecanismos e as consequéncias desta manipulacéo.

Em sua esséncia, muitas plataformas online séo projetadas para maximizar o
engajamento do usuario. Por meio da utilizacdo de "gamificacao”, estas plataformas
aproveitam os circuitos de recompensa do cérebro para manter os usuarios
engajados. Isso é muitas vezes alcancado através da entrega de recompensas em
intervalos variaveis, um método comprovado para incentivar comportamentos
repetitivos. Por exemplo, a expectativa de receber uma notificacdo ou curtida pode
fazer os usuarios verificarem seus dispositivos com mais frequéncia (MESQUITA,
2014).

A andlise de sentimentos é uma técnica poderosa que ajuda as empresas a
entenderem e manipularem as emocdes dos consumidores através da andlise de
dados textuais, como comentarios e avaliagbes online (Machado, 2017). As
plataformas online muitas vezes utilizam estratégias visuais, como a escolha de cores
especificas para evocar certas emocbes e, consequentemente, influenciar o
comportamento do consumidor (ROCK CONTENT, 2017).

As empresas agora estao se aprofundando na neurociéncia para entender
melhor como nossos cérebros respondem a diferentes estimulos. O 'neuromarketing'
€ uma subdisciplina que explora como os consumidores tomam decisdes e como

podem ser influenciados a favor de determinadas marcas ou produtos. Através de
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técnicas como a ressonancia magnética funcional (fMRI), as empresas podem ver
quais partes do cérebro sdo ativadas em resposta a determinados anudncios,
permitindo-lhes refinar sua abordagem para maximizar o impacto emocional
(RABELO, 2017).

A manipulacdo n&o é apenas direcional; € bidirecional. As empresas néo estao
apenas enviando estimulos, mas também recebendo feedback em tempo real sobre
como 0s usuarios estdo respondendo. Por meio de andlises detalhadas e
segmentacdo de publico, as campanhas podem ser continuamente ajustadas para
serem mais eficazes (MACHADO, 2017).

A manipulacédo constante das emoc¢des e comportamentos pode ter efeitos
colaterais significativos. Enquanto os algoritmos podem visar maximizar o
engajamento e, em muitos casos, 0 consumo, eles ndo necessariamente tém em
mente o bem-estar do usuario. Ha crescentes preocupacdes sobre 0s impactos na
saude mental, incluindo a forma como estas plataformas podem amplificar
sentimentos de inadequacéo, soliddo e ansiedade (ROCK CONTENT, 2017).

Para combater a manipulacao insidiosa, a alfabetizacdo digital torna-se crucial.
Os usuéarios devem ser educados sobre como estas plataformas funcionam e quais
taticas estdo sendo usadas para influenciar suas emoc¢des e comportamentos. Ao
entender essas taticas, os individuos podem se tornar consumidores mais conscientes
e criticos da informacéo e estimulos que recebem (RD STATION, 2018).

A manipulacdo das emocdes levanta questbes éticas significativas,
especialmente no que diz respeito a erosdo da autonomia individual, criando um
cenario onde as escolhas das pessoas podem ser influenciadas sem o seu
conhecimento consciente (RABELO, 2017).

Usuarios, especialmente os mais jovens, podem ser mais vulneraveis a taticas
de manipulacdo emocional, resultando em consequéncias psicologicas negativas,
incluindo dependéncia e ansiedade (MESQUITA, 2014). A manipulacdo emocional
online néo se limita ao mundo do consumo; tem implicacdes profundas na politica,
onde pode ser usada para moldar opinides e até mesmo alterar os resultados eleitorais
(RD STATION, 2018). A manipulacdo de emoc¢Bes e comportamento também pode
alterar a dindmica das relacbes interpessoais, promovendo desconexdo e mal-
entendidos ao incentivar reagdes emocionais exacerbadas (ROCK CONTENT, 2017).

Esta-se navegando em uma era digital onde a manipulacdo de emocobes e

comportamentos através de algoritmos e estratégias de marketing € cada vez mais
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prevalente. As implicacdes éticas e as repercussdes para a sociedade como um todo
sdo enormes, e é vital estar consciente dessas técnicas de manipulagdo para proteger

a autonomia individual e manter a integridade das nossas rela¢des sociais e politicas.

4.5 TRANSPARENCIA E ETICA

Nos ultimos anos, a discussdo sobre transparéncia e ética no mundo digital
ganhou proporcdes consideraveis, sendo aspectos cruciais para construir e manter a
confianca do publico nas organizacfes e nas midias sociais em geral. Na esteira da
digitalizacdo acelerada, a transparéncia assume uma postura ainda mais crucial. A
era da informacdo demanda que as organizacfes vao além da complacéncia legal,
adotando uma postura proativa na divulgacdo transparente de suas operacoes,
politicas e impactos (MESQUITA, 2014). E vital aprofundar-se na questdo da
transparéncia e ética, explorando os seus desdobramentos e implicacdes para as
empresas e para a sociedade.

A transparéncia é um pilar vital na gestao responsavel das corporacdes. Ela se
traduz na clareza e no acesso irrestrito as informacdes relacionadas ao modus
operandi das empresas, como demonstrou Mesquita (2014) ao abordar o Custo de
Aquisicao de Clientes.

Outro aspecto fundamental € a privacidade dos dados. Em um mundo cada vez
mais digitalizado, proteger os dados dos usuarios e informa-los de como suas
informacdes estdo sendo usadas é um dever ético e legal das empresas (MACHADO,
2017).

Uma questao relevante no ambiente digital € a moderacdo de contetdo. As
plataformas precisam equilibrar a liberdade de expressdo com a prevencdo ao
discurso de édio, garantindo um ambiente seguro e respeitoso para todos 0s usuarios
(RD STATION, 2018).

A ética também entra em jogo na criacdo e implementacdo de algoritmos. E
imperativo que esses sejam projetados com uma compreenséao profunda dos viéses
inerentes e das possiveis implicacdes éticas, garantindo uma distribuicdo justa e
equitativa da informacdo (ROCK CONTENT, 2017).

Diante do aumento da desinformacé&o, fomentar a literacia digital torna-se uma
acao de responsabilidade social empresarial. As organiza¢cdes podem assumir um
papel ativo na educacgéo dos usuarios, promovendo 0 pensamento critico e a analise

consciente das informag@es disponiveis online (RABELO, 2017).
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No campo do marketing digital, € ético apresentar publicidade de forma clara e
transparente, demarcando o que é conteudo patrocinado e o que ndo €, para evitar
manipulacdes e confusbes para os consumidores (MACHADO, 2017).

As empresas tém a responsabilidade ética de serem honestas em suas
publicidades e promocdes, evitando estratégias que possam levar a desinformacéo e
manipulacéo, conforme pontuado por RD Station (2018).

Dentro da ética empresarial, também é fundamental o combate as noticias
falsas, fenbmeno que se intensificou com a expansao das midias sociais. Promover a
verificacdo dos fatos e combater a desinformacao sao acgdes vitais para garantir uma
ética no ambiente digital (ROCK CONTENT, 2017).

As empresas também devem promover a incluséo e a diversidade, criando
espacos seguros para todos os usuarios. A conscientizacdo e a implementacéo de
politicas inclusivas sdo reflexos da ética no ambito corporativo, como discutido por
Rabelo (2017).

A promocdo da educacdo digital € uma acado ética que visa preparar 0S
individuos para um uso consciente e seguro das midias sociais, destacando a
importancia de discernir informacfes confiaveis de conteudos enganosos (RD
STATION, 2018).

Transparéncia e ética devem ser vistas como mais do que apenas obrigactes
legais; elas representam o compromisso das empresas com uma sociedade mais justa
e informada. A incorporacéo destes valores no DNA corporativo ndo apenas constroi
confiangca, mas também fomenta um ambiente digital mais seguro e inclusivo para

todos.

4.6 CONSEQUENCIAS PARA O CONSUMIDOR

Na atualidade, os consumidores encontram-se imersos em uma realidade onde
as midias digitais exercem um poder substancial sobre suas escolhas e preferéncias.
E indispensavel entender as diversas consequéncias que se apresentam nesse
contexto, uma tarefa que envolve a analise das ramificacbes da personalizacao
extrema até as complexas questdes de seguranca e privacidade.

Uma das principais consequéncias dessa imersao digital profunda é a
sobrecarga de informacdes, um fendmeno amplamente discutido por Rabelo (2017).

Os consumidores, constantemente bombardeados por uma enxurrada de dados,
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encontram-se frequentemente paralisados, incapazes de fazer escolhas conscientes
e bem fundamentadas.

A manipulacdo e a persuasao surgem como desdobramentos problematicos
dessa era digital. O direcionamento agressivo de contetdo, impulsionado por
algoritmos sofisticados, pode guiar sub-repticiamente as preferéncias dos
consumidores, consequentemente influenciando suas decisdes de compra, como
enfatiza a pesquisa de Rock Content (2017). Além disso, o ambiente digital, por vezes,
facilita a disseminacdo de publicidade enganosa, uma area que requer atencao e
regulamentacdo mais rigorosa para proteger os consumidores de informacdes falsas
ou exageradas, aponta Machado (2017).

No epicentro deste debate esta a questéo crucial da privacidade. O manuseio
inadequado e, muitas vezes, antiético dos dados dos usuarios gera preocupacoes
legitimas sobre violacdes de privacidade, um cenario descrito detalhadamente por
Mesquita (2014). Este ambiente digital, onde os dados podem ser utilizados para fins
nao autorizados, destaca a necessidade urgente de transparéncia e ética na coleta e
uso dos dados dos consumidores.

N&o menos importante sdo os efeitos psicossociais derivados da constante
exposicdo a anuncios e campanhas de marketing, uma situacdo que pode incitar
niveis elevados de ansiedade e estresse, como destacado no relatorio da RD Station
(2018). A presséao para consumir pode tornar-se uma fonte constante de desconforto,
sinalizando uma necessidade premente de abordagens de marketing mais
conscientes e eticamente responsaveis.

Concluindo, as consequéncias para 0s consumidores no contexto digital atual
sdo multifacetadas e consideravelmente complexas. Enquanto a tecnologia facilitou o
acesso a uma ampla gama de produtos e servi¢os, também deu origem a uma série
de desafios éticos e psicossociais. Para navegar com seguranca neste ambiente, é
vital que os consumidores estejam bem informados sobre essas implicacées e que as
empresas adotem praticas éticas e transparentes, promovendo uma cultura de

CONsSuUmMoO mais segura e respeitosa.

4.7 POSSIVEIS SOLUCOES E REGULACOES

Em conclusédo, embora a era digital atual apresente um terreno fértil para a
exploracéo dos consumidores, uma abordagem consciente e colaborativa que envolva

reguladores, empresas e consumidores pode pavimentar o caminho para um
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ambiente digital mais seguro e ético. Através da promocéo da educacgédo em literacia
digital e da adocédo de regulamentacdes mais estritas, € possivel almejar um futuro
digital que seja tanto seguro quanto benéfico para todos os envolvidos.

Para contrabalangar as consequéncias substanciais do avango dos algoritmos
e da influéncia profunda das midias sociais no comportamento do consumidor, é vital
explorar solugcdes potenciais e estabelecer regulagdes rigorosas. A promog¢&o de um
ambiente digital seguro e ético para os consumidores ndo € uma op¢ao, mas uma
necessidade urgente, como afirmado em diversas andlises de mercado e estudos
recentes.

Um primeiro passo crucial, conforme destacado pela Rock Content (2017), é
fomentar a educacio e a literacia digital. E fundamental que os consumidores sejam
capacitados para discernir entre informacfes veridicas e falsas, evitando assim
armadilhas de publicidade enganosa e protegendo sua privacidade enquanto
navegam online.

Ademais, a transparéncia na utilizacdo de algoritmos deve ser uma prioridade,
como sugerido por Machado (2017). As empresas devem garantir que 0S usuarios
estejam cientes da influéncia dos algoritmos no contetdo que consomem, uma
estratégia que ndo sO pode promover uma navegacao mais consciente, mas também
pode nutrir uma relacéo de confianca entre as empresas e seus clientes.

Junto a isso, a urgéncia de revisar e fortalecer as regulamentacdes que
governam a publicidade online é ressaltada em diversas pesquisas, inclusive a de
Mesquita (2014). Tais regulacBes devem visar garantir a veracidade das publicidades
e promover uma concorréncia leal no mercado, protegendo assim os consumidores
contra praticas comerciais inescrupulosas.

Outra vertente essencial a ser abordada € a protecdo de dados dos usuarios,
um ponto que Rabelo (2017) insiste ser de suma importancia. E preciso que haja uma
implementacdo rigorosa de leis que garantam a seguranca dos dados dos
consumidores, prevenindo usos indevidos e salvaguardando a privacidade dos
individuos.

Aprofundando-se no dominio das solugcbes, a RD Station (2018) realca a
necessidade de desenvolver ferramentas de marketing digital que respeitem a
autonomia dos consumidores. Evitar a manipulacdo excessiva e promover um
marketing mais ético e responsavel sdo aspiragbes que devem guiar o

desenvolvimento futuro nesta area.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer deste trabalho de concluséo de curso, explorou-se profundamente
o tema da influéncia das midias sociais no comportamento do consumidor e suas
implicacBes juridicas. Ao longo desta pesquisa, pode-se identificar tendéncias,
desafios e oportunidades que refletem a complexidade dessa intersecdo entre
tecnologia, marketing digital e direito do consumidor.

A influéncia e manipulacdo das midias sociais no consumidor
hipervulneravel é um tema de grande relevancia e complexidade na era digital. A
medida que as midias sociais se tornam uma parte cada vez mais integrada de nossas
vidas, € crucial compreender como essas plataformas afetam individuos que sé&o

particularmente suscetiveis a influéncias externas.

Ficou claro que as midias sociais se estabeleceram como forgas significativas
na vida cotidiana, moldando a maneira como os consumidores se envolvem com as
marcas, tomam decisdes de compra e constroem suas identidades digitais. As
estratégias de marketing digital, impulsionadas por tecnologias avancadas, tém o
poder de influenciar profundamente o comportamento do consumidor, muitas vezes
ultrapassando as fronteiras da publicidade tradicional. Eles podem ser expostos a
conteudos enganosos, publicidade manipulativa e informacfes prejudiciais que
podem afetar sua saude mental, bem-estar e até mesmo suas escolhas de consumo.
A facilidade com que as informacdes se espalham nas midias sociais pode amplificar
esses efeitos negativos.

A protecdo desses consumidores é uma responsabilidade compartilhada, que
envolve governos, empresas de tecnologia, profissionais de marketing e a sociedade
em geral. Politicas e regulamentacfes rigorosas sdo necessarias para garantir que as
midias sociais sejam usadas de maneira ética e responsavel, especialmente quando
se trata de publicos hipervulneraveis, como criancas, idosos e pessoas com
vulnerabilidades emocionais.

Além disso, a educacdo e a conscientizagdo sdo vitais. Os consumidores
hipervulneraveis devem ser informados sobre os riscos potenciais das midias sociais

e capacitados para tomar decisdes informadas. Profissionais de saude mental e
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assistentes sociais desempenham um papel importante no apoio a individuos que
podem ser afetados negativamente pelas midias sociais.

No entanto, essa influéncia ndo vem sem desafios. Questdes de privacidade e
protecdo de dados pessoais ganharam destaque, a medida que as empresas coletam
e utilizam informacgdes dos consumidores de maneira cada vez mais sofisticada. A
regulamentacdo e a legislacdo precisam se adaptar a esse cenario em rapida
evolucao para garantir a protecao eficaz dos direitos dos consumidores.

Como resultado dessa analise, é evidente que o direito do consumidor e o
marketing digital estdo interligados de maneira intrincada. E fundamental que os
profissionais de marketing, empresas e legisladores compreendam a dinamica desse
relacionamento para garantir que os consumidores sejam protegidos de praticas
injustas e enganosas.

Este trabalho buscou lancar luz sobre essas questbes complexas, oferecendo
insights valiosos para profissionais do direito, do marketing e da tecnologia. Ao
considerar a evolucdo das midias sociais, as estratégias de marketing digital e as
implicacbes juridicas, espera-se que este trabalho tenha contribuido para uma
compreensao mais aprofundada desse campo em constante mudanca.

No entanto, € importante destacar que, dado o dinamismo do cenario digital,
este estudo representa uma analise em um momento especifico no tempo. A medida
gue as tecnologias e as praticas de consumo continuam a evoluir, novas questdes
surgirdo, exigindo uma analise continua e adaptacdo no campo do direito do
consumidor e do marketing digital. Somente por meio da colaboracgéo entre diferentes
partes interessadas e da implementacdo de medidas adequadas de protecdo e
educacdo pode-se mitigar os impactos negativos e permitir que as midias sociais
sejam uma forca positiva na vida de todos os consumidores, independentemente de

sua vulnerabilidade.
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