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1. INTRODUGAO

O trabalho trata da correlagdo entre a rede social TikTok e as relagbes de
consumo. Para tanto, realiza um breve resumo acerca do Direito do Consumidor e
da sua aplicacdo no ambito digital. Além disso, elabora uma linha histérica do
desenvolvimento deste direito, a fim de evidenciar o porqué da tutela do consumidor
no ordenamento juridico brasileiro.

A principal funcao do estudo é demonstrar a influéncia da rede social TikTok no
processo de tomada de decisdo de compra dos usuarios da plataforma, que sao
considerados consumidores a luz do art. 2° do Cédigo de Defesa do Consumidor
(CDC, Lei n°® 8.078/1990). Dessa maneira, apresenta as caracteristicas da dinédmica
das relagdes de consumo na rede social, que ocorre tanto por intermédio de
influenciadores digitais ativos no aplicativo, como por meio da assisténcia de videos.
Por fim aborda, em linhas gerais, como o Direito tem enfrentado as revolugdes
tecnoldgicas no tocante a publicidade.

2. METODOLOGIA
O trabalho é elaborado pelo método qualitativo, sobretudo por meio da
pesquisa bibliografica. A natureza da pesquisa € basica, uma vez que o nicho
analisado é de carater recente, pois o TikTok alcancou seu apice durante os anos de
pandemia de Covid-19. Por essas razdes, os objetivos sdo de natureza descritiva e
exploratdria, de modo que foram analisados artigos cientificos e textos doutrinarios,
bem como dissertagdes sobre a matéria. A amplitude dos temas abordados nos
trabalhos académicos pode ser utilizada para a analise do tema proposto,

principalmente, por intermédio do exercicio dedutivo.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO
3.1. A HISTORICIDADE E A RELEVANCIA DO DIREITO DO CONSUMIDOR

A defesa do consumidor como um direito foi inserida no Brasil a partir da
Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988 que, em seu art. 5°, XXXII,
assegurou explicitamente a necessidade desta, posteriormente destrinchada no
Cdédigo de Defesa do Consumidor (CDC).

Para entender a importancia da protegdo do consumidor no ordenamento
juridico brasileiro, parte-se de uma analise histérica. No inicio das relag¢des juridicas
entre credores e devedores, o devedor ndo era tratado como sujeito de direito,
podendo até mesmo perder sua liberdade caso a obrigagdo nao fosse cumprida. A
partir da evolugdo do Direito, surgiu a necessidade de humanizar esse sujeito e,
posteriormente, protegé-lo. Isso se refletiu na protegdo dos consumidores como
sujeitos vulneraveis nas relagcbes de consumo. Assim, o CDC presume
absolutamente que o elo mais fragil € o sujeito consumidor, parte mais fraca da
relagdo de consumo, e, por isso, tem acesso garantidos direitos para o equilibrio da
relagao.

Na sociedade de consumo massificada, em que o consumo € incentivado pelos
fornecedores, por meio de campanhas publicitarias e outras ferramentas de
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marketing, como as redes sociais, a necessidade ou o desejo de consumir algum
produto ou servigo pode ser derivado de diversos fatores, sejam eles pessoais,
culturais, sociais ou psicolégicos. E no fator psicolégico que ocorre a forte influéncia
das redes sociais, da publicidade e do marketing, altamente difundido por meio do
TikTok, ja que é por decorréncia da divulgacdo de produtos e servigos que o
consumidor sente a necessidade de comprar algo (Kotler e Keller, apud Figueiredo,
2023). Em sintese, o consumidor pode comprar por razdes diferentes, mas
normalmente porque ha alguma insatisfagdo (Schiffman e Kanuk, apud Figueiredo,
2023) em alguma das cinco necessidades da piramide de Maslow, sendo elas:
fisiologicas, de segurancga, sociais, de estima e de autorrealizacdo (Maslow, apud
Figueiredo, 2023).

3.2. A PUBLICIDADE E A PROPAGANDA NO AMBITO DIGITAL

A publicidade esta intrinsecamente relacionada as relagbes de consumo, pois
€ a partir dela que os consumidores conhecem um produto e o desejo de consumo é
gerado. Logo, € mister a sua regulacdo pelo Direito, que passou a analisar a
publicidade no plano contratual e na protecdo do consumidor, ja que os vicios de
consentimento nas relagbes de consumo ocorrem em fungcdo da publicidade.
Portanto, a publicidade passou a ser regulada quando os direitos dos consumidores
comecgaram a ser feridos por uma falsa percepcao da realidade (Benjamin, 1994).

Desde o inicio do Século XXI, o uso da tecnologia da informacéo para
celebrar relagdes juridicas vem impactando o Direito do Consumidor. O
ordenamento juridico tenta acompanhar essas evolugdes tecnologicas para garantir
que a sociedade continue justa e funcional. Assim, a publicidade no ambito digital
deve ser regulada da mesma maneira que o é no ambito fisico e presencial,
respeitando os principios basilares do Direito do Consumidor. Entretanto, o controle
exercido nas redes sociais e na internet € muito mais limitado, ja que o meio
eletrbnico € uma nova forma de se relacionar na sociedade de consumo. Logo, o
consumidor fica ainda mais vulneravel (Nunes, 2020). Por isso, € preciso analisar o
papel das redes sociais, principalmente do TikTok, na formagao do convencimento
do consumidor para adquirir produtos e servigos ofertados por influenciadores
digitais no meio eletrénico.

Ao contrario do viés enunciativo que se encontra na publicidade veiculada nos
meios de comunicacao tais como a televisdo e o radio, os influenciadores digitais
comunicam-se com os consumidores com dinamismo e de maneira direta. Nas redes
sociais e, em especial, no TikTok, os influenciadores digitais adaptam a mensagem
publicitaria ao seu publico alvo, e fazem ofertas de produtos e servicos com uma
linguagem acessivel, em que ha a criacdo de um vinculo emocional com os
espectadores, também chamados de “seguidores” (Silva e Tessarolo, 2016, apud
Figueiredo, 2023). Nesse sentido, os influenciadores digitais deixaram de lado a
figura de pessoa perfeita e buscaram investir em uma imagem real, a fim de
apresentarem uma versao mais fatica para venderem os respectivos produtos
(Abidin, 2022, apud Figueiredo, 2023). Por essas razbes, a figura dos
influenciadores digitais € um dos principais fatores para a tomada de decisdao no
consumo por meio das redes sociais (Figueiredo, 2023).

3.3. A CORRELAGAO DA REDE SOCIAL TIKTOK COM AS RELAGCOES DE
CONSUMO.

E inegavel o estrito envolvimento das pessoas com o cendrio tecnicista, de
modo que, na contemporaneidade, os sujeitos tém se organizado em redes, a fim de
estruturarem, gradativamente, a sociedade da informacado (Carvalho e Ferreira,
2020). Sao esses anseios, justamente, que dao ensejo ao crescimento exponencial
da tecnologia, sobretudo aliados a utilizagdo recorrente da internet, que, embora

benéfica em determinados casos, tem se mostrado uma “vild” nas relagdes de
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consumo fomentadas por meio da rede social TikTok (Felizardo, 2021, apud
Figueiredo, 2023).

Dito isso, cabe mencionar alguns apontamentos a respeito da rede social
TikTok. Com mecanismos de interacdo diversificados, por meio de duetos,
gravagbes, comentarios e curtidas de videos curtos, o TikTok, atualmente, é a
segunda rede social mais utilizada no Brasil (Figueiredo, 2023), sobretudo pela
geracao Z (2000 - 2010), conforme a reportagem realizada pelo site G1 - Globo a luz
da empresa AppAnnie (G1, Globo, 2022). Para mais, consoante o levantamento,
cada brasileiro passa, em média, 20,2 horas mensais no TikTok, sendo, inclusive, 0
aplicativo mais baixado no Brasil em 2021.

Estima-se que 74,1 milhdes de brasileiros utilizam o TikTok, o que
corresponde, em termos gerais, a 35% da populacédo (Kemp, 2022, apud Figueiredo,
2023). O TikTok é, ao fim e ao cabo, uma rede estruturada em recursos audiovisuais
que possibilita a visualizagdo de uma pluralidade de conteudos em videos, como
coreografias, apresentacdes de fatos cientificos, histéricos e afins (Felizardo, 2021,
apud Figueiredo, 2023). Ainda, os videos tendem a instigar a curiosidade, sendo
alegres e criativos (Figueiredo, 2023).

Por tras dos muros do isolamento social, o TikTok tornou-se viral no periodo
pandémico, principalmente porque o0s jovens encontraram uma fonte de
entretenimento com conteudo dotado de originalidade (Felizardo, 2021, apud
Figueiredo, 2023). No entendimento de Miragem, os reflexos da Covid-19 no ambito
digital sdo perceptiveis a luz da liberdade e da propriedade individual (Miragem,
apud Carvalho e Ferreira, 2020). E nesse certame de liberdades que se insere o
comportamento do consumidor acerca das influéncias da rede social TikTok. Em
linhas gerais, as grandes empresas tém utilizado as redes sociais, sobretudo o
TikTok, para anunciarem os seus produtos, seja contratando influenciadores, seja
desenvolvendo suas proprias identidades por meio de perfis nas redes sociais
(Figueiredo, 2023).

Em recente pesquisa realizada por Figueiredo (2021), verificou-se que o
TikTok detém uma atribuicdo relevante: a de apresentar novos produtos para os
seus usuarios, incessantemente. Por intermédio de videos da plataforma e,
evidentemente, com o auxilio do algoritmo — o qual, por sua parte, tende a mapear
as preferéncias dos individuos —, a apresentacdo de produtos recentes tém
despertado a decisdo de compra (Figueiredo, 2023) dos usuarios da plataforma, que
sao consumidores. Foram, ao total, seis pessoas entrevistadas na pesquisa
mencionada e, apesar de um numero simbdlico, todas elas afirmaram, de modo
unissono, que adquiriram novos produtos por influéncia dos videos do TikTok. Nao
obstante isso, uma das causas de aquisi¢ao se da, principalmente, por buscarem um
alinhamento com as recentes tendéncias, isto €, por prestigio ou ajuste social do(a)
influenciador(a) digital com o produto ofertado. Pode-se afirmar que esse fenémeno
se encaixa, por conseguinte, na Teoria do Fato Social, desenvolvida pelo socidlogo
Emile Durkheim, segundo a qual o consumismo desenfreado esta se tornando uma
maneira de agir coletiva, de modo que os demais individuos sentem-se influenciados
a comprarem recorrentemente (Falcao, 2012).

4. CONCLUSOES
O Direito do Consumidor tem demonstrado cada vez mais prevaléncia no
ambito digital, pois a internet € um meio bastante eficaz para fornecedores ofertarem
produtos e servigos e atingirem consumidores em potencial. No entanto, para além
da protecdo do consumidor no meio virtual, o presente trabalho busca fazer o leitor
se questionar acerca do consumo desenfreado promovido pelo aplicativo TikTok. Em
videos dindmicos, virais e originais, os usuarios tém sido influenciados — seja por
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influenciadores digitais, seja pelos videos de modo individual — a adquirirem novos
produtos com intuito de se adequarem socialmente ou, também, em busca de
prestigio.

Concluiu-se, diante da analise realizada, que os videos apresentados nao
possuem, em esséncia, um teor anunciativo ou publicitario. Todavia, pelo aplicativo
apresentar, recorrentemente, novos produtos, o usuario consumidor vé-se desejoso
de adquirir o respectivo produto, sobretudo porque o conteudo exposto €
personalizado em face do algoritmo que mapeia as tendéncias do individuo. Nessa
seara, a problematica tende a se tornar cada vez mais embaragosa, haja vista que o
TikTok é a segunda rede social mais utilizada pelos brasileiros, que passam, em
meédia, 20,2 horas mensais no aplicativo.

Ainda, como bem delineado no decurso do texto, a tematica é recente, pois o
TikTok alcangou o seu apice em meio aos muros do isolamento social ocorrido
durante os anos de pandemia de Covid-19. Nesse ponto, € sabido que o Direito do
Consumidor deve ser mais atuante no meio digital, a fim de resguardar o
consumidor, que se torna hipervulneravel em razdo do meio eletrénico possibilitar
que sejam destinatarios de muitas informacoes.
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