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XXV ENCONTRO NACIONAL DO CONPEDI - UFS

DIREITO, GLOBALIZACAO E RESPONSABILIDADE NASRELACOESDE
CONSUMO

Apresentacdo

O presente estudo consubstancia-se em obra que relne uma coleténea de artigos de
exceléncia académica comprovada ndo apenas em razaéo de sua selecdo pelo sistema double
blind peer review, mas, também por sua apresentacdo no Grupo de Trabalho Direito,
Globalizacéo e Responsabilidade nas Relacdes de Consumo ocorrido por ocasido do XXI1V
Encontro Nacional do CONPEDI, realizado na Universidade Federal de Sergipe (UFS), na
cidade de Aracaju SE, entre os dias 3 a 6 de junho de 2015, reunindo pesquisadores e
estudantes oriundos de diversos Programas de Pos-Graduagdo em Direito do Brasil.

Dentre os tracos mais marcantes desse Grupo de Trabalho, teve-se a profundidade na
discussdo sobre o consumo e o consumismo, o fendmeno da globalizacdo, o

superendividamento e aspectos de responsabilidade que norteiam as relacdes de consumo. Os
trabalhos promoveram uma critica cientifica de cunho altamente reflexivo sobre o cenario
contemporaneo, mediante uma interlocugdo comprometida por parte dos expositores que
demonstraram possuir qualificagcdo para argumentar sobre essas complexas questdes
contemporaneas.

A diversidade dos temas apresentados também trouxe um anseio generalizado pelas novas
abordagens que as teméticas merecem e que ndo se resumem a uma Otica exclusivamente
normativa. As discussdes de alto nivel entre os pesquisadores de diversas partes do Pais
trouxeram imensa satisfacdo as Coordenadoras desse Grupo de Trabalho que puderam
vivenciar téo enriquecedora experiéncia.

No intuito de revisitar os temas e autores, passa-se a fazer breve descricdo do conteido que
sera encontrado ao longo de toda a obra.

Os autores Marcelo Cacinotti Costa e Vinicius de Melo Lima, apresentam um estudo sobre o
superendividamento e seus reflexos na sociedade contemporanea partindo da compreensdo da
modernidade liquida e dos novos pobres no artigo O Superendividamento como um problema
de Direitos Fundamentais.

Partindo das patologias do consumo na sociedade moderna, e as diferentes implicacGes nas
guestbes sociais, ambientais e econdmicas as autoras Livia Gaigher Bosio Campello e



Mariana Ribeiro Santiago discorrem sobre as novas dinamicas da locacdo de coisas,
ressignificacdo da propriedade e efetivacdo do consumo solidario e sustentavel.

Em Comércio Justo e Consumo Responsavel: avancos normativos para a certificacéo
brasileira, os pesquisadores Everton Das Neves Gongalves e Joana Stelzer ao tratar de
diagnosticar o cenério contemporaneo da certificagdo do Comércio Justo, especialmente no
ambito brasileiro, demonstram que os principios juridicos, as regras de certificacdo e os
codigos de conduta nada mais sdo do que estimulos normativos para uma mudanca do
comportamento de consumidor para agente de transformac&o social.

Analisando a aplicacéo dos sistema S1 e S2 de Daniel Kahneman no sistema consumista e
evidenciando conceitos e origens do sistema consumista, 0s autores Jose Everton da Silva e
Marcos Vinicius Viana da Silva buscam compreender qual dos dois sistemas € aplicado no
momento da compra dos novos produtos.

Trazendo a tona e inserindo o conceito da obsolescéncia programada no contexto da
sociedade de risco, 0s autores Sérgio Augustin e Daniel Bellandi realizam uma breve critica
ao pensamento econdmico da era da modernidade e apontam que, se observadas a pleno o
conceito de obsolescéncia programada, consumo, consumismo e crescimento econémico,
encontraremos intrinsecas inimeras possibilidades de atenuacdo da crise ambiental em nosso
planeta.

Tratando em seu artigo de formas a potencializar a seguranca do consumidor e a0 mesmo
tempo fomentar o mercado de incorporaces imobilidrias, os pesquisadores Leandro de Assis
Moreira e Franco Giovanni Mattedi Maziero apresentam a utilizagdo conjunta dos dois
instrumentos, ou sgja, o patriménio de afetacdo em sociedade de proposito especifico para o
desenvolvimento de cada empreendimento de incorporacdo imobiliaria.

Ja em O apelo midiatico e a publicidade subliminar no atual contexto das relacGes de
consumo: Implicacdes e Responsabilidades, a autora Alana Gemara Lopes Nunes Menezes
traz a tona a problemética das praticas publicitarias enganosas, especialmente a técnica
subliminar e o merchandising, sua tutela pelo Direito e as suas consequéncias para o
consumidor brasileiro.

Sergio Leandro Carmo Dobarro e Andre Villaverde de Araujo, ao estudar o instituto da
desconsideracéo da personalidade juridica no Codigo de Defesa do Consumidor, demonstram



gue o mesmo deve funcionar como arcaboucgo de concretizacdo de direitos e imputacdo de
saldo benéfico ao processo, protegendo de modo mais energético aqueles que findam
encaixilhados como vitimas pontuais na sociedade consumerista.

Partindo da conceituacéo enquanto bem juridico supraindividual e a auséncia de efetividade
no plano da concretude, os autores Angelo Maciel Santos Reis e Felipe Carneiro Pedreira da
Silvaem A (in)eficécia dos tipos penais do Cédigo de Defesa do Consumidor tratam acerca
dos tipos penais presentes no referido cddigo, demonstrando que a protecéo aos direitos da
col etividade se torna inadequada ou insuficiente sob a perspectiva do Direito Penal.

Ao apresentar 0 caso do superendividamento sob o enfoque da legislacéo brasileira e a
importancia da propositura de solucbes eficazes para frear tal fato, os pesquisadores
Giovanna Paola Batista de Britto Lyra Moura e Manoel Alexandre Cavalcante Belo
demonstram a necessidade emergencial de uma reforma no Codigo de Defesa do
Consumidor, bem como, gque o superendividamento é uma questdo de ordem publica, e como
tal deve ser tratado.

Em A incidéncia e aplicabilidade do recall nas relacbes de consumo brasileiras, Patricia
Martinez Almeida e Vladmir Oliveira da Silveira tratam do tema citado concluindo que nas
relacdes em que ocorre o0 presente instrumento ainda ndo sdo satisfatorias, tanto em relacéo a
falta da necessaria transparéncia nas informacdes, seja pela abrangéncia de sua incidéncia
prética.

Relatando a atividade administrativa das audiéncias de conciliagdo no ambito do PROCON-
TO como uma tentativa de dar uma resposta do poder publico satisfatoria ao consumidor, as
autoras Renata Rodrigues de Castro Rocha e Liliane de Moura Borges reconhecem o0 servico
gue vem sendo prestado a sociedade pelo PROCON-TO e Tribunal de Justica do Estado do
Tocantins, concluindo que os Estados podem lancar mé&o desse tipo de mecanismo para tentar
superar o obstaculo organizacional.

Abordando o dever de informacdo nos Contratos de Seguro-Salde como desdobramento do
Principio da Boa-Fé Objetiva, os pesguisadores Evelise Veronese dos Santos e Roberto
Wagner Marquesi expde esse dever como de extrema importancia, por isso as partes devem
observar com rigor seu dever de informar, atingindo, com isso, a ideia da transparéncia
contratual .

Discutindo sobre a crescente demanda do Direito Contratual relacionado ao Direito do
Consumidor, Stefania Fraga Mendes e Roberto Alves de Oliveira Filho em seu artigo O



principio da boa-fé como instrumento de equilibrio e protecéo nas relagdes de consumo no
Brasil e na Uni&o Européia apresentam a aplicacéo do instrumento ora citado como um meio
para areducdo da desigualdade negocial entre consumidor e fornecedor.

Por fim, os autores Sérgio Augusto Pereira Lorentino e Leonardo Macedo Poli fazem uma
andlise da autonomia dos consumidores nos contratos dentro da contemporanei dade.

As discussdes a partir da apresentacdo de cada um dos trabalhos ora editados, permite o
continuo debrucar dos pesquisadores na area consumerista, fomentando e amadurecendo a
pesquisa ha area do Direito, visando ainda o incentivo a demais membros da comunidade
académica a submissdo de trabal hos aos vindouros encontros do CONPEDI.

E com muita satisfacio que apresentamos esta obra. E garantidaricaleitura e reflex3o a todos.
Coordenadoras do Grupo de Trabalho

Profa. Dra. Viviane Coélho de Séllos Knoerr UNICURITIBA

Profa. Dra. Keila Pacheco Ferreira- UFU

Profa. Dra. Joana Stelzer - UFSC



GENERO, CONSUMO E PRIVACIDADE NA SOCIEDADE DA INFORMACAO
GENDER , CONSUMPTION AND PRIVACY IN THE INFORMATION SOCIETY

Gabriee ana Paula Dani€dlli Schmitz
Robison Tramontina

Resumo

O presente trabalho trata sobre género, consumo e midias na Sociedade da Informacdo. A
escolha do tema motiva-se pela sua contemporaneidade e pela recorrente afirmacéo de que a
Sociedade da Informagdo tem servido como um espago propicio para o desrespeito ao direito
a privacidade. A questdo que orienta esta investigacdo € a seguinte: 0s mecanismos
desenvolvidos para estimular o consumo pelas mulheres na Sociedade da Informac&o violam
o direito a privacidade? Para responder a esta indagacéo o desdobramento argumentativo teve
como base a seguinte trajetoria: primeiro abordou-se o surgimento da Sociedade da
Informagdo, com aindicacdo de todas as transformagdes pelas quais ela passou até chegar ao
model o atual; na sequéncia se fez uma andise do direito a privacidade, que esta intimamente
ligado ao tema Sociedade da Informag&o, sobretudo pela exposicdo que as midias propiciam;
por ultimo analisou-se de que forma a Sociedade da Informac&o influencia o consumo pelas
mulheres, quais medidas vém sendo adotadas pelas empresas para atingir esse publico
consumidor, bem como fez-se um contraponto com o direito a privacidade e o direito a
informac&o. O método de pesquisa adotado foi 0 método indutivo e como metodologia a
pesquisa bibliografica.

Palavras-chave: Palavras-chave: sociedade dainformacéo, Privacidade, Consumo, Mulheres.

Abstract/Resumen/Résumé

This paper deals with gender, consumption and mediain the information society. The choice
of theme motivates by its contemporaneity and the applicant's assertion that the Information
Society has served as a space conducive to abuse the right to privacy. The question that
guides this research is as follows. the mechanisms designed to stimulate consumption by
women in the Information Society violate the right to privacy? To answer this question
argumentative split was based on the following path: first addressed the emergence of the
information society, with the indication of all the transformations that she went up to the
present day; following an analysis was made of the right to privacy, which is closely linked
to the theme Information Society, mainly by exposure that the media provide; finaly
analyzed how the Information Society influences the consumption by women, what measures
are being adopted by companies to reach this consumer audience and became a counterpoint
with the right to privacy and the right to information. The research method used was the
inductive method and methodology as the literature.
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K eywor ds/Palabr as-claves/M ots-clés: Keywords: information society. privacy.
consumption. women.
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INTRODUCAO

A Sociedade da Informacdo surgiu na década de 1940, periodo em que o
mundo vivia a Segunda Guerra Mundial. Sabe-se que esta guerra representou um
momento de intenso desrespeito aos direitos humanos, o que levou inUmeros paises
a se unirem para editar documentos internacionais que tinham como intuito a
protecdo dos direitos humanos, a exemplo da declaracdo de Direitos Humanos da

Organizacéo das Nacdes Unidas.

Apesar de tudo isso, a Segunda Guerra Mundial deixou como legado
inUmeros avangos na area da medicina, da tecnologia, entre outros. Com o ensejo
de tornarem-se menos vulneraveis paises como os Estados Unidos, Canada e
Japao desenvolveram aquilo que hoje se chama de Sociedade da Informacéo,
marcada pelo desenvolvimento de redes e que tém como matéria prima principal a

informac&o.

A informacdo, apés a Segunda Guerra Mundial, passa a ser a principal
ferramenta, o que vai gerar inumeros desdobramentos, especialmente no plano da
privacidade, isso porque o controle da informacdo tem se tornado uma tarefa cada

vez mais ardua.

No cenério atual € possivel verificar que a Sociedade da Informacédo se
transformou num poderoso instrumento do capitalismo, pois 0 uso das midias e,
principalmente, da internet facilita a oferta e aquisicdo dos mais diversos géneros de

consumao.

Um dos alvos da Sociedade da Informacdo sao as mulheres da chamada
“Geracao Y”, isso porque elas estdo sempre conectadas, tém pouco tempo, ja que

acumulam diversas tarefas e desejam adquirir seus produtos de forma rapida.

E a partir desta constatacdo que nasce o anseio de encontrar resposta a
principal indagacdo proposta neste trabalho: averiguar se 0s mecanismos
desenvolvidos para estimular o consumo pelas mulheres na Sociedade da

Informacéo violam o direito a privacidade.

No primeiro momento serdo apresentadas as transformacgdes pelas quais a

Sociedade da Informacdo passou desde o seu surgimento em 1945 até aos dias
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atuais, a fim de poder esclarecer seu conceito e quais foram o0os motivos que

impulsionaram sua criagéo e transformacao.

by

Na sequéncia sera abordado o direito a privacidade, com seu conceito,
fundamentos dentro do ordenamento juridico brasileiro e quais os contornos que ele
ganha na Sociedade da Informacéo, com especial atengéo a sua fragilidade quando

em colisdo com o direito a informacéo, que € a base da mesma.

Por fim buscar-se-a responder a pergunta proposta pelo trabalho, que é
demonstrar se 0s mecanismos desenvolvidos para estimular o consumo pelas
mulheres na Sociedade da Informacé&o violam o direito a privacidade. Para tanto
serdo apresentados o0s argumentos empregados para justificar as diferencas
comportamentais entre homens e mulheres; os motivos pelos quais as mulheres
consomem; porque elas tém se tornado um alvo da Sociedade da Informacéo e

quais os limites impostos pelo direito a privacidade.

Para desenvolver o trabalho foi adotado o método de pesquisa indutivo e

como metodologia a pesquisa bibliografica.

1 A SOCIEDADE DA INFORMACAO

Entre os anos de 1939 a 1945 o mundo passou por um dos episédios

histéricos mais marcantes de todos os tempos, a Segunda Guerra Mundial.

A guerra foi marcada por atos que, apesar de legitimados pelos governos,
representavam um total desrespeito aos direitos humanos, a exemplo do Holocausto,

que ocorreu na Alemanha e resultou na morte de inUmeros judeus.

Entretanto, apesar da forma como a guerra foi conduzida e das milhares de
vidas que foram brutalmente exterminadas, ha um fato que ndo pode ser negado: a
guerra trouxe grandes avanc¢os nas areas da saude, da seguranca, da tecnologia,

entre outras.

No campo da tecnologia, que é o tema ora proposto, uma vez que se fala da
Sociedade da Informagédo, uma das contribuicbes que a Segunda Guerra Mundial
proporcionou foi a criacdo de sistemas de informacdo desenvolvidos pelos paises

gue tinham o objetivo melhorar a sua defesa e tornarem-se menos vulneraveis.
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Essa afirmacdo é corroborada por Masuda (1982, p. 53) que, ao tratar dos
estagios de evolugdo da Sociedade da Informagéo, vai mencionar que o primeiro

estagio teve seu inicio em 1945, com o fim da guerra e durou até 1970.

E claro que em 1945 os sistemas ainda eram extremamente rudimentares e
pouco difundidos, pois estavam apenas em fase de criagdo e desenvolvimento e 0s

custos eram extremamente elevados.

Foi a partir da década de 1970 que essas tecnologias se difundiram e
passaram a ser utilizadas em varias partes do mundo, dando inicio a segunda fase
da Sociedade da Informacao, que muito se deve a contribuicdo do Departamento de
Defesa dos Estados Unidos da América — EUA.

Os EUA, no desejo de tornar seus sistemas menos vulneraveis aos ataques
nucleares, passaram a desenvolver ferramentas que pudessem auxiliar na
seguranca nacional e uma delas foi a internet que acabou se transformando num

dos mais importantes avancos tecnoldgicos.

Ainda nessa segunda fase da Sociedade da Informacdo alguns paises
passaram a desenvolver planos para sua implantacdo, a exemplo do Japao que ja
em 1972 apresentou um plano dividido em duas etapas, uma denominada “Plano
Intermediario de Impacto” e a outra “Plano Basico de Longo Prazo”; o Canada que
em 1979, desenvolveu um sistema chamado Telidon; a Suécia que, em 1975

desenvolveu um sistema chamado Terese, entre outros. (MASUDA, 1982, p. 19-41)

O impacto causado pelo surgimento da Sociedade da Informacdo e, em
especial, pela invencdo da internet foi tdo grande que acabou gerando reflexos até
mesmo no modo de producao até entdo adotado.

Até 1970 toda a base do sistema produtivo da sociedade era a mao de obra,
considerada a principal ferramenta de trabalho disponivel. No entanto, apdés a
década de 1970 o modelo de producéo entra em transicdo e a mao de obra passa
para a ser coadjuvante, cedendo lugar a tecnologia da informacgéo, que vai servir

como base da Sociedade da Informacao.

Essa nova formatacdo dos modos de produgdo apresenta algumas
caracteristicas que lhe séo peculiares, tais como: a) a informacdo como matéria
prima; b) penetrabilidade dessas novas tecnologias, que passam a moldar alguns

processos da existéncia das pessoas; c) logica das redes, que permitem que todos
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0s sistemas organizacionais se adaptem facilmente; d) flexibilidade, que permite a
reversao dos processos, bem como a sua modificacdo e e) a grande capacidade de
integracao dos sistemas. (CASTELLS, 2000, p. 108-109)

E dificil mensurar todas as consequéncias da implantacéo desse novo modelo,
mas uma delas € inegavel: a Sociedade da Informacdo, que tem como base o
intelecto das pessoas e que possibilita o desenvolvimento da criatividade, substituiu

a sociedade industrial, marcada pela produ¢cdo em massa.

Todas essas mudancas acabam refletindo também na economia mundial,
pois esse novo modelo vai exigir melhorias na educagéo, em virtude de que, com o
desenvolvimento intelectual das pessoas e 0 maior acesso a informacgdo, a
qualidade da educacédo também melhora e o surgimento de novas oportunidades de
trabalho, agora com foco na criatividade e na possibilidade de planejamento do
futuro. (MASUDA, 1982, p. 85)

Para que se possa de fato compreender as consequéncias praticas oriundas
da mudanca da Sociedade de Producado para a Sociedade da Informacédo € preciso

ter claro os motivos que levaram a primeira a tornar-se obsoleta.

No modelo de producéo adotado até 1970, que era o de producdo em massa,
as empresas, em geral, possuiam linhas de producdo padronizadas, ou seja, eram
produzidos sempre os mesmos bens e os trabalhadores eram treinados para exercer
atividades estritamente mecéanicas que seriam repetidas ao longo de toda jornada.
Entretanto, com a abertura do mercado mundial, aumentou a busca por produtos
diversificados, o que tornou insuficiente 0 modo de producdo que até entdo vinha
sendo adotado, isso porque a producdo em massa era pensada para produzir
sempre 0s mesmos produtos, o que nao permitia as empresas acompanhar a nova
demanda por produtos diversificados. (CASTELLS, 2010, p. 212)

BN

Uma alternativa a crescente demanda por novos bens de consumo foi a
adocao de um sistema de producéo flexivel, capaz de atender as novas demandas e

de superar o modelo tradicional de producéo.

7

Essa nova demanda por produtos diversificados € consequéncia da recém
surgida economia informacional que € fruto da Sociedade da Informacdo. Tal

afirmacdao se justifica pelo fato de que com a difuséo das informacgdes, as influéncias
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de consumo passam a ser exercidas em todos os paises do planeta, o que acaba
criando "[...] uma estrutura de referéncias multiculturais". (Castells,2000, p. 209)

O maior impacto dessa mudanca nos meios de producdo foi sentido pelas
empresas, que tiveram que se reorganizar e abandonar a forma como vinham
operando, pois, do contrario, ndo conseguiriam se manter no mercado, ja que com a
Sociedade da Informac&o e com a intensa busca por novidades o consumidor n&o
se contenta mais em adquirir sempre 0s mesmos bens. Agora o consumidor busca
novidades. (CASTELLS, 2010, p. 212)

Outra consequéncia da mudanca no modo de producao foi o surgimento de
uma nova economia global que demandava a reducéo de custos, o aumento da
competitividade e da produtividade, o que acabou culminando na crise dos anos
1970, sobretudo pelo fato de que as pequenas empresas ndo conseguiram se
adequar a essa nova estrutura organizacional alavancada pela Sociedade da
Informacéo. (CASTELLS, 2010, p. 211)

Em suma, esse periodo, chamado de segunda fase da Sociedade da
Informacao, foi marcado pela crise do modo de producédo e pela reinvencdo da
l6gica organizacional das empresas, que sofreu sensiveis altera¢des impulsionadas
pelos avancos tecnoldgicos. (CASTELLS, 2010, p. 210-211)

E claro que néo foi facil para as empresas absorver essa nova demanda, mas
aguelas que realmente desejavam se manter no mercado e continuar competitivas
teriam que desenvolver novas estratégias. Foi a partir dessa necessidade que surgiu
uma nova fase da Sociedade da Informacgéo, agora focada no desenvolvimento da
gestdo empresarial, ja que as alteracdes nos métodos de gerenciamento passaram
a demandar mao-de-obra multifuncional e um rigido controle de qualidade dos
produtos. (CASTELLS, 2010, p. 214)

E nesse contexto que surge no Japdo um novo modelo gerencial,
denominado "Toyotismo". Esse modelo € todo voltado para as novas necessidades
do mercado e se destacou, sobretudo, porque tem como foco principal a troca de
conhecimento e a multifuncionalidade dos trabalhadores, o que até entdo estava

totalmente fora da realidade das empresas.

As principais caracteristicas do "Toyotismo" séo: a) o fim de estoques, ja que

agora o mercado demandava uma grande variedade de produtos, que rapidamente
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seriam substituidos pelas novidades; b) controle rigido na qualidade; c) trabalho de
producdo em equipe; d) maior autonomia decisoria aos trabalhadore; e) recompensa
pelo bom desempenho das atividades e f) reducao de incertezas. (CASTELLS, 2010,
p. 214-215)

O desenvolvimento da Sociedade da Informacdo ndo parou por ai. Por volta
de 1970 comecgou o terceiro estagio, que se desenvolve entre os anos de 1970 e

1990 e é chamado de “social’.

Esse novo estagio preconiza a utilizacdo da Sociedade da Informacédo para a
resolucdo de problemas sociais, a exemplo da criacdo de sites pelos governos com
o intuito de angariar maiores informacdes sobre as necessidades da populacéo e,

até mesmo, para disponibilizar alguns servicos pela internet.

Por volta de 1975 a Sociedade da Informacédo tomou um novo sentido, passou
a ser utilizada como meio para atender as necessidades individuais dos usuarios do
sistema, tendo inicio a sua quarta fase. (MASUDA, 1982, p. 55-56)

Essa quarta fase é facilmente percebida nos dias atuais, em especial por
meio das redes sociais, que buscam conectar pessoas do mundo inteiro, que sequer
precisam se conhecer para ser amigos virtuais. Outro fendmeno importante dessa

fase é a criacao de sites de venda de bens e servigcos, entre outros.

Essas quatro fases do desenvolvimento da Sociedade da Informagéo
apresentam uma caracteristica muito peculiar: ndo sdo excludentes. Isso significa
dizer que a passagem de uma fase para a outra ndo acarreta a superagdo completa

da fase anterior.

A Sociedade da Informacéo, a cada etapa do seu desenvolvimento, foi
ganhando novos sentidos sem, contudo, abandonar aquilo que j4 havia sido
conquistado, pois, ao se analisar o modo de producéo, as estratégias empresariais,
o desenvolvimento das rela¢des sociais e individuais, é possivel verificar que séo

reflexos do surgimento da Sociedade da Informacg&o que esta em plena ascensao.

Com o incremento das novas tecnologias é possivel que no futuro possam
surgir novas fases da Sociedade da Informacgéo, especialmente porque esta € uma
area onde ha muito investimento e € extremamente lucrativa, o que desperta a
atencao de investidores que buscam sempre estar a frente e ofertar algo novo aos

consumidores que, por sua vez, anseiam por novidades.
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Ao analisar toda a trajetéria evolutiva da Sociedade da Informacéo verifica-se
gue ela teve sua génese durante a Segunda Guerra Mundial, em virtude do grande
desejo dos paises de avancar nas formas de protecdo, garantindo maior seguranca
as nacdes. Contudo, a criatividade humana viu, na Sociedade da Informacao, outras
inmeras utilidades, o que a levou a um estagio de constante desenvolvimento, onde
é possivel se vislumbrar mais trés fases além da inicial: a empresarial, com a
mudanca do modo de producéo; a social, com o incremento das politicas publicas; e

a individual, voltada as necessidades do individuo.

2 A PRIVACIDADE

A privacidade é sempre um tema controverso, em especial pela dificuldade de

se definir os limites entre o publico e o privado.

7

Quando se fala de relacbes de consumo ndo é diferente, porque €
extremamente complicado estabelecer quais limites um fornecedor deve observar

para ndo ingressar na esfera da privacidade do consumidor.

Por uma questao de coeréncia e também para melhor compreensao do tema,
antes de se adentrar de forma especifica no estudo da privacidade seréo
apresentadas as formas como os dados dos consumidores podem ser divulgados,
isso com base no Cdédigo de Defesa do Consumidor, Lei Federal 8.078/1990
(CDC/90).

Segundo o CDC/90, no Brasil existem apenas duas formas de divulgacao de
dados de consumidores, ambas previstas em seu art. 43: os "cadastros de

consumidores" e os "bancos de dados".

Essa ideia de criagdo e manutencdo de cadastros de consumidores nao é

recente e tampouco surgiu no Brasil.

A formacao de bancos de dados de consumidores é algo bastante antigo, ja
qgue surgiu no século XVIII, impulsionada pelo Banco Inglés Baring Brothers que
buscava informacdes sobre as pessoas para lhes ofertar crédito. (EFING, 2001, p.
22)
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Os motivos pelos quais o Banco Inglés Baring Brothers desenvolveu os
bancos de armazenamento de dados de consumidores ndo € diferente daqueles
pelos quais as empresas o fazem atualmente. O banco inglés buscava armazenar
informacgdes com o intuito de poder selecionar melhor os possiveis interessados nos
créditos que ele tinha a ofertar, que é justamente o que as empresas fazem
atualmente, coletam informacdes para formar os perfis de consumidores e lhes

ofertar 0os bens e servicos que se encaixam no seu perfil.

O sistema juridico brasileiro optou por adotar as duas formas ja mencionadas
de armazenamento de informacdes de consumidores: 0os cadastros de consumidores

e 0s bancos de dados.

A principal diferenca que existe entre os cadastros de consumidores e 0s
bancos de dados reside na sua finalidade. Enquanto que os cadastros de
consumidores visam a concretizacéo de relagcbes comerciais entre o fornecedor das
informagdes (consumidor) e o receptor das informacdes (comerciante), os bancos de
dados tém como finalidade a venda das informacdes obtidas dos consumidores.
(EFING, 2001, p. 33-34)

s

A partir dessa diferenca é possivel constatar que as informacfes
armazenadas em cadastros de consumidores devem ficar restritas aos receptores
(comerciantes), posto que a sua finalidade ndo é a divulgacdo. Em contrapartida, as
informacdes que constam nos bancos de dados podem ser amplamente difundidas,
ja que sua venda € a principal fonte de renda dos seus mantenedores. (EFING, 2001,
p. 34)

Outra caracteristica extremamente importante e que é comum tanto aos
cadastros de consumidores quanto aos bancos de dados € a previsdo de que 0s
dados armazenados devem ser verdadeiros e ndo podem constar informacfes
negativas aos consumidores por prazo superior a 5 anos, conforme leciona o art. 43
do CDC/90.

Embora a veracidade das informagfes seja imposta como um dever pelo
CDC/90 é cada vez mais comum que os cadastros e bancos de dados tragam
informacgdes equivocadas acerca do consumidor, sobretudo pela falta de controle na

obtencéo das informacgdes.
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Basta uma simples olhada para a jurisprudéncia dos tribunais brasileiros para
se dar conta das consequéncias desta falta de controle sobre as informacdes
armazenadas, que muitas vezes geram danos ao consumidor, que podem ir desde a
rotulacdo do o individuo como mau pagador por inscricdo indevida no Serasa até a

divulgacao de informacdes que o individuo ndo deseja tornar publicas.

E, justamente, a partir da divulgagdo de informacbes equivocadas ou de
informacgdes que o consumidor ndo deseja que sejam tornadas publicas que surge
um importante tema a ser abordado: a colisdo entre o direito a privacidade e o direito

a informacao.

A nocao de privacidade € muito anterior a Sociedade da Informacao, ja que
seu surgimento coincide com o fim da Sociedade Feudal e com a ascensdo da
burguesia (por volta do século XVIII) que, impulsionada pela melhora das condicdes
financeiras, teve a possibilidade de adquirir suas casas e seus pertences, criando,
assim, 0s espacos privados que nesse momento eram um privilégio restrito a classe

burguesa e néo da classe operaria. (RODOTA, 2008, p. 28),

Com o surgimento da Sociedade da Informacdo a nocdo de privacidade, que
ja existia, ganhou novos contornos, em especial porque desde o principio ja era
possivel se vislumbrar uma possivel colisdo entre dois direitos fundamentais: o
direito a privacidade e o direito a informacgdo. (MASUDA, 1982, p. 137)

Conforme ja abordado no item anterior, a base de toda a Sociedade da
Informacao € justamente a informacdo. No periodo de desenvolvimento gerencial
(segunda fase do desenvolvimento da Sociedade da Informacdo) comecgou o
desenvolvimento de sistemas de informacdo, que eram ferramentas empregadas
pelas entidades privadas para coletar, manter e controlar dados pessoais. (MASUDA,
1982, p. 138)

E bem claro que, de um lado ha o desenvolvimento de uma série de
ferramentas que buscam angariar informacdes e de outro lado ha o direito dos

individuos de ter sua privacidade respeitada.

Conceituar a privacidade também ndo € uma tarefa muito facil, haja vista os
inlmeros conceitos que podem ser encontrados, contudo, para este trabalho a
privacidade serd empregada como toda e qualquer informacdo (habito, nome,

origem, profissdo, entre outros) que o individuo deseja que seja mantida sob seu
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controle e que ndo seja revelada ao publico. Tal conceito deriva do entendimento
manifestado por Efing. (2001, p. 52)

Com base no conceito de privacidade exposto compreende-se que qualquer
informacéo que fuja ao controle da pessoa representara uma violacéo ao seu direito

a privacidade.

No intuito de proteger o direito a privacidade, o ordenamento juridico brasileiro,
traz alguns dispositivos legais que visam garantir o direito a indenizacao decorrente
da violac&o de tal direito, a exemplo do art. 5°, inciso X da Constituicdo Federal que
assegura o direito a indenizagcdo decorrente da violagcdo do direito a privacidade e do
art. 186 do Cadigo Civil e art. 83 do Codigo de Defesa do Consumidor.

Apesar da protecdo ao direito a privacidade ha, também, o direito a

informacéao, que esta estampado nos incisos XIV e XXXIIl da Constituicdo Federal.

Inobstante a protecdo de ambos os direitos (privacidade e informacao), a
velocidade na difusdo das informacdes propiciada pela Sociedade da Informacéo,
acentua ainda mais a possibilidade de colisdo entre estes dois direitos fundamentais

0 gque, de certa forma, torna mais fragil e vulneravel o direito a privacidade.

Rodot4 (2008, p. 24), inclusive, alerta para esta fragilidade do direito a
privacidade que decorre, principalmente, da grande oferta de informacdes, que leva
pessoas, ou até mesmo grupos, a se apoderarem das informacdes para contribuir

com o desenvolvimento no campo social e politico.

A principio se poderia imaginar que apenas as empresas privadas buscam
informagdes sobre consumidores com o intuito de ofertar bens e servigos. Contudo,
0 que se vé atualmente é que as instituicbes publicas também tem trabalhado
arduamente para coletar o maximo de informacdes sobre os individuos, calcadas na

busca pelo fortalecimento do controle estatal. (RODOTA, 2008, p. 28)

A coleta de informacdes pelas empresas privadas possibilita que elas
ampliem o seu poder sobre os individuos, isso porque sabendo o que eles estéao
consumindo, por exemplo, elas podem ofertar mais produtos e, assim, se tornam
mais poderosas no mercado de consumo. Nesse sentido, Rodota (2008, p. 46)
menciona que "[...] as novas midias sdo também (ou sobretudo) canais para o
fortalecimento de bens ou servicos, com base em uma troca cada vez mais

consistente de informacdes."
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O Estado, por sua vez, emprega o uso das informac¢fes para aumentar o seu
poder, a exemplo dos Estados Unidos que utilizam as informacdes existentes em

seus bancos de dados para controlar o mundo todo e reforcar a sua hegemonia.

Enfim, tanto as instituicdes publicas, quanto as privadas, buscam apoderar-se

das informac6es dos individuos para aumentar seu poder.

Esse aumento do poder ocasionado pela intensa coleta de informagdes faz
com que o individuo, isoladamente, fique sem meios para se proteger e controlar o
uso dessas informacdes, dai a necessidade do desenvolvimento de meios de
controle social. (RODOTA, 2008, p. 37)

Para agravar ainda mais a situacao, as formas de controle que eventualmente
sdo desenvolvidas ndo conseguem acompanhar o rapido avanco tecnoldgico,
ocasionando uma defasagem entre avanco e controle da manipulacdo das

informacdes pelas novas tecnologias. (RODOTA, 2008, p. 42)

Quando um individuo fornece seus dados ele torna possivel que os gestores
se apropriem desses dados e, a partir deles, formem perfis de consumo, perfis de
eleitores ou até mesmo que vendam os dados aqueles que tém interesse pelas
informacdes. Enfim, ha a perda do controle sobre os dados pessoais. (RODOTA,
2008, p. 46)

O que se pode perceber é que os individuos que se utilizam da informética e
da telematica ndo possuem seguranca acerca da protecdo de suas informacoes,
isso porque ainda ndo existem regras claras nesse sentido, o que tem levado
inUmeras empresas a criar seus proprios cédigos de seguranca para evitar a invasao

de seus dados.

No entanto, quando as informacdes estdo em poder de terceiros, o individuo
fica sem poder controlar o seu uso, 0 que pode e muitas vezes vai desencadear uma
violacdo a liberdade e a privacidade, a exemplo da divulgacéo de informacdes sobre
a origem, saude ou até mesmo o comportamento da pessoa que podem gerar
discriminagéo social. (MASUDA, 1982, p. 142)

O problema em questdo agora € como garantir a privacidade num mundo

onde a informacéo é a principal mercadoria?
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Ao adquirir um produto ou servi¢co, o consumidor € obrigado a fornecer uma
série de informacdes que, apesar de serem essenciais para 0 acesso ao produto ou
servico, também podem ser utilizadas para outros fins, a exemplo da sua venda a

terceiros, interessados em desenvolver perfis de consumo. (RODOTA, 2008, p. 76)

Ao fornecer seus dados, mesmo se dar conta disso, o consumidor esta
permitindo que o receptor passe a controlar as informacfes pessoais, 0 que tera
como consequéncia a perda da autodeterminacdo em relacdo aos seus dados.
(RODOTA, 2008, p. 112-113)

Rodota (2008, p. 78-79) se manifesta no sentido de que ha uma tendéncia
atual de que as informacdes ligadas ao consumo sao gerais, portanto, sua
divulgacao, a principio, ndo ofenderia a privacidade, isso porque elas ndo estariam

inseridas dentro do "nucleo duro” da privacidade.

O autor justifica seu entendimento sob o argumento de que, com 0 acesso as
informacdes e com a formacdo de perfis de consumo, fica mais facil colocar a
disposicéo das pessoas aquilo que elas procuram, proporcionando que tenham suas
necessidades atendidas de forma imediata. (RODOTA, 2008, p. 82)

Contudo, essa ideia manifestada por Rodota encontra sérias divergéncias, a
exemplo de Efing (2001, p. 59) cujo entendimento é no sentido de que, ao divulgar
informacdes sem o consentimento do individuo a que se referem, o detentor das

informacd@es esta incorrendo na violac&o do direito a privacidade.

Uma saida para esse problema pode estar na ideia de Rodota (2008, p. 104)
que sugere a classificacdo das informac¢fes segundo o principio da finalidade. Entéo,
para saber se houve ou nédo violacdo da privacidade é preciso verificar qual foi a
finalidade do fornecimento da informac&o. (RODOTA, 2008, p. 104)

Em que pese as divergéncias apresentadas, ndo ha como negar o fato de que,
muitas vezes, o préprio individuo entrega ao receptor suas informacdes, dando-lhe
maiores condi¢gbes de dissemina-las. Por exemplo, toda vez que para adquirir um
produto ou servico, o consumidor fornece seus dados, ele estd concedendo, ainda
gue sem se dar conta, ferramentas para que o fornecedor possa rastrea-lo e utilizar

essas informacdes como estratégia de mercado.

E nesse contexto que Rodota (2008, p. 113) desenvolve a ideia de

transformacdo da Sociedade da Informacéo para a Sociedade de Vigilancia, sendo
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esta exatamente a sociedade em que o individuo esta, a todo o momento, sendo

rastreado e ndo € mais capaz de controlar as informacdes a seu respeito.

O objetivo da Sociedade de Vigilancia ndo € intimidar o individuo, mas sim
encoraja-lo a consumir mais e oferecer-lhe os bens de consumo que deseja. Ou seja,
essa “vigilancia” decorre do desejo da sociedade capitalista de promover o consumo

e, consequentemente, aumentar o acumulo de capital. (DUPAS, 1943, p. 24)

O individuo, por sua vez, ndo pode ficar refém da Sociedade de Vigilancia.
Para a protecdo das pessoas, alguns direitos sdo reconhecidos, como: a) o direito
de se opor a coleta e circulacédo de informacdes (direito de oposicao); b) o direito de
nao saber, de néo receber informacdes indesejadas; c) o direito ao esquecimento,
qgue significa a destruicdo das informacdes quando sua finalidade ja foi atingida.
(RODOTA, 2008, p. 133-135)

Em cada situagdo concreta sera necessério avaliar de que forma o direito
sera tutelado, haja vista que ha um conjunto de regras que buscam tutelar o direito a
privacidade. (RODOTA, 2008, p. 136-137)

O que se pode concluir € que a Sociedade de Informacéo reforca, ainda mais,
a necessidade de protecdo da privacidade que, apesar de ter seu nucleo ligado a
tradicional ideia de privacidade, vem sendo entendida como um direito fundamental
que pertence a pessoa cuja informacgdo deriva e ndo aquela que é proprietaria da
informacé&o, ou seja, o individuo tem o direito de privacidade até mesmo quanto a
informacdes que pertencem a terceiros que as compraram, pois onde quer que

estejam, as informagdes sao pessoais.

A privacidade, sem dividas, passa a ter novos contornos com a ascensao da
Sociedade da Informacédo: deixa de representar apenas o direito de ser deixado so,
para abarcar o controle das informacdes pessoais, ja que a informacdo €, agora,

uma das maiores riquezas do mercado. (RODOTA, 2008, p. 144)

Sendo o direito a privacidade um direito fundamental, ele ndo pode ser tratado
como mercadoria, ou seja, o individuo ndo pode coloca-lo a venda no mercado e
troca-lo por uma soma em dinheiro e tampouco pode se admitir que seja impedido

de controlar as informacdes a seu respeito quando ela esta em poder de terceiros.

Ha uma forte tendéncia de que o mercado utilize a internet para coletar

informacdes que serdo empregadas na criagcao de estratégias de consumo cada vez
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mais personalizadas. Isso leva a conclusdo de que as pessoas deixaram de ser
vistas como seres humanos e passaram a ser tratadas como consumidores e a
internet deixou de ser apenas um espaco civico que coopera para a formacao civica
das pessoas, para passar a ser um espaco voltado para o consumo, onde todos sao

instigados, a todo momento, a consumir.

Na verdade, a internet acaba oferecendo as pessoas uma quantidade
infindavel de bens e servi¢os, que sao enviados para seus e-mails, que aparecem
nas janelas de pesquisa na internet, tudo ja de acordo com o perfil daquele
determinado consumidor, o que acaba violando dois direitos: o direito a tranquilidade
e o direito de n&o saber. (RODOTA, 2008, p. 245)

Além disso, o prestigio que o mercado tomou, por ser uma das formas de
organizacao e distribuicdo de bens super bem sucedido, acabou refletindo na vida
em sociedade, tanto que ndo sdo apenas 0s bens materiais que estdo no mercado.
Hoje o que se vé é questdes que dizem respeito a propria vida intima das pessoas
sendo comercializadas, a exemplo do que ocorre com os artistas que tem dados da
sua vida privada sendo vendidos e divulgados a todo o momento. (SANDEL, 2012, p.
11)

Apesar de todas as facilidades que a internet proporciona, a exposi¢cao que a
internet propicia gera alguns problemas na vida em sociedade. Um deles é a
discriminacéo decorrente dessa ditadura do consumo que é propagada pela internet,
ja quanto mais a pessoa pode consumir maior o seu valor na sociedade e mais
acentuadas ficardo as desigualdades sociais. Aqueles que detém dinheiro terdo uma
vida bem mais confortavel e digna do que aqueles que ndo dispdem de recursos
financeiros para acessar bons servicos de saude, de educacdo, seguranca, etc.
(SANDEL, 2012, p. 14)

Outro fator importante € a atual preocupacdo dos mercados apenas com a
circulacdo de bens e mercadorias, com o lucro, esquecendo os valores morais e
éticos daquilo que esta sendo colocado a venda. Ou seja, o0 mercado nao se
preocupa com valores morais e éticos, mas sim com as transacdes, ficando a cargo
de cada individuo decidir quais sado os valores dos objetos colocados no mercado.
(SANDEL, 2012, p. 19)
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A Sociedade da Informag&o acaba tendo um grande impacto no ambito nas
relagcbes comerciais, isso porque gera maior eficiéncia e qualidade na prestacéo de
servicos, pois buscando na internet € possivel que se encontrem os mais diversos
servicos e produtos, bem como as avaliacfes destes. Mas, em contrapartida, ha a
abertura de um grande espaco para a publicidade agressiva e para a invasao da
privacidade das pessoas, a exemplo das operadoras de telefone que ligam nos
celulares dos clientes oferecendo servi¢cos, dos e-mails enviados pelas empresas,
entre outros. (MASUDA, 1982, p. 102)

Além disso, h& um sério risco de que a sociedade passe a ser controlada, a
exemplo do que Rodota denomina de “Sociedade da Vigilancia”. Esse controle dos
individuos permite que o homem seja controlado pelo Estado e pelo Capitalismo que

Ihe impde a ditadura do consumo.

Com o avanco da Sociedade da Informacao o direito a privacidade fica cada
vez mais fragilizado e os individuos acabam se tornando reféns, pois nao possuem
meios suficientes para assegurar a protecdo de sua esfera privada, uma vez que o
ordenamento juridico brasileiro prevé apenas a possibilidade de reparacéo financeira

quando a violacao do direito ja ocorreu.

3 SOCIEDADE DA INFORMACAO, PRIVACIDADE E CONSUMO PELAS
MULHERES

Sao inumeras as perspectivas que podem ser empregadas para diferenciar
homens e mulheres, entretanto, nesse trabalho, a analise ficara restrita as

diferencas apontadas pela ciéncia social e pela biologia.

Do ponto de vista da Ciéncia Social, o que torna homens e mulheres
diferentes € a maneira como sao tratados desde o0 seu nascimento. Enquanto que
aos meninos sdo dadas roupas azuis, para as meninas sao dadas roupas cor de
rosa; enquanto os meninos ganham brinquedos mais agressivos, as meninas se
ensina a cuidar de bonecas e a alimenta-las. Ou seja, a sociedade, desde o
nascimento impde tratamento diverso a meninos e meninas. (MILLER; KANAZAWA,
2007, p. 35)
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Além das diferencas sociais, homens e mulheres também tem cérebros
distintos. Os homens tém mais fibras entre as células do cérebro do que as
mulheres e isso torna impossivel que eles ativem varios sentidos ao mesmo tempo,
0 que é plenamente possivel para uma mulher que, em virtude de ter menos fibras
entre suas células cerebrais, consegue ativar, ao mesmo, diversos sentidos.
(JOHNSON, LEARNED, 2012, p. 91)

Pelo fato de terem maior tecido cerebral conectivo do que os homens, as
mulheres conseguem absorver um ndamero bem maior de informacdes, 0 que vai
influenciar no seu modo de ser e, consequentemente, no seu consumo. Em
consequéncia da dindmica do cérebro das mulheres, elas sdo mais minuciosas, 0
gue fica bem claro quando a mulher tem a intencdo de adquirir um produto, pois, ao
desejar um produto, as mulheres, em geral, pesquisam o maximo de informacdes
possiveis sobre ele e somente o adquirem quando ha fortes indicios de que ele ira
satisfazer suas intencdes. (JOHNSON, LEARNED, 2012, p. 96)

Johnson e Learned (2012, p. 104-110) estabeleceram as quatro principais
caracteristicas das consumidoras: a) as mulheres fazem compras inteligentes,
influenciadas pela experiéncia proporcionada pelas suas méaes, que, normalmente,
sao responsaveis pelo lar; b) a maioria das compras feitas pela mulher ndo sdo para
ela, mas sim para as pessoas que ela ama, como marido, filho, animal de estimacéo,
entre outros, ja que, na maioria das vezes, ela € responsavel pelas compras do lar;
c) as mulheres buscam informacfes sobre o produto que desejam adquirir e
costumam ser fiéis as marcas que confiam; d) as mulheres tendem a buscar a

internet para compartilhar suas experiéncias de consumo.

Essas informacbes sdo corroboradas por dois estudos realizados pela
“Sophia Mind”, que, embora nao se trate de literatura cientifica sobre o tema, foi
objeto de pesquisa no desenvolver deste artigo por ser uma empresa brasileira
especializada em pesquisa e inteligéncia de marketing feminino e que apresenta

pesquisas de mercado com resultados muito interessantes.

Entre os anos de 2009 e 2010, a “Sophia Mind” realizou uma pesquisa com
cerca de 6 mil mulheres, a fim de verificar de que forma a internet tem influenciado

no consumo feminino. As conclusdes do estudo foram interessantes:
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a) As mulheres gastam, em média, 77 horas por semana desfrutando das midias
(internet, televisao, radio, entre outros), sendo que durante a maior parte desse
tempo as mulheres estdo acessando a internet (17,5 horas por semana),
assistindo televisao (13,2 horas por semana) e checando e-mail (13 horas por

semana);

b) 70% das mulheres entrevistadas afirmaram que usam a internet para pesquisar
0S menores precos, para que possam adquirir os produtos desejados por menor

valor;

c) 62% das mulheres informaram que utilizam a internet para buscar informacoes

sobre como usar os produtos que adquiriam;

d) Verificou-se que 97% das mulheres utilizam a internet para manter contato com
amigos e familiares, pois tém pouco tem disponivel, ja que acumulam varias
funcoes;

7

e) A internet também é uma ferramenta utilizada pelas mulheres para realizar
tarefas do dia a dia, como consultar extratos bancarios e gerenciar

compromissos domésticos;

f) 60% das entrevistadas afirmaram que utilizam a internet para contar sua
experiéncia na aquisicdo de produtos e mais de 50% das entrevistadas informou

gue comprou produtos que foram indicados em redes sociais;

g) A maior parte das entrevistadas afirmou que € através da internet que é

informada sobre langcamentos de novos produtos;

h) 97% das entrevistas informaram que nao se incomodam em receber
informacdes publicitarias em seus e-mail ou banners, desde que o0s produtos

sejam de seu interesse e que venham com um cupom de desconto;

Outro estudo realizado pela “Sophia Mind” em 2010 concluiu que 55% dos e-
consumidores eram mulheres e, dentre os principais motivos pelos quais 41% das

mulheres entrevistas buscavam a internet era para fazer compras.

Verificou-se, também, que os principais produtos adquiridos pela internet séo:
livros e revistas (20%), eletrbnicos e informatica (18%); cds e dvds (11%);
cosmeticos (9%); eletrodomésticos (9%); roupas e acessorios (8%); produtos de
saude (7%); ingressos (6%); entre outros.
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Esse grande numero de e-consumidoras, que supera o numero de homens
que consomem pela internet, fazem parte de uma geracédo denominada “Geragao Y”,
composta por jovens que cresceram tendo acesso a computadores pessoais e a
internet, foram a faculdade e fizeram pés-graduacdo. (JOHNSON, LEARNED, 2012,
p. 115)

As estratégias de Marketing desenvolvidas pela Sociedade da Informacao tém
como alvo principal justamente essa “Geragao Y”, sem deixar de lado, obviamente,

as mulheres que sdo “gerentes do lar” e que tem aderido o e-commerce.

Enquanto que as e-consumidoras da “Geracdo Y” sao, de fato, mulheres que
vivem conectadas a internet e ao telefone celular e, além disso, gostam de ter
acesso rapido aquilo que procuram; as mulheres que gerenciam seus lares e
também desempenham atividades profissionais fora do lar tem seu tempo para
compras extremamente restrito, entdo, comprando pela internet elas acabam
economizando tempo. (JOHNSON, LEARNED, 2012, p. 120-122).

O que se pode perceber é que pelo acumulo de funcdes (gerente do lar, méae,
executiva, estudante) as mulheres ndo tém muito tempo disponivel para realizar
suas compras de forma convencional, entéo, a internet passa a ser uma importante

ferramenta na sua vida.

Essa migracdo das mulheres para a internet fez com que as empresas
passassem a desenvolver mecanismos para criar perfis de consumidoras,
verificando quais sdo os sites que elas mais visitam, quais ferramentas elas usam,
encaminhando testes e pesquisas on-line, entre outros. (JOHNSON, LEARNED,
2012, p. 232-233)

A partir do momento que as empresas conseguem formar um banco de dados
das consumidoras elas tendem a manter o contato via e-mail ou celular para que a
consumidora se sinta prestigiada e continue fiel a marca. Esse contato inclui
pesquisas de opinido elaboradas por profissionais extremamente capacitados, que
fazem com que as mulheres, ainda que inconscientemente, transmitam as empresas
informagdes importantes para que possam formar seu perfil de consumidora.
(JOHNSON, LEARNED, 2012, p. 238-240)

A busca das empresas por dados dos consumidores € cada vez mais

crescente e discreta, pois ha um desejo de que a pessoa, mesmo sem perceber,
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forneca o maximo de informacbes possiveis, o que acaba por retirar da e-

consumidora a sua autodeterminagéo informativa.

A autodeterminacdo informativa € uma expressao utilizada por Cueva (2009,
s.p.) para designar o direito que as pessoas tém de controlar as informacfes a seu
respeito e de tornar publico somente aquilo que elas desejam, impedindo que suas

informagdes pessoais sejam divulgadas indevidamente.

Ao encaminhar e-mails, mensagens de celular, fazer ligacbes, fornecer
informacdes sobre a consumidora sem que ela deseje isso, havera uma afronta ao
direito a privacidade, em virtude de que na mais moderna acepc¢ao, a privacidade
compreende o direito de ndo saber e de nédo ser perturbado.

A forma agressiva com o mercado tem agido, impulsionado pelo aumento na
lucratividade deixa os individuos impotentes, ja que a legislacdo ndo acompanha o

avanco das ferramentas tecnolégicas.

No Brasil, em que pese haver a protecdo Constitucional ao direito a
privacidade, infringir este direito sujeitara o infrator apenas ao pagamento de uma
indenizacdo pecuniaria e a responder pelos crimes previstos na Lei n. 12.737/2012,

que criminaliza a invaséo de dispositivo informéatico.

Esse interesse do mercado pelas mulheres se justifica pelo fato de que,
embora o mercado de trabalho ainda ndo conceda as mulheres o mesmo
reconhecimento que é concedido aos homens, em especial do ponto de vista
financeiro, ja que, em geral, as mulheres tem salarios mais baixos, com o ingresso

da mulher no mercado de trabalho elas passam a ter maior poder de consumo.

Aumentando o poder de consumo das mulheres, aumenta também o
interesse do mercado sobre essa parcela da populacédo, o que leva as empresas a
desenvolver ferramentas voltadas especificamente a este pulblico. Essas
ferramentas consistem, basicamente, em meios para coletar informacdes sobre as

consumidoras para possibilitar a oferta de bens e servicos.

A mulher, portanto, deixa de ser vista como um individuo e passa a ser vista
como uma consumidora, que vai ter que aprender a conviver com seu e-mail cheio
de ofertas, mensagens e ligacbes em seu celular oferecendo produtos e suas

informacgdes sendo captadas da forma mais sutil possivel para ser comercializadas.
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Diante disso tudo é inegavel que a Sociedade da Informacéo torna o direito a
privacidade mais vulneravel a violagBes, em particular porque o individuo, seja ele

homem ou mulher, perde o controle das informacdes a seu respeito.

Ao perder o controle das informacdes fornecidas apenas com a finalidade da
aquisicdo de um produto ou servico havera, por consequéncia, a perda

autodeterminacgao informativa.

Mais graves ainda sdo as situacdes em que havera a comercializacdo da
informacgdes prestadas ou a sua divulgacdo indevida ou até mesmo equivocada,
causando assim a ofensa ao direito a privacidade, o que pode resultar em danos de
ordem patrimonial e psicoldgica, que nem sempre serdo efetivamente reparados por

uma compensacao financeira.

O que se pode perceber € que enquanto ndo houver regras mais claras e
efetivas para tutelar o direito a privacidade na Sociedade da Informacdo o ser
humano, independentemente de seu sexo, estara extremamente vulneravel a
ataques a sua privacidade, restando-lhe uma Unica opcdo, que € indenizagao
pecuniaria que, na maioria das vezes, ndo sera suficiente para reparar todos os

danos oriundos do desrespeito a tal direito.

CONCLUSAO

A Sociedade da Informacédo teve sua génese em 1945 e passou por quatro
fases, sendo que nenhuma delas foi totalmente superada. A principal contribuicao
desse novo sistema €, sem duvidas, a substituicdo da sociedade industrial, marcada
pela producdo em massa, por uma sociedade intelectual, que tem como base a

informac&o.

A importancia dada a informacao traz uma série de consequéncias e, dentre
elas, esta a forma como sera tratado o direito a privacidade, uma vez que é possivel

verificar a colisdo entre o direito a informacéo e o direito a privacidade.

Foi possivel perceber que existem inUmeras formas de protecdo do direito a

privacidade, contudo, na maioria das vezes, a protecao é apenas ressarcitoria e nao
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preventiva, o que significa dizer que, ante a dificuldade de controlar o uso da

informacao, restard apenas o ressarcimento pecuniario pelos abusos cometidos.

Como a Sociedade da Informacdo é uma grande vitrine, onde as informacdes
circulam de forma extremamente rapida, ela se tornou um ambiente extremamente
interessante para 0 consumo, pois por meio das redes sociais, e-mails, entre outros,
as empresas conseguem ofertar seus produtos a um numero imenso de pessoas a
baixissimo custo. E interessante o fato de que muitas empresas se utilizam de perfis
de consumidores e seu alvo principal sdo as mulheres, que, na maioria das vezes,

sdo as “gerentes” do lar e, portanto, responsaveis pelas compras para a familia.

Entdo, as empresas desenvolvem estratégias especificas para atingir o
publico feminino e para leva-lo a consumir e fornecer informacdes a seu respeito,
ainda que de forma imperceptivel, para, a partir desses dados, poder ofertar mais

produtos de interesse das e-consumidoras.

Foi possivel concluir que a Sociedade da Informagdo tem proporcionado o
desenvolvimento de inUmeras estratégias para atingir o publico feminino e fazer com
gue as mulheres consumam mais, ainda que, para isso, seja necessario afrontar o

direito a privacidade.
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