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RESUMO: Este artigo estuda a necessidade de regulagao das estratégias de spam e
nudge a partir da critica da vida cotidiana (Lefebvre), a qual complementa a
reflexao sobre a necessidade de protecao tendo em vista a vulnerabilidade do
consumidor, situando-se em ponto diverso e independente no debate entre
autonomia e paternalismo no Direito do Consumidor, mas também critico a teses
como a do paternalismo libertario. Sua hipdtese € de que os nudges sao estratégias
de incentivo e convencimento disponiveis em alguns aspectos da escolha humana,
sendo um campo amplo ligado a psicologia e a economia comportamentais, com
uma utiliza¢do significativa, no marketing e na publicidade digitais, sendo as
técnicas de spam e de nudges usadas por profissionais dessas areas para influenciar
o comportamento do consumidor na sua tomada de decisoes, tendo significativas
ofensas potenciais aos direitos fundamentais do consumidor, principalmente a
privacidade e a autonomia. Como resultado principal, tem-se que a regulagao da
minera¢ao de dados no ambito do Direito do Consumidor encontra um profundo
impasse: a dogmatica juridica ndo compreende o papel contraditorio e alienante
que é o do consumidor e, portanto, ndo enfrenta o problema da liberdade de escolha
e da publicidade com a profundidade necessaria — ao nivel da linguagem e da
ideologia. Frente a inevitabilidade da manipula¢ao de dados na era da big data,
sugere-se uma regulacao social, tendo como objetivo a auditabilidade social das
plataformas que manipulam dados, sendo os usudrios capazes de interpretar e
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analisar os algoritmos que interferem cotidianamente em suas vidas. Metodologia:
método de procedimento dialético, com abordagem qualitativa e técnica de
pesquisa bibliografico-documental.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade abusiva; spam; nudge; privacidade; consumo.

ABSTRACT: This article studies the need to regulate spam and nudge strategies
based on the critique of everyday life (Lefebvre), which complements the reflection
on the need for protection in view of the consumer's vulnerability, at a different
point and independent in the debate between autonomy and paternalism in
Consumer Law but is also critical of theses such as that of libertarian paternalism.
Its hypothesis is that nudges are incentive and convincing strategies available in
some aspects of human choice, being a broad field linked to behavioral psychology
and economics, with significant use in digital marketing and advertising, being
spam techniques and nudges used by professionals in these areas to influence
consumer behavior in his/her decision-making, having significant potential
offenses against fundamental consumer rights, especially privacy and autonomy.
As a main result, the regulation of data mining within the scope of Consumer Law
finds a profound impasse: legal dogmatics does not understand the contradictory
and alienating role that is of the consumer and, therefore, does not face the problem
of freedom of choice and advertising with the necessary depth — at the level of
language and ideology. Faced with the inevitability of data manipulation in the era
of big data, social regulation is suggested, aiming at the social auditability of
platforms that manipulate data, with users being able to interpret and analyze the
algorithms that interfere daily in their lives. Methodology: dialectical method of
procedure, with qualitative approach and bibliographic-documentary research
technique.

KEYWORDS: abusive advertising; spam; nudge; privacy; consumption.

INTRODUCAO

A “mineragao de dados” (do inglés “data mining”) consiste em uma grande
gama de praticas que se valem de um conjunto de ferramentas para descoberta de
informagao e sua consequente transformacao em conhecimento. Esse conjunto de
técnicas também pode ser chamado de “Descoberta de Conhecimento em Bases de
Dados, ou “Knowledge Discovery in Databases” (KDD), e se trata da tentativa de
solucionar problemas relacionados ao aumento exponencial da quantidade de
dados disponiveis atualmente (CAMILO; SILVA, 2009, p. 3). Entretanto, o tema
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verticaliza-se na especificidade da aplicacao da mineragao de dados para o uso na
publicidade comportamental — principalmente com as técnicas de spam e nudge.

A relacao entre a captacaio de dados e seu uso na publicidade na era
informacional tem sido recorrente na literatura juridica — por exemplo, o Manual
de Protecao de Dados Pessoais elaborado pela Escola Nacional de Defesa do
Consumidor (2010)*, que trata da relagao entre informagdes pessoais e protecao dos
dados digitais nas relagdes de consumo, principalmente quanto a sua regulacao. O
texto trata dos temas da Publicidade Comportamental, da formagao de perfis
(profiling) no campo das redes sociais e da ascensao e necessidade de controle da
técnica mercadologica do spam. Com isso, nota-se também a evolugao dessa técnica
para o campo dos chamados nudges. Assim, o problema que norteou esta pesquisa
pode ser expresso no seguinte questionamento: como regular a utilizagao de dados
pessoais para técnicas de incentivo ao consumo?

Como hipdtese a tal questionamento, tem-se que os nudges nada mais sao que
os “empurrdes”’, “gatilhos” ou estratégias de incentivo e convencimento °
disponiveis em alguns aspectos da escolha humana. E um campo amplo ligado a
psicologia e a economia comportamentais — com uma utilizacdo significativa,
assim, no marketing e na publicidade digitais, sendo as técnicas de spam e de nudges
usadas por profissionais dessas areas para influenciar o comportamento do
consumidor na sua tomada de decisoes, tendo significativas ofensas potenciais aos
direitos fundamentais do consumidor, principalmente aqueles atinentes a
privacidade e a autonomia. Um exemplo € a utilizacdo de termos como
“promocgao”, ou a oferta de diversos produtos, em que apenas um deles (ou um
numero pequeno seu) se destaca pela sua oferta a um preco mais atrativo,
impulsionando o consumo. Segundo a organizagao Endeavor,® os empresdrios
devem utilizar essa técnica para angariar consumidores, segundo os seguintes
principios: (I) ter mais opgdes nao significa melhores escolhas; (II) traduzir os
beneficios para a linguagem do consumidor; (III) se ha duvidas, o consumidor
sempre escolhe a opgao padrao; e (IV) nao economizar nos incentivos que fazem o
consumidor escolher quem promove.

Esse contexto é de estabelecimento de técnicas ligadas ao estudo do
comportamento do consumidor, cada vez mais aperfeigoadas pela quantidade de

¢ intitulada “A protecao de dados pessoais nas relagdes de consumo: para além da informagao
crediticia”

5 Conforme a chamada “teoria do nudge” sao os indicativos de pequenos empurrdes em direcado a
uma decisao, eles podem influenciar no comportamento das pessoas em diversos campos como
aponta a matéria da Epoca Negécios (2018): (1) na hora de pedir comida; (2) na fila do caixa; (3)
nas redes sociais; (4) ao pagar plano de previdéncia; (5) enquanto espera o metro; (6) ao ler
corresondéncias; (7) ao pesquisar passagem a€rea; (8) ao fazer compras online.

¢ Texto “quatro técnicas para influenciar o comportamento do consumidor na sua tomada de
decisao”, disponivel em: https://endeavor.org.br/marketing/4-tecnicas-para-influenciar-o-
comportamento-consumidor-na-sua-tomada-de-decisao/.
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informacgoes que as empresas de marketing eletronico possuem dos usudrios, sendo
no cendrio do big data a produgao de dados pessoais algo inevitavel e com relagao
direta as relagdes de consumo, tendo em vista que, mesmo quando os
consumidores nao estdo consumindo, esses comportamentos sao tteis aos analistas
de dados para descrever e prever o comportamento futuro dos usuédrios. E mais, na
era dos nudges, influenciar os usuarios a tomarem decisoes consideradas corretas
ou racionais segundo os significados do consumo.

O texto tem o objetivo geral de analisar a necessidade de regulagao do tema a
partir da teoria social de Lefebvre, que € a critica da vida cotidiana, principalmente
a partir do descrigao da sociedade pelo termo “sociedade burocratica de consumo
dirigido”, expondo a condigao do sujeito sob o capitalismo. Em outros termos: trata
de como ser consumidor de modo notadamente irracional, transformado em objeto.
Essa teoria busca complementar a reflexao sobre a necessidade ou nao de protecao
tendo em vista a vulnerabilidade do consumidor, situando-se em ponto diverso e
independente no debate entre autonomia e paternalismo no Direito do
Consumidor, mas também critico a teses como a do paternalismo libertario.

Para isso, metodologicamente a pesquisa se valeu do método de procedimento
dialético, com abordagem qualitativa e técnica de pesquisa bibliografica e
documental. Primeiramente, o texto trata da minera¢ao de dados como tecnologia
e sua aplicacao na publicidade comercial, do spam aos nudges, tragcando estratégias
juridicas do Brasil para a regulagao. J4 a sua segunda parte traz uma reflexao tedrica
critica sobre a ideologia do consumo e o impasse da regulagao estatal frente ao
fendmeno profundo que € o consumo baseado na satisfagao.

2. MINERACAO DE DADOS: DO SPAM (PERTURBACAQO) AOS NUDGES (INDUCOES) NA ERA
DA BIG DATA

O data mining é um processo definido pela descoberta, sejam por meios manuais
ou automatizados. E ttil para a anélise exploratéria de questdes sem nocdes
predeterminadas — entao, a mineragao de dados € a busca pela novo, valoravel e
nao trivial em grandes volumes de dados. Também € um esfor¢o cooperativo entre
humanos e maquinas, na pratica, tendo os dois objetos primarios: (I) predigao, que
envolve o uso de variaveis e campos para prever valores desconhecidos e futuros
em interesses variados; e (II) descricao, que foca em procurar padrdes para
descrever os dados de formas interpretaveis por humanos (KANTARDZIC, 2020,
p- 2-3). A mineragdao de dados é motor da chamada economia digital, ou da
mercantilizacao dos dados, em que os dados pessoais se transformam em
mercadoria. Consolida-se, conforme Ciuriak (2018), uma economia orientada por
dados como um modelo novo de negdcios formado por: (I) assimetria
informacional entre usuarios e controladores de dados; (II) a industrializacao do
aprendizado nas inteligéncias artificiais; (III) economia monopolista, proliferando-
se as chamadas big techs; (IV) novas formas de transagao de agdes; e (V) riscos
sistémicos devido as vulnerabilidades das infraestruturas de protecao de dados.
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A valorizagao da mercadoria constituida pelos dados pessoais depende,
portanto, de um sistema diretamente ligado a uma infraestrutura de gestao e
analise da informagao — pois, no big data, a possibilidade técnica de extragao e de
transformacao em mercadoria (commodification) € o que faz com que os dados
pessoais e metadados comportamentais dos consumidores se convertam em ativos
na economia da informacao (BIONI, 2019, p. 39). Os dados em si nao possuem valor
mercantil relevante antes da sua operacionalizacao nos sistemas de informacao,
consistentes na rendicao do usuario, que entrega seus dados para poder usar os
servigos digitais, para as empresas que transformam suas experiéncias da vida real,
do seu cotidiano, em dados rentaveis — ou seja, € uma rendi¢ao do corpo, dos
habitos, da vida cotidiana para a manipulacao lucrativa de quem consegue operar
esses dados no mercado, sob a promessa de uma personalizacao dos resultados de
buscas e dos servigos (ZUBOFF, 2019, p. 222). Os bancos de dados, antes utilizados
somente para armazenar especificos dados de crédito, hoje sao utilizados em
“promiscuidade” (BIONI, 2019, p. 61), armazenando e organizando dados
comportamentais, os comprando e os vendendo.

As técnicas de mineracao de dados utilizadas para prever e descrever
comportamentos na mineragao de dados, tornando-os rentaveis, podem ser assim
elencados (KANTARDZIC, 2020, p. 3): (I) classificacao (classification): descoberta de
uma fungao preditiva que classifica dados em classes pré-definidas; (II) regressao
(regression): funcao preditiva que mapeia dados para um valor variavel; (III)
agrupamento (clustering): fungao descritiva que identifica uma série de categorias
ou clusters para descrever dados; (IV) sumarizacao (summarization): fungao
descritiva que envolve métodos para encontrar uma série de dados; (V) modelagem
de dependéncias (dependency modeling): fungao descritiva que busca dependéncias
entre variaveis e valores; e (VI) deteccao de variaveis e desvios (change and deviation
detection): descoberta de mudancas significativas nas séries de dados.

Uma das aplicagdes dessas técnicas é a do spam publicitario,” que consiste no
envio de e-mails indesejados de acordo com os interesses registrados pelo usuario
em sua navegacao pelo comércio eletronico — e essa pratica pode ser feita também
por comércio legitimo, que se utiliza de técnicas questionaveis ou, até mesmo,
fraudes propriamente ditas.® Essa técnica representa a capacidade da tecnologia da
informacao explorar (no sentido de expropriar) os pontos que agregam a atengao
humana, sendo os spammers responsaveis por encontrar locais para prender a
atencgao das pessoas, fazendo com que desperdicem seu tempo em nome do préprio
beneficio dos fornecedores/anunciantes (BRUNTON, 2013, p. 200-203). Esse

7 A histéria dessa técnica de publicidade é exposta por Ferrara (2019) desde as cartas fisicas
indesejadas no final do século XIX até os spams controlados por inteligéncia artificial da atualidade.

8 O livro de Krebs (2014) descreve o fenomeno global da utilizagdo dos dados pessoais para
realizacdo de cibercrimes por meio de spam, forjando fraudes baseadas em malwares, spywares, bots,
ransomware, entre outros.
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sistema produz grupos de interesse forjados com a ajuda de maquinas, com o
objetivo de soar coerentes aos olhos humanos.

Dessa forma, o correio eletronico nao desejado nao pode ser entendido como
mera perturbacgao, pois decorre de uma estrutura complexa baseada na analise dos
dados pessoais dos usuarios. Aqui se trata da utilizagdo comercial e publicitaria
dessa técnica, portanto, a “monitoracao eletronica do estilo de vida” (MATOS, 2005,
p- 20) das pessoas em nome da realizagao comercial, sendo uma forma abusiva do
uso de mensagem eletronica (FINKELSTEIN, 2004, p. 148). Nessas praticas, os
spammers sao empresas de marketing eletronico que atuam na internet explorando
ou até mesmo comprando bancos de dados formados pela captacao de informacoes
de usuarios dos mais diversos servigos digitais (TEIXEIRA, 2015).

A regulacao do spam nao pode decorrer de uma observagao do fenomeno de
forma separada, pois essa técnica sé € possivel sob uma estrutura de mineragao de
dados, ou seja, esses dados precisam ter sido coletados de alguma maneira, sendo
necessario expor as formas de tratamento desses dados (LEMOS et al., 2007, p. 7).
As funcgoes preditivas da mineragao de dados implicam conflitos com direitos da
personalidade, transformando o direito a privacidade (negativo, de nao
intervencao no nucleo da vida privada) também na consolidacao de um sistema de
protecao de dados (COLOMBO; FACCHINI, 2017, p. 69; DONEDA, 2006), tendo
em vista a ubiquidade da produgao de dados e a massividade do ecossistema
digital — ou seja, ocorre uma violagao constante a privacidade dos dados pessoais,
e 0s usuarios dos sistemas sao produtores massivos de dados.

Quanto as politicas publicas de protecao ao consumidor no Brasil, em nivel
legislativo, algumas consideracoes devem ser feitas. A Lei 12.965/2014 (BRASIL,
2014), “Marco Civil da Internet”, proibe a guarda de registros de acessos dos
usuarios pelos provedores de conexao de internet (art. 14) e regula essa guarda na
forma sigilosa, consentida, sem fugir da finalidade e em ambiente controlado e
seguro nos provedores de aplicacoes de internet (art. 15 e 16)°. Essa lei também
aponta para o diadlogo entre protecao do consumidor e protecao dos dados, um
reconhecimento do papel do consumo eletronico e necessidade de novas formas de
protecao do direito basico do consumidor a protecao de dados pessoais na internet
(MENDES, 2016). E, diante disso, a necessidade do reconhecimento da
vulnerabilidade do consumidor e sua assimetria informacional também nas
relacdes de gestao de dados, ou seja, reconhecendo-as sob o regime consumerista
(SILVEIRA; PERES, 2019).

Ja a Lei 13.709/2018, Lei Geral de Protecao de Dados Pessoais (LGPD) (BRASIL,
2018), disciplina a protecao de dados pessoais, promovendo principios relativos a

2O conceito de “provedor” utilizado no Marco Civil da Internet diferencia os (a) provedores de
conexao a internet — pessoa juridica fornecedora do servigo de acesso a rede para os usuarios, como
as operadoras de banda larga ou operadoras de telefonia (servigos 3G ou 4G); e os (b) provedores
de aplicacdo de internet — sao a pessoa juridica que executa algum servico ou fornece informagao
conectada na internet, para fins economicos ou nao. (CEROY, 2014).
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privacidade e autodeterminacao informativa; todavia, também busca conferir
estabilidade e seguranca juridica para o comércio de dados — introduzindo a figura
do controlador como a quem compete as decisOes referentes ao tratamento de
dados pessoais, ou seja, o proprietario dos dados pessoais (art. 5, VI) — e também
da transferéncia internacional de dados (art. 33). O sistema juridico de protecao de
dados do Brasil, principalmente com o advento da LGPD busca, além da
consolidacao de uma “cidadania digital” (MENDES; DONEDA, 2017), a realizagao
do Direito do Consumidor (MIRAGEM, 2019). No caso das técnicas que se utilizam
da mineracao de dados para enquadrar o comportamento dos consumidores,
preocupa-se principalmente com dois direitos basicos do consumidor (art. 69,
CDCQ): “II - a educacao e divulgagao sobre o consumo adequado dos produtos e
servicos, asseguradas a liberdade de escolha e a igualdade nas contratacoes;” e “IV
- a protecao contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais
coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas ou impostas
no fornecimento de produtos e servigos”.

A liberdade de escolha é posta em questao quando cada vez mais a inteligéncia
artificial vigia os consumidores e influencia profundamente as decisdes dos
consumidores utilizando técnicas de publicidade como os nudges. A igualdade nas
contratagdes e o consentimento, no cenario da big data, sao uma contradic¢ao frente
a profunda assimetria informacional na qual a gestao de dados é profundamente
desigual tendo em vista que a administracao e interpretacao dos dados digitais
massivos sao feitas pelas corporagdes informacionais (as big techs), estando do lado
oposto dessa relacao o consumidor/usuario, desprovido de qualquer dessas
habilidades ou infraestrutura (CUKIER; MAYER-SCHOENBERGER, 2013, p. 30). E
até mesmo por isso a mercadoria resultante da exploracao dos dados € tao valiosa
para a economia digital (CRAIN, 2018, p. 90-91), pois decorre da intervencao de
complexas infraestruturas, restando ao usudrio ser somente objeto de extracao.

A protecgao contra a publicidade abusiva'® ou enganosa'! contempla os acessos
da publicidade para além da informagao ao consumidor. A publicidade
comportamental representa esse novo momento das abordagens que tem por objeto
a ampla utilizacado de dados pessoais, significando um aprofundamento da
assimetria informacional nas relacdes de consumo, e relativizando a ideia de livre
escolha (ESCOLA NACIONAL DE DEFESA DO CONSUMIDOR, 2010, p. 62). A
ascensao de novas formas e tecnologias de publicidade comportamental tem

10 Art. 37 do CDC: “§2° E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza,
a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticao, se aproveite da deficiéncia de julgamento
e experiéncia da crianca, desrespeite valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua sauide ou seguranga.”

11 Art. 37 do CDC: §1° E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comunicagio de caréter
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao,
capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
quantidade, propriedades, origem, prego, e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos”
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caminhado no sentido contrario ao da livre escolha do consumidor — na direcao de
um novo “assédio de consumo”, cada vez mais ubiquo e subliminar,
comprometendo a capacidade de decisao auténtica (VERBICARO; RODRIGUES;
ATAIDE, 2018). A manipulacio das emocdes, a moldura de insatisfacdes pessoais
e sociais e a criacdo de satisfacOes efémeras sustenta a vulnerabilidade
comportamental do consumidor — na qual a industria publicitaria possui a
tecnologia e o poder de processar dados massivos e em tempo real de acordo com
o comportamento dos usuarios, que fica relegado ao consentimento e uma
liberdade artificial de escolha (VERBICARO; CRUZ, 2018).

O assédio de consumo consiste em praticas de aliciem e seduzam por meio da
repeticdo o vulneravel consumidor e até mesmo aqueles de vulnerabilidade
extremada — como os idosos, criancas, analfabetos e doentes. Podem se dar
mediante praticas violentas de publicidade ostensiva, como nas praticas de
encantamento e (des) orientagao do consumidor (CATALAN; PITOL, 2017, p. 146-
148). Essa situagao se agrava no contexto da manipulacao de dados digitais, tendo
em vista que a ciéncia de dados proporciona mais capacidade para a publicidade
atuar no campo do comportamento por meio das informagdes obtidas dos usuarios,
direta ou indiretamente. Mais que o marketing dirigido a usuarios especificos, a
publicidade comportamental evoluiu, conforme a massificagao da analise de dados
digitais, para um patamar de conhecer e influenciar comportamentos de forma
profunda.

Enquanto se disciplina a conciliagdo entre a protecao de dados pessoais e a
mineragao dos dados como mantenedores das aplicagdes de internet (TATEOKI,
2017, p. 73), essas plataformas se aperfeicoam em explorar cada vez mais dados e
descrevem, preveem e induzem cada vez mais comportamentos consumistas. A
publicidade comportamental e a utilizagao do perfil consumidor, constantemente
atualizado, se valem de praticas que fogem ao consentimento do usudrio e
interferem em principios juridicos ja consagrados, embora nao tenham regulagao
especifica — como a intimidade e a vida privada, a privacidade, a protecao dos
dados digitais (ALVES, 2016, p. 220). A assimetria de infraestrutura para analise
dos dados expde o aumento da vulnerabilidade ja reconhecida do consumidor nas
relagdes comerciais. Mecanismos como a formagao de perfis de comportamento
pela publicidade representam ameagas profundas a igualdade, a privacidade, a
personalidade e a protecao de dados pessoais MACHADO; RUARO, 2017, p. 438).
A publicidade comportamental se encontra num rol mais amplo, das publicidades
direcionadas, a “tonica dos modelos de negdcios na internet” (BIONI, 2019, p. 41),
que interpretam a navegacao dos usuarios, a localizacao geografica e as emocgoes, o
que so6 se torna possivel mediante o uso de sistemas de informacao que mineram
dados em tempo real, sendo, por isso, uma produgao de conhecimento mercantil
com base em informacdes pessoais.

O nudge utilizado na publicidade comportamental é pratica derivada do cenario
de criacao de perfis (profiling) — da publicidade na era da big data, tendo em vista o
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aprendizado de maquinas que permite a interpretacao desses dados massivos por
meio de complexas correlagdes em tempo real. Camurca (2020, p. 112-115) identifica
essa pratica pela utilizacao das técnicas de (I) cookies — arquivo que armazena os
registros de comportamento do usuario, como o historico de acesso a web, os
carrinhos de compra e os logins; (II) web beacons — ¢ uma técnica analitica que
registra o acesso de usudrios por meio de tags ou marcas, diferente dos cookies pois
nao depende do usuario decidir armazena-los ou nao; (III) supercookies — cookies
mais resistentes ao ato de exclusao feito pelo usuario, pois nao possuem data de
validade para deixar de manter registros, todavia, funcionam de forma temporaria
e breve; (IV) HTML5 web storage — a evolugao os arquivos de armazenamento,
permitindo mais dados e de melhor qualidade; e (V) fingerprinting — técnica capaz
de rastrear os habitos dos usuarios mesmo apds a exclusao das ferramentas de
armazenagem de seus habitos na internet por meio de dedugoes feitas a partir do
proprio sistema ou dos dados de outros usuarios.

A formagao de perfis comportamentais e os envios de mensagens nao
requeridas como spam representam técnicas descritivas e preditivas da mineracao
de dados; entretanto, atualmente, na expansao causada pela big data e as
inteligéncias artificias com algoritmos automatizados, ha uma ampliagao desse
processo em direcao a indug¢ao do consumidor, baseada na imensidao de dados
fornecidos incessantemente por este na rede — surgem, assim, técnicas sutis de
incentivo ao seu comportamento em determinadas dire¢oes, chamadas de nudges.
A definicao de nudge é um aspecto da arquitetura de escolha que altera o
comportamento das pessoas, indicando uma decisao, sem proibir outras op¢des ou
alterar significativamente os incentivos para toma-la. Esse aspecto é descrito e
forjado por um “arquiteto de escolhas” que teria o interesse em promover melhor
vida para os outros em cendrios amigaveis aos usuarios, essas arquiteturas para a
escolha podem ser extremamente visiveis e exuberantes, como também podem ser
discretas e necessitem profunda atencao (THALER; SUNSTEIN, 2008, p. 8-11).
Sunstein (2016) reconhece a possibilidade de nudges manipuladores que devem
sofrer objecao ética, pois € necessario manter a integridade da “arquitetura de
escolha” —a capacidade da pessoa de tomar decisao baseada nas suas necessidades.

O tipo mais popular de nudge é o da “opgao padrao”, ou “default options”, que é
a tendéncia dos consumidores em assumirem comportamentos conservadores e
adquirirem o produto/servi¢o padrao — de acordo com sua disponibilidade e
acessibilidade —, pré-definido, se nao houver sugestao contraria (AMBROSINO;
FARALLA; MARCO, 2017, p. 3). Também, uma das praticas bastante associadas ao
nudge ¢ da opgao negativa ou negative option marketing (NOM), que consiste nas
praticas de renovacao automatica de servigos, como os de midias digitais (Netflix,
Spotify, YouTube Premium, etc.), que oferecem periodos de teste ao usuario,
gratuitos, mas que, sem a realiza¢dao da opgao contratual negativa explicita da parte
do consumidor, o servi¢o passara a ser cobrado, compreendendo uma relacao
comportamental dos consumidores com a continuidade dos servigos ja
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estabelecidos, compreendo o cancelamento como um retrocesso em seus habitos de
consumo (VONBERGEN et al., 2016, p. 157).

3. REGULACAO DA MINERACAO DE DADOS PUBLICITARIA NA SOCIEDADE
BUROCRATICA DE CONSUMO DIRIGIDO

O nudge nada mais é do que um empurrao, forjado nas teorias da economia e da
publicidade comportamental. O fundamento ideoldgico que sustenta sua aplicagao
universal estd em Thaler e Sustein (2008), que o chamam de”paternalismo
libertario”. E baseado na economia comportamental e sustenta a supremacia da
escolha racional dos individuos, dando aos nudges o papel de aprimorar a
arquitetura de escolha para indicar melhores decisdes em prol da saude, riqueza e
felicidade. Assim, o feedback constante em forma de dados representa a
comunicagao entre os consumidores e seus fornecedores, permitindo, no futuro,
escolhas mais eficientes. A arquitetura de escolhas pode ser baseada em incentivos
que fomentem a tomada de decisdes, pelas pessoas, que promovam
desenvolvimento de suas vidas e dos produtos.

Essa técnica pode se aplicar, entre outros, como politica publica ao caso da
melhoria da Administracao Publica, orientando cidadaos a decisdes otimizadas
(SOUZA; RAMOS; PERDIGAOQ, 2018), da fiscalizacao tributaria, induzindo o
cidaddo aos beneficios do pagamento de dividas publicas (FEITOSA, 2019), na
saude publica, ao incentivar doagao de 6rgaos (CIOATTO; PINHEIRO, 2018), ou
no campo do consumo, em caso de normas descritivas de produtos, que podem
incentivar o consumo de produtos organicos ou mais saudaveis (GRODERS, 2017).
Trata-se de um cendrio que envolve a institucionalizacdo dos nudges e,
formalmente, se orienta por principios de liberdade e transparéncia (SUNSTEIN,
2017b); todavia, o tema deste é a apropriacao privada desses mecanismos, o que
pode nao seguir principios publicos, na pratica. Essa aplicagao privada no campo
do consumo € a da publicidade.

Questiona-se, sob a ideologia do consumo capitalista, se é possivel tomar
decisdes racionais frente a profunda irracionaliza¢ado do consumo — alienado
profundamente das necessidades humanas. A critica da vida cotidiana em Henri
Lefebvre (1991, p. 89) compreende o termo “sociedade burocratica de consumo
dirigido” para descrever a sociedade capitalista desde a industrializacdo. Ou seja,
€ uma analise que entende a mecanica dos movimentos do modo de produgao como
o motor da cotidianidade. A burocratizagao sinaliza para a racionalidade da
sociedade industrial e 0 consumo como o objeto de planificagao social na forma
dirigida. O fim, ou o objetivo dessa sociedade ¢é a satisfacio — que se estabelece no
saciar momentaneo de um vazio coloca no lugar das necessidades, multiplicando-
a e tornando-a repetitiva. Essas (alienadas) necessidades oscilam entre a satisfacao
e a insatisfacdo, justamente porque o consumo € organizado de acordo com a
satisfagao que proporciona.
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O mal-estar nessa sociedade ¢ caracterizado pelo constante desaparecimento
desse sentimento de satisfagdo, retornando ao vazio e reorientando-se pelos
significantes de uma nova satisfagao. Por meio da cultura, esse mal-estar € inerente
a essa sociedade, e constitui um fato social. Os objetos da sociedade capitalista
passam por um constante processo que Lefebvre (1991, p. 91) chama de obsolescéncia
da necessidade, que concilia tanto a efemeridade das coisas como coisas, quanto os
seus significantes de satisfacdo — nao sO os objetos se estragam, mas também a
expressao social do desejo neles contida é destruida, e as necessidades envelhecem.
Esse processo esta diretamente ligado a mobilidade da vida, na qual os objetos, a
moradia, as cidades e o “habitar” sao constantemente deslocados. Nesse cenario,
implicam-se e misturam-se constantemente a procura obstinada por satisfacao e o
estado de mal-estar da insatisfacao.

A realidade da sociedade burocratica de consumo dirigido pde em xeque a sua
pretensao racional, da técnica e da ciéncia. Os valores de finalidade sdo
supostamente colocados em primeiro plano, organizando as forgas produtivas para
supri-las — estruturando, planificando e programando, numa relagao entre ciéncia
e maquinas. Entretanto, por trds de toda essa especialidade dotada de prestigio
ilimitado, estd uma profunda irracionalizacdo, que aliena as pessoas de suas
necessidades, forjando satisfagdes, expondo os limites da racionalidade do
economicismo e do tecnicismo. O consumo torna-se espetaculo em autorreferéncia
por essa dialética entre satisfacdo e insatisfagao, separando os sujeitos das suas reais
necessidades:

Dai decorre a autodestrui¢do do objeto e do objetivo: a cidade
pitoresca, a regiao turistica; o museu desaparecem sob o afluxo dos
consumidores, que acabam consumindo apenas a sua prépria
presencga e sua propria acumulagao (LEFEBVRE, 1991, p. 95).

H4 uma desmobilizacdo na esfera politica das camadas trabalhadoras, tendo em
vista o controle ideoldgico exercido pela industria cultural, como um efetivo poder
politico. Trata-se da desconfiguracdo da individualidade e da verdadeira
autonomia (VERBICARO; VERBICARO, 2017, p. 116). A escolha na esfera do
consumo € mera formalidade frente ao cenario de massificacao e alienagao das
necessidades, e assim a busca por satisfacio nada tem a ver com liberdade de
escolha, passando a publicidade a ser o principal o motor dessa historia. O consumo
interfere diretamente no imaginario social, o qual é¢ fundamentalmente diferente do
imagindrio individual, pois tem mais a ver com a pratica do que com a
internalizacao e a abstracao. A publicidade nao implica somente na apresentacao
de uma ideologia do consumo — aquela na qual o “eu” se realiza no consumo —
mas também, na existéncia imagindria das coisas, impondo uma retdrica e poética
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inerentes as representac¢des:!? “o ato de consumir é um ato imagindrio (portanto,
ficticio) tanto quanto um ato real (sendo o proprio ‘real’ dividido em pressoes e
apropriacoes). Ele adquire um aspecto metafdrico [...] e metonimico” (LEFEBVRE,
1991, p. 100).

O problema relacionado a isso € que o consumo se apresenta como ato pleno,
sem ilusao, ligado as necessidades da vida. A classe trabalhadora vive no meio
desses signos do consumo em massa, expondo a publicidade comercial como
fendmeno de linguagem que exige atencao pois exerce o papel de “encobrir,
dissimular, transpor o real, ou seja, as relagdes de producao”’® (LEFEBVRE, 1991,
p. 107). A alienacdo das necessidades e do valor de uso promovida pelo consumo
dos signos serve a repensar a dicotomia liberdade/ paternalismo tao candente ao
Direito do Consumidor, tal qual se propds o “paternalismo libertario”, mas revela
uma cisao do consumo com quaisquer decisOes racionais. Ao mesmo tempo que
evidencia a vulnerabilidade do consumidor e considera impossivel a concretiza¢ao
de uma liberdade no ambito do consumo, considera que o paternalismo estatal
também ndo encontra o real problema, pois busca mediar uma relagao que é
baseada em signos forjados. O grande problema, portanto, é o de ser o consumo a
esfera de realizacao das necessidades humanas. Nesse sentido, a mineragao de
dados é mais uma fase da tecnologia da publicidade e sua linguagem, capaz de
criar signos e forjar expropriagoes no contexto da massificacao dos dados digitais.

O sistema de extracao de dados pessoais €, na definicao de Zuboff (2019), a
realidade do capitalismo contemporaneo — um capitalismo de vigilancia
(surveillance capitalism)—, no qual a vigilancia nao tem mais uma fungao coercitiva,
mas sim, de transformacao lucrativa das experiéncias pessoais em dados
comercializdveis'* — para torna-los utilizaveis de diversas formas, inclusive para a
formacao de nudges que interessem a setores comerciais especificos, que paguem
mais. H4 a extracao de mais-valia comportamental, ou seja, a vigilancia da vida dos
usudrios ocorre de forma consentida, mas dela é produzida um valor que jamais

12 Também, conforme Baudrillard (2000, p. 293): “nem o discurso retérico, nem mesmo o discurso
informativo acerca das virtudes do produto tem efeito decisivo sobre o comprado. O individuo é
sensivel a tematica latente de protegao e de gratificacao, ao cuidado que “se” tem de solicita-lo e
persuadi-lo, ao signo, ilegivel a consciéncia, de em alguma parte existir uma instancia [...] que
aceita informa-lo sobre seus préprios desejos., adverti-los e racionaliza-los a seus proprios olhos.
Ele ndo acredita na publicidade mais do que a crianga no papai noel. O que nao impede de aderir
da mesma maneira a uma situagao infantil inferiorizada e de se comportar de acordo com ela. Dai
a eficicia bem real da publicidade, segundo uma légica que, embora sem ser a do
condicionamento-reflexo, nao é menos rigorosa: légica da crenca e da regressao.”

13 Nesse sentido também que Bauman (2010, p. 28) compreende a transformacao da sociedade de
uma sociedade de produtores para uma sociedade de consumidores, alienada de sua importancia
no campo do trabalho.

14 Constitui-se o que Vieira e Evangelista (2015) chamam de “maquina de exploragao mercantil da
privacidade”.
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retorna ao usuario.’® A vigilancia dos consumidores é algo solido na economia
politica do capitalismo, se utilizando de toda e qualquer informacao privada para
formacao dos perfis de interesse dos consumidores (FUCHS, 2011).

A protecao de dados possui um marco regulatorio global na esfera dos Direitos
Humanos (PINHEIRO, 2020, p. 7) com a previsao da privacidade na Declaracao
Universal dos Direitos Humanos. Entretanto, para além da afirmagao dessa nas
ordens juridicas estatais, registra-se a necessidade de implantacao de programas
transnacionais que advogam pela protecao dos dados, insurgindo questdes como a
responsabilidade social empresarial (FORNASIER; FERREIRA, 2015, p. 409) —
devido a magnitude e importancia das empresas transnacionais de tecnologia e sua
normatividade interna aplicada globalmente. No Brasil, compreende-se que
iniciativas como a LGPD, para além de sua normatividade, podem fomentar uma
cultura corporativa de protecao de dados, incluindo compliances de praticas
adequadas e relagdes comerciais com esses principios (BIONI, 2019, p. 32-33).

As proprias técnicas da psicologia comportamental podem servir a esses
principios, orientando a pratica dos nudges noutro sentido, contrario a sociedade
de consumo e ao superendividamento’®, proporcionando praticas de educagao do
consumidor e desenvolvimento sustentavel (VIEIRA; KACHUBA; LOCATELL],
2020). Também, métodos de analise econdomico-comportamental podem servir ao
estudo do Direito para promogao de melhores prote¢oes aos consumidores, tendo
em vista a investigacao dos motivos e comportamentos que apontam para praticas
nocivas para cidadaos ou a coletividade, como o endividamento das familias e o
consumo insustentavel ou prejudicial a saude (DAURA, 2018). Para isso, hd um
desafio relevante de incorporar valores de direitos humanos nesses agentes nao-
estatais, um passo além da capacidade estatal de incorporad-los — que visa a
manutencao da autonomia pessoal frente ao governo (SUNSTEIN, 2014, p. 47)7 -
quando os nudges publicitarios, para bem ou mal, necessitam da massificacao da
minerac¢ao de dados pessoais por controladores privados.

O cendrio de responsabilidade social ampliada, do Estado as grandes empresas
da economia digital, implica a abertura dos obrigados a orientar a educagao e o

15 Conforme Estrada (p. 94): “Todas as pessoas trabalham de graca para as empresas de tecnologia
carregando os seus dados pessoais na nuvem, ganhando bilhdes de ddlares por ano, e estas
assemelham-se as empresas petroliferas, pois a invasao da privacidade e da intimidade das
pessoas tornou-se no novo petréleo do mundo, mas o pior de tudo é que sé elas que ganham
dinheiro, ja o resto nao ganha um sé tostao.”

16 Realidade apontada por Marques (2012 e 2016) como um desafio a prote¢do do consumidor
estruturalmente afetado por dividas relativas ao consumo, de cardter praticamente impagavel
tendo em vista a renda — caracterizando um acesso predatdrio ao crédito.

7.0 paternalismo libertario (SUNSTEIN; REISCH, 2019, p. 137-138) propde uma regulacdo
constituinte sobre a ética dos nudges, ao ponto de serem confiaveis pela populagio, ou seja, como
elemento publico e relativo a administracdo publica, nao associado a responsabilidade social das
empresas.
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consumo inteligente — incentivando praticas ligados ao consumo menos predatorio
do trabalho e do meio ambiente, em nome de uma nova cultura de consumo na
qual as novas tecnologias sejam democraticamente utilizadas para a
sustentabilidade ambiental e reducao das desigualdades (DOWNBOR. 2007, p. 28).
Gajitos (2006, p. 46) fala da orientagdao para um “consumo sadio”, tendo em vista
sua realidade doente — a forma consumista. A influéncia de técnicas que afetam a
consciéncia do consumidor acentua sua vulnerabilidade, e exige um direito a
educagao para o consumo como processo permanente de incentivo a boas praticas
— para além da consciéncia dos seus direitos como consumidor — e a necessdria
educacgao que informa os direitos e orienta a nao contratagao de servigos e produtos
de fornecedores que violam a lei dos consumidores (SERRANO; MARTINEZ,
2020). Mas também revela a necessidade do desenvolvimento de um senso critico
sobre o ato de consumir (BEZEN; NETO, 2020, p. 554) e o papel inerentemente
critico da cidadania (TTUJO, 2018).

A defesa do uso dos nudges sustenta a capacidade do governo estatal em adotar
empurroes favoraveis a populacao. Todavia, a dominacgao privada das tecnologias
sugere outra realidade para essa pratica no ambito consumerista. Por isso, é
necessaria a intervencao social nessas praticas. E para isso, resta a regulacao por
meio da auditabilidade social, criando uma cultura de profunda transparéncia dos
algoritmos, para além da formalidade, mas sustentando praticas educativas e
informativas que forjam uma audiéncia publica verdadeiramente critica dessas
praticas, capaz, tecnicamente, de intervencao. E preciso se afastar da nogao de
consentimento passivo e da mera autorizagao dos usuarios (KEMPER; KOLKMAN,
2018, p. 2092-2093). E necessario também criar mecanismos publicos de
esclarecimento aos usudrios, para além dos termos de servico, de forma clara e com
linguagem acessivel (VEDDER; NAUDSTS, 2017, p. 214), sendo essa uma
concepgao que entende que nao ha como a busca por algoritmos justos partirem da
Lei ou do Direito estatal, mas de algoritmos com fundamentos abertos e verificaveis
(COURTLAND, 2018).

A proeminéncia de cada vez mais algoritmos que intervém na vida cotidiana
suscita a necessidade de controle social dos mesmos e da apreensao de principios
de protecao do consumidor no ambito da engenharia dos sistemas. O “Direito como
metatecnologia” do qual propoe Magrani (2019, p. 247) se adequa ao contexto de
aplicagao do Direito no mundo tecnorregulado, no qual as plataformas digitais sao
administradas globalmente, exigindo a impressao de principios juridicos
democraticamente estabelecidos, como os Direitos Humanos, no amago dos
cddigos, ou seja, em seu desenvolvimento. Portanto, a regulacdo das praticas
algoritmicas nao reivindica a dura aplicagao da lei, mas esta ligada a integragao de
valores éticos importantes, ja contidos no Direito, no design das aplicagoes —
orientado-as a educar os usudrios e a incentivar cada vez mais formas de
participagao e auditabilidade social de suas praticas.
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No cendrio de cada vez maior mineracao de dados, a pratica de nudges
contempla a realidade assimétrica entre tecnologia e sociedade, na qual os
operadores das grandes tecnologias possuem inteligéncias artificiais que a
capacitam de interpretar dados acima de qualquer organiza¢gao humana. Por isso,
a regulacao dessas praticas precisa contemplar principios democraticos na raiz do
desenvolvimento, como apontam Lembcke et al. (2019): (I) preservacao da
liberdade de expressao; (II) ser facilmente identificado como um nudge; e (III)
contemplar os objetivos dos usuarios. Sunstein (2017a) aponta que o respeito a esses
principios promover uma vida mais simples e permite decisoes racionais; todavia,
atualmente, as praticas de coleta, gestdao e processamento de dados pessoais,
altamente concentrada em grandes empresas privadas de tecnologia, suscita a
necessidade de regulacao ampliada e cooperativa — as empresas precisam conceber
principios de respeito a privacidade, democracia e consciéncia ambiental no ambito
do desenvolvimento técnico — caso contrario, resta a falta de efetividade na
aplicagao do Direito estatal frente a realidade globalizada, massiva e impossivel de
apreender a partir da ciéncia de dados.

4. CONCLUSAO

O legado do pensamento de Lefebvre sobre a sociedade burocratica de consumo
dirigido importa ao dizer como as bases sociais da livre escolha do consumidor sao
frageis, tendo em vista a profunda irracionalidade desse consumo baseado em
satisfagbes efémeras que nada tem a ver com as necessidades. A natureza
despolitizadora do consumismo forja um cidadao que nao € critico dos sistemas de
produgao e consumo, afastado do fundamento de suas consequéncias — embora
acabe sofrendo todas elas — vivendo sob simbolos construidos de satisfacao pessoal
que o coloca sob assimetria informacional em relacdo as grandes empresas de
tecnologia — ou seja, o sujeito consumidor acaba orientado a um comportamento
burocratico de consumo creditado falseamento a suas proprias escolhas. A pratica
do nudge fundada no paternalismo libertario sofre aqui, portanto, uma critica por
dois pontos de vista: (I) ainda é necessario maior autodeterminacao, educagao e
esclarecimento do consumidor antes da implementacao de empurroes eticamente
responsaveis; e (II) a mineracao de dados é condicao para essa operagao no cenario
de big data suscita a necessidade de regulagao cooperativa entre Estado e as
empresas dotadas de responsabilidade social, sendo o nudge, independente se para
bem ou manipulacao do consumidor, promotor de massiva mineracao de dados
pessoais.

Por mais que muitos defendam a utilizacao de técnicas como o spam e os nudges,
seja para informar sobre questOes relevantes, seja para induzir decisoes corretas,
essas praticas dependem fundamentalmente da extracao de dados pessoais — por
isso, o tema central acaba sendo o desafio de regular a minera¢ao de dados. A
possibilidade de proteger direitos do consumidor contra estratégias de empurroes
baseadas no comportamento individual é tarefa ardua, pois na era informacional a
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privacidade se situa em completa rendigao frente a necessidade de produzir dados
comportamentais. A regulacao da mineracao de dados, dogmaticamente, tem lastro
nos Direitos da Personalidade, no Direito do Consumidor e na Protecao de dados.
Todavia, no ambito do consumo, se desfaz ao nivel da linguagem profunda da
ideologia do consumo, que transforma as necessidades em satisfagao, forgando um
circulo intermindvel entre satisfagdo e insatisfagio — um mal-estar que produz,
continuamente, dados de comportamento altamente lucrativos para as empresas
controladoras. O Direito do Consumidor, ao mesmo tempo em que percebe a
vulnerabilidade do ser consumidor, da sustentabilidade a sua existéncia, da mesma
forma a Lei Geral de Protecao de Dados firma-se em principios protetivos, mas
afirma o mercado de dados.

A regulacao da mineragao de dados no ambito do direito do consumidor
encontra um profundo impasse: a dogmatica juridica ndo compreende o papel
contraditério e alienante que ¢ o do consumidor e, portanto, ndo enfrenta o
problema da liberdade de escolha e da publicidade com a profundidade necessaria
— ao nivel da linguagem e da ideologia. Frente a inevitabilidade da manipulacao
de dados na era da big data, sugere-se uma regulacao social, tendo como objetivo a
auditabilidade social das plataformas que manipulam dados, sendo os usudrios
capazes de interpretar e analisar os algoritmos que interferem cotidianamente em
suas vidas. A regulagao da mineracao de dados que da substrato a pratica dos
nudges exige a conciliagdo da protecao do consumidor — enquanto evita o assédio
de consumo e protege a livre escolha do consumidor — e da protecao dos dados
pessoais — enquanto promove praticas de incorporagao da privacidade como dever
algoritmico.

A pesquisa verificou que isso so sera possivel, ou avangar nessas pautas so sera
possivel se houver um alinhamento das praticas estatais e nao estatais para a
formagao de um consumidor inteligente, pautado na educagao para o consumo, e
de processos de participagao social via auditabilidade de algoritmos. A aplicagao
vertical das leis de prote¢ao do consumidor e de protecao de dados nao alcangam
a realidade de cada vez mais ordens juridicas baseadas na codificagdo promovida
pelas empresas globais de informatica — por isso, € preciso que elas, tendo em vista
a responsabilidade social digna de sua dimensao econdmica e social, comportem
em suas praticas a defesa do consumidor e dos dados pessoais por meio de
regulamentos proprios baseados em Direitos Humanos e auditaveis pela sociedade
de forma transparente e explicavel.

Entretanto, a revolugao cultural que sugere Lefebvre depende da superagao da
oposicao entre cotidianidade-festividade, sendo rejeitada a dominacado capitalista
em prol da apropriacao social da vida e da gestao. E preciso uma revolugio cultural
permanente nas formas de uso das tecnologias da informacao, privilegiando o uso
democratico e participativo — contrario a realidade monopolista das big techs. A
educacao do consumidor e uma ética renovada de privacidade podem oportunizar
novas formas de vida que percebam como nao € necessaria a apropriagao violenta
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da tecnologia e da publicidade, mas que é possivel produzir e consumir de forma
sustentdvel — sem recair em alternativas tecnofdbicas, pelo contrario, na valorizagao
do desenvolvimento humano.

REFERENCIAS

ALVES, Fabricio Germano. Andlise da possibilidade de regulacdo da publicidade
comportamental (behavioral advertising) pelo microssistema consumerista.
Revista de Direito, Globalizacao e Responsabilidade nas Relacoes de Consumo,
v.2,n. 1, p. 208-223, 2016. Disponivel em:
http://www.indexlaw.org/index.php/revistadgrc/article/view/696. Acesso em: 06
abr 2020.

AMBROSINO, Angela; FARALLA, Valeria; NOVARESE, Marco. Nudge, a critical
perspective In: MARCIANO, Alain; RAMELLO, Giovanni Battista (eds.).
Encyclopedia of Law and Economics. Cham: Springer, 2017, p. 1-20. Disponivel
em: https://iris.unito.it/bitstream/2318/1719368/1/nudgefinal24mag17 2.pdf.
Acesso em 22 jul. 2020.

BAUDRILLARD, Jean. Significacao da publicidade In: LIMA, Luiz Costa (org).
Teoria da cultura de massa. Sao Paulo: Paz e Terra, 2000, p. 291-299.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para o consumo: a transformacao das pessoas em
mercadoria. 1. ed. Rio de Janeiro: Zahar, 2008.

BIONI, Bruno Ricardo. Inovar pela Lei. GV Executivo, v. 18, n. 4, p. 31-33, 2019.
Disponivel em:
http://bibliotecadigital.fgv.br/ojs/index.php/gvexecutivo/article/download/79978/7
6432. Acesso em: 06 abr 2020.

BIONI, Bruno Ricardo. Protecao de dados pessoais: a funcao e os limites do
consentimento. Rio de Janeiro: Forense, 2019.

BEZEN, Gabriel Cristina; NETO, Mario Furlaneto. O direito fundamental a
educacao para o consumo. Revista Juridica Luso-Brasileira, ano 4, n. 6, p. 535-
558, 2018. Disponivel em:
https://www.cidp.pt/revistas/rjlb/2020/2/2020_02_0535_0558.pdf. Acesso em: 20
jul. 2020.

BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Cédigo de Defesa do
Consumidor. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm.
Acesso em: 06 abr 2020.

6 JOURNAL OF INSTITUTIONAL STUDIES 3 (2020)
= Revista Estudos Institucionais, v. 6, n. 3, p. 1536-1559, set./dez. 2020

1552


https://iris.unito.it/bitstream/2318/1719368/1/nudgefinal24mag17_2.pdf
https://www.cidp.pt/revistas/rjlb/2020/2/2020_02_0535_0558.pdf
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8078.htm

MINERACAO DE DADOS E PUBLICIDADE COMPORTAMENTAL: IMPASSES PARA A REGULACAO DO SPAM E
DOS NUDGES NA SOCIEDADE BUROCRATICA DO CONSUMO DIRIGIDO

BRASIL. Lei n°® 12.965, de 23 de abril de 2014. Institui o Marco Civil da Internet.
Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-
2014/2014/1ei/112965.htm. Acesso em: 05 abr 2020.

BRASIL. Lei n°® 13.709, de 14 de agosto de 2018. Lei Geral de Protecao de Dados
Pessoais (LGPD). Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-
2018/2018/1ei/LL13709.htm. Acesso em: 05 abr 2020.

BRUNTON, Finn. Spam: a shadow history of the internet. Cambridge; Londres:
The MIT press, 2013.

CAMILO, Cassio Oliveira; SILVA, Joao Carlos da. Minerac¢ao de Dados:
Conceitos, Tarefas, Métodos e Ferramentas. Relatorio Técnico - RT-INF_001-09.
2009. Disponivel em: https://rozero.webcindario.com/disciplinas/fomg/dm/RT-
INF_001-09.pdf. Acesso em: 01 abr 2020.

CAMURCA, Lia Carolina Vasconcelos. Sociedade de vigilancia, direito a
privacidade e protecao de dados pessoais: uma anadlise sobre a influéncia de
técnicas de publicidade comportamental na internet no consumidor-usuario. 2020.
Dissertagao (mestrado em Direito) — Universidade Federal do Ceara, Fortaleza,
2020. Disponivel em:

http://repositorio.ufc.br/bitstream/riufc/51045/1/2020 dis lcvcamur%c3%a7a.pdf.
Acesso em: 20 jul. 2020.

CASTELLANO, Andrea; SARDI, Maria Celeste Chaz. Proteccion del Consumidor:
Regulacion de la Publicidad y el Uso de Nudges. The Latin American and
Iberian Journal of Law and Economics, v. 2, n. 1, p. 135-150, 2016. Disponivel em:
https://ri.conicet.gov.ar/bitstream/handle/11336/52088/CONICET_Digital _Nro.51b
6a80f-7ae5-424c-964c-80b052148c6e_A.pdf?sequence=2&isAllowed=y. Acesso em:
06 abr 2020.

CATALAN, Marcos; PITOL, Yasmine Uequed. Primeiras linhas acerca do
tratamento juridico do assédio de consumo no Brasil. Revista luso-brasileira de
Direito do Consumo, v. 7, n. 25, p. 137-160, 2017. Disponivel em:
https://www.academia.edu/30769080/Primeiras linhas acerca do tratamento jur
%C3%Addico do ass%C3%A9dio de consumo no Brasil. Acesso em: 20 jul.
2020.

CEROQY, Frederico Meinberg. Os conceitos de provedores no Marco Civil da
Internet. Direito e TI, Porto Alegre, n. 9, 2014. Disponivel em:
http://direitoeti.com.br/site/wp-content/uploads/2015/09/CEROY-Frederico-

6 JOURNAL OF INSTITUTIONAL STUDIES 3 (2020)
= Revista Estudos Institucionais, v. 6, n. 3, p. 1536-1559, set./dez. 2020

1553


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2014/lei/l12965.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2014/lei/l12965.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2018/lei/L13709.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2018/lei/L13709.htm
https://rozero.webcindario.com/disciplinas/fbmg/dm/RT-INF_001-09.pdf
https://rozero.webcindario.com/disciplinas/fbmg/dm/RT-INF_001-09.pdf
https://ri.conicet.gov.ar/bitstream/handle/11336/52088/CONICET_Digital_Nro.51b6a80f-7ae5-424c-964c-80b052148c6e_A.pdf?sequence=2&isAllowed=y
https://ri.conicet.gov.ar/bitstream/handle/11336/52088/CONICET_Digital_Nro.51b6a80f-7ae5-424c-964c-80b052148c6e_A.pdf?sequence=2&isAllowed=y
http://direitoeti.com.br/site/wp-content/uploads/2015/09/CEROY-Frederico-Meinberg-O-Conceito-de-Provedores-no-Marco-Civil-da-Internet.pdf

MATEUS DE OLIVEIRA FORNASIER ORCID 0000-0002-1617-4270

NORBERTO MILTON PAIVA KNEBEL ORCID 0000-0003-0674-8872
FERNANDA VIERO DA SILVA ORCID 0000-0002-3978-7395

Meinberg-O-Conceito-de-Provedores-no-Marco-Civil-da-Internet.pdf. Acesso em:
20 jul. 2020.

CIOATTO, Roberta Marina; PINHEIRO, Adriana de Alencar Gomes. Nudges
como politica publica para aumentar o escasso numero de doadores de orgaos
para transplante. Revista Brasileira de Politicas Pablicas, v. 8, n. 2, p. 368-384,
2018. Disponivel em:
https://www.publicacoesacademicas.uniceub.br/RBPP/article/view/5271. Acesso
em: 05 abr 2020.

COLOMBO, Cristiano; FACCHINI NETO, Eugénio. Mineracao de dados e andlise
preditiva: reflexdes sobre possiveis violagoes ao direito de privacidade na
sociedade da informacao e critérios para sua adequada implementacao a luz do
ordenamento brasileiro. Revista de Direito, Governanca e Novas Tecnologias, v.
3, n. 2, p. 59-80, 2017. Disponivel em:
https://www.indexlaw.org/index.php/revistadgnt/article/view/2345/pdf. Acesso
em: 03 abr 2020.

COURTLAND, Rachel. Bias detectives: the researchers striving to make
algorithms fair: As machine learning infiltrates society, scientists are trying to
help ward off injustice. Nature, n. 558, p. 357-361, 2018. Disponivel em:
https://www .nature.com/magazine-assets/d41586-018-05469-3/d41586-018-05469-
3.pdf. Acesso em: 06 abr 2020.

CRAIN, Matthew. The limits of transparency: data brokers and commodification.
New Media and Society, v. 20, n. 1, p. 88-104, 2018.

CUKIER, Kenneth; MAYER-SCHOENBERGER, Viktor. The rise of big data: how
it'’s changing the way we think about the world. Foreign Affairs, [s.l.], v. 92, 2013.
DOI: https://doi.org/10.1515/9781400865307-003.

DAURA, Samir Alves. Behavioral economics e o direito do consumidor. Revista
Brasileira de Politicas Publicas, Brasilia, v. 8, n. 2, p. 567-598, 2018. DOL:
10.5102/rbpp.v8i2.5330.

DONEDA, Danilo. A protecao de dados pessoais nas relacoes de consumo: para
além da informacgao crediticia. Escola Nacional de Defesa do Consumidor.
Caderno de investigagOes cientificas, vol. 2. Brasilia: SDE/DPDC, 2010. Disponivel
em: https://www justica.gov.br/seus-direitos/consumidor/Anexos/manual-de-
protecao-de-dados-pessoais.pdf. Acesso em: 01 abr 2020.

6 JOURNAL OF INSTITUTIONAL STUDIES 3 (2020)
= Revista Estudos Institucionais, v. 6, n. 3, p. 1536-1559, set./dez. 2020

1554


http://direitoeti.com.br/site/wp-content/uploads/2015/09/CEROY-Frederico-Meinberg-O-Conceito-de-Provedores-no-Marco-Civil-da-Internet.pdf
https://www.publicacoesacademicas.uniceub.br/RBPP/article/view/5271
https://www.indexlaw.org/index.php/revistadgnt/article/view/2345/pdf
https://doi.org/10.1515/9781400865307-003
https://www.justica.gov.br/seus-direitos/consumidor/Anexos/manual-de-protecao-de-dados-pessoais.pdf
https://www.justica.gov.br/seus-direitos/consumidor/Anexos/manual-de-protecao-de-dados-pessoais.pdf

MINERACAO DE DADOS E PUBLICIDADE COMPORTAMENTAL: IMPASSES PARA A REGULACAO DO SPAM E
DOS NUDGES NA SOCIEDADE BUROCRATICA DO CONSUMO DIRIGIDO

DONEDA, Danilo. Da privacidade a protecao de dados pessoais. Sao Paulo:
Revista dos Tribunais, 2006.

DOWNBOR, Ladislau. Consumo inteligente. In: MENDES JR., Ricardo;
DOWNBOR, Ladislau; SILVA, Hélio (org). Desafios do consumo. Petrdpolis:
Editora Vozes, 2007. p. 11-29.

ESTRADA, Manuel Martin Pino. O Comércio De Dados Pessoais Dos
Trabalhadores Pelas Empresas De Tecnologia E Pelos Governos Através Da
Invasao Da Privacidade E Da Intimidade. In: EINLOFT, Denis; TOSS, Luciane;
SEVERO, Valdete Souto. Direito do Trabalho e Pensamento Critico. Porto
Alegre: Hs Editora, 2016, p. 79-95.

FEITOSA, Gustavo Raposo Pereira; CRUZ, Antonia Camily Gomes. Nudges
fiscais: a economia comportamental e o aprimoramento da cobranga da divida
ativa. Pensar-Revista de Ciéncias Juridicas, v. 24, n. 4, 2019. Disponivel em:
https://periodicos.unifor.br/rpen/article/view/10258. Acesso em: 05 abr 2020.

FERRARA, Emilio. The history of Digital Spam. Communication of the ACM, v.
62, n. 6, p. 82-91, 2019. Disponivel em: https://dl.acm.org/doi/pdf/10.1145/3299768.
Acesso em: 05 abr 2020.

FINKELSTEIN, Maria Eugénia. Aspectos juridicas do comércio eletronico. Porto
Alegre: Sintese, 2004.

FORNASIER, Mateus de Oliveira; FERREIRA, Luciano Vaz. A regulagao das
empresas transnacionais entre as ordens juridicas estatais e nao-estatais. Revista
de Direito Internacional, v. 12, n. 1, 2015. Disponivel em:
https://search.proquest.com/openview/6954c2d71dbcabbe57d8cae82503ddd5/1?pq
-origsite=gscholar&cbl=2031896. Acesso em: 01/12/2019.

FUCHS, Christian. Critique of the political economy of web 2.0 surveillance. In:
FUCHS, C. (et al). Internet and surveillance: the challenges of web 2.0 and social
media. New York: Routledge, p. 31-70, 2011.

GAJITOS, Marisun. Hacia el consumo inteligente. Comunicar, Huelva — Espanha,
n. 47, p. 43-46, 2006. Disponivel em:
https://www .redalyc.org/pdf/158/15802707.pdf. Acesso em: 20 jul 2020.

GRODERS, Elisandra Duarte. Preferéncias do consumidor por produtos
organicos: nudges e o uso de normas descritivas. Dissertacao (mestrado em
Economia) - Faculdade de Economia da Universidade Federal do Rio Grande do

6 JOURNAL OF INSTITUTIONAL STUDIES 3 (2020)
= Revista Estudos Institucionais, v. 6, n. 3, p. 1536-1559, set./dez. 2020

1555


https://periodicos.unifor.br/rpen/article/view/10258
https://dl.acm.org/doi/pdf/10.1145/3299768
https://www.redalyc.org/pdf/158/15802707.pdf

MATEUS DE OLIVEIRA FORNASIER ORCID 0000-0002-1617-4270

NORBERTO MILTON PAIVA KNEBEL ORCID 0000-0003-0674-8872
FERNANDA VIERO DA SILVA ORCID 0000-0002-3978-7395

Sul. 2017. Disponivel em: https://www.lume.ufrgs.br/handle/10183/158149.
Acesso em: 05 abr 2020.

KANTARDZIC, Mehmed. Data Mining: concepts, models, methods and
algorithms. 3 ed. New York: IEEE Press; Wiley, 2020.

KEMPER, Jakko; KOLKMAN, Daan. Transparent to whom? No algorithmic
accountability without a critical audience. Information, Communication &
Society, v. 22, n. 14, p. 2081-2096, 2019. Disponivel em:

https://www .tandfonline.com/doi/pdf/10.1080/1369118X.2018.1477967?need Acces
s=true. Acesso em: 05 abr 2020.

KREBS, Brian. Spam Nation: The inside story of organized cybercrime: from
global epidemic to you front door. Naperville: Sourcebooks, 2014.

LEFEBVRE, Henri. A vida cotidiana no mundo moderno. Traducao de Alcides
Joao de Barro. Sao Paulo: Editora Atica, 1991.

LEMBCKE, Tim-Benjamin; ENGELBRECHT, Nils; BRENDEL, Alfred Benedikt. To
nudge or not to nudge: ethical considerations of digital nudgind based on its
behavioral economics roots. In: Proceedings of the 27th European Conference on
Information Systems (ECIS), Estocolmo, 2019, p. 1-17. Disponivel em:
https://aisel.aisnet.org/cgi/viewcontent.cgi?article=1094&context=ecis2019 rp.
Acesso em: 20 jul. 2020.

LEMOS; Ronaldo; DONEDA, Danilo; SOUZA, Carlos Affonso Pereira de;
ROSSINI, Carolina Almeida A.. Estudo sobre a regulamentacao juridica do spam
no Brasil. Rio de Janeiro: FGV, 2007. Disponivel em:
https://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/bitstream/handle/10438/2684/Estudo_SPAM
_CTS.pdf?sequence=1&isAllowed=y. Acesso em: 05 abr 2020.

MACHADQO, Fernando Inglez; RUARO, Regina Linden. Publicidade
Comportamental, Protecdo De Dados Pessoais E O Direito Do Consumidor.
Conpedi Law Review, v. 3, n. 2, p. 421-440, 2017. Disponivel em:
http://repositorio.pucrs.br/dspace/bitstream/10923/11550/2/PUBLICIDADE_COM
PORTAMENTAL_PROTECAO_DE_DADOQOS_PESSOAIS E_O _DIREITO_DO_CO
NSUMIDOR.pdf. Acesso em: 06 abr 2020.

MAGRANI, Eduardo. A ética das “coisas”: da ética do discurso e racionalidade
comunicativa ao novo materialismo de sistemas sociotécnicos. 2 ed. Porto Alegre:
Arquipélago, 2019. Disponivel em: http://eduardomagrani.com/wp-

6 JOURNAL OF INSTITUTIONAL STUDIES 3 (2020)
= Revista Estudos Institucionais, v. 6, n. 3, p. 1536-1559, set./dez. 2020

1556


https://www.lume.ufrgs.br/handle/10183/158149
https://aisel.aisnet.org/cgi/viewcontent.cgi?article=1094&context=ecis2019_rp
https://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/bitstream/handle/10438/2684/Estudo_SPAM_CTS.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/bitstream/handle/10438/2684/Estudo_SPAM_CTS.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.pucrs.br/dspace/bitstream/10923/11550/2/PUBLICIDADE_COMPORTAMENTAL_PROTECAO_DE_DADOS_PESSOAIS_E_O_DIREITO_DO_CONSUMIDOR.pdf
http://repositorio.pucrs.br/dspace/bitstream/10923/11550/2/PUBLICIDADE_COMPORTAMENTAL_PROTECAO_DE_DADOS_PESSOAIS_E_O_DIREITO_DO_CONSUMIDOR.pdf
http://repositorio.pucrs.br/dspace/bitstream/10923/11550/2/PUBLICIDADE_COMPORTAMENTAL_PROTECAO_DE_DADOS_PESSOAIS_E_O_DIREITO_DO_CONSUMIDOR.pdf

MINERACAO DE DADOS E PUBLICIDADE COMPORTAMENTAL: IMPASSES PARA A REGULACAO DO SPAM E
DOS NUDGES NA SOCIEDADE BUROCRATICA DO CONSUMO DIRIGIDO

content/uploads/2019/07/Entre-dados-e-robo%CC%82s-Pallotti-13062019.pdf.
Acesso em 20 jul. 2020.

MATOS, Tiago Farina. Comércio de dados pessoais, privacidade e internet.
Revista de Doutrina da 4* Regido, n. 7, p. 1-38, 2005. Disponivel em:
https://pdfs.semanticscholar.org/69e9/126d0183867£182db2ecb58cc3226260a942.pd
f. Acesso em: 05 abr 2020.

MARQUES, Claudia Lima. Conciliagdo em matéria de superendividamento
dos consumidores: principais resultados de um estudo empirico de 5 anos em
Porto Alegre. Estudos de Direito do Consumidor, v. 11, p. 13-43, 2016. Disponivel
em: https://www.enfam.jus.br/wp-content/uploads/2020/05/11-Artigo-CLM-
Coimbraconciliacao6fimenv-4.1.pdf. Acesso em: 20 jul. 2020.

MARQUES, Claudia Lima. Consumo como igualdade e inclusao social: a
necesssidade de uma lei espacial para preveninr e tratar o superendividamento
dos consumidores pessoas fisicas. Revista Juridica da Presidéncia, v. 13, n. 101, p.
405-424, 2012. Disponivel em:
https://revistajuridica.presidencia.gov.br/index.php/saj/article/download/119/111.
Acesso em: 21 jul. 2020.

MENDES, Laura Schertel; DONEDA, Danilo. Marco juridico para a cidadania
digital: uma andlise do Projeto de Lei 5.267/2016. Revista de Direito Civil
Contemporaneo - RDCC (Journal of Contemporary Private Law), v. 9, p. 35-48,
2017.

MENDES, Laura Schertel. O didlogo entre o Marco Civil da Internet e o Codigo de
Defesa do Consumidor. Revista de Direito do Consumidor, Sao Paulo, v. 106,
ano 25, p. 37-69, 2016.

MIRAGEM, Bruno. A lei geral de prote¢ao de dados e o Direito do Consumidor.
Revista dos Tribunais, v. 1009, 2019.

PINHEIRO, Patricia Peck. Protecao de dados pessoais: comentdrios a Lei n.
13.709/2018 (LGPD). 2 ed. Sao Paulo: Saraiva, 2020.

SERRANO, Pablo Jiménez; MARTINEZ, Regina Célia. A educagao para o
consumo consciente: um componente basico para a concretiza¢ao da eficacia do
direito do consumidor brasileiro. Revista Juridica — Unicuritiba, Curitiba, v. 2, n.
59, p. 311-342, 2020. DOI: http://dx.doi.org/10.21902/revistajur.2316-
753X.v2159.4093

6 JOURNAL OF INSTITUTIONAL STUDIES 3 (2020)
= Revista Estudos Institucionais, v. 6, n. 3, p. 1536-1559, set./dez. 2020

1557


https://pdfs.semanticscholar.org/69e9/126d0183867f182db2ecb58cc3226260a942.pdf
https://pdfs.semanticscholar.org/69e9/126d0183867f182db2ecb58cc3226260a942.pdf
https://www.enfam.jus.br/wp-content/uploads/2020/05/11-Artigo-CLM-Coimbraconciliacao6fimenv-4.1.pdf
https://www.enfam.jus.br/wp-content/uploads/2020/05/11-Artigo-CLM-Coimbraconciliacao6fimenv-4.1.pdf
https://revistajuridica.presidencia.gov.br/index.php/saj/article/download/119/111

MATEUS DE OLIVEIRA FORNASIER ORCID 0000-0002-1617-4270

NORBERTO MILTON PAIVA KNEBEL ORCID 0000-0003-0674-8872
FERNANDA VIERO DA SILVA ORCID 0000-0002-3978-7395

SILVEIRA, Sebastiao Sérgio; PERES, Edilon Volpi. Cidadania digital: necessidade
de ponderagao entre os valores constitucionais relativos a prote¢ao ao consumidor

e aqueles contemplados na lei do marco civil da internet. Revista Faculdade de
Direito UFG, v. 43, p. 01-16, 2019. DOI: https://doi.org/10.5216/rfd.v43.57192

SOUZA, Luciana Cristina; RAMOS, Karen Tobias Franca; PERDIGAOQ, Sonia
Carolina Romao Viana. Analise critica da orientacao de cidadaos como método
para otimizar decisdes publicas por meio da técnica nudge. Revista Brasileira de
Politicas Publicas, v. 8, n. 2, p. 234-250, 2018. Disponivel em:
https://www.arqcom.uniceub.br/RBPP/article/view/5314. Acesso em: 05 abr 2020.

SUNSTEIN, Cass R.; REISCH, Lucia A. Trusting nudges: toward a Bill of rights
for nudging. Londres; Nova Iorque: Routledge, 2019.

SUNSTEIN, Cass R. Misconceptions about nudges. 2017a. Disponivel em:
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=3033101. Acesso em: 21 jul.
2020.

SUNSTEIN, Cass R. Nudging: um guia (muito) resumido. REI - Revista Estudos
Institucionais, Rio de Janeiro, v. 3, n. 2, p. 1023-1044, 2017b. Disponivel em:
https://estudosinstitucionais.com/REl/article/view/223. Acesso em: 05 abr 2020.

SUNSTEIN, Cass R. Nudging and choice architecture: ethical considerations. Yale
journal on regulation. 2015. Disponivel em:
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=2551264. Acesso em: 20 jul.
2020.

SUNSTEIN, Cass R. Why nudge?: the politics of libertarian paternalism. New
Haven: Yale University Press, 2014.

TATEOK]I, Victor Augusto. A protecao de dados pessoais e a publicidade
comportamental. Revista Juris UniToledo, v. 2, n. 01, p. 62-75, 2017. Disponivel
em: http://ojs.toledo.br/index.php/direito/article/view/113/89. Acesso em: 06 abr
2020.

TEIXEIRA, Tarcisio. Curso de Direito e processo eletronico: doutrina,
jurisprudeéncia e pratica. 3 ed. Sao Paulo: Saraiva: 2015.

TIUJO, Mitsuo. El derecho fundamental a la educacion formal para el consumo
como medio de concrecién del derecho a la libertad de eleccién del consumidor e
igualdad en las contrataciones e implementacion del derecho coletivo y social de

6 JOURNAL OF INSTITUTIONAL STUDIES 3 (2020)
= Revista Estudos Institucionais, v. 6, n. 3, p. 1536-1559, set./dez. 2020

1558


https://www.arqcom.uniceub.br/RBPP/article/view/5314
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=3033101
https://estudosinstitucionais.com/REI/article/view/223
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2551264
http://ojs.toledo.br/index.php/direito/article/view/113/89

MINERACAO DE DADOS E PUBLICIDADE COMPORTAMENTAL: IMPASSES PARA A REGULACAO DO SPAM E
DOS NUDGES NA SOCIEDADE BUROCRATICA DO CONSUMO DIRIGIDO

proteccion al medio ambiente. Revista Pedagogia Universitaria y Didactica Del
Derecho, v. 5, n. 1, p. 35-58. DOI: 10.5354/0719-5885.2018.50406.

VEDDER, Anton; NAUDTS, Laurens. Accountability for the use of algorithms in a
big data environment. International Review of Law, Computers & Technology,
v. 31, n. 2, p. 206-224, 2017. Disponivel em:

https://www .tandfonline.com/doi/pdf/10.1080/13600869.2017.1298547?need A ccess
=true. 06 abr 2020.

VERBICARO, Dennis; CRUZ, Raiza. O dano existencial na sociedade de consumo.
Revista Juridica da FA7, Fortaleza, v. 15, n. 1, p. 47-62, 2018. Disponivel em:
https://periodicos.uni7.edu.br/index.php/revistajuridica/article/view/504/465.
Acesso em: 20 jul. 2020.

VERBICARO, Dennis; RODRIGUES, Lays; ATAIDE, Camille. Desvendando a
vulnerabilidade comportamental do consumidor: uma analise juridico-psicoldgica
do assédio de consumo. Revista de Direito do Consumidor, Sao Paulo, v. 119,
ano 27, p. 349-384, set-out. 2018.

VERBICARO. Loaiane da Ponte Souza Prado; VERBICARO, Dennis. A industria
cultural e o carater ficticio da individualidade na definicao de consumidor-
comunidade global. Revista Juridica Cesumar- Mestrado, v. 17, b. 1, p. 107-131,
2017. DOI: http://dx.doi.org/10.17765/2176-9184.2017v17n1p107-131.

VIEIRA, Miguel Said; EVANGELISTA, Rafael. A maquina de exploragao
mercantil da privacidade e suas conexoes sociais (The Mercantile Privacy-
Exploiting Machine and Its Social Connections). In: 3rd International LAVITS
Symposium, Rio de Janeiro, 2015. Disponivel em:
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2608251. Acesso em: 06 abr
2020.

VIEIRA, Adriana Carvalho Pinto, KACHUBA, Daiane; LOCATELLI, Liliana.
Sociedade de consumo, superenvidamento e economia comportamental. Revista
Contribuciones a las Ciencias Sociales, Chapingo, v. 1, p. 1-20, 2020. Disponivel
em: https://www.eumed.net/rev/cccss/2020/03/sociedade-consumo.html. Acesso
em: 20 jul. 2020.

VONBERGEN, Clarence; KERNEK, Courtney; BRESSLER, Martin S.; SILVER,
Lawrence. Cueing the Customer Using Nudges and Negative Option Marketing.
Atlantic Marketing Journal, v. 5, n.2, p. 151-168, 2016. Disponivel em:
https://digitalcommons.kennesaw.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1188&context=
amj. Acesso em: 06 abr 2020.

6 JOURNAL OF INSTITUTIONAL STUDIES 3 (2020)
= Revista Estudos Institucionais, v. 6, n. 3, p. 1536-1559, set./dez. 2020

1559


https://periodicos.uni7.edu.br/index.php/revistajuridica/article/view/504/465
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2608251
https://digitalcommons.kennesaw.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1188&context=amj
https://digitalcommons.kennesaw.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1188&context=amj

MATEUS DE OLIVEIRA FORNASIER ORCID 0000-0002-1617-4270

1560

NORBERTO MILTON PAIVA KNEBEL ORCID 0000-0003-0674-8872
FERNANDA VIERO DA SILVA ORCID 0000-0002-3978-7395
@ ® 6 JOURNAL OF INSTITUTIONAL STUDIES 3 (2020)

Revista Estudos Institucionais, v. 6, n. 3, p. 1536-1559, set./dez. 2020



