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RESUMO

Em razdo do uso cada vez mais rotineiro da internet, que leva a uma exposicao
demasiada e sem precedentes de informacdes pessoais (da intimidade) de maneira
publica, emergiu a necessidade da criacdo de leis especificas ao redor do mundo para
que o direito a privacidade de dados, a intimidade e a liberdade fossem garantidos
também no ambito digital. Com isso, no Brasil em 2018, foi promulgada a Lei Geral de
Protecdo de Dados (LGPD). Tendo em vista essa conjuntura, e a area das Relacdes
Publicas a que esta monografia pertence, que forma profissionais que lidam cada vez
mais direta ou indiretamente com o uso de dados pessoais na internet, e também a
aceleracdo da aproximacao de pessoas a internet e a digitalizacdo de empresas em
decorréncia da pandemia do coronavirus iniciada em 2020, o presente estudo teve
como objetivo geral compreender a percepcao dos brasileiros no que se refere a
correlacdo entre o publico e o privado acerca do tratamento e uso dos seus dados
pessoais na internet. Para tanto, fez-se uso da metodologia de pesquisa quantitativa
através da aplicacdo de questionario no periodo de 12 a 17 de abril de 2021, que foi
divulgado nos grupos do Facebook, Linkedin, Instagram e grupos de conversa do
Whatsapp. Nesta monografia foram coletados e analisados dados de brasileiros
maiores de 18 anos, que de acordo com o IBGE (2021) sdo 163.981 milhbes de
pessoas, sendo assim, a amostra contou com 694 respondentes validos com 99% de
nivel de confianca e com margem de erro de 5%. Caminho esse que nos possibilitou
concluir que 61% dos individuos da amostra ndo tém a clara percepcdo de que
expdem seus dados pessoais na internet, bem como apenas 24% dos participantes
demonstrou clareza na percepcéao da correlagéo entre a influéncia de propagandas da
internet em suas decisfes pessoais em razao de sua exposicdo de informacdes

pessoais e a compra dessas informacdes por empresas e organizacoes.

Palavras-chave: Publico e Privado; Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD); General
Data Protection Regulation (GDPR); Dados Pessoais na Internet; Pesquisa

quantitativa.
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1 INTRODUCAO

E inegavel o quanto o uso da internet, principalmente no que se refere as
ambiéncias digitais, modificou as formas de relacionamento em sociedade. A partir da
internet h4 uma incessante busca por interacéo e aprovacao social. Este movimento
ocorre principalmente através da exposicdo de informacdes e dados pessoais de
maneira publica no cotidiano, podendo assim causar uma confusdo entre o universo
do que € publico e do que é privado.

E esses dados, por sua vez, sdo coletados e tratados por meio da criacdo de
algoritmos especificos, que sdo utilizados para realizacdo de predicdes de
comportamento por anunciantes e por fim, para personalizacdo do que é visto por
cada individuo na internet. Dessa forma, a disponibilizacdo de dados pessoais na
Internet acaba por influenciar a percepcéo e a tomada de certas decisbes pessoais,
por exemplo, acerca de um assunto especifico ou na compra de algum produto ou
servigo. Nesse contexto, o presente trabalho de concluséo de curso tem sua teméatica
delimitada a relacéo dos brasileiros com o processo de recolha e tratamento de seus
dados pessoais na Internet por organizacdes e a Lei Geral de Protecdo de Dados
(LGPD).

1.1 Problema de Pesquisa

Muitos dos desenvolvedores de multiplos ambientes digitais ja se posicionaram
acerca dos pensamentos que os levaram a fazer com que as pessoas engajassem
mais na internet. Sean Parker, o primeiro presidente do Facebook afirma que, no caso
dessa plataforma, foi conceder as pessoas “‘um pouco de dopamina de vez em
quando, porque alguém gostou ou comentou uma foto, um post ou qualquer outra
coisa. (...) E um ciclo de feedback de validacdo social (...) explorando uma
vulnerabilidade na psicologia humana” (AXIONS, 2017). Ja para Pesce (2013),
guando as pessoas acessam as redes sociais, algo, semelhante ou igual a inveja, é
despertado e essas mesmas pessoas passam a querer despertar este mesmo
sentimento nos outros. Assim, é criado um padréo de repeticdo quando se fala em
novas tecnologias de relacionamento. Nessa tentativa de despertar algo em outrem,
a vontade de ser ouvido, de exibir-se é tanta que “exposi¢des da vida pessoal passam

a se tornar cotidianas. (...) A pessoa, nesse caso, se despe simbolicamente para o
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outro, pois acaba exibindo sua intimidade para o ambito publico” (PESCE, 2013, p.
20). Essa exposicao intima publicamente acaba trazendo como consequéncia uma
confusdo entre o que é publico e o que é privado (PESCE, 2013).

Neste contexto, dados pessoais acabam sendo expostos publicamente sem
medir consequéncias na internet e sendo utilizados para diferentes finalidades. O uso
desses dados apresenta grande importancia na economia moderna, visto que
possibilitam fazer predi¢Ges, analisar perfis de consumo, coletar opinides, entre outras
atividades. A partir do tratamento de dados, os algoritmos correlacionam o que um
usuario fez com o que outras pessoas estao fazendo (LANIER, 2018). Dessa forma,
as pessoas estdo sendo ‘rastreadas e avaliadas constantemente, e recebendo o
tempo todo um feedback artificial (...) Todos os que estdo nas redes sociais recebem
estimulos individualizados, continuamente ajustados, sem trégua” (LANIER, 2018).
Nestas circunstancias, fez-se necessaria a existéncia da Lei Geral de Protecdo de
Dados (LGPD) no Brasil que tem como objetivo “proteger os direitos fundamentais de
liberdade e de privacidade e o livre desenvolvimento da personalidade da pessoa
natural” (BRASIL, 2018). Cabe ainda ressaltar que a pandemia causada pela Covid-
19, tendo inicio em fevereiro de 2020 no Brasil, acelerou a aproximacao de pessoas
com a internet e a digitalizacdo de empresas, crescendo a importancia do
conhecimento dos cidadaos quanto aos riscos e seus direitos quanto a exposicao e
uso de seus dados pessoais na internet.

Tendo em vista essa conjuntura da exposicao da vida privada, logo dos dados
pessoais, sem precedentes, em busca de interacdo social na internet, o presente
trabalho visa problematizar: qual € a percepc¢éo dos brasileiros acerca do tratamento

e uso de seus dados pessoais na internet por organizagdes?

1.2 Justificativa

Em decorréncia das inUmeras mudancas movidas no cotidiano das pessoas
com o uso da internet, principalmente das redes sociais, € de suma importancia o
entendimento de todo cidad&o quanto aos direitos em relagéo ao uso de seus dados
pessoais no ambito digital. Ainda que ndo haja um interesse natural dos brasileiros
pelo assunto, sendo hoje expor informacfes pessoais na internet algo comum, é

indispensavel que cada individuo tenha conhecimento tanto sobre os riscos que
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correm ao praticar tal ato quanto sobre a lei que os protege em relacao ao tratamento
e uso de dados pessoais.

No meio académico, no que lhe concerne, o tema merece reconhecimento e
espaco uma vez que estao sendo formados profissionais que trabalharéo diretamente
oferecendo seus servicos na internet, tanto expondo suas informacfes quanto
utilizando-se das de outrem. Principalmente no que se refere a formacédo de
profissionais dos cursos de relagcdes publicas, o estudo quanto a consciéncia do
tratamento de dados pessoais na internet apresenta relevancia, uma vez que muitos
estardo no mercado de trabalho dentro de agéncias, lidando diretamente com o
assunto estudado no presente trabalho.

Por fim, 0 que move a presente monografia, em termos de interesse pessoal, é
o fato de a autora desta pesquisa trabalhar diretamente com a manipulagcéo de dados
na internet, na area de midia dentro do marketing digital. Como profissional tem-se a
responsabilidade de levar o conhecimento acerca do assunto a mais pessoas e atuar
eticamente tendo a certeza de que o direito ao conhecimento e a privacidade de cada
individuo sao respeitados.

1.3 Objetivo geral

Compreender a percepcao dos brasileiros no que se refere a correlagao entre
0 publico e o privado acerca do tratamento e uso dos seus dados pessoais ha internet.

1.4 Objetivos especificos

e Identificar se os brasileiros percebem que expdem suas informagdes pessoais
na internet;

e Descobrir se o0s Dbrasileiros compreendem que suas decisdes e
comportamentos séo influenciados por propagandas na internet;

e Verificar se o0s brasileiros sabem que seus dados pessoais podem ser
comercializados;

e Descobrir se os brasileiros sabem que existe a LGPD, lei para proteger o uso

de seus dados pessoais.

1.5 Metodologia
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A metodologia empreendida no estudo baseou-se no método quantitativo
através da aplicacado de um questionério online através do Google Forms, que contou
com 15 perguntas e foi divulgado a partir de grupos do Facebook, Linkedin, Instagram
e grupos de conversa do Whatsapp do dia 12 ao 17 de abril de 2021, totalizando 6
dias de divulgacao, contabilizando 737 respostas, sendo 694 validas. Os critérios de
incluséo para participagao desta pesquisa ser brasileiro, ter mais de 18 anos de idade
e conceder o consentimento através da assinatura do Termo de Consentimento Livre
e Esclarecido (TCLE). A amostra conta com 99% de confiangca com margem de 5%,
levando em consideracdo o universo de 163.981 milhdes de pessoas acima de 18

anos no Brasil de acordo com dados do IBGE (2021).

1.6 Estrutura da monografia

Na primeira se¢ao deste trabalho trata da introducdo que debate a importancia
de compreendermos a percepc¢éao dos brasileiros acerca do uso e tratamento de seus
dados pessoais por organizacoes, a partir principalmente de Pesche (2013) e Lanier
(2018). Além disso, foram abordados o uso excessivo da internet no cotidiano que
leva a exposicdo naturalizada sem precedentes de dados pessoais na internet,
confundindo o que é de ambito publico e o que é privado, e em consequéncia deste
contexto, destacamos a importancia da criacdo da Lei Geral de Protecao de Dados
(LGPD) no Brasil para assegurar a liberdade, a privacidade e o livre desenvolvimento
da personalidade dos brasileiros (BRASIL, 2018).

Na segunda secdao, discorremos a partir da explicacdo quanto ao que levou a
confusdo entre 0 que € publico e o que é privado principalmente a partir das obras de
Thompson (2002) e Sennett (2014), o funcionamento das redes sociais e 0 aumento
da exposicado pessoal através de Lanier (2018) e, por fim, o surgimento do mercado
de compra de dados pessoais por Zuboff (2019).

Na terceira secao, por seu turno, abordamos como o direito a privacidade e a
intimidade sempre estiveram assegurados por aparatos judiciais desde o final da
Segunda Guerra Mundial a partir da Declaragcao Universal dos Direitos Humanos,
porém, mesmo assim, foi necessaria a criagdo de mecanismos judiciais especificos

para garantir tais direitos, conforme abordados os contextos europeu e brasileiro que
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levaram a criacdo da General Data Protection Regulation (GDPR) e a Lei Geral de
Protecdo de Dados (LGPD), respectivamente.

Por fim, na secdo quatro, explicamos a metodologia aplicada para a coleta de
dados do presente estudo a partir de Gil (1989) e descrevemos as principais
informacdes obtidas através do questionario online fazendo cruzamentos entre os
dados e concebendo inferéncias que respondam aos objetivos desta monografia, bem
como ao problema de pesquisa. E, na quinta se¢éo, concluimos o estudo ao trazermos
as respostas dos objetivos especificos e geral e da problematica desta pesquisa.
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2 PUBLICO E PRIVADO: A FRAGILIDADE DA INTIMIDADE NA INTERNET

Neste capitulo, principalmente a partir da obra de Thompson (2002),
elucidaremos acerca dos conceitos de publico e privado, ao longo da histéria a partir
do desenvolvimento da industria, do capitalismo e dos novos meios de tecnologia para
comunicacao, que transformam paulatinamente os modos de sociabilidade. Com isso,
compreenderemos sobretudo por meio de Lanier (2018) o que leva os individuos a
exposicdo de dados pessoais na internet demasiadamente e como, a partir disso,
criou-se o capitalismo de vigilancia, termo calcado por Zuboff (2019), onde os produtos
sdo os dados pessoais, sendo utilizados para previsbes e modificacbes de
comportamento. Por fim, tendo em vista este contexto, entenderemos a importancia
do assunto, em especial no que diz respeito as leis que protegem a privacidade e a

intimidade dos individuos.

2.1 O publico e o privado

Em um primeiro momento, para entendermos as diferentes associacées aos
termos “publico” e “privado”, podemos relembrar a obra de Habermas (1989),
“Mudanca Estrutural da Esfera Publica” comentada por Thompson (2002), na sua obra
“A midia e a modernidade: uma teoria social da midia”. Neste trabalho, o filésofo e
socidlogo define a esfera publica por meio da concepcao de Habermas (1989), como
a organizacao de individuos que debatiam as normas da sociedade civil e conducao
do estado. Essa esfera era composta por homens burgueses, e seu surgimento teve
como impulso a criacdo da imprensa periddica, principalmente na Inglaterra. A
imprensa criou um féorum de debate publico em fins do século XVII e ao longo do
século XVIII. Contudo, essa esfera publica ndo fazia parte do estado, tampouco dizia
respeito as relacbes pessoais, mas justamente dai surgiu essa organizacdo da
sociedade, que separava o que era de dominio da autoridade publica e o que era de
dominio privado da sociedade civil (HABERMAS, 1989 apud THOMPSON, 2002).

Embora consistente em muitos aspectos, a citada obra de Habermas (1989)
sofreu duras criticas, principalmente no que se refere a sua explicagéo para o declinio
da Esfera Publica Burguesa (THOMPSON, 2002). Pois, na concepc¢ao de Habermas
(1989), a partir do momento em que o Estado comega a assumir uma postura

intervencionista e a midia assume um carater mais comercial, passando a ser mais
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um canal de consumo cultural do que de fomento aos debates criticos, a esfera publica
€ praticamente refeudalizada. Contudo, a explicagdo para o “desaparecimento” da
esfera publica, de acordo com Thompson (2002), € questionavel primeiramente por
presumir que os consumidores da midia sdo passiveis e manipulaveis e, por outro
lado, por comparar a politica mediada dos tempos modernos com a que se fazia na
Idade Média, ignorando as novas formas de interacdo que surgiram com 0S nOVoS

meios de comunicac¢do. Segundo Thompson (2002):

Precisamos repensar o significado do “carater publico” hoje, num mundo
permeado por novas formas de comunicagdo e de difusdo de informacdes,
onde os individuos sdo capazes de interagir com 0s outros e observar
pessoas e eventos sem sequer 0s encontrar no mesmo ambiente espaco-
temporal (THOMPSON, 2002 p.72).

Thompson (2002), por sua vez, retrata como os modos de sociabilidade vém
sendo remodelados desde os avangos nos meios de locomocgao, que afetaram 0s
modos de comunicac¢do. Assim, diminuindo o tempo necessario para compartilhar
informacdes e a nossa percepcao de distancia, até o advento da telecomunicacéo,
com evidéncia em sua obra para o surgimento da televisdo. Todas essas
transformacdes modificaram a no¢cédo de tempo e espaco dos individuos, bem como
as percepcdes dos mesmos quanto as pessoas ao seu redor e a si préprio.

Quanto aos termos “publico” e “privado”, Thompson (2002) atribui dois
sentidos:

O primeiro deles refere-se as transformacdes relacionadas aos poderes
institucionais (por um lado o poder do estado e por outro o das relagbes econémicas
e pessoais) do ultimo periodo medieval e o inicio da era moderna. Dessa forma, o
significado de “publico” passou a ser identificado como aquilo que pertencia ao estado
ou estava relacionado a ele enquanto o sentido de “privado” dava-se pelo que se
referia aquilo que n&do pertencia ou se relacionava com o estado, que eram excluidas
do mesmo. A dicotomia de publico e privado a época, de acordo com Thompson
(2002), servia para caracterizar a diferenca entre o estado e a sociedade civil. Por
sociedade civil, na obra de Thompson (2002), vale ressaltar, que se referia a definicdo
de Hegel como o grupo formado pela “esfera de individuos privados, organizagdes e
classes reguladas pelo direito civil e formalmente distintas do estado” (THOMPSON,
2002, p.110-111).
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O segundo, que embasa o presente trabalho, por sua vez, diz respeito aos
significados que surgiram com o discurso sociopolitico ocidental, quando “publico” era
designado aquilo que era aberto e acessivel ao publico, enquanto “privado” era o seu
oposto. Este ultimo abrangia o que era tratado em privacidade, em segredo, entre
individuos restritos. “Um ato publico € um ato visivel, realizado abertamente para que
qualquer um possa ver; um ato privado € invisivel, realizado secretamente atras de
portas fechadas.” (THOMPSON, 2002, p. 112).

Ainda tratando deste segundo sentido da dicotomia (publico e privado),
analisando o poder politico, 0 mesmo autor elucida a semelhanca no emprego dos

termos publico e visivel ao afirmar que:

[...] guando reis, princesas e lordes apareciam diante de seus suditos, eles o
faziam apenas para afirmar seu poder publicamente (visivelmente), ndo para
tornar publicas (visiveis) as razBes em que assentavam suas decisdes
politicas (...) Publicidade dizia respeito, ndo ao exercicio do poder, mas a sua
exaltacdo (THOMPSON, 2002, p. 113).

Antes dos novos meios de comunicacgao, a publicidade prescindia de um lugar
comum para se compartilhar informacdes. Para tornar algo publico era necessaria
uma interacdo face a face, a qual o Thompson (2002) entende por “publicidade
tradicional de co-presencga” (p.114), e que, portanto, tinha sua inerente caracteristica
dialégica, mesmo que esta ndo fosse necessariamente posta em pratica. Ja com o
advento da imprensa essa publicidade tradicional de co-presenca ndo era uma
exigéncia. Com a imprensa, algo ja poderia se tornar publico sem necessitar de uma
interacéo face a face, embora a palavra impressa compartilhada pudesse transformar
a conduta do ato dialdgico presencial pautando os temas e assuntos discutidos. Os
leitores eram um publico sem lugar desde ja, ou seja, ndo precisavam presenciar 0s
fatos para saber dos mesmos, bem como eventos podiam se tornar publicos sem que
fossem vistos ou ouvidos, bastava ter acesso a palavra impressa. Para Thompson
(2002), foi a partir do desenvolvimento da midia que os sentidos de publicidade e
visibilidade se atenuaram, pois para algo se tornar publico ndo necessariamente
precisava ser presenciado.

Além disso, Thompson (2002) afirma que o desenvolvimento da midia
modificou a maneira de o poder politico estabelecer-se, principalmente para aqueles
que o fazem a partir da administracdo da prépria visibilidade. Os novos meios de

comunicagdo passaram a ser canais em que, além de servirem para dar recados
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oficiais, projeta-se a imagem pessoal que se quer passar. E importante evidenciar que
a reflexdo de Thompson (2002) se baseia principalmente nas mudancas ocorridas
com o surgimento da televisdo. Dessa forma, cabe aqui refletir que hoje, com a
internet, vemos o uso da midia para projecao de imagem pessoal ndo como um ato
restrito a politica, mas como um ato praticado comumente pelas pessoas nas redes
sociais, onde € mostrado o que se quer que seja visto de si préprio (BRUNO, 2005).
Thompson (2002) reconhece que o desenvolvimento dos novos meios de
comunicacao trouxe consigo mudancas no processo de autoformacdo. Ao mesmo
tempo em que a midia foi desenvolvendo-se, a atividade de recepcao, de acordo com
o tedrico, tornou-se parte da vida cotidiana das pessoas. Ou seja, ja faz parte da rotina
diaria dos individuos, sendo essa uma atividade ativa e criativa. A partir desse
apoderamento de informacdes diarias, através da midia, as pessoas compreendem a
si proprias e criam uma noc¢ao de quem sao e onde estdo situadas no tempo e no
espaco. Para nos identificarmos com uma comunidade ou grupo de individuos, nao
precisamos conviver presencialmente com 0os mesmos, basta que tenhamos acesso

ao mesmo meio e tipo de comunicagao.

A nossa compreensdo do mundo e do lugar que ocupamos nele vai se
alimentando dos produtos da midia, do mesmo modo a nossa compreensao
dos grupos e comunidades com que compartilhamos um caminho comum
através do tempo e do espaco. (...) Sentimo-nos pertencentes a grupos e
comunidades que se constituem em parte através da midia (THOMPSON,
2002, p. 39).

O autor afirma, porém que embora essas novas formas de interacdo e de
sociabilidade, tenham influéncia na formacédo do individuo, os papéis da familia e
escola ainda s&@o decisivos no desenvolvimento de cada um. Contudo, com a
proliferacdo cada vez mais rapida de novos meios de comunicacédo, da midia, ndo se
pode ignorar a nova arena criada que influencia no processo de autoformacéao.

Thompson (2002) afirma que a midia - sendo importante destacar mais uma
vez que essa sua obra leva em consideracdo o desenvolvimento dos meios de
comunicacao até o surgimento da televisédo - transformou o processo de constru¢ao
do self criando um novo tipo de intimidade. Segundo ele, esses novos meios
propiciaram o surgimento de uma relagcdo de intimidade que ndo prescinde da
reciprocidade, ao contrario das relagfes face a face. Este tipo de intimidade n&do exige

obrigacdes e direitos, perdas ou ganhos. Ao mesmo tempo, o autor afirma que este
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tipo de relacéo intima sem reciprocidade pode, na auséncia de uma das partes, gerar
dependéncia dos individuos tornando o inacessivel um objeto de adoracéo,
semelhante com o que acontece em relacdes de fas com seus idolos.

Cabe aqui a reflexdo de que embora Thompson (2002) tenha identificado essas
mudancas nos modos de sociabilidade emergindo com a criacdo da televiséo,
contemporaneamente ainda percebemos esses comportamentos nos individuos com
0S novos meios de comunicacao que surgiram posteriormente a essa sua obra. Com
a internet, principalmente na utilizacdo das redes sociais, verificamos os usuérios
administrando a propria visibilidade, tendo sua autoformacéo permeada por diferentes
informacBes compartilhadas sem a necessidade de relacdes face a face e criando
relacdes intimas sem reciprocidade e que admitem certo grau de fragilidade a partir
do momento em que ha a publicidade das partes sem prescindir de obrigacfes e
deveres, sem ser uma relacdo necessariamente vicaria (BAUMAN, 2008).

Sennett (2014), por sua vez, entende a dicotomia de publico e privado a partir
da nocdo dos direitos humanos. Segundo ele, esses direitos foram criados para
garantir direitos basicos aos individuos a partir do entendimento da integridade das
necessidades psiquicas humanas. Sennett (2014) afirma que, o que € natural ao
individuo diz respeito ao privado e o que é cultural refere-se ao que é publico. A partir

da oposicao entre natureza e cultura é que surgem os Direitos Humanos. Dessa forma,

O dominio privado deveria p6r a prova o publico para verificar até onde os
cbédigos de expressdo, arbitrarios e convencionais, poderiam controlar o
senso de realidade de uma pessoa (...) Mas o dominio publico era igualmente
um corretivo para o dominio privado: o homem natural era um animal; o
publico, portanto, corrigia uma deficiéncia da natureza, que somente uma vida
conduzida segundo os cddigos do amor familiar poderia produzir: essa
deficiéncia era a incivilidade. Se o vicio da cultura era a injustica, o vicio da
natureza era a rudeza (SENNETT, 2014, p. 115).

A partir dos entendimentos da psique humana e seus direitos derivados disso,
no século XVIIl, comecava uma reflexdo por parte dos adultos sobre si em
comparacdo com outros seres em estagio de vida diferentes, como as criangas,
compreendendo-as como seres dependentes e vulneraveis, onde o direito a vida, de
ser valorizado, emerge. E a partir disso que a vida publica passa a ser limitada aos
adultos, enquanto a crianga passou a pertencer ao dominio privado, natural, pois nao

suportaria as limitagées impostas a vida publica.
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Contudo, vale ressaltar que havia um limite para o sofrimento imposto pelas
convencdes publicas, mesmo aos adultos, criadas para impedir 0s impulsos naturais.
“O mundo das convengdes publicas ndo deveria enfraquecer a procura pela felicidade,
na medida em gue essa procura dependia de um senso da integridade psiquica e de
respeito por si mesmo ou pelo outro, enquanto “um homem” (SENNETT, 2014, p. 123).

O desafio a vida publica era a personalidade individual, até que ponto essa
Ultima poderia aflorar sem prejudicar o convivio publico. E foi a partir das ideias
iluministas, em que o “eu” passou a estruturar as relagcbes sociais, que houve o
desequilibrio entre publico e privado, entre cultura e natureza. Os individuos passaram
a se entender como autores do proprio carater, dando maior importancia ao
entendimento da propria personalidade e ao mesmo tempo querendo construir
relacbes mais intimistas com 0s outros, passaram a querer ndo apenas relacdes de
ambito publico, impessoais, polidas pelas convencdes culturais, mas também que
levassem em conta o ambito privado, natural.

Contudo, Sennett (2014) afirma que “quanto mais chegadas sdo as pessoas,
menos sociaveis, mais dolorosas, mais fratricidas serdo suas relacdes” (p. 404). As
relacfes intimas presumem a hatureza do homem e essa, por sua vez, revela as faces
gue sao escondidas pelo homem em ambito publico, frustrando o que se cria de
expectativa de uma relagao intima. “A absorgao nas relagdes intimistas € a marca de
uma sociedade incivilizada” (SENNETT, 2014, p. 407). O capitalismo junto as ideias
iluministas fez com que o homem procurasse por mais intimidade em suas relacdes
desenvolvendo, nessa busca por relagbes mais calorosas e de entendimento do “eu”,
um desequilibrio entre o que era publico e o que era privado.

Nessa mesma linha de pensamento do entendimento do que é de ambito
publico e o que é privado, Bruno (2005) destaca que houve uma mudanca no que se
entende por sucesso e realizacao pessoal. Hoje este feito, de acordo com a mesma
autora, estd mais alinhado a superacgéo de limites pessoais do que a aceitagdo de
normas coletivas e limites externos como outrora. Mesmo que a realizacdo seja
inseparavel do olhar do outro, hoje ela é menos limitante do que impulsionadora a
fazer o que se deseja (BRUNO, 2005).

Por sua vez, para Bauman (2008), as redes sociais surgiram servindo de
estimulo - que antes ndo ocorria - para o compartilhamento de informacgdes pessoais,
para a exposi¢ao da vida intima. Segundo o autor, as pessoas sentem-se felizes ao

compartilharem detalhes intimos nas redes sociais e aqueles que ndo o fazem ficam
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a espreita da “morte social”. Neste mesmo sentido, Bruno (2005, p. 56) afirma que
hoje “é como se o principio de visibilidade (...) se estende-se as vidas e existéncias
privadas que passam a requerer a visibilidade como uma espécie de direito ou
condigdo almejada de legitimacao e reconhecimento”.

Bauman (2008) reforca também que é a partir do registro dessas informacdes
pessoais expostas que as empresas conseguem hoje classificar os seus clientes em
ordem de importancia, seja por poder econdmico ou interesse. E para se tornarem
clientes mais atraentes para as companhias, as pessoas sdo praticamente aliciadas
ou forcadas a “se venderem”, tornando-se a propria mercadoria. “Sao, ao mesmo
tempo, os promotores das mercadorias e as mercadorias que promovem. Sao,
simultaneamente, o produto e seus agentes de marketing, os bens e seus
vendedores.” (BAUMAN, 2008, p. 13).

O autor explica que isso ocorreu com o0 surgimento da sociedade dos
consumidores, posteriormente a existéncia da sociedade dos produtores, quando se
tentava manter a mdo de obra vendavel simultaneamente a processos de

desregulamentacdao e privatizacdes que aconteciam desenfreadamente.

Na sociedade dos consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem
primeiro virar mercadoria, e ninguém pode manter segura sua subjetividade
sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades
esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel. A “subjetividade” do
“sujeito” (...) concentra-se num esforco sem fim para ela prépria se tornar, e
permanecer, uma mercadoria vendavel. (BAUMAN, 2008, p. 20)

A busca por tornar-se uma mercadoria desejada e desejavel € o que move a
sociedade dos consumidores e é nessa procura que se vende e compra a suposta
expressdo publica do self. Nessa relacdo, o que se supde ser a verdade do self sdo
as objetificacdes advindas das compras/escolhas do consumidor/individuo e é na
internet que existe um terreno fértil para que isso se concretize (BAUMAN, 2008). Para

complementar este pensamento, trazemos também a afirmacao de Bruno

As atuais tecnologias de informacédo e de comunicacdo sdo ao mesmo tempo
testemunhas e agentes de producdo de uma subjetividade exteriorizada, que
encontra no olhar, escrutinio ou conhecimento do outro, o dominio
privilegiado de cuidados e controle sobre si (BRUNO, 2005, p. 64).

Contudo, esse tipo de relagdo mediada gerou uma desabilitacdo social, uma
vez que o tipo de relacdo conduzida na internet ndo prescinde a reciprocidade, por
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exemplo, do olhar ou do toque e quando, para obter o “produto” final de suas
“‘compras/transacdes” ou ainda “relacbes” € necessaria a interacao face a face os
individuos ficam surpresos ao perceberem que sdo ao mesmo tempo sujeito, mas
também objeto sob o olhar do outro (BAUMAN, 2008).

Em suma, com a valorizagdo do “eu” a partir da modernidade, os individuos
buscaram cada vez mais projetar aos olhos publicos o que era considerado da esfera
intima, privada, para entdo entenderem a si proprios. Nessa busca incessante pelo
autoconhecimento e pela aprovagédo externa de si a partir da exposicdo de
informacdes pessoais, impulsionada tanto pelo desenvolvimento das tecnologias de
comunicacdo quanto pelas transformacfes nas relacbées do mercado de trabalho,
entende-se que surgiu a atenuacao ou confusédo entre o que é publico e o que é

privado.

2.2 Uso e Tratamento de Dados na Internet: A Fragilidade da Intimidade

Aproveitando-se da necessidade sentida pelos individuos de se exporem na
internet foram sendo desenvolvidos mecanismos para estimular cada vez mais este
ato através das redes sociais, principalmente. A partir dos dados pessoais que
expomos na internet, segundo Lanier (2018, p.13), “estamos sendo rastreados e
avaliados constantemente, e recebendo o tempo todo um feedback artificial”. Isso
ocorre por meio de algoritmos que a partir do grande nimero de dados que recebem
conseguem correlacionar acdes de pessoas diferentes para fazer previsdes de
comportamentos futuros e entdo conseguem tanto criar quanto suprir necessidades
futuras dos individuos (LANIER, 2018).

De acordo com Sean Parker, o primeiro presidente do Facebook, nas
estratégias criadas para a manutencao da utilizacdo dessa plataforma, foi pensado
em conceder as pessoas “um pouco de dopamina de vez em quando, porque alguém
gostou ou comentou em uma foto, um post ou qualquer outra coisa. (...) E um ciclo de
feedback de validacdo social (...) explorando uma vulnerabilidade na psicologia
humana” (AXIONS, 2017).

E a partir do vicio no prazer gerado por essas doses de dopamina, um
neurotransmissor considerado crucial para provocar mudancas de comportamento,
que se forma a base da utilizacdo das redes sociais, além da utilizacdo de

mecanismos de punicéo e refor¢co negativo (LANIER, 2018). Esses dois ultimos casos
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citados podem ocorrer, por exemplo, quando ndo se obtém a quantidade de
comentarios ou curtidas que se pretendia alcancar com uma publicacéo e entdo inicia-
se uma busca viciante por estes numeros postando cada vez mais conteddos nas
redes sociais.

A patrtir disso, Lanier (2018) afirma que a maneira mais facil de produzir esses
feedbacks positivos e negativos através das recompensas e das punicdes € por meio
da manipulacdo das emoc¢Bes dos individuos. Vale ressaltar que o mesmo autor
também afirma que séo as emocgdes negativas que permanecem por mais tempo com
o individuo. Uma dessas emocdes negativas, de acordo com Pesce (2013), que pode
ser evocada ao acessar redes sociais € a inveja, sendo uma das caracteristicas da
pessoa invejosa o0 vicio em tentar despertar nos outros o0 mesmo sentimento que ela
esta sentindo. Dessa forma, o individuo que sente inveja do outro, na tentativa e no
vicio de provocar 0 mesmo sentimento em outras pessoas passa a se expor e utilizar
as redes sociais também com maior frequéncia.

Ainda tratando das emocdes negativas, para Bruno (2005), as tecnologias de
comunicacao servem como meios de legitimacéo social da intimidade - e do privado
e, nesse processo é valido destacar e trazer a luz as redes sociais. Entretanto,
sentimentos como fracasso ou insuficiéncia individual ndo sdo suscitados por
limitadores externos, mas sim internos dos individuos. Uma vez que, em um mundo
onde tudo é possivel, guando ndo se consegue alcancar o que se deseja, entende-se
que o fator limitante e a insuficiéncia estdo dentro de si proprio (BRUNO, 2005).

Para Lanier (2018), ao encontro do pensamento de Bauman (2008), € a partir
da disponibilizacdo dos nossos dados pessoais nha internet que os algoritmos se
alimentam e as empresas ou 0S anunciantes que representam as empresas se
apoderam dessas informacdes. Também nessa mesma linha de raciocinio, segundo

Oliveira, Toffoli e Pranti-Goncalves:

Na era digital, somos conduzidos e moldados a passar mais tempo
navegando e interagindo nas redes sociais, ou interagindo pela internet. No
momento em que isso ocorre, esses algoritmos coletam dados pessoais,
caracteristicas de nossa personalidade, raciocinios l6gicos e uma variedade
de informag0bes (2019, p. 41).

E dessa forma que a midia consegue ser mais certeira, fornecendo aos
usuarios propagandas com comunicacdes mais personalizadas (Ibidem, 2019).

7

Consequentemente, € a partir deste processo de coleta e tratamento de dados
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pessoais para a construcdo de argumentos de maior interesse dos usuarios que a
sociedade é gradualmente influenciada em suas tomadas de decisdo por aqueles que
portam e manipulam suas informacdes pessoais na internet. Dessa forma, “O que
antes podia ser chamado de propaganda deve agora ser entendido como uma
modificacdo de comportamento permanente e em escala gigantesca” (LANIER, 2018,
p. 15).

Lanier (2018) afirma por meio da Bummer (Behaviors of User Modified, and
Made an Empire for Rent - em portugués, Comportamentos de Usuarios Modificados
e Transformados em um Império para Alugar) que essas empresas e esses
anunciantes influenciam em nossas decisdes e de outras pessoas com padrdo de
comportamento semelhante. A Bummer é uma maquina estatistica que existe na
nuvem da computacao. Seus algoritmos calculam as chances de uma pessoa agir de
certa forma e o problema néo esta relacionado a existéncia da Bummer em si, mas
sim quando ela incentiva a compra de suas predi¢cdes para que pessoas e empresas
possam, a partir das previsdes que fornece, manipular e modificar comportamentos
dos outros (LANIER, 2018). Logo, “O problema ndo € uma tecnologia especifica, mas
0 uso da tecnologia para manipular pessoas, para concentrar poder de maneira tao
insana” (LANIER, 2018, p.56).

Indo ainda mais a fundo neste assunto, Zuboff (2019) define esse mercado
onde os produtos s&o dados pessoais como “capitalismo de vigilancia”. Trazendo uma
reflexdo semelhante a de Bauman (2008), nés ndo somos os clientes desse mercado,
mas sim as fontes de dados, e, portanto, de mercadoria. Para a professora emérita da
Harvard Business School, o problema ndo estd nos dados que aceitamos
conscientemente fornecer, mas naqueles considerados excedentes, dos quais se
alimenta a inteligéncia de maquina, os algoritmos, e sdo feitas as previsdes de
comportamento que sdo comercializadas.

As empresas tém cada vez mais interesse na compra dessas previsdes, nao
apenas para suprir de maneira mais certeira as necessidades das pessoas, mas
também para conseguirem moldar comportamentos em larga escala (ZUBOFF, 2019).
O capitalismo de vigilancia criou o que Zuboff (2019) identifica como poder
instrumentério, através do qual o comportamento humano é conhecido e moldado em
prol do interesse de outros. O que favoreceu o crescimento do capitalismo de
vigilancia, segundo Zuboff (2019), foi o langamento dessa operacdo em um mercado

sem precedentes e, portanto, sem muitos impedimentos legislativos ou concorrentes.
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E neste contexto de atenuacéo entre o que € publico e o que é privado na busca
pela autoformacédo a partir de projecdes demasiadas na internet que acabamos sem

precedentes, de maneira organica, expondo dados pessoais.

De inicio, eram dados coletados. Hoje, além de dar o consentimento sobre
nossas informacdes e ter dados roubados, ndo nos assustamos mais, pois
entramos em conformidade. Se quiser continuar navegando e fazendo parte
dessa comunidade online oculta, é preciso entregar o0 que elas exigem
(OLIVEIRA; TOFFOLI; PRANTI-GONCALVES, 2019, p. 46).

Essas informacfes, por sua vez, passam a ser comercializadas através das
grandes redes sociais e utilizadas por empresas e anunciantes para influenciar
decisbes e comportamentos (Zuboff, 2019). E nessa conjuntura que surge a
necessidade de aparatos judiciais que deem conta de proteger o direito a privacidade

e a liberdade de pensamento dos usuarios a partir de leis claras.
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3 O DIREITO A PRIVACIDADE E A INTIMIDADE E SEUS APARATOS LEGAIS
Esta secdo discute como os direitos a privacidade e a intimidade sempre
estiveram sob o amparo de diversas leis, com mais forga principalmente ao final da
Segunda Guerra Mundial com a Declaracdo Universal dos Direitos Humanos.
Contudo. Em razéo de diferentes acontecimentos e das problematicas entre publico e
privado, elucidados no capitulo anterior, fez-se necesséria a atencéo para a protecao
de dados pessoais, sobretudo, na internet. Para tanto, esse capitulo conta a
historicidade a partir da Europa, onde houve a criacdo de leis especificas como a
General Data Protection Regulation (GDPR) e, posteriormente adentra no contexto do
Brasil com a Lei Geral de Protecdo de Dados. Além disso, esse capitulo evidencia
como a LGPD coloca o Brasil em linha com os paises mais desenvolvidos,

favorecendo relacdes comerciais internacionais.

3.1 Declaragao Universal dos Direitos Humanos: o direito a liberdade de opinido
e expresséo e a privacidade

A Declaracao Universal dos Direitos Humanos (DUDH), proclamada em 10 de
dezembro de 1948, foi criada a partir do desdobramento da Carta da ONU de 1945
que, por sua vez, era uma resposta a Segunda Guerra Mundial que deu luz ao
fracasso da Liga das Nacdes. Essa ultima foi criada no final da Primeira Guerra para
promover a paz, a seguranca e estimular a cooperacdo internacional. Contudo,
segundo Hunt (2009), o Senado dos Estados Unidos ndo validou a participacao
americana na Liga. Inicialmente foram negadas as associacdes da Alemanha e da
Russia e além disso, a Liga das Nac¢des mostrou-se incapaz de conter os avanc¢os do
nazismo e do fascismo. De acordo com Lafer [s.d.], a Carta da ONU surgiu com o
objetivo de limitar o poder autoritario dos Estados soberanos, que se entende que foi
um dos fatores que levou a ocorréncia dos conflitos P6s Primeira Guerra Mundial e
inicio da Segunda Guerra em 1939.

Dessa forma, a Carta da ONU e consequentemente a DUDH véao além das
guestdbes que se referem ao relacionamento interestatal, apontando para uma
sociedade de individuos livres e iguais. A Declaracao Universal dos Direitos Humanos
€ um marco histérico no que diz respeito a promoc¢ao do ser humano como critério

organizador e humanizador da vida coletiva (LAFER, [s.d.]) De acordo com Pedro
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Simon (2008), ex-senador brasileiro, em publicacdo oficial do Senado Federal, a
DUDH tornou-se referéncia para a criacdo de dispositivos juridicos ao colocar o ser
humano e a dignidade humana como centro de todas as ac¢des do Estado, a exemplo
a Constituicao Brasileira de 1988.

Para o presente trabalho, destacamos o respeito ao direito a protecdo da
privacidade e da liberdade dos individuos ja postulados na Declaracdo Universal do

Direitos Humanos principalmente nos artigos 3°, 12, 19 e 22.

O artigo 3° diz respeito ao direito a vida, a liberdade e a seguranca pessoal,
onde podemos relacionar ao direito de todo o ser humano ter seus dados pessoais
protegidos e ter liberdade para pensar sem interferéncias arbitrarias. O artigo 12, traz
o direito a protecdo por meio da lei em interferéncias na privacidade de todos os seres
humanos, onde podemos compreender que a manipulacdo de dados pessoais deve
ser amparada por leis para que os individuos ndo sofram ataques a sua privacidade
e, caso sofram, tenham seus direitos reparados. O artigo 19 carrega o direito de
liberdade de opinido e expresséo sem interferéncias, o que, relacionado ao presente
trabalho, aponta para a utilizacdo de dados pessoais por empresas e anunciantes sem
gue isso promova a modificacdo de comportamentos e opinides. Por fim, o artigo 22
apresenta o direito a seguranca social e a realizacéo, dentre outros, do direito cultural
indispensavel ao desenvolvimento da personalidade. O que pode significar, no
contexto da presente monografia, que todo ser humano tem direito aos meios de
comunicacdo que propagam a cultura tendo seus dados pessoais assegurados
(Assembleia Geral da ONU).

Segundo Simon (2008), a Declaragdo trouxe um sentimento de reconstrucao
apos o cenario de destruicdo da Guerra por ordem do poder. Contudo, mesmo
passados anos desde sua proclamacéo, a DUDH ainda se mantém com cunho atual
e necessario, 0 que demonstra a necessidade de gue novos passos sejam dados rumo
a humanizacéo (Ibidem, 2008). De inicio, esse infortinio foi atribuido a falta de
obrigatoriedade de cumprimento da Declaracdo Universal que era tida apenas como
um compromisso moral entre as nacdes. Porém, observa-se que 0s acontecimentos
histéricos apos 1948, como as ditaduras e a globalizagcdo econdmica, acentuaram as
diferencas sociais e econdmicas indo no caminho contrario ao que prega a DUDH
(SIMON, 2008).



28

No plano da legislacdo, da idéia do que deve ser o mundo, caminhamos,
guem sabe, para um ambiente de fraternidade universal. No plano fatico,
porém, vivenciamos, no século XXI, uma realidade que mais se parece com
0 obscurantismo medieval e o estado mais que primitivo de predacdo do
homem pelo homem (SIMON, 2008, p. 20).

Apesar deste contexto, Simon (2008) aponta que os direitos humanos indicam
uma utopia como uma ideia reguladora que nao pode ser alcancada por estar distante,
mas que sem a qual o homem néo saberia sequer para onde ir, sendo, portanto,
essencial ainda nos dias atuais. Em linha com este pensamento, Hunt (2009) afirma

que:

A estrutura dos direitos humanos, com seus érgdos internacionais, cortes
internacionais e convencgdes internacionais, talvez seja exasperadora na sua
lentiddo para reagir ou na sua repetida incapacidade de atingir seus objetivos
principais, mas nao existe nenhuma estrutura mais adequada para confrontar
essas questdes (HUNT, 2009, p. 215).

Nesse sentido, tendo como horizonte alguns dos direitos proclamados na
Declaragdo Universal dos Direitos Humanos nos artigos ressaltados acima,
destacamos no subcapitulo seguinte a criacdo da GDPR na Europa, do Marco Civil
da Internet e a LGPD no Brasil. Essas leis ttm como objetivo garantir e assegurar o

direito a protecdo de dados, com evidéncia para 0s pessoais, na internet.

3.2 Protegéo de Dados: Contexto Europeu

Na Europa o direito a protecdo de dados passou a ser garantido a partir do
artigo 8° da Convencéao Europeia dos Direitos do Homem (CEDH), que surgiu em 1950
e entrou em vigor em 1953. A Convencao foi criada apds a Segunda Guerra Mundial
reunindo os Estados da Europa através do Conselho Europeu para “promover o
Estado de Direito, a democracia, os direitos humanos e o desenvolvimento social’
(FRA, 2014, p.14). Para garantir o cumprimento das obriga¢des assumidas a partir do
CEDH, foi criado o Tribunal de Justica Europeu dos Direitos do Homem (TEDH).

O artigo 8° da Convencgédo Europeia dos Direitos do Homem diz respeito ao
direito a protecdo de dados pessoais a partir da garantia do direito ao respeito pela
vida privada e domiciliar, pelo domicilio e pela correspondéncia. O TEDH, por sua vez,

esclarece que este artigo ndo apenas ordena que os Estados nao violem os direitos
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proclamados por este artigo, mas exige também o respeito pela vida familiar e privada
em determinados casos (FRA, 2014).

Com o surgimento de novas tecnologias da informagc&o nos anos seguintes
foram necessarias novas regulamentacdes para tratar da protecao de dados pessoais,
sendo aberta em 1981 a abertura da assinatura da Convencéao 108 na Europa.

A Convencdo 108 aplica-se a todos os tratamentos de dados pessoais
realizados tanto pelo setor privado como pelo setor publico, incluindo os
tratamentos de dados efetuados pelas autoridades policiais e judiciarias.
Protege as pessoas contra os abusos que podem acompanhar a recolha e o
tratamento de dados pessoais e procura simultaneamente regular o fluxo
transfronteirico de dados pessoais. Quanto a recolha e tratamento de dados
pessoais, o0s principios estabelecidos na Convencgéo respeitam, em especial,
a recolha e tratamento automatizado de dados de forma leal e licita,

armazenados para finalidades determinadas e legitimas, ndo podendo ser
utilizados para fins incompativeis com essas finalidades nem conservados

por tempo superior ao necessario (FRA, 2014, p. 16).

Cabe ressaltar que o principal instrumento juridico quanto a protecdo de dados
na Unido Europeia (UE) € a Diretiva 95/46/CE, de 24 de outubro de 1994. Essa
Diretiva objetiva dar corpo aos principios da privacidade ja apontados na Convencao
108, ampliar sua aplicacéo e harmonizar a equivaléncia do nivel de protecédo de dados
em todos os Estados-Membros da UE. Ao Tribunal de Justica da Unido Europeia
compete a funcéo de deliberar se um Estado-Membro estd cumprindo as obrigacdes
referentes a Diretiva 95/46/CE para garantir seu cumprimento efetivo e uniforme. Vale
destacar, que o ambito de aplicacdo dessa Diretiva compete apenas ao mercado
interno. (FRA, 2014)

Em 2000, reconhecendo que nenhum tratado original da Unido Europeia dizia
respeito aos Direitos Humanos, foi proclamada a Carta dos Direitos Fundamentais da
Unido Europeia. Essa Carta garante o respeito a vida privada e familiar e, dentre
outros, o direito a protecao de dados, tratando-o como um direito fundamental na UE.

Com o0 avanco crescente das tecnologias de informacdo e comunicacao,
principalmente no ambito digital e com a globalizacdo, o volume de dados pessoais
em circulagdo também aumentou, sendo tanto coletados como compartilhados por
empresas privadas e organizacdes publicas em uma escala sem precedentes. Dessa
forma, os desafios quanto a protecdo dessas informacdes cresceram, sendo
necessaria uma estrutura mais forte e coerente com a nova realidade para criar maior
confianca quanto a garantia desse direito e permitir o desenvolvimento da economia

digital na Unido Europeia. Nesse contexto, a partir de 2012 a Comisséo Europeia
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sugeriu a modernizacado da regulamentacdo de protecdo de dados e em 2016 foi
aprovada a General Data Protection Regulation (GDPR) (KUNER; BYGRAVE;
DOCKSEY, 2020).

A GDPR tem por objetivo estabelecer a regulamentacéo quanto a protecao de
dados pessoais de individuos naturais da UE, protegendo seus direitos fundamentais
e liberdades. Cabe ressaltar que a protecdo de dados pessoais de pessoas naturais
€ um direito fundamental ja incluso na Carta dos Direitos Fundamentais da Uniao
Europeia de 2000. A General Data Protection Regulation propde a liberdade, a
seguranca, a justica e a unido econbmica para o progresso social e econémico,
fortalecendo e convergindo a economia do mercado interno da UE ao mesmo tempo
em que preza pelo bem-estar das pessoas naturais (KUNER; BYGRAVE; DOCKSEY,
2020).

E evidente que a GDPR substitui a Diretiva 95/46/CE, porém incorporando
grande parte de sua estrutura conceitual, e, mesmo que as suas provisbes legais
contenham praticas administrativas e jurisprudéncias pré-existentes, muito do seu
texto é novo permitindo pouca orientacdo autoritdria em como pode ser entendido.
Essa regulamentacdo, além de representar uma grande mudanca em relacdo a
protecdo de dados na Unido Europeia, ja se tornou referéncia global no campo do
direito (KUNER; BYGRAVE; DOCKSEY, 2020).

3.3 Protecédo de Dados: Contexto Brasileiro

Levando em consideracdo o contexto de globalizacdo e o consequente
aumento da circulacdo de dados pessoais, inspirando-se muito na GDPR
(RODRIGUES, 2021), no Brasil, em 14 de agosto de 2018, foi criada a Lei N° 13.709,
também conhecida como Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD). De acordo com
Donda (2020), uma Medida Provisoria (MP), a n. 869/2018 alterou em 24 meses a
data para que a lei entrasse em vigor, passando de fevereiro para agosto de 2020.
Em 2020, com a crise causada devido a pandemia do coronavirus, mais uma MP foi
aprovada, fazendo com que a lei comece a valer em 3 de maio de 2021. Contudo, é
importante ressaltar que alguns artigos da Lei Geral de Protecdo de Dados j& estédo
em vigor desde 28 de dezembro de 2018 e recursos juridicos ja podem ser aceitos
desde o inicio do ano de 2020.
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A LGPD objetiva a protecdo de dados pessoais para garantir direitos
fundamentais de liberdade e de privacidade e o livre desenvolvimento da

personalidade (BRASIL, 2018). Conforme reza o artigo 1°:

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

Dessa forma, essa lei incorpora e harmoniza dispositivos legais que, segundo
Rodrigues (2021), jA eram assegurados, mesmo que de maneira dispersa, ha
Constituicdo Federal, no Codigo Civil e de Defesa do Consumidor, na Lei de Acesso
a Informacéo e do Cadastro Positivo e no Marco Civil da Internet (MCI). Quanto a este
altimo citado, cabe evidenciar que a Lei Geral de Protecdo de Dados o altera e
substitui.

O MCI objetivava que o desenvolvimento tecnolégico aprimorasse o
desenvolvimento da personalidade, as condi¢cdes econémicas e sociais de individuos
e coletividade ao mesmo tempo garantindo direitos humanos fundamentais como fio
condutor (SOUZA; LEMOS, 2016). O Marco Civil da Internet surgiu pela motivacao de
criar uma lei “que pudesse preservar as bases para a promocao das liberdades e dos
direitos na Internet no Brasil (Ibidem, 2016). De acordo com Souza e Lemos (2016), o
MCI foi criado tanto como uma reagao contraria ao projeto da “Lei Azeredo”, que caso
aprovado teria tornado milhdes de brasileiros que fazem uso da internet em criminosos
podendo sofrer penas de até 4 anos, quanto como uma resposta ao aumento de
escandalos de espionagem e vigilancia revelados por Edward Snowden
principalmente voltados para o governo brasileiro em 2013 (BBC News Brasil, 2013).

O discurso favoravel a criagdo do Marco Civil da internet chega ao governo e é
consolidado oficialmente em 2009 com o apoio da sociedade civil e do ambito
académico. Para sua criagdo, o Ministério da Justica convidou professores para
elaborarem um processo aberto, pois entendia-se que nada melhor do que utilizar-se
da prépria rede para regula-la. Dessa forma, o Ministério da Cultura criou a plataforma
“Cultura Digital" da qual se deu a consulta ao Marco Civil permitindo a participacao da
sociedade na criagao de leis. A partir desse processo foi criado o projeto de lei que foi
encaminhado ao Congresso Nacional em 2011 e aprovado em 2014 como Lei n.
12.965 (SOUZA; LEMOS, 20186).
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Cabe ressaltar que, segundo os mesmos autores (2016), no mesmo periodo ja
estavam em tramitacdo no Congresso Nacional projetos de lei geral de protecao de
dados. Contudo, o Marco Civil da Internet era uma oportunidade mais rapida de tornar
lei questdes referentes a privacidade e protecdo de dados pessoais em resposta aos
escandalos de espionagem. Dessa forma, o MCI incorporou alguns dispositivos
referentes a estes assuntos, sendo um deles referente ao incremento do Artigo 7°,
abrangendo temas quanto a coleta e tratamento de dados pessoais na internet. Como
o Brasil & época ainda ndo possuia uma lei geral de protecdo de dados, as
incorporacgdes realizadas ao Marco Civil estreavam o0 amparo quanto ao tratamento
de dados (Ibidem, 2016).

O MCI, contudo, era uma lei principiologica, portanto ndo tratava das questbes
gue levavam a sua implementacgéo. Para isso, foi criado o Decreto 8711/2016 que, no
gue diz respeito a dados pessoais, incorporou temas do entdo anteprojeto de lei geral
de protecdo de dados especificando sobre a coleta de dados, por exemplo, que
informacdes coletadas devem ser excluidas assim que sua finalidade tenha sido
alcancada ou que seu prazo estabelecido por lei seja atingido (SOUZA; LEMOS,
2016).

Por consequéncia, essas disposicdoes sao muito semelhantes ao que

observamos hoje no artigo 15 em seus incisos | e Il da LGPD:

Art. 15. O término do tratamento de dados pessoais ocorrera nas seguintes
hipéteses:

| - verificag&o de que a finalidade foi alcangada ou de que os dados deixaram
de ser necessérios ou pertinentes ao alcance da finalidade especifica
almejada;

Il - fim do periodo de tratamento (BRASIL, 2018);

Segundo Souza e Lemos (2016), embora a abrangéncia das questdes de
protecdo a privacidade e aos dados pessoais tenha seu cunho positivo ao ser
abordada pelo Marco Civil da Internet ampliando o conhecimento e respeito desse
tema com a sociedade, o MCI sofreu muitas criticas quanto a esses assuntos,
principalmente no que diz respeito a restricbes. Mesmo passando mais de dois anos
de sua aprovacgéao, restavam muitas duvidas quanto a sua interpretacdo, visto que
continha muitas controvérsias (Ibidem, 2016). Foi nessa conjuntura que a Lei Geral
de Protecdo de Dados conquistou espago em foi aprovada em 2018, alterando e

substituindo o Marco Civil da Internet.
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Para a presente monografia, destacamos da LElI N° 13.709 a defesa a
privacidade, a intimidade, ao desenvolvimento da personalidade natural sem
interferéncias arbitrarias e tudo o que trata da protecéo de dados pessoais na internet.
A Lei Geral de Protecdo de Dados posiciona o individuo como personagem central no
que diz respeito ao direito a privacidade e a protecdo de dados pessoais (SANTOS,
2020). A LGPD considera como dado pessoal, de acordo com o artigo 5” inciso |
“‘informacéo relacionada a pessoa natural identificada ou identificavel” e dado pessoal

sensivel, segundo o inciso Il:

Dado pessoal sobre origem racial ou étnica, convic¢do religiosa, opiniao
politica, filiacdo a sindicato ou a organizagédo de carater religioso, filoséfico ou
politico, dado referente a salde ou a vida sexual, dado genético ou
biométrico, quando vinculado a uma pessoa natural (BRASIL, 2018).

A mesma lei, através de todos os seus dispositivos, reforca que os dados das
pessoas naturais pertencem somente a elas, de maneira indissociavel, irrenunciavel
e intransmissivel (SANTOS, 2020). Dessa forma, a LGPD regula o tratamento de
dados pessoais em seu capitulo |, do artigo 7° ao 30, considerando como termo

tratamento, de acordo com seu artigo 5° inciso X,

Toda operacédo realizada com dados pessoais, como as que se referem a
coleta, producéo, recepcéo, classificacdo, utilizagdo, acesso, reproducéo,
transmisséo, distribuicdo, processamento, arquivamento, armazenamento,
eliminacéo, avaliacdo ou controle da informacgéo, modificacdo, comunicacéo,
transferéncia, difusdo ou extracéo (BRASIL, 2018).

No artigo 52 da LEI N° 13.709 sdo descritas as sancdes administrativas a que
estéo sujeitos os agentes de tratamentos de dados de infringirem as normas previstas.
Os valores de multas que podem ser aplicadas por infra¢cdes, segundo este artigo,
variam entre 2% do faturamento da pessoa juridica de direito privado, grupo ou
conglomerado no Brasil no seu ultimo exercicio, excluidos os tributos, e podem chegar
no maximo a R$50.000.000. Contudo, vale destacar o apontamento de Bergonso
(2020), de que mesmo que o valor de multa possa ser oneroso, podendo levar até
mesmo a faléncia de uma empresa, a lei possui um carater nitidamente educativo ou
corretivo, uma vez que possui também san¢des que oportunizam a regularizagéo da
situacao antes de ser aplicada a multa, proporcionando penalidades custosas apenas

agueles que insistirem em manter-se de maneira irregular.
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Neste contexto, de acordo com Santos (2020) existe o desafio de as
organizacbes reconhecerem as necessidades de agirem conforme a LGPD,
adequando-se a esse novo cendrio, porém também a oportunidade de se colocarem
a frente da concorréncia ao se regularizarem, gerando maior confianca, ética e
transparéncia ao préprio negécio. Da mesma forma, a promulgacéo da Lei Geral de
Protecdo de Dados também é positiva e pode ser estratégica para favorecer relacdes
comerciais internacionais do Brasil (NUNES; OLIVEIRA; PESSOA, 2020), ao alinha-
lo a paises mais desenvolvidos ao promover a defesa a protecdo de dados
assegurando Direitos Humanos, representando um passo em defesa da democracia.

Mesmo empoderando o individuo, colocando a defesa de seus direitos como
fio condutor na LGPD, uma pesquisa do Serasa Experian de 2019 aponta que das
pessoas fisicas entrevistadas cerca de 75% afirmou que desconhece ou conhece
sobre a nova Lei. Essa conjuntura evidencia a contribuicdo do presente trabalho de
conclusao de curso ao tentar compreender qual € a percepcao dos brasileiros acerca

do tratamento e usos dos seus dados pessoais na internet por organizagoes.
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4 METODOLOGIA DE PESQUISA APLICADA E DADOS OBTIDOS: a fragilidade

daintimidade dos brasileiros na internet

Neste capitulo serdo abordados os procedimentos metodoldgicos de carater
guantitativo aplicados ao presente estudo de acordo com Gil (1989), bem como acerca
da populacdo e amostragem analisada. Na sequéncia, serdo apresentados o0s
resultados obtidos a partir da aplicacdo do questionario online a fim de compreender
a percepcéao dos brasileiros quanto ao uso e tratamento de seus dados pessoais ha

internet.

4.1 Procedimentos Metodologicos

A presente monografia pode ser caracterizada como uma pesquisa quantitativa
de carater descritivo de acordo com Gil (1989), visto que objetiva levantar o grau de
entendimento (percepc¢éo) dos brasileiros quanto a um assunto especifico, que neste
caso é 0 uso e o tratamento de seus dados pessoais ha internet. Além disso, podemos
identificar o presente estudo como uma pesquisa descritiva, visto que pretende trazer
a tona uma nova visdo quanto ao conhecimento referente aos direitos relacionados
aos dados pessoais, dando evidéncia a necessidade de tornar popular estes direitos,
em vez de restringir os materiais de divulgacdo sobre o assunto a empresas que
precisam se adequar as novas regras estabelecidas agora por lei.

O universo a ser compreendido através deste estudo diz respeito a populacao
brasileira acima de 18 anos, abrangendo o total de 163.981 milhdes de pessoas de
acordo com dados do IBGE (2021). Em raz&o deste niumero expressivo de individuos,
foi necessario aplicar um calculo probabilistico, levando em consideracdo a margem
de erro de 5% e o nivel de confianca de 99%, para obtencdo de um nimero amostral
de pessoas a serem de fato pesquisadas suficiente para representar o todo, chegando
no minimo de 666 respostas necessarias para este contexto.

Para responder aos objetivos do presente estudo através da participacédo de
694 pessoas, foi aplicado um questionario online, por meio do Google Forms, com 15
perguntas, sendo 14 delas caracterizadas como fechadas (GIL, 1989) e 1 como aberta
(Ibidem, 1987). Esta técnica possibilita 0 anonimato das respostas, 0 alcance de um
grande namero de pessoas independente de barreiras geograficas e nao influencia os

pesquisados a partir da presenca do pesquisador (GIL, 1989). Por outro lado,
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impossibilita que o respondente tire davidas durante o preenchimento do questionario,
0 que pode interferir no grau de confianca das informacdes obtidas. Para evitar este
problema, foi veiculado um pré-teste do questionario com 10 pessoas que fazem parte
da populacdo pesquisada para garantir que o instrumento estivesse com perguntas
claras e precisas.

O questionario dividiu-se em 7 secdes. A primeira apresenta carater de
exclusdo, questionando a idade do participante, retirando da amostra os que se
identificavam como menores de 18 anos. A segunda, por sua vez, coleta dados
basicos demograficos. A terceira se¢do pergunta sobre a percep¢do quanto a
exposicao, uso e tratamento de dados pessoais ha internet. A quarta questiona quanto
ao conhecimento da existéncia da Lei Geral de Prote¢cdo de Dados (LGPD) e, aqui,
caso o individuo responda “sim”, segue de maneira linear para quinta se¢do. Esta
questiona o grau de entendimento quanto a respectiva lei, mas caso responda “n&ao”
vai direto para a sexta secdo, que questiona o interesse em saber mais sobre a LGPD.
Por fim, a sétima sec¢éo € a de agradecimento pela participacao.

Foram considerados validas as respostas que atenderam aos critérios de
inclusdo. Sendo eles: ser brasileiro, ter idade superior a 18 anos e conceder
consentimento para participacdo da pesquisa através do Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido.

O questionéario foi divulgado a partir de grupos do Facebook, Linkedin,
Instagram e grupos de conversa do Whatsapp do dia 12 ao 17 de abril de 2021,
totalizando 6 dias de divulgacéo, contabilizando 737 respostas, sendo 694 validas,

visto que, foram excluidas 43 respostas de individuos menores de 18 anos de idade.

4.2 Resultados Obtidos

Primeiramente o perfil do publico respondente foi caracterizado a partir dos
dados demograficos e geograficos coletados. Na sequéncia, serdo abordadas as
questdes referentes a percepcdo dos participantes quanto a exposicdo de dados
pessoais na internet e sua privacidade e, por fim, serdo apresentados dados sobre
o conhecimento dos brasileiros acerca dos seus direitos relacionados as suas

informagdes pessoais na internet.

4.2.1 Perfil do Publico Participante
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O perfil dos participantes do questionario online aplicado foi considerado a
partir das informacdes de género com o qual se identificam, idade através de faixas
etarias, estado do Brasil onde vivem e profissdo atual. No gréfico 1, temos a relagédo

entre os géneros e faixas etarias.

Gréfico 1 - Géneros por Faixas Etarias
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Fonte: elaborado pela prépria autora

Considerando a amostra de respostas validas, o perfil de respondentes do
presente estudo majoritariamente identificava-se com o género feminino (73,2%) e
tratando-se da faixa etaria, a maior parcela apresentava idade entre 19 a 24 anos
(38,1%), seguida por individuos de 25 a 29 anos de idade (16,7%). Vale ressaltar que,
embora a maior parcela de respondentes tenha se identificado com o género feminino,
o percentual de participacéo do publico por faixa etaria que se identificou com o género
masculino foi semelhante ao do publico feminino, conforme o grafico 1. Assim, como
a maior parcela de respondentes do publico que se identificou com o género feminino
pertencia a faixa etaria de 19 a 24 anos, a do publico que se identificou com o género
masculino também e, assim por diante. Essa semelhanca nas propor¢cdes de faixa

etaria por género garante uma abordagem parelha na amostra.
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E possivel inferir que a amostra foi em maioria feminina e com idade entre 19
e 24 anos visto que a divulgacéo do questionario ocorreu de maneira online, por meio
das redes sociais. E, sendo este o perfil da pesquisadora deste trabalho e das pessoas
com quem mais interage, logo, pessoas com perfil parecido e que interagem com
conteudos semelhantes ao da pesquisadora deste estudo. Pois, como expde Lanier
(2018), o funcionamento dos algoritmos das redes sociais se da por meio das
semelhancas entre os individuos, assim sendo dificil quebrar este padrdo, essa
“bolha” na divulgagcdo do questionario, mesmo que tenhamos empreendido varios
esforcos para que a divulgacao fosse mais ampla possivel.

Ja no gréfico 2, por sua vez, trazemos a propor¢ao de participantes validos por
estado do Brasil, que segue a mesma premissa do algoritmo, consequentemente a
proporcéo relativa ao Estado do Rio Grande do Sul foi maior do que a dos demais

Estados.

Gréfico 2 - Participantes por Estado
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Fonte: elaborado pela prépria autora

A maior parte dos respondentes do questionario vive no estado do Rio Grande
do Sul (86,9%), seguida por Sdo Paulo (3,6%), Santa Catarina (2,9%) e Parana
(2,9%), como mostra o grafico 2. Aqui, mais uma vez pode-se inferir que a maioria dos
participantes pertence ao estado do Rio Grande do Sul devido ao fato de a
pesquisadora residir neste estado. Uma vez que a divulgacao do questionario ocorreu

de maneira online via redes sociais, foi possivel expandi-la dentro do mesmo estado
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em que vive a pesquisado, ja que os algoritmos das redes sociais distribuem os
conteudos a pessoas semelhantes ao de quem posta a publicacdo e os perfis de
individuos de outros estados sao diversos, sendo mais dificil de alcanca-los, de sair
da bolha criada pelos algoritmos.

Como descrito anteriormente, este perfil de género e faixa etaria majoritarios é
semelhante ao da pesquisadora deste estudo e das pessoas com quem essa interage,
que por consequéncia foram as pessoas que divulgaram o questionario de maneira
online através das redes sociais. Como ja explicado por Lanier (2018), as redes sociais
funcionam através de algoritmos que objetivam o maior engajamento dos usuarios
fazendo predicbes de comportamento através de dados coletados para entregar
contetdos semelhantes para individuos com comportamentos semelhantes.

Dessa forma, como o questionario foi majoritariamente divulgado pela
pesquisadora e pessoas proximas a ela com perfil semelhante ao dela, o conteudo foi
espalhado pela rede majoritariamente a pessoas com caracteristicas parecidas ao da
pesquisadora e seus proximos. Portanto, com os dados obtidos e apresentados,
podemos concluir que o perfil majoritario de participantes da pesquisa foram mulheres
de 19 a 24 anos de idade que vivem no estado do Rio Grande do Sul em razédo da
“‘bolha” criada nas redes sociais através dos algoritmos, padrao dificil de ser
descontinuado.

Ja no gréfico 3, sdo apresentadas as profissdes atuais indicadas por cada
participante.

Grafico 3 - Profissdes dos Participantes
Area de Estética e Beleza Outros
Area Mecanica Area Administrativa
Empresarios e Empreendedores Area do Direito
Do lar Area da Saude

Estagiario, Bolsista ou Aprendiz //

Area Comercial e de Vendas

Servigos Gerais Area da Comunicacéo

Area de Economia e Financas

Area da Educagéo - 4 Areas da Engenharia

Auténomo

Fonte: elaborado pela prépria autora



40

Conforme o grafico 3, algumas profissdes foram agrupadas por area para
facilitar a visualizacdo dos dados. De acordo com esse agrupamento, € possivel
observar que a maior parcela dos individuos (24,7%) se ocupa na area da educacgao
(professores e estudantes), seguida por profissionais da area da comunicacao
(17,2%) e da saude (7,2%). Os demais respondentes pertencem ao campo
profissional da area administrativa (6,5%), area comercial e de vendas (4,6%),
servicos gerais (4,6%), de empreendedores e empresarios (4,2%), de autbnomos
(3,3%), area de estética e beleza (2,5%), area do direito (2,5%), do lar (2,2%), area
de economia e financas (2%), estagiarios, bolsistas e aprendizes (2%), area da
engenharia (1,4%), area mecanica (1,2%) e 1,7% a outras profissoes.

Concluindo com esses dados que o perfil dos respondentes em maioria
corresponde a profissdes/ocupacdes da area da educacao e comunicacgao, visto que
a pesquisadora deste estudo é tanto estudante como profissional de comunicacéo.
Neste sentido, como a divulgacao se deu via redes sociais, 0s algoritmos entregaram
a divulgacdo a pessoas mais proximas a esse perfil, visto que tendem a ter mais
interesse no conteudo, uma vez que possuem perfil semelhante ao da pesquisadora.
Contudo, também conseguimos respondentes diversos, mesmo que em percentagem

menor, 0 que nos possibilitou uma analise ampla e plural.

4.2.2 Percepgao Quanto ao Uso e Tratamento de Dados Pessoais na Internet:
Exposicao e Privacidade

A percepcéao dos brasileiros quanto ao uso e tratamento de dados pessoais ha
internet se deu através das questdes do questionario que abordavam a auto-
exposicdo desses dados na internet, o sentimento de vigilancia, a influéncia de
propagandas online em decisdes, compras em razao de anuncios vistos na internet e
a compra de dados pessoais por organizagoes.

Iniciamos apresentando no grafico 4, as informac¢des acerca das respostas dos
participantes quando levados a responderem a questdo “Eu exponho minhas
informacdes pessoais na internet.” considerando uma escala de 1 a 5, onde 1
significava “Discordo Totalmente”, 2 “Discordo”, 3 "Indiferente", 4 "Concordo" e 5

"Concordo Totalmente".
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Grafico 4 - Percepgdo Quanto a Exposigdo de Dados Pessoais na Internet?
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Fonte: elaborado pela prépria autora

Ao serem gquestionados acerca da exposicao de seus dados na Internet, para
32,6% dos participantes, ha discordancia total e parcial; ja 28,4% se colocaram
indiferentes e 39% concordaram total ou parcialmente quanto a essa afirmacgao.
Consequentemente, pudemos observar que ha paridade entre os que reconhecem e
0S que ndo reconhecem que ao estarem na Internet estdo expondo seus dados
pessoais. Contudo, também h& uma parcela bem significativa que se coloca de forma
indiferente quanto a esse questionamento.

E no grafico 5, sdo apresentadas as respostas a afirmacao “Eu exponho minhas

informacdes pessoais na internet” por faixa etaria.

Graéfico 5 - Percepgéo Quanto a Exposigdo de Dados Pessoais na Internet Por Faixa Etaria?

W1 W2 3 W4 W5
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18anos 19a24 25a20 30a34 35a39 40ad44 45a49 50ab54 55a590 60ab4 65a69 70a74 75a79
anos anos anos anos anos anos anos aos anos anos anos anos

Fonte: elaborado pela prépria autora

1 1 significa “discordo totalmente”, 2 “discordo”, 3 “indiferente”, 4 “concordo” e 5 “concordo
totalmente”

2 1 significa “discordo totalmente”, 2 “discordo”, 3 “indiferente”, 4 “concordo” e 5 “concordo
totalmente”
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Conforme o gréafico 5, daqueles respondentes que se colocaram como
indiferentes quanto a afirmacdo de que expdem suas informacdes pessoais na
internet, a maior parcela esta na faixa etaria dos 19 aos 24 anos. Os respondentes de
18 anos, por sua vez, foram apenas discordantes ou indiferentes quanto a afirmacéo.
E valido ressaltar que estes participantes que sdo das geracdes entre 18 e 24 anos
tém uma relacdo naturalizada com a internet, visto que tiveram contato com essa
tecnologia em uma etapa mais precoce de suas vidas do que outras geragdes. Com
isso, podemos inferir que estes participantes da pesquisa tendem a ser mais
indiferentes ou discordantes quanto a auto-exposicao na internet por ja terem essa
pratica como algo natural desde cedo em suas vidas, devido a essa relacdo
naturalizada com a internet, ao contrario daqueles participantes de idades mais
avancadas (OLIVEIRA; TOFFOLI; PRANTI-GONCALVES, 2019). Cabe ainda inferir
gue estes participantes de 18 a 24 anos estao em fase de construcdo mais intensa de
sua identidade e, por terem sua relacdo naturalizada com a internet, a constroem a
partir da exteriorizagao de si na internet (BRUNO, 2005).

Ja analisando aqueles participantes de 25 a 29 anos, é evidente a maior
percepcdo quanto a auto-exposi¢cao de dados, uma vez que mais concordam com a
afirmacéo do que discordam ou séo indiferentes. Cabe destacar e inferir que esses
respondentes de 25 a 29 anos nédo possuem uma relacdo tdo naturalizada com a
internet, ainda que estreita, tendo conhecimento sobre como funciona o ambito digital,
principalmente no que se refere a amostra deste estudo em que a maior parte pertence
a area profissional da comunicacédo, e, portanto, maior percep¢do quanto a auto-
exposicdo nesse ambito (LANIER, 2018).

Nos participantes de 30 a 34 anos e de 35 a 39 anos, percebe-se uma maior
semelhanca entre as proporcdes de concordancia, discordancia e indiferenca. Cabe
agui contextualizar que estes respondentes ndo tém o uso da internet como algo
natural do seu dia a dia ao longo de toda sua vida e consequentemente tendem a nao
ter um conhecimento tdo profundo quanto ao funcionamento da mesma e
consequéncias de seus usos. Sua proximidade e conhecimento quanto a internet nao
sdo rasos, embora também ndo sejam inexistentes. Possivelmente por isso suas
respostas ndo sdo em maioria discordantes, indiferentes ou concordantes com a
afirmacao de que expbem suas informagdes na internet, mas sim proporcionalmente

semelhantes entre si. Ndo ha um desconhecimento ou conhecimento total quanto ao
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uso da internet pelos participantes de 30 a 39 anos de idade, o que se reflete no fato
de ndo haver uma percepcdo majoritariamente discordante, concordante ou
indiferente quanto a auto-exposicdo de informacgfes pessoais. Percebemos aqui a
atenuacao da percepcao entre aquilo que é publico e aquilo que € privado (SENNETT,
2014).

Todavia, dos 40 aos 44 anos de idade, é possivel observar a majoritaria
discordancia parcial ou indiferenca quanto a auto-exposicéo de informacdes pessoais
na internet. O publico participante desta faixa etaria, cabe ressaltar, tem uma
proximidade muito menor com o uso da internet ao longo de suas vidas e seu
funcionamento do que as geracdes anteriores. Podemos inferir que por este contexto
de menor proximidade com a internet e seu funcionamento ha estes percentuais de
maior discordancia parcial e indiferenca quanto a afirmacdo de que expbem suas
informacBes pessoais, ou seja, o0 desconhecimento ou a indiferenca quanto ao
funcionamento da internet podem ser os fatores que influenciam estes participantes
de 40 a 44 anos de idade a discordancia parcial e a indiferenca quanto a auto-
exposicao pessoal, a atenuacdo ou confusdo entre o que € exposto de fato de maneira
publica e o que é exibido apenas no ambito privado (SENNETT, 2014).

Por sua vez, os participantes das geracdes dos 45 aos 64 anos de idade, que
tiveram uma relacdo ainda menos proxima a internet em suas vidas, apresentam os
maiores percentuais em respostas discordantes quanto a afirmacdo de que expdem
suas informagdes pessoais na internet. Mais uma vez, podemos inferir que a menor
proximidade com a internet ao longo da vida, o seu uso deste meio de forma néo
naturalizada como para geracdes mais jovens influencia na sua maior discordancia
ou, em outras palavras, na sua menor percepcao, quanto a exposicao de seus proprios
dados pessoais nas ambiéncias digitais, quanto as suas informacdes privadas
expostas de maneira publica (SENNETT, 2014).

Por fim, nos participantes dos 65 aos 69 anos de idade, observa-se a
indiferenca e a discordancia quanto a afirmacao, dos 70 aos 74 a concordancia parcial
e dos 75 aos 79 a discordancia total, porém devido a pequena amostragem dessas
faixas etarias, ndo € possivel ou confidvel fazer inferéncias quanto a essas geracoes.

Em suma, quanto a exposicao das proprias informacfes pessoais na internet,
podemos inferir que ha diferentes tipos de percepc¢ao, variando conforme a geracao e
a proximidade com o uso da internet ao longo da vida. Aqueles que tém a utilizacao

da internet como uma atividade naturalizada tendem a ser mais indiferentes ou
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discordantes parciais quanto a auto-exposicdo na internet (OLIVEIRA, TOFFOLI,
PRANTI-GONCALVES, 2019). Aqueles que ao longo de suas vidas foram ainda
menos proximos a internet do que geragdes anteriores tendem a ser discordantes, ou
seja, perceberem ainda menos que auto expdem seus dados pessoais na internet, ou
apresentar paridade entre concordancia, discordancia e indiferenca quanto a auto-
exposicao de informacfes pessoais na internet, ndo sendo claro este fato para este
publico (SENNETT, 2014).

Uma terceira percepcao, intermediaria entre as geragfes mais jovens e as mais
antigas, refere-se aqueles que mesmo nao tendo uma relacdo tdo naturalizada com a
internet desde cedo em suas vidas, ainda possuem uma relacao estreita com seu uso
a partir de certa etapa da vida e o conhecimento de como se dao as interagcdes no
ambiente digital, principalmente levando em consideragéo a amostra desta pesquisa
gue, em maioria, pertence ao campo profissional da comunicacéo. Este publico, em
razao deste contexto, percebe a auto-exposicéo de informacdes pessoais na internet.

No grafico 6, sdo apresentadas as respostas a questdo “Quando eu entro em
um site para pesquisar determinado produto ou servico e logo apdés comecam a
aparecer anuncios desse mesmo produto ou servigo para mim, eu me sinto vigiado”,

considerando a mesma escala.

Grafico 6 - Percepcdo Quanto a Vigilancia de Dados®
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Fonte: elaborado pela propria autora

A maior parte dos respondentes (71%) concorda (22%) ou concorda totalmente
(49%) com a afirmacédo, enquanto 12,8% discorda totalmente (5,5%) ou discorda

(7,3%) e 16,1% se mostra indiferente (Grafico 4). Com isso, podemos inferir que a

3 1 significa “discordo totalmente”, 2 “discordo”, 3 “indiferente”, 4 “concordo” e 5 “concordo
totalmente”
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maioria dos participantes da amostra sentem-se vigiados ao navegar pela
internet.Analisando os dados, comparando as respostas quanto a vigilancia e quanto
a exposicao de dados pessoais, podemos inferir que ndo é possivel concluir que a
amostra tem a percepcao de o que os leva a serem “vigiados”. Uma vez que € posto
gue a vigilancia ocorre por meio dos dados pessoais expostos na internet e, quando
guestionados quanto a auto-exposicdo de dados pessoais houve equiparidade nas
respostas entre aqueles que concordam total ou parcialmente e aqueles que
discordam total ou parcialmente com a questdo, embora majoritariamente a amostra
tenha concordado total ou parcialmente com a afirmacédo de sentir-se vigiados ao
navegar pela internet, ndo € possivel garantir que ha ou ndo ha quanto ao que os leva
a sentirem-se vigiados.

O grafico 7 apresenta as respostas obtidas a partir da pergunta “Vocé ja

comprou algum produto ou servigo por que viu alguma propaganda na internet?”.

Grafico 7 - Percepgdo Quanto a Compras em Razéo de Propagandas na Internet

Nao

Sim

Fonte: elaborado pela prépria autora

De acordo com os dados, cerca de 81,4% afirmam ja ter comprado algo, porque
viram um anuncio na internet, enquanto apenas 18,6% afirma ndo ter comprado algum
produto ou servico em razéo de propagandas na internet. Com isso, podemos inferir
as predicbes de comportamento obtidas através de dados utilizadas na criacdo de
anuncios na internet conseguem de fato fazer com que os anunciantes alcancem na
maioria das vezes o seu publico-alvo e consigam leva-los ao seu objetivo de negdcio,

que é a venda de produtos ou servi¢os atraves de seus anuncios (LANIER, 2018).
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O grafico 8, no que lhe concerne, apresenta dados dos respondentes quanto a

questao “Minhas decisbes podem ser influenciadas por propagandas na internet.”

Grafico 8 - Percepgdo Quanto a Influéncia em Decisdes por Parte da Internet*
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Fonte: elaborado pela prépria autora

A maior parte dos respondentes (57,2%) concorda (33,4%) ou concorda
totalmente (23,8%) que suas decisdes podem ser influenciadas por propagandas na
internet, enquanto 22,8% se mostra indiferente quanto a afirmacéo e 20% discorda
total (9,2%) ou parcialmente (10,8%). Uma vez que a maioria dos participantes afirma
que suas decisdes podem ser influenciadas por propagandas na internet (Gréfico 6) e
majoritariamente também afirma que jA comprou algum produto ou servi¢co porque viu
alguma propaganda na internet (Grafico 5), podemos deduzir que houve coeréncia
nas respostas dos participantes. A partir desses dados, podemos inferir que a amostra
tem consciéncia de que suas atitudes sdo modificadas por interferéncias externas
(ZUBOFF, 2019) e por onde essas interferéncias podem se dar.

No grafico 9, sao exibidas as respostas quanto a questdo “Minhas decisbes

podem ser influenciadas por propagandas na internet.” por faixa etaria.

41 significa “discordo totalmente”, 2 “discordo”, 3 “indiferente”, 4 “concordo” e 5 “concordo
totalmente”
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Gréfico 9 - Percepcdo Quanto a Influéncia de Propagandas na Internet em DecisGes Pessoais Por
Faixa Etaria®

| I 3 W4 s
15,00%

10,00%

5,00%

0.00% — 1.8 I II‘ Il“ II" III. "I' ||I| M || R PN .

18 19a 25a 30a 35a 40a 45a 50a 55a 60a 65a 70a 75a
anos 24 29 34 39 44 49 54 59 64 69 74 79
anos anos anos anos anos anos anos aos anos anos anos anos

Fonte: elaborado pela prépria autora

Analisando o grafico 9, é possivel observar que a amostra de 18 anos se
coloca, em maioria, como indiferente a afirmacdo de que suas decisdes podem ser
influenciadas por propagandas na internet. Cabe relembrar que estes fazem parte da
amostra da geracdo que possui a relacdo mais naturalizada com a internet ao longo
de praticamente toda sua vida. Podemos inferir que, sendo o0 uso da internet algo
natural para estes individuos, a sua percepc¢ao quanto a sua relacdo com a internet
torna-se algo indiferente, as influéncias do uso da internet em suas vidas é quase que
imperceptivel por estarem de fato acostumados a utiliza-la desde sempre e ndo terem
a percepcédo de como seria ndo ter a uso da internet como algo recorrente (OLIVEIRA,
TOFFOLI, PRANTI-GONCALVES, 2019).

Nas faixas etarias de 19 a 24, 25 a 29 e 30 a 39 anos € possivel observar a
majoritaria concordancia parcial e total com a afirmagéo de que as propagandas na
internet podem influenciar suas decisdes pessoais. Vale destacar, porém, que embora
estes participantes tenham apresentado respostas semelhantes a questdo em
evidéncia no grafico 9, aqueles de 19 a 24 anos de idade tém uma relagdo com o uso
da internet ao longo da vida diferente, mais naturalizada, mais precoce, do que aquele

5 1 significa “discordo totalmente”, 2 “discordo”, 3 “indiferente”, 4 “concordo” e 5 “concordo
totalmente”
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gue pertencem as idades de 25 a 39 anos. Neste caso, podemos inferir que a maior
percepcdo quanto a influéncia das propagandas da internet em suas decisdes por
parte da geracdo de 19 a 24 anos se da em funcao de a amostra ser majoritariamente
de profissionais da &rea da comunicacgdo, pessoas que, por trabalharem neste campo
e ja terem estudado sobre o assunto, possuem uma percepcdo mais critica quanto a
influéncia da internet em suas decisbes, mesmo que sua utilizacdo seja algo
naturalizado ao longo de suas vidas (LANIER, 2018).

Ja quanto a amostra de 25 a 39 anos, podemos inferir que pelo fato de sua
relacdo com a internet ao longo da vida foi menos natural do que a dos mais jovens,
0s participantes pertencentes a essa faixa etaria conseguem perceber a diferenca em
suas proprias vidas ap0s o inicio da utilizacdo da internet de maneira recorrente. A
influéncia das propagandas na internet em suas decisfes pessoais € um fato evidente
e claro para esta amostra em razdo deste contexto possivel de percepcédo de sua
prépria vida antes e depois de utilizar a internet rotineiramente (THOMPSON, 2002).

Na amostra pertencente as faixas etarias de 40 a 49 anos, por sua vez,
podemos observar os percentuais de semelhanca entre discordancia, indiferenca e
concordancia quanto a influéncia da internet em suas vidas. Cabe lembrar mais uma
vez que estas sdo pessoas cuja relacdo com a internet foi ainda menos natural ao
longo da vida. Sao individuos que ao mesmo tempo em que hoje fazem uso da internet
cotidianamente, ndo tém tanta clareza quanto ao funcionamento da mesma quanto os
mais jovens. Podemos inferir que esse menor conhecimento quanto a internet se
reflete na sua percep¢do quanto a influéncia de propagandas na internet em suas
decisfes, sendo esse fato ndo téo claro para essas faixas etarias.

Dos 50 aos 54 anos o percentual de concordancia com a afirmacdo de que
suas decisdes podem ser influenciadas por propagandas na internet se destaca.
Podemos inferir que séo individuos que percebem a influéncia das novas tecnologias
em sua formagao (THOMPSON, 2002). A partir dos 55 anos, por sua vez, a indiferenca
guanto & mesma afirmacdo é evidente na amostra. Esses sao participantes que
estabeleceram uma relagcdo com a internet ja na fase adulta, a utilizaram em seu
cotidiano, mas nao necessariamente compreendem todo o seu funcionamento ou o
desejam compreender. A partir disso, podemos inferir que essa relagdo mais tardia
com a internet em suas vidas se reflete na indiferenca quanto a percepcdo da
influéncia das propagandas online em suas vidas, no costume quanto a isso
(OLIVEIRA, TOFFOLI, PRANTI-GONCALVES, 2019).



49

Em suma, a percepcao quanto a influéncia das propagandas na internet em
decisbes pessoais varia conforme o tipo de relacdo com a internet que os individuos
da amostra apresentaram ao longo da vida, consequentemente com a faixa etaria a
gue cada um pertence. Podemos inferir que enquanto os jovens de 18 anos da
amostra sdo indiferentes quanto a afirmacao por estarem tdo acostumados com a
existéncia da influéncia das propagandas em suas vidas, as geracdes de 19 a 39 anos,
por terem maior proximidade com o assunto ou em razdo de sua relagdo com o uso
da internet, possuem a percepcéo evidente de que podem ser influenciados por
anuncios online. J4 para aqueles respondentes que pertencem as faixas etarias de 40
anos para cima, em consequéncia de sua menor naturalizacdo quanto ao uso da
internet, ndo tém clara a percepc¢éao da influéncia de propagandas na internet em suas
decisdes ou a percebem devido a compara¢cdes quanto a auto percepc¢ao de si antes
do uso da internet e (THOMPSON, 2002).

No gréfico 10, observamos as respostas quanto a pergunta “Vocé ja comprou
algum produto ou servigo por que viu alguma propaganda na internet?” agrupando em
um pubico aqueles que discordam totalmente ou discordam quanto a afirmacéo
“‘Minhas decisdes podem ser influenciadas por propagandas na internet” em outro
publico aqueles que concordam ou concordam totalmente com a mesma afirmagéo e

levando em consideracao os indiferentes em um terceiro grupo de individuos.

Gréfico 10 - Compras em Razdo de uma Propaganda na internet Por Respostas a Afirmacédo de que
DecisBes Podem ser Influenciadas Por Propagandas na Internet
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Fonte: elaborado pela prépria autora
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Conforme registrado pelo grafico 10, daqueles que discordam total ou
parcialmente com que suas decisdes podem ser influenciadas por propagandas na
internet, 45,3% afirmam nao ter comprado algum produto ou servigo porque viu uma
propaganda na internet, enquanto 54,7% afirmam ter comprado. Analisando, por sua
vez, aqueles que concordam total ou parcialmente com a afirmacdo de que suas
decisbes podem ser influenciadas por propagandas na internet, o percentual de quem
afirma néo ter comprado algo porgue viu um andncio na internet diminui para 7,6% e
o de quem afirma ja ter comprado cresce para 92,4%. Aqueles que sao indiferentes,
em maioria, afirmam ja ter comprado algo porque viram propaganda na internet
(77,2%) enquanto 23,8% nao afirmam.

Com esses dados, podemos inferir que aqueles que discordam totalmente ou
discordam que suas decisdes podem ser influenciadas sdo em sua maioria
influenciados, embora ndo tenham essa percepc¢do, enquanto quem concorda ou
concorda totalmente evidenciam ter percep¢ao quanto ao fato de que ha interferéncias
externas em suas decisOes. Cabe ressaltar que essas inferéncias nédo levam em
consideracao o perfil de participantes e consequentemente as possiveis diferencas
entre respostas em funcao dos diferentes perfis da amostragem.

No gréfico 11, comparamos as respostas a questdo “Minhas decisdes podem
ser influenciadas por propagandas na internet” que afirmaram ja terem comprado algo
em fungéo de propagandas na internet, com suas respostas a questao “Eu exponho

minhas informacdes pessoais na internet”.
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Gréfico 11 - Respostas a afirmacao “Minhas decisdes podem ser influenciadas por propagandas na
internet” de individuos que ja compraram algo em fung¢ao de propagandas na internet Por respostas a
afirmacao “Eu exponho minhas informagdes pessoais na internet”®

Ja comprou algo porque viu propaganda na internet e & indiferente que suas decisdes podem ser influenciadas por propagandas na internet

W Ja comprou algo porque viu propaganda na internet e concorda ou concorda totalmente que suas decisdes podem ser influenciadas por propagandas na internet
W Ja comprou algo porque viu propaganda na intemet, mas discorda totalmente ou discorda que suas decisbes podem ser influenciadas por propagandas na intermnet
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Fonte: elaborado pela prépria autora

Analisando o grafico 11 daqueles que ja compraram algo porque viram um
anuncio na internet, mas discordam total ou parcialmente da afirmacédo de que suas
decisbes podem ser influenciadas por propagandas na internet, 48,7% também
discorda totalmente (17,1%) ou discorda (31,6%) que expde seus dados pessoais na
internet, 26,3% é indiferente quanto a essa afirmacéo e apenas 25% concorda (18,4%)
ou concorda totalmente (6,6%). Ainda de acordo com 0 mesmo grafico, observando
aqueles que ja compraram algo porque viram um anuncio na internet e concordam
parcial ou totalmente com a afirmacéo de que suas decis6es podem ser influenciadas
por propagandas na internet, o percentual de discordancia total ou parcial com a
afirmacao de que expde seus dados pessoais na internet diminui para 23,2%, o de
indiferenca fica em 25,1% e o de concordancia cresce para 51,8% em relacdo aos
respondentes descritos logo anteriormente. Aqueles que séo indiferentes quanto a
afirmacéo de que suas decisGes podem ser influenciadas por anuncios na internet em
maioria discordam total e parcialmente (36%) que expdem suas informacgdes pessoais
na internet, embora em um percentual proximo ao de indiferenca (33,6%) e ao de
concordancia total ou parcial (30,3%).

Esses dados analisados no gréafico 11 nos auxiliam a inferir que quanto menor
a percepcdo gquanto a auto-exposicdo de dados pessoais na internet, menos 0s

participantes da amostragem tendem a sentir-se influenciados pela rede e,

6 Os concordantes parciais e totais quanto a afirmacdo Minhas decisdes podem ser
influenciadas por propagandas na internet” foram agrupados para facilitar a visualizagédo de dados, bem
como os discordantes totais e parciais.
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considerando também os dados obtidos no grafico 10, menor é a sua percepcao
guanto ao que o influencia em suas decisdes de compra. Além disso, ainda conforme
o gréfico 11, os que se posicionam como indiferentes quanto a influéncia de
propagandas na internet em suas decisdes tendem a se posicionar como indiferentes
também com relacdo a auto-exposicao de informacdes, embora, conforme gréfico 10,
em sua maioria tenham afirmado ja ter comprado algo em funcdo de um andncio que
viram na internet. E importante evidenciar que essas inferéncias ndo levam em
consideracéo as peculiaridades do perfil dos participantes e as possiveis diferencas
entre as percepcdes quanto as afirmacdes em funcao desse perfil.

No grafico 12, por sua vez, sao registradas as respostas a questdo “Ha

empresas e organizagdes que pagam para obter meus dados pessoais na internet”.

Grafico 12 - Percepgdo Quanto a Compra de Dados Pessoais na Internet por Organiza¢des por
Todos os Participantes”
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Fonte: elaborado pela prépria autora

De acordo com dados do grafico 12, a maioria dos respondentes (73,1%)
concorda (21,2%) ou concorda totalmente (51,9%) com a afirmacdo de que
organizacfes compram seus dados pessoais ha internet, enquanto 10,5% se mostra
indiferente e 26,5% discorda totalmente (10,4%) ou discorda (6,1%). A partir desses
dados, podemos inferir que a amostra percebe que seus dados sdo comprados por
organizacdes na internet.

No grafico 13, sao analisadas as respostas quanto a questao “Ha empresas e
organizacdes que pagam para obter meus dados pessoais na internet” por faixa etaria.

7 1 significa “discordo totalmente”, 2 “discordo”, 3 “indiferente”, 4 “concordo” e 5 “concordo
totalmente”
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Grafico 13 - Percepc¢édo Quanto a Compra de Dados Pessoais Por Empresas e Organizacdes na
Internet Por Faixa Etaria®
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Fonte: elaborado pela prépria autora

Conforme o grafico 13, evidente o percentual majoritario de concordancia total
e parcial com o fato de que empresas e organizacdes pagam para obter dados
pessoais dos individuos na internet das faixas etarias de 18 a 44 anos, enquanto dos
45 aos 59 anos o de discordancia aparece proximo ao de concordancia. Contudo, dos
60 aos 69 anos o percentual de concordancia com a afirmacdo em questédo volta a
predominar. Dos 70 aos 79 anos sao registradas apenas duas respostas,
impossibilitando inferéncias confiaveis.

A partir dos dados apresentados no grafico 13, podemos inferir que dos 18 aos
44 anos de idade e dos 60 aos 69 a amostra tem a clara percepcéao de que seus dados
podem ser comprados por empresas e organizagdes, ou seja, essa percepcao nao
apresenta diferencas entre as faixas etarias dentre essas idades. Independente da
sua relagdo com o uso da internet de maneira rotineira mais precoce ou tardia em
suas vidas, esses participantes percebem seus dados como mercadorias nesse novo
mercado criado pela internet (ZUBOFF, 2019). Ja dos 45 aos 59 anos o percentual de

discordancia total aparece mais proximo ao de concordancia total, o que indica que

8 1 significa “discordo totalmente”, 2 “discordo”, 3 “indiferente”, 4 “concordo” e 5 “concordo
totalmente”
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entre essas faixas etarias ha uma menor percep¢do quanto a existéncia desse novo
mercado onde dados pessoais sao os produtos (ZUBOFF, 2019).

Em sintese, os dados apresentados no grafico 13 indicam que a percepc¢ao
quanto ao fato de que hoje dados pessoais sdo mercadorias de um mercado
emergente existe independente da relacdo dos participantes com a internet em uma
etapa mais precoce ou tardia da vida. O “capitalismo de vigilancia” € percebido em
sua maioria pelos brasileiros da amostra deste estudo independentemente da faixa
etaria a que pertencem (ZUBOFF, 2019).

No grafico 14, comparamos as respostas quanto a afirmacao “Ha empresas e
organizacbes que pagam para obter meus dados pessoais na internet” pelas

respostas quanto a afirmacéo “Eu exponho minhas informacgdes pessoais na internet”.

Grafico 14 — Repostas a afirmagao “Ha empresas e organizacdes que pagam para obter meus dados
pessoais ha internet” por respostas a afirmagéo “Eu exponho minhas informagdes pessoais na
internet™

Indiferentes quanto a afirmagéo de que suas informagdes sdo compradas por organizagdes na internet
B Concordam totalmente ou concordam quanto & afirmagéo de que suas informagdes sao compradas por organizagdes na internet
B Discordam totalmente ou discordam quanto & afirmag&o de que suas informacdes sdo compradas por organizagdes na internet
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Fonte: elaborado pela prépria autora

Conforme o grafico 14, daqueles que foram indiferentes quanto a afirmacao de
gue empresas e organizacdes pagam para obter seus dados pessoais na internet, o
percentual de indiferenca quanto a afirmacéo de que expde os proprios dados é de

9 Os concordantes parciais e totais quanto a afirmacao “Ha empresas e organizacbes que
pagam para obter meus dados pessoais na internet” foram agrupados para facilitar a visualizagao de
dados, bem como os discordantes totais e parciais.
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43,8%. Ou seja,maior do que aqueles que discordam ou concordam total ou
parcialmente com a afirmacdo de que empresas e organizacoes compras seus dados
na internet. O percentual de discordancia total ou parcial desse publico fica em 35,6%
e o0 de concordancia parcial ou total em 20,6%, sendo esses dois mais semelhantes
ao de quem discorda total ou parcialmente com a afirmacdo de que empresas e
organizacfes compram seus dados na internet.

Por sua vez, analisando aqueles que concordam total ou parcialmente que
empresas e organizacdes compram seus dados pessoais na internet, o percentual de
guem discorda totalmente ou discorda que expde suas informacfes pessoais na
internet € 28% enquanto daqueles que concordam ou concordam totalmente é de
45,2% e os indiferentes ficam em 26,8%. E daqueles que discordam total ou
parcialmente que empresas e organizacdes pagam para obter seus dados na internet,
50,9% também discorda total ou parcialmente que expde suas informacdes pessoais
na internet, 25,4% se mostra indiferente e 23,7% concorda ou concorda totalmente
com a mesma afirmacao.

Dos dados do grafico 14, sem levar em consideracdo as peculiaridades
referentes ao perfil dos participantes, podemos inferir que quanto maior a indiferenca
e a discordancia, total ou parcial, quanto a compra de seus dados por empresas e
organizacdes, maior é a indiferenca e menor é a percepc¢ao quanto a auto-exposicao
de informacdes pessoais na internet, respectivamente. Ja quanto maior o percentual
de concordancia (total ou parcial) quanto a afirmacdo de que empresas e
organizac6es compram seus dados na internet, maior tende a ser a percep¢ao quanto
a auto-exposicao de informacdes pessoais.

No gréfico 15, por sua vez, comparamos as respostas quanto a afirmacéo “Ha
empresas e organizacdes que pagam para obter meus dados pessoais na internet”
pelas respostas quanto a afirmagao “Minhas decisdes podem ser influenciadas por

propagandas na internet”.
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Gréfico 15 - Respostas a afirmacao “Ha empresas e organizacdes que pagam para obter meus
dados pessoais na internet” por respostas quanto a afirmagao “Minhas decisdes podem ser
influenciadas por propagandas na internet”1°

Indiferentes que ha empresas e organizagdes que pagam para obter seus dados pessoais na internet
B Concordam ou concordam totalmente que ha empresas e organizagdes que pagam para obter seus dados pessoais na internet
[ Discordam totalmente ou discordam que ha empresas e organizagdes que pagam para obter seus dados pessoais na internet
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Fonte: elaborado pela prépria autora

Conforme o grafico 15, aqueles que se colocaram como indiferentes quanto a
compra de seus dados por empresas e organizacdes na internet majoritariamente
concordam parcial (30,1%) ou totalmente (23,3%) que suas decisdes podem ser
influenciadas por propagandas na internet, enquanto 26% se mostra indiferente e
20,6% discorda ou discorda totalmente. Por sua vez, analisando aqueles que
concordam total ou parcialmente que empresas e organiza¢cdes compram seus dados
pessoais na internet, o percentual de quem discorda totalmente ou discorda que suas
decisdes podem ser influenciadas por propagandas na internet é de 15,8% enquanto
daqueles que concordam ou concordam totalmente é 61,5% e os indiferentes ficam
em 22,7%. Daqueles que discordam total ou parcialmente que empresas e
organizagfes pagam para obter seus dados na internet 38,6% também discorda total
ou parcialmente que suas decisdes podem ser influenciadas por propagandas na
internet, 21,1% se mostra indiferente e 40,4% concorda ou concorda totalmente com
a mesma afirmacéo.

Dos dados apresentados no grafico 15, podemos inferir, sem levar em
consideracao o perfil dos respondentes e as possiveis diferencas decorrentes disso,

10 Os concordantes parciais e totais quanto a afirmacao “Ha empresas e organizacbes que
pagam para obter meus dados pessoais na internet” foram agrupados para facilitar a visualizagao de
dados, bem como os discordantes totais e parciais.
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gue quanto maior é a indiferenca ou a concordancia (parcial ou total) quanto a
percepcdo da compra de seus dados pessoais por empresas e organizacdes na
internet, maior tende a ser a indiferenca e a concordéancia (parcial ou total) quanto a
influéncia de propagandas na internet em suas decisdes pessoais. Em contrapartida,
guanto maior a discordancia (total ou parcial) quanto a percepcdo de compra de
informacdes pessoais por empresas e organizacdes, maior tende a ser a discordancia
(total ou parcial) quanto a influéncia de anudncios na internet em suas decisdes
pessoais.

Através dos dados obtidos, podemos inferir que apenas aqueles que
concordaram total ou parcialmente tanto com a afirmacdo de que expdem suas
informacdes pessoais na internet quanto com a afirmagcdo de que ha empresas e
organizacbes que pagam para obter seus dados pessoais na internet e também
concordam ou concordam totalmente que suas decisdes podem ser influenciadas por
propagandas na internet (24%) sao os participantes que percebem a correlacdo entre
a auto-exposicéo de seus dados, a compra dos mesmos por organizagdes e empresas
e a influéncia dos andncios na internet em suas vidas. Sendo assim, e devido aos
percentuais de discordancia e indiferenca quanto a afirmacdo de que expdem
informacBes pessoais na internet, € necessario o desenvolvimento da percepcao
quanto a auto-exposicdo paralelamente a conscientizacdo da correlacdo dessa
exposicao com a comercializacdo de seus dados pessoais e, por fim, a influéncia em

suas decisdes por propagandas na internet.

4.2.3 Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD): o conhecimento dos brasileiros

guanto aos direitos

Nesta subsecao, analisaremos se 0s brasileiros sabem da existéncia da Lei
Geral de Protecdo de Dados (LGPD) e o quanto gostariam de saber mais sobre o
assunto. Além disso, exploraremos o nivel de conhecimento daqueles que afirmam
saber que a lei n°® 13.709 existe.

No gréfico 16, que segue abaixo, temos a proporcdo entre as respostas

daqueles que ja ouviram falar na LGPD e daqueles que néo.



58

Gréfico 16 - Quem Ouviu Falar na LGPD Por Quem nado Ouviu Falar na LGPD

Sim

Fonte: elaborado pela prépria autora

Conforme o gréfico 16, podemos inferir que a maior parte (55,5%) j& ouviu falar
na Lei Geral de Protecédo de Dados. Contudo, vale destacar também a alta propor¢éo
de 44,5% de respondentes que ndo ouviu falar sobre esta lei. Logo, podemos perceber
gue ainda ha desconhecimento por parte do perfil da amostragem dessa pesquisa,
que é composta majoritariamente por jovens e jovens-adultos.

No grafico 17, sdo apresentadas as respostas quanto a pergunta “Vocé ja ouviu

falar na Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD)?” por faixa etaria.

Gréfico 17 - Quem Ouviu Falar na LGPD e Quem néo Ouviu Falar na LGPD por Faixa Etaria
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Fonte: elaborado pela prépria autora
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Conforme o gréafico 17, a amostra de 18 anos nado ouviu falar na Lei Geral de
Protecdo de Dados (LGPD), embora seja a faixa etaria deste estudo que tenha a
relagdo mais naturalizada com a internet ao longo da vida. Dos 19 aos 34 anos €
evidente o maior percentual de participantes que ja ouviu falar na LGPD. Contudo, a
partir dos 35 até os 59 anos o percentual de desconhecimento em relacéo a existéncia
da lei n°® 13.709 passa a ser superior ou proximo ao de conhecimento. Dos 60 aos 74
o conhecimento quanto a Lei Geral de Protecdo de Dados volta a predominar e dos
75 aos 79 h&a o desconhecimento pela amostra. Contudo, devido ao pequeno niamero
de participantes dos 60 aos 79 anos de idade, é importante ressaltar que nédo é
possivel fazer inferéncias com confiabilidade acerca do conhecimento quanto a LGPD
por essas faixas etarias.

A partir dos dados exibidos no grafico 17, é possivel inferir que
majoritariamente a amostra mais jovem, ou seja, com a relacdo mais naturalizada ao
longo da vida com o uso da internet, € a que possui maior conhecimento quanto a
existéncia da Lei Geral de Protecdo de Dados. Aqueles que foram introduzidos na
internet em uma etapa mais tardia de suas vidas, que nao possuem tanto proximidade
com o seu funcionamento, por sua vez, sdo 0s que apresentam menor conhecimento
guanto a existéncia da LGPD por suas faixas etarias. Podemos inferir que, da amostra
de brasileiros deste estudo, quanto menos naturalizados com o uso da internet, menos
se ouviu falar na LGPD, enquanto quanto mais naturalizados com o uso da internet,
mais se ouviu falar na Lei Geral de Protecao de Dados.

No gréafico 18, sdo apresentados 0s meios pelos quais os participantes que ja

ouviram falar na lei foram informados sobre o assunto.

Grafico 18 — Respostas a questao “Por onde vocé ouviu falar na LGPD?”
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Fonte: elaborado pela propria autora
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De acordo com o grafico 18, € possivel observar que a maior parte dos
respondentes que afirmou ja ter ouvido falar na Lei Geral de Protecdo de Dados, se
informou sobre esse assunto via comerciais e propagandas televisivas (24%),
anuncios e propagandas na internet (22,7%) e ambiente de trabalho (16,7%). Os
demais meios citados foram campanhas do governo (9,8%), ambito académico
(9,2%), noticias jornalisticas (6%), conteudos online (3%) e 2,3% respondeu que nao
ouviu falar, mesmo respondendo na questao anterior que sim.

Desses dados apresentados nos graficos 17 e 18, podemos inferir que
comerciais e propagandas televisivos, bem como anuncios e propagandas na internet
sdo meios eficazes para o conhecimento da LGPD, por parte de jovens e jovens-
adultos, uma vez que foram os mais lembrados pelos participantes que ja ouviram
falar na Lei (em maioria jovens e jovens adultos) quando questionados por onde
haviam tido o conhecimento quanto a existéncia da mesma.

Nos graficos 19 e 20, que seguem abaixo, observamos as diferencas entre 0s
participantes que ja ouviram falar na Lei n°® 13.709 e os que ndo ouviram comparando

com as suas respectivas respostas as questdes abordadas anteriormente.

Grafico 19 - Percepgédo quanto a Exposicdo de Dados Pessoais na Internet por Participantes que ja
Ouviram e N&o Ouviram Falar na LGPD
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Fonte: elaborado pela prépria autora

Conforme os dados apresentados no grafico 19, daqueles respondentes que ja

ouviram falar na LGPD, 46% concorda (32,2%) ou concorda totalmente (13,8%) que
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expOe suas informacdes pessoais na internet, 27,5% se mostra indiferente quanto a
mesma afirmacdo e 26,5% discorda (19,2%) ou discorda totalmente (7,3%).
Analisando as informagOes dos participantes que nao ouviram falar na LGPD, o
percentual de concordéancia parcial ou total diminui para 30,4% em relacéo aos que ja
ouviram falar na lei, o de indiferenca é semelhante (29,4%) e o de discordancia total
ou parcial aumenta para 40,1%.

No gréafico 20, no que lhe concerne, comparamos as respostas quanto a
afirmacao “Ha empresas e organizacdes que pagam para obter meus dados pessoais
na internet” entre aqueles que ja ouviram falar na Lei Geral de Protecdo de Dados e

agueles que nao ouviram.

Grafico 20 - Percepg¢édo quanto & Compra de Dados Pessoais por Organiza¢des na Internet por
Participantes que ja Ouviram e Nao Ouviram Falar na LGPD
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Fonte: elaborado pela propria autora

De acordo com o gréafico 20, aqueles participantes que ja ouviram falar na
LGPD majoritariamente concordam parcial (18,2%) ou totalmente (63,1%) que ha
empresas e organizacdes que pagam para obter seus dados pessoais na internet,
enguanto 7,8% se mostra indiferente e 10,9% discorda totalmente (7,3%) ou discorda
(3,6%). Daqueles respondentes que ja ndo ouviram falar na LGPD a maior parte
também concorda (24,9%) ou concorda totalmente (37,5%) com a afirmacgéo de que

empresas e organizagcbes compram seus dados pessoais na internet, bem como
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13,9% se coloca como indiferente a isso e 23,7% discorda totalmente (14,6%) ou
discorda (9,1%).

Dos dados obtidos a partir dos gréaficos 19 e 20, que agrupam os perfis de
participantes em um s6, portanto ndo levando em consideracdo peculiaridades
referentes a faixa etaria e profissdo, por exemplo, podemos inferir que aqueles
respondentes que afirmam ja terem ouvido falar na Lei Geral de Protecdo de Dados
tém a percepcdo quanto correlacao entre a auto-exposicao de informagdes pessoais
na internet e a compra de seus dados pessoais por empresas e organizacdes também
na internet, visto que em ambas as afirmacdes referentes a essas informacdes 0s
percentuais de concordancia parcial ou total foram expressivos. Contudo, por meio
dos mesmos gréficos (19 e 20), podemos inferir que aqueles que afirmam ainda néo
terem ouvido falar na LGPD nédo tém a percep¢do quanto a correlacdo entre auto-
exposicao de informacdes pessoais e ao fato de que empresas e organiza¢des pagam
para obter seus dados pessoais na internet, visto que, embora o percentual de
concordancia parcial ou total com a afirmacédo “Ha empresas e organizagbes que
pagam para obter meus dados pessoais na internet” seja expressivo o de
concordancia com a afirmagdao “Eu exponho minhas informacdes pessoais na
internet.” ndo seja exponencial.

No grafico 21, apresentamos as respostas obtidas na questdo “Eu tenho
conhecimentos sobre a Lei Geral de Protegdo de Dados (LGPD)” pelos participantes
que afirmaram ja ter ouvido falar na Lei Geral de Protecdo de Dados.

Grafico 21 - Conhecimento em Relacao a LGPD por Participantes que Afirmaram J& Ter Ouvido
Falar Nessa Lei
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Fonte: elaborado pela propria autora
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Segundo dados apresentados no gréafico 21, 44,2% dos participantes que
afirmam ja ter ouvido falar na Lei Geral de Protecdo de Dados concorda (28,6%) ou
concorda totalmente (15,6%) que tem conhecimentos quanto a referida lei, 24,4% se
coloca como indiferente e 31,4% discorda totalmente (10,1%) ou discorda (21,3%).

No grafico 22, sdo expostos os dados obtidos a partir da pergunta “O direito a
educacdo e divulgacdo sobre o consumo adequado dos produtos e servicos,
asseguradas a liberdade de escolha e a igualdade nas contratacfes, € garantido por

qual dos dispositivos judiciais abaixo?”.

Grafico 22 - Respostas a Questdo Quanto ao Direito & Educacéo e Divulgacdo Sobre Consumo
Adequado de Produtos e Servigos Por Todos os Participantes que Ouviram Falar na LGPD

Declaragéo Universal dos Direitos Humanos

Constituicéo Federal Brasileira de 1988

Cadido de Defesa do Consumidor

Lei Geral de Protecao de Dados

Fonte: elaborado pela prépria autora

Conforme dados exibidos no grafico 22, 55,1% respondeu corretamente a
pergunta indicando como respostas “Cdodigo de Defesa do Consumidor’ e 44,9%
respondeu de maneira incorreta a pergunta indicando como resposta a Lei Geral de
Protecdo de Dados (22,3%), a Constituicdo Federal Brasileira de 1988 (17,1%) e a
Declaragdo Universal dos Direitos Humanos (5,5%). Levando em consideracdo os
dados percentuais de discordancia e indiferenca mostrados no grafico 21 e o
percentual de respostas erradas proximo ao percentual de respostas corretas no
grafico 22, podemos inferir que a maior parte dos brasileiros que ja ouviu falar na
LGPD né&o tem conhecimentos quanto a Lei Geral de Protecéo de Dados.

No grafico 23, contabilizando toda amostra de participantes validos, tanto os
qgue afirmaram ja ter ouvido falar na LGPD quanto os que afirmaram nao ouvir, sdo
registradas as respostas quanto a afirmagao “Tenho interesse em saber mais sobre a
Lei Geral de Protegédo de Dados (LGPD)”.
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Grafico 23 - Interesse em Saber Mais Sobre a LGPD por Todos os Participantes
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Fonte: elaborado pela prépria autora

Como é possivel observar no gréafico 23, a maior parte dos respondentes
(76,5%), incluindo aqueles que concordaram ou concordaram totalmente que
possuem conhecimentos sobre a Lei Geral de Protecdo de Dados, tem interesse em
saber mais sobre a mesma, enquanto 14,3% se mostra indiferente e apenas 9,3%
discorda totalmente (3,5%) ou discorda (5,8%) quanto a ter interesse em saber mais
sobre a Lei n° 13.709.

Por fim, no gréfico 24, sdo apresentadas as respostas onde foram elencados
alguns tipos de publicidade para que os participantes respondessem, levando em
consideragcao uma escala de 1 a 5, onde 1 significa “Nao Presto Atencao”, 2 “Presto
Pouca Atencao”, 3 “Indiferente”, 4 “Presto Atencdo” e 5 “Presto Muita Atencao”, o

qguanto prestam atencdo em cada um.
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Grafico 24 - Atencéo a Alguns Tipos de Publicidade Por Todos os Participantes
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Fonte: elaborado pela prépria autora

Conforme o grafico 24, em Outdoors, 38,2% dos participantes prestam muita
atencao (5,9%) ou prestam atencéo (32,3%), enquanto 13% é indiferente e 48,8%
presta pouca atencdo (39%) ou nao presta atencao (9,8%). Em comerciais e
propagandas televisivas, 43% dos respondentes presta muita atengédo (8,4%) ou
presta atencdo (34,6%), 18,6% se mostram indiferentes e 38,5% prestam pouca
(27,4%) ou nao prestam atencédo (11,1%). Por sua vez, em anuncios e propagandas
na internet, majoritariamente (56,4%) os participantes prestam (41,6%) ou prestam
muita atencdo (14,8%), 12,5% se coloca como indiferente e 31% presta pouca
atencao (24,1%) ou ndo presta (6,9%). Em panfletos, os participantes em sua maioria
(61,4%) nao prestam (30,4%) ou prestam pouca atencéo (30,4%), 20,9% ¢ indiferente
e 17,8% presta atencdo (15,9%) ou presta muita atencdo (1,9%). Por fim, em
campanhas do governo, 47,8% presta pouca atencao (25,5%) ou néo presta (22,3%),
enquanto 15,3% se mostra indiferente e 36,9% presta atencéo (29%) ou presta muita
atencao (7,9%).

Dos tipos de publicidade elencados no questionario, 0s que os participantes
mais nao prestam atencdo, prestam pouca atencdo (61,4%) sdo panfletos.
Paralelamente os respondentes mais prestam atencéo ou prestam muita atencédo em
Anuncios e Propagandas na Internet e Comerciais e Propagandas Televisivas
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(56,4%). A partir dessas informacdes e levando em consideracdo o perfil de
respondentes majoritariamente de jovens e jovens adultos, podemos inferir que
possivelmente os meios com maior potencial para ampliar o conhecimento quanto a
existéncia da Lei Geral de Protecdo de Dados para este publico sdo a internet através
de anuncios e propagandas e a televisao por meio de comerciais e propagandas. Vale
ressaltar que estes também foram os meios mais lembrados pelos participantes que
ja ouviram falar na LGPD quando questionados por onde obtiveram conhecimento
sobre a existéncia da lei (grafico 18).

Ja o meio com menor potencial para ampliacdo do conhecimento da Lei Geral
de Protecdo de Dados por esse publico, de acordo com o grafico 24, sédo panfletos.
Cabe ressaltar que as faixas etarias em que o desconhecimento quanto a existéncia
da LGPD predomina ou é proximo ao conhecimento sdo de pessoas de geracbes mais
antigas, sendo necessario pensar em meios diferentes para divulgacdo e ampliacao
do conhecimento quanto a LGPD por essas geracdes.

A partir de todos os dados apresentados neste capitulo, foi possivel perceber
que ndo é clara a percepcado dos participantes da amostra quanto a auto-exposicao
de dados pessoais na internet bem como a correlacdo entre essa exposi¢cdo quanto
ao uso e tratamento desses dados pessoais na internet por empresas e organizacfes
gue 0s compram para criarem propagandas mais personalizadas que os influenciam
em suas decisdes pessoais. Além disso, embora a maior parte dos respondentes ja
tenham ouvido falar na Lei Geral de Protecdo de Dados, ndo tém conhecimento
guanto a lei em si. Dessa forma, é possivel perceber a necessaria ampliacdo da
percepcdo dos brasileiros quanto a auto-exposicdo de informacfes pessoais na
internet bem como a relagdo disso com o uso e tratamentos desses dados na internet
por empresas e organizacoes, além da ampliacdo do conhecimento dos brasileiros
guanto a existéncia de uma lei nacional que os protege quanto ao que infringe a sua

privacidade, intimidade ou liberdade no contexto digital.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Iniciamos o presente trabalho introduzindo na secdo 1 a importancia de
compreender a percepcédo dos brasileiros acerca do uso e tratamento de seus dados
pessoais por organizacdes. Para isso, tratamos da relevancia em entender como
funcionam algumas redes sociais digitais a partir das palavras de desenvolvedores
delas mesmas, como Sean Parker, o primeiro presidente do Facebook e a literatura
sobre o tema, com Pesce (2013) e Lanier (2018), que afirmam a intencao de as redes
tentarem cada vez mais engajarem seus usuario através de diferentes maneiras. Com
isso, abordamos o0 quanto o uso excessivo da internet provocado por essas redes no
cotidiano levou a exposicdo naturalizada sem precedentes de dados pessoais na
internet, que por sua vez sdo comprados por organizagbes para a concepgao de
estratégias de comunicacdo mais personalizadas e certeira, confundindo o que € de
ambito publico e o que é privado. Ainda nesse mesmo capitulo, em consequéncia
deste contexto, destacamos a importancia da criacdo da Lei Geral de Protecdo de
Dados (LGPD) no Brasil para assegurar a liberdade, a privacidade e o livre
desenvolvimento da personalidade dos brasileiros (BRASIL, 2018).

No capitulo seguinte, discorremos a partir da explicagdo quanto ao que levou a
confusdo entre o que € publico e o que é privado principalmente a partir das obras de
Thompson (2002) e Sennett (2014), o funcionamento das redes sociais e 0 aumento
da exposicao pessoal através de Lanier (2018) e, por fim, o surgimento do mercado
de compra de dados pessoais por Zuboff (2019). No primeiro subcapitulo, a partir de
Thompson (2002), compreendemos as mudancas nos modos de sociabilidade e
autoformacéao dos individuos em decorréncia do desenvolvimento de novos meios de
comunicagao e os sentidos entre os termos “publico” e “privado” por meio de sua
interpretacdo acerca de outros autores. Com Sennett, entendemos a diferenciagéo
entre publico e privado tendo como base os Direitos Humanos. Na segunda subsecéao,
por sua vez, levando em conta a obra de Lanier (2018), assimilamos como funcionam
as redes sociais, como essas foram programadas para que engajem cada vez mais
seus usuarios levando-os a se exporem cada vez mais publicamente. Por fim, com
Zuboff (2019), captamos como essa exposi¢cdo demasiada desenvolveu um mercado
titulado como “capitalismos de vigilancia” pela autora, onde os produtos sdo dados
pessoais e 0s compradores, cada vez mais interessados em prever comportamentos

de seus consumidores, sé&o organizagoes.
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Na terceira se¢do, por seu turno, abordamos como o direito a privacidade e a
intimidade sempre estiveram assegurados por aparatos judiciais desde o final da
Segunda Guerra Mundial, a partir da Declaragcéo Universal dos Direitos Humanos, em
razao das consequéncias desastrosas e desumanas deixadas por essa guerra.
Porém, mesmo assim, foi necessaria a criagdo de mecanismos judiciais especificos
para garantir tais direitos. Na sequéncia, trazemos o contexto histérico europeu que
assegura os mesmos direitos desde a Convenc¢éao dos Direitos do Homem de 1950,
pés Segunda Guerra, a General Data Protection Regulation (GDPR), de 2016. Por
altimo, apresentamos o contexto brasileiro quanto a seguranca dos mesmos direitos
desde o Marco Civil da Internet, de 2014, a Lei Geral de Protecao de Dados, de 2018,
inspirada na GDPR.

Apds a explicacdo de toda essa conjuntura, na secao 4, explicamos a
metodologia aplicada para a coleta de dados do presente estudo a partir de Gil (1989).
Além disso, descrevemos as principais informacdes obtidas através do questionario
online fazendo cruzamentos entre os dados e concebendo inferéncias que respondam
aos objetivos desta monografia, bem como ao problema de pesquisa.

Quanto ao objetivo especifico de identificar se os brasileiros percebem que
expdem suas informacdes pessoais na internet, identificamos que ha diferentes
tipos de percepcao, variando conforme a geracdo e a proximidade com o uso da
internet ao longo da vida. Aqueles que tém a utilizac&do da internet como uma atividade
naturalizada tendem a ser mais indiferentes quanto a auto-exposicao na internet ou
nao a perceberem (OLIVEIRA, TOFFOLI, PRANTI-GONCALVES, 2019). Aqueles que
ao longo de suas vidas foram ainda menos préximos a internet do que geracdes
tendem a perceber ainda menos do que 0s mais jovens que auto expdem seus dados
pessoais na internet ou ter a percepcéao clara quanto a este fato (SENNETT, 2014).
Uma terceira percepc¢ao, intermediaria entre as geracdes mais jovens e as mais
antigas, refere-se aqueles que mesmo que ndo tenham uma relagéo tdo naturalizada
com a internet desde cedo em suas vidas, ainda possuem uma relacéo estreita com
seu uso a partir de certa etapa da vida e o conhecimento de como se dao as interacdes
no ambiente digital, principalmente levando em consideracdo a amostra desta
pesquisa que, em maioria, pertence ao campo profissional da comunicagao. Este
publico, em razdo deste contexto, percebe evidentemente a auto-exposicdo de

informagdes pessoais na internet.
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Com relacdo ao objetivo especifico de: descobrir se os brasileiros
compreendem que suas decisdes e comportamentos sdo influenciados por
propagandas nainternet, descobrimos que essa compreensao varia conforme o tipo
de relacdo com a internet que os individuos da amostra apresentaram ao longo da
vida, consequentemente com a faixa etaria a que cada um pertence. Podemos inferir
gue enquanto os jovens de 18 anos da amostra sdo indiferentes quanto a essa
percepgao por estarem tdo acostumados com a existéncia da influéncia das
propagandas em suas vidas, as geragfes de 19 a 39 anos, por terem maior
proximidade com o assunto ou em razdo de sua relacdo com o0 uso da internet,
possuem a percepcéao evidente de que podem ser influenciados por anuncios online.
Ja para aqueles respondentes que pertencem as faixas etarias de 40 anos para cima,
em consequéncia de sua menor naturalizacdo quanto ao uso da internet, ndo tém
clara a percepcao da influéncia de propagandas na internet em suas decisdes ou a
percebem devido a comparacdes quanto a autopercepcdo de si antes do uso da
internet e (THOMPSON, 2002).

Ja o objetivo especifico de: verificar se os brasileiros sabem que seus
dados pessoais podem ser comercializados, verificamos que este conhecimento
existe, jA que 73,1% dos participantes concorda ou concorda totalmente com a
afirmacdo de que ha organizacBes que pagam para obter seus dados pessoais na
internet. O “capitalismo de vigilancia” & percebido em sua maioria pelos brasileiros da
amostra deste estudo independentemente da faixa etaria a que pertencem (ZUBOFF,
2019).

Por fim, quanto ao objetivo especifico de: descobrir se os brasileiros sabem
gue existe uma lei para proteger o uso de seus dados pessoais, constatamos que
a maior parte dos brasileiros da amostra (55,5%) ja ouviu falar na Lei Geral de
Protecdo de Dados, embora exista uma alta proporcéo (44,5%) de respondentes que
nao ouviu falar sobre esta lei.

No que se refere ao objetivo geral deste trabalho de conclusdo de curso de:
compreender a percepc¢édo dos brasileiros no que se refere a correlagéao entre o
publico e o privado acerca do tratamento e uso dos seus dados pessoais na
internet, conseguimos entender a partir da analise geral dos dados que: a) quando
guestionados quanto a auto-exposicdo de informacdes pessoais na internet, para
32,6% dos participantes, ha discordancia total e parcial; ja 28,4% colocaram-se como

indiferentes e 39% concordaram total ou parcialmente quanto a afirmacédo de que
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expdem suas informacdes pessoais na internet; b) a maior parte dos respondentes
(71%) concorda (22%) ou concorda totalmente (49%) com a afirmacdo de que se
sente vigiados ao navegar pela internet enquanto 12,8% discorda totalmente (5,5%)
ou discorda (7,3%) e 16,1% se mostra indiferente quanto & mesma afirmacéo; c) a
maior parte dos respondentes (57,2%) concorda (33,4%) ou concorda totalmente
(23,8%) que suas decisfes podem ser influenciadas por propagandas na internet,
enquanto 22,8% se mostra indiferente quanto a afirmacgéo e 20% discorda total (9,2%)
ou parcialmente (10,8%) e d) a maioria dos respondentes (73,1%) concorda (21,2%)
ou concorda totalmente (51,9%) com a afirmacé&o de que organiza¢cdes compram seus
dados pessoais na internet, enquanto 10,5% se mostra indiferente e 26,5% discorda
totalmente (10,4%) ou discorda (6,1%). Com esses dados e possiveis cruzamentos
feitos entre eles foi possivel perceber que ndo € clara a percepc¢do dos participantes
da amostra quanto a auto-exposi¢cdo de dados pessoais na internet, bem como a
correlacdo entre essa exposicdo quanto ao uso e tratamento desses dados pessoais
na internet por empresas e organizagdes que 0S compram para criarem propagandas
mais personalizadas que os influenciam em suas decisdes pessoais.

Ja quanto ao problema de pesquisa: qual é a percepcdo dos brasileiros
acerca do tratamento e usos dos seus dados pessoais ha internet por
organizacdes? Que para 76% da amostra ndo ha clareza perceptiva quanto a
correlacao entre a exposicdo dos seus proprios dados, isto €, da exposicao da sua
intimidade e a compra de dados por empresas e ou organizagdes para que sejam
feitas propagandas mais personalizadas para eles, que acabam gerando a efetivacéo
da influéncia em decisdes pessoais. Ja para 24% ha percepcdo clara entre a
exposicdo dos seus dados e a compra por organiza¢cfes para veiculagcao de anuncios,
gue os influenciaram em suas decisofes.

Por fim, esclarecemos possiveis desdobramentos do presente estudo, sendo
um deles a reaplicagdo do mesmo questionario, levando em conta um namero de
respostas proporcional entre estados de acordo com o numero de habitantes de cada
um. Outro desdobramento possivel a partir dessa pesquisa é entender o porqué de os
brasileiros ndo tém a clara percep¢do de que expdem seus dados pessoais na
internet, bem como o porqué de n&o perceberem a relacdo entre essa exposi¢cdo com
a compra de dados por organizacdes e a consequente influéncia de propagandas da

Internet em suas decisfes. Dessa forma, com essas novas respostas sera possivel
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trabalhar em cima dessa lacuna de conhecimento dos brasileiros de uma maneira

mais eficaz, corrigindo essa percepcao diretamente na raiz do que a faz ser distorcida.
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APENDICE - Questionario Online

Uso as Dados M dow Be na

Uso de Dados Pessoais dos Brasileiros
na Internet

TEAMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO *

NATUREZA DA PESQUISA: Esta ¢ uma pesquisa que tem como objetivo compreender a
percepcdo das brasileiros no que se refere a correlagdo entre o piblico e o privado acerca
do tratamento e uso dos seus dados pessods na internet. O projeto foi aprovado como
umn Trabalho de Conclusdo de Curso da UFRGS, 2 qual a pesquisa faz parte como metodo
de avaliagdo. PARTICIPANTES DA PESQUISA: Particpardo desta pesquisa adadios
brasderos acima de 18 anos de idade. ENVOLVIMENTO NA PESQUISA: A pacticipar do
estudo vool preencherad um questionana, que leva em tomo de 2 minusios para ser
preenchado. Viocé tem a liberdade de se recusar ou de desistir de participar a qualquer
momento sem gqualquer prejuizo. No entanto, solicitamos sua colaboragdo para gue
possamas obter melhares resultados da pesquisa. Sempre que voce quera mais
informagGes sobre este estudo podemn entrar em contato com Gaovanna Depans pelo e
mad gipvanng depansfihotmail com SOBRE 0 QUESTIONARIO: Serda solictadas
algumas informagdes basicas e perguntas scbre a sua percepgdo quanto 20 uso e
tratamento dos seus dados pesscais na internet. RISCOS E DESCONFORTO: a participagio

na pesquisa nio traz complicagtes legas de nenhbuma ordem. Nenhum dos
procedsmentos utikzados oferece riscos a sua dignadade. CONFIDENCIALIDADE: Todas as
informagGes coletadas na investigagio sio estritamente confidenciais, nos interessam os
dados coletivos e ndo aspectos pasticulares de cada um. BENEFICIOS: Aa participar da
pesquisa seus dados beneficiardo a socedade como um todo. Apds esses
esclarecimentos, sclicitamos o seu consentimento de forma livre para que particpe da

pesquisa.

Tendo em vista 05 itens acima apresentados, ey, de farma liwe e esclarecida, aceito
particpar desta pesquisa.

*Obrigatcrio
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[ rostr o) Uno de Dadas M don &

1. Qualéasuaidade? *

Marcar apenas uma oval.

(" IMenorde 18 anos  Pufar para a sepdo 7 (Obrigadal)
() 18anos
DIOI‘MN;
(25329 anos
Owislms
C:)as-ss-ms
(T ) 40244 anos
(145249 anos
(_)S0aS4anos
()55a59a0s
(D e0a64an0s
() 65269 anas
() 70274 an0s
() 75279 an0s
() 80 anos ou mais

Dados Demograficos

2 Com qual género voce se identifica? *
Marcar apenas uma oval.
() Femanino

() Masculine
() Prefiec nido dizer

() Cutre:

3. Qualéasua profissdo? *




aoseas Uso de Dudas My deou Br

4. Em qual estado do Brasl vocé vive? *

Marcar apenas uma oval.

() Acee (AC)

() Alagoas (A1)

() Amapa (AP}

(T Amazonas (AM)

() Bahia (B4)

() Cears (cE)

() Distrito Federal {DF)
() Espirito Santa (ES)
() Goias (GO)

(") Maranhao (MA)

() Mato Grosso (MT)
() Matro Grosso do Sul (MS)
() Minas Gerais (MG)
() Paca (PA)

() Panaiba (PR)

() Parana (PR)

() Pernambuco (FE)
() Piaui (P1)

() Rio de Janeiro (RJ)
(") Ric Grando do Norte {RN)
() Ric Grande do Sul (RS)
() Roadénia (RO)

(") Roraima (RR)

() Sama Catarina (SC)
(") 8o Paulo (SP)

() Sergipe (SE)

() Tocamis (TO)

Seus Dados Pessoals na Internet
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Qmaeas Uso e Decios Peascoes dos Ermatisros ra Inlecet

5 Euexponho minhas informagdes pessoais na internet. *

Reaponda & o540 questlo com base em uma escald de ! a 5, onde 1 aignifica "Dacordo Toralments”, 2
"Discordd’, 3 "Inddferents”, 4 "Concondo” @ 5 "Concorda Totalmenta™

Marcar apenas uma oval

DcordoTotalmente | () ([ 7 () ) Concordo Totalmente

6. Quando eu entro em um site para pesquisar determinado produto ou servigo e
logo apds comegam 8 aparecer anuncios desse mesmo produto ou servwico para
mim, eu me sinto vigiado. *

Reaponda & 0534 questho com Dase em uma escali de 1 a 5, cade 1 significa "Diacardo Totalmente”, 2
"Distordo’, 3 "Indferenta’, 4 "Concondd’ ¢ 5§ Concordo Totalmente™.

Marcar apenas uma oval

7. Vocé ja comprou algum produto ou servigo por que viu alguma propaganda na
inernet? *

Marcar apenas uma oval.

() sim
Dﬂio

8 Minhas decisbes podem ser influenciadas por propagandas na internet. *

Résponda & 0540 Questho com base om uma escals de 1 a 5, cade 1 significa "Discordo Totalments”, 2
"Discordd”, 3 "Indderents”, 4 "Concordd” ¢ 5 'Concordo Totalmenta”

Marcar apenas uma oval

DiscordoTotalmente () () ([ (_ » () Concordo Totakmente

S— —
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Uso de Dacas e doa Brn L)

9. Haempresas e organizagdes que pagam para obter meus dados pessoals na
internet. *

Re3ponda & 0550 Questio com base om uma escala dé ) a 5, onde 1 significa "Dacordo Totalments”, 2
"Discorde’, 3 "Indderents’, 4 "Conconde’ @ 5 "Concirdo Totalments™

Marcar apenas uma oval

DzcordoTotalmente [ ) (. (7 () () Concordo Totakmente

Lei Geral de Protecdo de Dados

10.  Vood j4 ouviu falar ne Lel Geral de Protegdo de Dados (LGPD)? *
Marcar apenas uma oval.

{_INSc  Pular para 3 pergunta 14
() sim

Lei Geral de Protecio de Dados |

11.  Por onde vocé ouviu falar na LGPD? *
Margue lodas que se aplicom
[ Néo ouvi falar
[ ] Comerciais e Propagandas Televisivos
[ Anéncios e Propagandas na internet
[] Outdoors
[_] Panfletos

["] campanhas do Governos
Outm:[j

eoos "
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Uso de Dudos Pesscsts dos Brmieiras na Inlemet.

12.  Eutenho conhecimentos sobre a Lel Geral de ProtecBo de Dadoes (LGPD)? *

13.

Reapoada & esas questio com base em uma escals de 1 & S code 1 ggnifica "Diecordo Totalmenta®, 2
"Discondd’, 3 Indlerents”, 4 "Concordd” ¢ 5 "Concordo Totalmente”™

Marcar apenas uma oval

Discordo Totalmente ( ) _ J [ ) ( , ( | Concordo Totaimente

O direito & educagso e divuigagao sobre o consumo adequado dos produtos e
Servicos, asseguradas a liberdade de escolha e a igualdade nas contratacdes, &
garantido por qual dos dispositivos judiciars abaixo? *

Marcar apenas uma oval.

() Lei Geral de Protecdo de Dados

() Codido de Defesa da Consumidor

() Constituigso Federal Brasileira de 1988
() Deciaragiio Universal dos Direitos Humanos

Lei Geral de Proteg&o de Dados |I

14.

Tenho interesse em saber mals sobre a Lel Geral de Protecio de Dados (LGPD).

Respondas & ¢353 qUasTio com base am wma scala de 14 5 onde 1 signfica "Nio tenho Interessa’, 2
"Tenhs Peuco nteresse’, 3 "Indilerente”, 4 Tanho Interesse” @ 5 "Tenho Muite interease”

Marcar apenas uma oval

1 2 3 E 5

Nio Tenhointeresse () () () () () TenhoMuito Interesse
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Qs Uso de Dedas Pesscos dos Ermeiros ra Isleret

15. Eupresto atengioem *

Respondas 4 €153 quistho com base em wma escala de 13 5 oode | Sigoifica "NBo Presto Atenglio”, 2

“Presto Poucs Atangdo’, 3 "indiferente’, 4 "Preste Aengic’ @ 5 "Presto Muita Atenghe’,

Marcar apenas uma aval per finha

NoPresta  [ORS e Prewo m
Outdoors (@] O O o O
Comerciais ¢
B O O o o o
Televisivas
Andincios e
Intesnet
Panfietos (@ O &) QO O
Pt (@) g 8 O
Obrigada!

Eate conteddo ndo o criade nem aprevads pala Geoghe.

Google Formularios
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