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Resumo

Investir em novas tecnologias € um dos métodos mais comuns adotados por empresas que buscam por inovagéo,
principalmente se elas produzem artefatos destinados a alimentar o consumo do mercado de moda. Os estudos
envolvendo particulas em escala nanométrica surge como uma das alternativa a inovacdo tecnoldgicas para o
desenvolvimento e/ou beneficiamento tecidos e roupas que passam a ter melhorias e/ou novas propriedade. Porém, a
transparéncia sobre o uso dessa tecnologia nem sempre é veiculada, fato que contraria o direito do consumidor a
informacdo. Além disso, a falta de informacdo pode gerar riscos para o consumidor e ainda impedir a analise critica
sobre 0 uso dessa inovagdo tecnoldgica. Por esse motivo, esse estudo tem o objetivo de discutir quais as barreiras

existentes para a omissao de informacdes sobre contetido nanotecnoldgico nos produtos de vestuario com valor de moda.
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1-Introducéo

Segundo o Cdédigo de Defesa do Consumidor, Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, art. 3.1., 0
consumidor tem o direito em receber informacdes claras e precisas sobre a quantidade, peso, composicao e
preco de um produto, assim como ter conhecimento dos riscos que 0 mesmo pode apresentar e 0 seu adequado
modo de utilizacdo, mesmo quando ele esta sendo apenas ofertado. Porém, a omisséo de algumas informacdes
especificas sobre o produto € uma pratica comum entre as empresas por dois motivos: segredos da empresa
relacionados a patentes ou por estratégias de difusdo para venda. Blackwell, Miniard e Engel (2001) ressaltam
que a comunicacao produzida através dos estimulos de marketing € uma dos principais fatores que influéncia
o0 consumidor durante a compra. Sendo assim, quais as barreiras para a comunicacao dessas de informagoes?
Neste sentido, este trabalho tem como objetivo discutir os limites ético e legal da omissdo de informacdes

sobre contetdo nanotecnoldgico existente nos produtos de vestuario com valor de moda.

A escolha dessa tematica decorre do fato de que, segundo SENAI-SP (2012) e Colchester (2008), a
nanotecnologia € uma das mais promissoras e inovadoras propostas de crescimento econémico brasileiro,
inclusive para cadeia téxtil. Tal fato ocorre porque essa tecnologia é capaz de manipular particulas
nanométricas da matéria com precisao, de maneira que seja permitido a criacdo de artefatos com propriedades
inéditas, além de melhorar o desempenho dos que j& existem e que, em funcdo da sua amplitude, podem ser
aplicadas em varias etapas de producédo do vestuario, como, por exemplo, durante o processo de acabamento

de uma roupa ja confeccionados.

Todavia, nem sempre o consumidor é informado sobre a existéncia dessa tecnologia no produto que
ele deseja consumir. 1sso acontece porque a nanotecnologia ainda desperta diversos questionamentos sobre
seu real desempenho e sua seguridade, os quais podem, principalmente, desestimular a decisdo de comprar
um produto com essa tecnologia. Considerando que o conhecimento sobre alguns efeitos colaterais
decorrentes do uso da nanotecnologia é limitado, Schulz (2009) chama a atencgdo para a possibilidade de ricos
dessa tecnologia e da pouca informac&o disponivel sobre ela.

O SENAI-SP (2012, p.21) elucida que, mesmo sendo ainda uma tecnologia jovem, os estudos
envolvendo particulas nanométricas “andam em uma velocidade espantosa em busca da maturidade”, porém
ainda € necessario aumentar as praticas de pesquisas sobre os aspectos filosoficos e éticos relacionadas a
possiveis ameacas da nanotecnologia para a natureza. Assim, este estudo justifica-se por buscar entender as
contradicOes existentes entre necessidades do mercado e liberdade e direito do consumidor para que, desse
modo, seja possivel construir uma consciéncia critica sobre as estratégias de comunicacao desenvolvidas pelo

mercado.

2- A nanotecnologia: beneficios e seus desafios



A busca por algo novo € um processo natural e algumas vezes necessario para a sobrevivéncia, conforto
e qualidade de vida dos individuos. Através do trabalho mulheres e homens transformam o ambiente em que
vivem e se afastam do condicionamento meramente biolégico a que foram originalmente submetidos no inicio
de sua existéncia (LESSA, 2012; PINTO, 2005).

Uma das principais mudancas realizadas por meio dessa atividade foi o desenvolvimento de superficies
para a protecdo do corpo humano contra intempéries da natureza. Inicialmente fabricados com a pele de
animais, essa tecnologia sofre varios processos de mudancas até chegar aos tecidos e roupas, se desdobrando
na diversidade de fibras, técnicas e acabamentos oferecidos pela indUstria téxtil e de confeccdo da atualidade
(PEZZOLO, 2007; LAVER, 2003).

Hoje, a maioria dos tecidos sdo fabricados utilizando fibras naturais, tais como algodéo, seda e 13;
fibras sintéticas, tais como poliéster e nylon; ou mesmo a mistura delas. A escolha do tipo de fibra ou do
entrelacamento que serd utilizada para a confeccdo de tecidos, depende das propriedades mecanicas e de
conforto que esses artefatos tem, associados a finalidade de cada producdo (SAWHNEY etal., 2012; UDALE,
2009; PEZZOLO, 2007).

Em geral, os tecidos fabricados com fibras naturais, como, por exemplo, o algod&o, sdo conhecidas
principalmente por suas propriedades de conforto, ou seja, a respirabilidade; capacidade de absorcdo elevada
e maciez. Por outro lado, os tecidos fabricados com fibras sintéticas tem caracteristicas mecanicas que
resultam em aspectos distintos dos anteriores. Os tecidos fabricados com poliéster e nylon sdo geralmente
mais fortes e resistentes a dobra que os de fibras naturais, além de apresentarem propriedades antimicrobianas
e de resisténcia a sujeira. No entanto, suas propriedades de conforto, na maioria das vezes, ndo sao tdo atrativas

quanto a dos tecidos provenientes de fibras naturais (SAWHNEY et al., 2012).

A mistura desses dois tipos de fibras é uma das técnicas utilizadas pela indUstria téxtil para fabricar
tecidos que possibilite a confeccdo de roupas mais confortaveis e resistentes. Porém, diversas mudancas
derivadas de pesquisas na area de engenharia e ciéncias de materiais vem promovendo o desenvolvimento de
novas fibras que possuam ao mesmo tempo as vantagens das fibras naturais e das fibras sintéticas (SAWHNEY
etal., 2012; UDALE, 2009).

A microfibra € um exemplo desse tipo de melhoria. Segundo Pezzolo (2007), essa tecnologia foi
apresentada em 1992 por Rhodia com primeiro tecido inteligente lancado no mercado. Elas sdo fabricadas

com fibras de acrilico, poliamida ou poliéster e possibilita acelerar a evaporacéo do suor, além de:

[...] possui toque macio; é de facil manutencdo; tem secagem rapida; apresenta nivel de encolhimento
extremamente baixo; ndo amassa; possui bom caimento, mesmo sendo leve; tem alta resisténcia;
proporciona bom isolamento do vento e do frio; pode ser usada sozinha ou misturada a outras fibras;
tem aplicacdo variada em malharia, tecelagem, moda feminina, moda masculina e moda infantil,
incluindo roupas intimas, pecgas esportivas, meias e outros artigos, como passamanarias (PEZZOLO,
2007, p. 137).



O desenvolvimento de novas tecnologias ampliou o uso de fibras téxteis para outros tipos de aplicagdo
além das roupas e vestuario, como na agricultura, na arquitetura, na medicina, na aeronautica, na area espacial,
entre outros. As inovagdes nas laminas téxteis, beneficiadas pelas pesquisas e desenvolvimento tecnolégico,
decorrem da exigéncia dos consumidores em relacdo ao desempenho técnico além do convencional e a busca
por novidades. Fato este que os tem introduzido no dia-a-dia dos consumidores tecidos cada vez mais
diferenciados, utilizados na fabricacéo de produtos com valor moda (UDALE, 2009; PEZZOLO, 2007).

A nanotecnologia é uma das ferramentas mais recentes utilizadas pelas industrias téxtil e de confeccao
para a producdo de tecidos inteligentes e roupas sofisticadas. A producgéo de tecidos com fibras em escala
nanomeétrica ou incrementadas com substancias desenvolvidas a partir dessas particulas em nivel molecular
proporciona o desenvolvimento de roupas com elevada resisténcia a tracdo, com togue mais macio, com maior
durabilidade. Além disso, estas roupas trazem caracteristicas de hidrofobilidade ou repeléncia a agua,
retardamento de fogo ou anti-manchas, protecdo ultravioleta, propriedades bactericidas, e até mesmo podem
sofrer alteracdes de cor, estrutura ou tamanho durante o seu uso (SAWHNEY et al., 2012; UDALE, 2009;
COLCHESTER, 2008; PEZOLO, 2007).

A nanotecnologia pode ser conceituada como o estudo, manipulacédo e controle das propriedades fisica,
quimica e bioldgica de materiais que estdo com escala de comprimento entre 1 a 100 nm (1 bilhdes nm = 1m).
O que permite a aquisicdo dessas melhorias é que, ao ter sua escala reduzida para a nanomeétrica, a matéria
passa a sofrer influéncia de novos fenbmenos os quais nao interferem no comportamento da particula quando
ela esta em escalas maiores. Esse fendmeno recebe o nome de efeitos quanticos que esta relacionado as forgas
naturais fundamentais, como a gravidade, o atrito, a eletrostatica, etc. (SAWHNEY ET AL., 2012; DURAN
et al., 2006).

A pesquisa e desenvolvimento da nanotecnologia passa por diferentes estdgios de amadurecimento
sobre seu alcances e/ou aplicacBes para a industria. O primeiro deles, desenvolvidos entre 2001 e 2005,
envolve a construcao de nanoestruturas passivas, ou seja, substancias utilizadas para incrementar estruturas ja
existentes, como metais, polimeros, cosméticos e ceramicas. Dessa maneira, a integracdo de nanoparticulas
anti-microbial em fibras téxteis e do uso do didxido de zinco ou titanio para desenvolver roupas com protecao
solar s@o exemplos de nanoestruturas passivas (NANOWERK, 2012; SAWHNEY et al., 2012; SENAI-SP,
2012)

A segunda fase dessa tecnologia comegou a partir de 2006 e corresponde a experimentacdo em
laboratério de nanoestruturas ativas, as quais devem produzir novos artefatos com efeitos mecanicos,
eletrénicos, magnéticos, fotonicos, bioldgicos, autocicratizantes, entre outros. Em produtos téxteis, € possivel
citar as roupas ou téxteis-lar com acabamento Optico especial, como, por exemplo, aqueles com fluorescéncia
ou que possam apresentar efeitos de mudanca de cor (SENAI-SP, 2012; ETHZ, 2007).



As pesquisas envolvendo o desenvolvimento de nanossistema, iniciados a partir de 2010; e os
nanossistemas moleculares heterogéneos, que devera ganhar impulso nos proximos cinco anos, correspondem
aos mais recentes estagios de amadurecimento dessa tecnologia. Eles consistem, respectivamente, na interacdo
de diversos componentes reunidos em um sistema que atue em um cendrio de arquitetura hierarquica e em
“sistemas integrados e hierarquicos inseridos nos macrossitemas, como células de organismos complexos e

seu desenvolvimento” (SENAI-SP, 2012, p. 62).

Estima-se que o uso da nanotecnologia proporcione inovacgdes cada vez mais sofisticadas e especificas
para industria téxtil, a qual vivencia um periodo de crise e limitacdes de indole ambiental. O investimento em
nanotecnologia ja apresentava indicios de sucesso em 2003, quando era esperado que a indUstria conseguisse
movimentar cerca de $ 3 bilhdes no mercado global (VENTURA et al, 2011).

Sawhney et al. (2012) esclarece que, apoiado em um consumo de significativo impacto econémico, a
indUstria téxtil enxerga o investimento em nanotecnologia para melhorar as propriedades de tecidos e roupas

como um potencial requisito para o0 avango econdmico.

E importante ressaltar também que os artefatos téxteis sdo um dos bens mais consumidos ao longo da
historia, em todo o mundo, e por esse motivo € uma mercadoria bastante significativa para a economia global.
Assim, inovar é fundamental para se manter no competitivo mercado do setor téxtil e de confeccdes, porém
atentar para os reflexos dessa mudanca no cotidiano do consumidor é fundamental para o progresso da
sociedade (SAWHNEY et al., 2012).

Boido e Baltadttii (2012, p. 11) apresentam pelo menos dois grandes aspectos sobre a relagéo entre
nanotecnologia e sociedade que devem ser considerados, além dos beneficios técnicos ja conhecidos: a
preocupacdo com o acesso a tecnologia e a informacdo sobre os impactos dessa tecnologia na vida dos

consumidores.

Para os autores, ndo hd como negar que a nanotecnologia pode proporcionar melhorias para os
consumidores e oferecer progresso para a sociedade, porém privar 0 acesso a essas tecnologias poderia causar
um efeito inverso. Para ilustrar o que poderia ocorre nesse caso, 0s autores apresentam os beneficios que o
saneamento basico trouxe para sociedade, mas nao ter acesso a essa tecnologia pode prejudicar a qualidade de
vida das pessoas. Logo, a principio, a inovagéo tecnologica ndo necessariamente € o grande problema, e sim

negar o acesso a ela é que pode gerar contratempos (BOIDO; BALTADTTII, 2012).

Por esse motivo, 0 sensato n&o seria desestimular o processo de inovagao, e sim “reconfigurar praticas

cientificas e tecnologicas atual” para que sejam desenvolvidas “um novo relacionamento entre homem e

natureza” (TESTART; GODIN, 2001 apud BOIDO; BALTADTTII, 2012, p. 16).

Outro aspecto importante sobre o desenvolvimento e uso da nanotecnologia é que, apesar das
avaliagdes de seguranca do produto serem fundamentais, identificando ndo sé os beneficios, como também os

seus possiveis impactos na salde da pessoas e no ambiente, muitos produtos sdo comercializados sem as
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verificacOes necessarias acontecerem. Além disso, informacdes sobre esses questionamentos ou descobertas
precisam ser repassadas para o publico, que, por sua vez, precisam estimular governos e industrias a adotar
principios que assegurem a protecdo durante a fabricagdo e comercializagdo da nanotecnologia para os
trabalhadores, os quais podem manipular tal tecnologia sem os devidos cuidados e gerar um risco ocupacional,
e consumidores, durante a escolha e uso desses produtos (BOIDO; BALTADTTII, 2012, p. 16).

Hom (2012) aponta que a complexidade e incerteza dos impactos da nanotecnologia sdo dois grandes
fatores que precisam ser considerados na proposta de desenvolvimento por meio dessa tecnologia. Ela defende
que a liberdade é fundamental para promover a inovacdo e melhoras para os consumidores, porém se ndo
considerar 0s riscos desse processo, o resultado disso pode ser bastante perigoso. Portanto, recomenda-se

integrar a gestdo de riscos nessa trajetoria de mudancas orientada pela nanotecnologia.

A sociedade deve e pode escolher ou definir o que gostaria de consumir, todavia, a informagao
necessaria para que isso ocorra de forma verdadeira e segura nem sempre é completa (HOM, 2012).
No caso da nanotecnologia, hoje faltam informac6es suficientes para determinar com absoluta certeza
0 que estamos enfrentando e como enfrenta-la. N6s ndo sabemos exatamente quais 0s perigos que nos
esperam no caminho, que nos impede em nosso esforco para desenvolver uma andlise precisa dos riscos
e nos obriga andando por um caminho de trevas, sem mapa, apenas com uma bussola que atualiza a
cada minuto (HOM, 2012, p. 263, tradug&o nossa)®.
Assim, além da possivel omissdo das industrias, instituicGes e do governo, parte dessas auséncias de
informacdes decorre do fato dessa tecnologia ser algo totalmente novo e ndo existe uma experiéncia anterior
sobre quais perigos elas podem proporcionar (BOIDO; BALTADTTII, 2012; HOM, 2012).

Schulz (2009) chama a atencdo para a possibilidade dessas particulas também ocasionarem situacdes
de riscos para os consumidores, de acordo com a dose ou a superficie de contato que possui. Além disso, 0
autor esclarece que uso indevido desse termo poderia causar problemas ou confundir o consumidor, como é o
caso dos produtos eletronicos que recebem o termo “nano”, mas nao difere em nada de outros da mesma

categoria.

A informacdo é, portanto, essencial para que pratica de previsibilidade e a formacdo de uma
consciéncia de riscos ocorram ao longo desse processo. Logo, um dos caminhos para solucionar tais problemas
é o direcionamento por meio de atividades informativas e também “a¢des governamentais, licenciamento,
seguro de responsabilidade civil, compensacdo, testes, regulacdo, autoregulagédo, rotulagem, modulacéo de
projetos e praticas de pesquisa’ que observe e questione tanto os riscos ambientais, como também os impactos

sociais, 0s quais estdo também atrelados a percepc¢éo do consumidor (HOM, 2012, p. 269).

3 En el caso de las nanotecnologias, hoy nosotros carecemos de informacion suficiente para determinar con absoluta certeza a qué
nos enfrentamos y cémo lo afrontamos. No sabemos con exactitud qué peligros acechan nuestro camino, lo que nos dificulta en
nuestra tarea de desarrollar un anélisis preciso de riesgos y nos obliga a caminar por un sendero de tinieblas, sin ningiin mapa,
solo con una brijula que se actualiza a cada instante (HOM, 2012, p. 263).
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Assim, é importante, ainda, considerar que a informacéo é tanto necessaria para o desenvolvimento
das novas tecnologias com seguranca, como também um direito dos consumidores. Por esse motivo, o proximo

item desse estudo apresenta os principais aspectos sobre esse direito.

3- O direito a informacao

O Brasil possui um regulamento especifico para tratar os direitos do consumidor nas relacdes de
consumo: Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC), referente a Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990; os
quais “identifica o consumidor como um sujeito de direitos especiais” que sdo efetivado através de normas e
principios nele contidos (SELLOS, 2011; FLAIN, 2011).

O CDC ¢é uma das garantias por meio de acGes governamentais de protecdo e integridade das relacdes
entre fornecedor e consumidor. Nele, constam regras para garantir a transparéncia do fornecedor em relagéo

ao que esta sendo ofertado, para que assim seja possivel a protecdo, seguranca e salde das pessoas.

Segundo o CDC, art. 31, o consumidor tem o direito em receber informacdes de forma efetiva sobre a
quantidade, peso, composicao e preco de um produto, assim como ter conhecimento dos riscos que 0 mesmo
pode apresentar e 0 seu adequado modo de utilizagdo, mesmo quando ele esta sendo apenas ofertado. Dessa
maneira, 0 consumidor ndo pode ser privado de receber informac6es e nem ter essa transmissédo dificultada,

como, por exemplo, através de linguagens técnicas ou letras inelegiveis.

Prope-se também que nessas relaces contratuais, as quais configuram a relacdo de consumo, fatores
como a vulnerabilidade e/ou fragilidade decorrente de aspectos econdmicos ou auséncia de informagdes
devem fazer parte das decisdes juridicas ou agcBes comerciais, de modo que relagdes de consumo ocorram de

forma igualitaria, equilibrada e prezando os principios da boa-fé (CDC, 1990).

Os principios da Politica Nacional de Rela¢cdes de Consumo podem ser claramente observados art. 4°
do CDC, destacando-se a necessidade de que os participantes da relagcdo de consumo estejam interessados na

harmonia e na compatibilidade das a¢des com o desenvolvimento econémico e tecnoldgico.

No CDC (1990) destaca-se também que toda a publicidade deve ser embasada em dados técnicos e
cientificos que comprovem a veracidade das informagfes, as quais devem ainda estar disponiveis para o
consumidor. Portanto, a publicidade das informacgdes deve ser vinculada de forma clara, sendo proibido

qualquer modalidade de ag&o enganosa ou abusiva.

Para Flain (2011):

No Brasil, essas normas e principios pos-modernos objetivam realizar direitos fundamentais,
constitucionais, de protecdo do Estado ao consumidor, numa sociedade que se moderniza, se globaliza
e se transforma a cada dia. Nessa sociedade, tais produtos sdo cada vez mais solicitados pelo mercado

de consumo, em face da melhoria de suas propriedades. Também podem ser vistos como uma resposta



daindustria aos anseios pela inovagdo, colocando a cada dia novos produtos no mercado com promessas

de cumprir, na integralidade, os incontaveis beneficios ao bem viver (FLAIN, 2011, p.31)
Apesar desses direitos regulamentados sobre o acesso a informacgdes e a responsabilidade do
fornecedor sobre os riscos que um produto pode oferecer para o consumidor, ainda ocorre a omissao sobre o

conteudo nanotecnoldgico contido nos produtos téxteis tais como tecidos e roupas (FLAIN, 2011).

Outro aspecto importante sobre a supressao dessas informacgdes esta relacionada ao fato de que o
governo brasileiro ndo possui um regime de regulamentacdo que considera os impactos dessa tecnologia na
sociedade, no meio ambiente, para 0s consumidores e trabalhadores. Fato que limita a construcdo de uma
racionalizacdo social e ética sobre essa tematica e sem isso a racionalidade cientifica pode ndo levar em

consideracdo os principios da precaucdo e da prevengdo (FLAIN, 2011).

O Relatorio sobre Nanotecnologia do Conselho Nacional do Consumidor coordenado pelo Ministério
da Economia da Franca, identificou em 2010 que, devido ao seu uso e difusdo em diferentes setores da
industria e pelo seu potencial de desenvolvimento, ha uma necessidade de maior esclarecimentos sobre 0s
riscos do uso da nanotecnologia pelos consumidores. De acordo com o relatorio técnico apresentado, a
nanotecnologia possui riscos especificos para cada setor onde ela é aplicada, os quais devem ser compilados

e gerenciados para garantir maior seguranca aos usuarios dessa tecnologia.

O relatério sugere que a administracdo dos possiveis danos deve iniciar através da producdo de
informacdes sobre 0 uso dessa tecnologia na producdo e servigos para o consumidor, produzidas através da
unido entre: (1) fabricantes de nanotecnologias e nanomateriais, essencialmente os atores da industria
quimica; (2) fabricantes que estdo implementando ou desenvolvendo projetos com nanocompaositos, também
chamados de agentes de tranformacdo; (3) os atores a jusante que usam nanotecnologia ou incorporam
nanomateriais em seus produtos acabados como fabricantes de tintas, cosméticos, téxteis, etc. Posteriormente,
essas informacdes devem ser confrontadas com analises de especialistas, visando identificar quais medidas
podem ser adotadas para que 0s riscos sejam diminuidos ou eliminados. Além disso, deve-se promover o
dialogo entre as organizacdes econdmicas, as de profissionais e as de consumidores, sem deixar de avaliar a
eficacia das normatizagcdes em vigor. Nesse sentido, 0os mecanismos de controle se tornam essenciais para que

as medidas encontradas sejam acatadas e legitimadas.

Flain (2011) ressalta que “a funcdo do direito pode ser uma funcéo facilitadora, ndo somente punitiva,
como uma forma de acompanhar o problema, ndo esperar o resultado, mas sim tentar inverter a lbgica através

da informacéo, prevenindo possiveis danos”.

Por outro lado, Casas e Garcia (s.d.) ressaltam que através da informacdo transmitida para o
consumidor as empresas podem ganhar competitividade e agregar valor a sua marca, fatos que interferem no

processo de compra do consumidor.



Os diferenciais entre uma empresa e outra, ultimamente, nédo estdo nos produtos que oferecem, em seus
precos, ou, mesmo, em seu potencial de distribuicdo, j& que com 0s canais virtuais, similaridades de
precos e produtos, o que diferencia uma marca de outra, muitas vezes, é o valor agregado a estas por
meio de sua comunicag&o e proximidade com os seus consumidores (CASAS; GARCIA, s.d., p. 24).
Dessa forma, o estudo sobre o processamento da informagéo torna-se um aspecto fundamental para
compreender o comportamento do consumidor. Esses e outros aspectos, como, por exemplo, 0 processo de

decisdo, sdo apresentados a seguir.

4- Informagao e comportamento

Sobre a complexidade dessas relagdes que envolvem o comportamento do consumidor e a informacéo,
Karsaklian (2012) apresenta trés modelos classicos sobre comportamento do consumidor: Nicosia; Howard e

Shetc; Engel, Blackwell e Miniard.

Nicosia é para Karsaklian (2012) um ponto de partida sobre a analise do comportamento do
consumidor. Sobre esse modelo a autora destaca que a decisdo depende da atividade de pesquisa e avaliacdo
das informacdes percebidas através de mensagem, que em geral é publicitaria. Nicosia defende também que
0 ato de comprar decorre da interpretacdo dessas informac6es pelos individuos, os quais consideram aspectos
como a finalidade do consumo, disponibilidade do produto e a expectativa em relacdo a marca. Tais fatores,
formados principalmente mediante a interpretagdo individual dos consumidores, contém a influéncia de

familiares e da sociedade.

O segundo modelo, desenvolvido por Howard e Shetc segundo Karsaklian (2012), busca esclarecer
como o consumidor utiliza os mecanismos de aprendizagem para transformar as informacdes e/ou estimulos
de marketing em decisGes de compra. Nessa visdo, 0 modelo de comportamento do consumidor é composto
por quatro varidveis de classes diferentes: 1) varidveis de entrada ou inputs, formado pelo o ambiente
comercial, ou seja, 0s aspectos simbdlicos transmitidos pela propaganda e relacdes sociais; 2) variaveis
hipotéticas, subdivididas em processo de percepcdo, tais como sensibilidade a informacdo, os vieses
perceptuais e a busca de informacdo, além de processos de aprendizagem, tais como a motivacdo, alternativa
apresentadas, mediadores de decisdo ou critérios de escolha, entre outros elementos; 3) variaveis de saida ou
outputs, denominadas “respostas do consumidor observaveis”, as quais ajudam o fornecedor e/ou empresa a
compreender como o consumidor percebe a informacéo emitida; 4) variaveis exdgenas, ou seja, fatores que,
apesar de estarem externas ao processo de compra, continuam interferindo nele, como, por exemplo, situacéo

financeira, personalidade, classe social, envolvimento e outros (KARSAKLIAN, 2012, p. 178).

Karsaklian (2012) destaca ainda que o modelo de Engel, Blackwell e Miniard “propde uma estrutura
explicativa do comportamento de escolha da marca pelo consumidor e estabelece relaces entre variaveis

intervenientes e sua expressdo mensuravel.” Para a autora esse modelo é instrumento importante para



pesquisas sobre 0 marketing e comportamento do consumidor. O modelo visa esclarecer como o consumidor
processa as informacdes transmitidas pelas campanhas publicitarias, ou seja, como ocorre a comunicacdo
produzida através dos estimulos de marketing, uma dos principais fatores que influéncia o consumidor durante

a compra.

O processo de informagdo “refere-se ao processo pelo qual um estimulo é recebido, interpretado,
armazenado na memoria e mais tarde recuperado” e ¢ composto por cinco estagios basicos: exposicao,
atencdo, compreensao, aceitacdo e retengcdo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 309). A exposi¢éo
consiste aproximacao fisica do consumidor a um estimulo, de modo que ocorra a ativagdo de um ou mais dos
cinco sentidos. E nessa etapa que ocorre a ativacdo do processo de informacdo, a qual recebe o nome de

sensagao.

Sobre a atencdo Engel, Blackwell e Miniard (2000) esclarecem que “nem todos os estimulos que
ativam nossos receptores sensoriais durante o estagio de exposicao receberdo processamento adicional”. 1SS0
porque atencdo do consumidor € limitada e o sistema cognitivo separa os estimulos que devem ser processados
durante o processamento de pré-atencdo. Atrair ou despertar a atencdo do consumidores € um dos grandes

desafios das empresas diante do competitivo mercado.

O modo ou a capacidade de compreender os estimulos é uma etapa fundamental desse processo. O
terceiro estagio do processamento de informacdo, a compreensdo, depende ndo sé de como o estimulo é
elaborado, mas também de como cada individuo processa essas informacoes, ou seja, a fatores pessoais como,
por exemplo, necessidade, conhecimento, experiéncia, expectativa. Por outro lado, a aceita¢ao ou “impacto
persuasivo do estimulo” refere-se a influéncia que um estimulo causou no individuo, a qual gera
conhecimento, atitudes ou mesmo um comportamento; e a reten¢ao consiste na “transferéncia de interpretagdo
e persuasdo do estimulo para a memoria de longo prazo”, um aspecto fundamental na tomada de decisdo
(ENGEL; BLACWELL; MINIARD, 2000, p. 325).

E importante lembrar que para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.4) entender a perspectiva do
consumidor, bem como o seu comportamento diante de atividades “diretamente envolvidas em obter,
consumir e dispor de produtos e servicos” podera ser interessante para aqueles que desejam influenciar ou
mudar o comportamento do consumidor, incluindo aqueles cujo principal interesse ndo esta apenas no
marketing, mas também na educacdo e protecdo do consumidor. Para isso, a ética e o0 reconhecimento do
consumidor como uma forca legitima devem ser considerados nos estudos sobre o comportamento desses

consumidores.

Dessa forma, a pesquisa sobre o comportamento do consumidor é importante porque existe “visdes
desiguais de grupos diversificados”, as quais devem ser resolvidas. “Todas as partes, especialmente empresa

e governo, precisam da objetividade que a pesquisa bem planejada pode proporcionar na identificacdo do
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problema, clarificacdo de problemas e avalia¢do de solugdes propostas” (WILKIE, 1986 apud ENGEL,
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Solucgdes que devem estar de acordo com normas éticas, ou seja, respeitando principios que nao
firam codigos legais, normas culturais e codigos comportamentais. Nas relacbes entre fornecedor e
consumidor, € fundamental que a regulamentacao ou consenso adotado sejam respeitados para que ndo exista
prejuizos (ENGEL, BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Por fim, é valido ressaltar que os principios éticos sdo nomeados como “[...] a tentativa de pensar
através das implicacdes morais das a¢des humanas. Etica diz respeito a qualquer situacdo em que haja prejuizo
real ou potencial para qualquer individuo ou grupo de acdo particular”. Logo, ndo pode ser afastada de
qualquer relacdo de consumo (LANTQOS, s.d. apud ENGEL, BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 589).

5- Estudo de caso: industria do vestuario

Além da necessidade das empresas de bens e servicos se adequarem as normas do Codigo de Defesa
do Consumidor, com relacéo a vestuario, produtos téxteis e roupas em geral, ha também a preocupacao em
adequar as informacdes disponibilizadas para o consumidor de acordo com a Resolugdo do Conmetro.
Conhecida também como Lei das Etiquetas, o Regulamento Técnico de Etiquetagem de Produtos Téxteis
estabelece que todos os produtos téxteis comercializados no Mercosul, independentemente de ter sua origem
nacional ou estrangeira, devem conter informac6es sobre a indicacdo da natureza, porcentagem e nome

genérico das fibras naturais ou fibras e filamentos artificiais ou sintéticos que entrarem em sua composi¢&o.

E valido ressaltar que tal regulamentagfo ndo abrange apenas os tecidos e roupas, ou seja, produtos
manufaturados e confeccionadas, mas também aqueles que estdo em estado bruto, semi-beneficiado,
beneficiado, semi-manufaturado e semi-confeccionado. Assim, a responsabilidade de transmitir o contetdo

do produto téxtil perpassa por todas as etapas desse setor e ndo apenas pelo fornecedor final.

O Regulamento Técnico de Etiquetagem de Produtos Téxteis indica o tipo de informacdo que deve
constar nas etiquetas, a forma e/ou layout que elas devem ser apresentadas, caracteristicas de composi¢éao e
tipo de tratamento e/ou cuidado para conservagdo com o produto, aspectos relacionados a marcagdo da
embalagem. Dessa forma, dentre as principais orientagdes contidas nessa lei € possivel destacar a
obrigatoriedade de indicar a natureza do artefato (natural, artificial ou sintético), a quantidade de cada tipo de

material utilizada para compor o produto final, a durabilidade e visibilidade das informacdes.

No entanto, ndo ha, até 0 momento, nenhuma sinalizacdo de regulamentacdo, normatizacao ou
orientacdo relacionada as relagdes de consumo com produtos que contenham nanotecnologia no mercado
brasileiro. Sobre riscos provenientes do setor téxtil, destaca-se a preocupacdo com a toxicidade dos

nanomaterias ou nanosubstancias, que obrigatoriamente devem estar contidas nas etiquetas do produto; o ciclo
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de vida que na maioria da vezes € desconhecido; somados a questionamentos relacionados a relevancias e

impactos desses produtos para os consumidores e meio ambiente.

O Conselho Nacional do Consumidor francés (CNC, 2010) recomenda que os produtos téxteis
desenvolvidos com nanotecnologia apresentem uma informacéao transparente e confiavel, na qual contenha
dados sobre a composicéo dos produtos, ndo se limitando ao esclarecimento sobre a quantidade, mas também
apresentando as propriedades sensoriais contidas nesses artefatos. Além disso, 0 CNC espera que exista
informacdes padronizadas sobre a relacdo entre o risco, o beneficio e a gestdo de risco, embora quando
necessario devem ser esclarecidos caso-a-caso. Adicionalmente, se tornam desejaveis as informacgoes

relacionadas a implementacao de novas regulamentacdes.

O gerenciamentos desses aspectos é fundamental para estabelecer a confianca dos consumidores de
novas tecnologias no século XXI, de maneira que 0 seu Uso promova o0 progresso humano com o menor indice
de danos possiveis. Dessa forma, os aspectos éticos, legais e sociais da nanotecnologia devem ser discutidos
e amplamente publicizados por parte das instituicdes e dos consumidores, da sociedade e dos cidad&os.
Somente assim, as informacgbes se tornardo legitimas, aspecto tdo desejavel como base de um sistema

democratico do desenvolvimento social e progresso tecnoldgico.

6- ConsideracOes

Para construir uma reflexdo sobre limite ético e legal da supressao de informacdes relacionadas a
nanotecnologia no vestuario com valor de moda a compreensdo de alguns aspectos foram fundamentais, dentre
eles estdo: os beneficios técnicos e/ou qualitativos que a nanotecnologia pode oferecer para o consumidor; a
sua importancia relacionada ao desenvolvimento tecnol6gico para economia de um pais; a auséncia de
feedback completo sobre os impactos dessa tecnologia no individuo, na sociedade e no meio ambiente; 0 uso
da informacdo no estudo do comportamento do consumidor; e as questdes éticas e legais sobre o direito a

informacao.

A pesquisa demonstrou que a nanotecnologia ja é utilizada pela inddstria téxtil para desenvolver
tecidos com propriedades melhoradas e roupas com caracteristicas diferenciadas que geram maior conforto e
qualidade para consumidor, porem a busca por novidades tanto para satisfazer as necessidades fisicas e
emocionais do consumidor, como também para alimentar o ciclo de mudancgas do mercado de moda, somados
a promessa de aumento da competitividade e lucro para empresas que adotam essa inovagdo como estratégia
de crescimento sdo aspectos que motivam a continuidade de pesquisa e desenvolvimento relacionados a essa

area da ciéncia e tecnologia.

Considerando os beneficios apresentados, nao foi dificil perceber que a nanotecnologia é uma inovagao
ja incorporada no cotidiano das pessoas, mesmo que muitas vezes ndo percebam ou ndo sejam informadas de

sua presenca. Analisando a Lei da Etiquetagem Téxtil, percebe-se que esses eventos ocorrem mais por nao
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existir informacéo adequada sobre tal conteddo do que pela potencial falta de interesse dos consumidores
sobre as caracteristicas técnicas do produto. Como discutido anteriormente, o problema disso acontecer é que
a nanotecnologia é bastante recente e h& pouca experiéncia sobre as consequéncias de sua manipulacao e uso,
principalmente quando esté presente em artefatos essenciais do dia-a-dia das pessoas como os tecidos e roupas.
Entdo, os consumidores precisariam ser informados dos seus beneficios ou riscos para que escolha por esta

tecnologia pudesse ser feita com liberdade e consciéncia.

Assim, em geral, os estudos que visam apresentar as mudancas resultantes do conhecimento sobre a
nanotecnologia explicam o porqué de a nanotecnologia ser capaz de oferecer qualidade percebida para os
consumidores, destacando a satisfacdo que ela podera gerar para os consumidores e inddstria. No entanto, é
comum que esses mesmos estudos ndo destaquem quais s@o 0s aspectos ligados a seguranca ou riscos dessa

tecnologia.

Escolher abordar apenas os aspectos técnicos e utilitrios da nanotecnologia ou apenas implicacdes
sociais e ambientais desse inovacdo constrdi para o consumidor uma discussao sobre essa tematica unilateral
e incompleta. Acredita-se que explicar todas as dimensfes do uso da nanotecnologia para consumidor ndo
deve ser interpretada como um aspecto negativo, mas como um elemento de respeito e seguranca das relagdes
de consumo. Além disso, as informacBes apresentadas demonstram que 0s riscos que uma tecnologia pode
causar nao sera, necessariamente, maior que as tecnologias ja presentes e com seu uso consolidado pela
sociedade, porém é fundamental informar com precisdo para que tais pontos possam ser monitorados,

discutidos e melhorados.

N&o h& como negar que apesar do pouco ou nenhum feedback sobre os impactos da nanotecnologia na
sociedade, ela trard beneficios para o consumidor e que tais melhorias devem transformar o modo como o

individuo se relaciona com os produtos, as pessoas e 0 meio em que Vvive.

Espera-se que a disponibilizacdo de informagdes sobre a nanotecnologia ndo seja interpretada ou
utilizada para desestimular a busca por melhorias para a sociedade, mas sim que desperte a responsabilidade
de desenvolver tal tecnologia considerando os impactos sociais que ela devera causar, como, por exemplo, 0
acesso e 0s riscos a salde e ao meio ambiente. Porém, ndo ha como negar que a escolha dessa trajetoria talvez

construa caminhos de inovacgédo nao tao rapidos quanto a sociedade pos-moderna espera e necessita.

O alinhamento dessas necessidades pode ser encontrado em estudos do comportamento do consumidor.
O texto discute que o estudo sobre o processo de informagdo pode trazer solugdes para a diversidade de

interesses tanto de empresas como de consumidores.

Destaca-se, ainda, que atualmente a nanotecnologia conta ndo s6 com falta de informacao sobre seu
uso/ aspectos técnicos, como também com a falta de informacé&o sobre a percepcao do consumidor diante da
exposicdo a determinados aspectos de seu desenvolvimento, fato que gera inseguranca para formulagédo

adequada de informagdes sobre tema.
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Portanto, é possivel compreender que a supressdo de informacao ndo s6 € uma privacdo de direitos,
como tambem fere principios éticos e morais essenciais para determinar sinais da saudavel convivéncia entre
0s sujeitos de uma sociedade. E através do acesso a uma informagc&o integra que o consumidor desenvolve um
comportamento critico de suas acoes, essencial para que escolhas sejam tomadas visando principalmente o

progresso da humanidade e 0 bem comum.

Sendo assim, estas reflexdes apontam para pelo menos dois aspectos que podem ser utilizados como
instrumento avaliativos relacionados as barreiras do pleno acesso a informagGes em tecidos e roupas com valor
nanotecnoldgico: (1) os riscos para os consumidores pela omissdo de uma determinada informacéo e (2)

privacdo de dados que impecam uma escolha consciente e livre pelos consumidores.

Vale destacar que, neste inicio de século, a tecnologia ¢ fundamental para o desenvolvimento da
sociedade, pois gera alternativas para qualidade de vida e/ou bem-estar das pessoas. Todavia, na atual
sociedade de consumo € uma mercadoria e pode ndo ser utilizada apenas com esse fim. Quando a prioridade
€ o0 maior lucro ou competitividade nas relacdes de consumo a informacdes adequadas sobre o uso da

nanotecnologia podem ndo ser transmitidas adequadamente para o consumidor.

Apesar disso, a informag&o correta deve ser interpretada como um direito de todos os individuos e ndo
apenas como uma estratégia de marketing para conquistar novos mercados. Todavia, isso ndo impede que ela
também seja utilizada para esse fim. Portanto, a supressao de informag6es ndo € uma alternativa ética e legal
para o desenvolvimento e difusdo da nanotecnologia, pois impede a previsibilidade de riscos e acesso
consciente a esses beneficios, limites que devem ser sempre respeitados para que o consumidor faca escolhas
com liberdade. Cabe o desenvolvimento de estudos do comportamento do consumidor para que esses

elementos antag6nicos das relacdes de consumo possam ser alinhados.
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