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RESUMO

O presente estudo analisa 0 comércio eletronico e os desafios da protecdo ao consumidor
decorrentes das novas tecnologias. Para tanto, objetiva-se compreender os impactos gerados na
sociedade com o advento da internet, bem como os direitos basicos garantidos aos
consumidores e as lacunas existentes na legislacdo no que tange a regulamentacdo do comércio
eletronico. O tema revela-se importante face ao crescimento dessa modalidade de consumo
virtual, a qual embora proporciona inimeras facilidades, ao mesmo tempo, agrava a
vulnerabilidade do consumidor. Utilizando-se de um viés hermenéutico, investiga-se se a tutela
do consumidor contida no Codigo de Defesa do Consumidor, revela-se efetiva nas transaces
virtuais, ou, se ha necessidade de dispositivos especificos para regulamentar o consumo virtual.
Desse modo, constata-se que as relagdes de consumo, decorrentes das novas tecnologias, trazem
desafios para a prote¢do do consumidor, que no comércio eletrdnico tem sua vulnerabilidade
agravada e precisa de um sistema mais efetivo de tutela. Assim, o Projeto de Lei do Senado n°
281/2012, representa umas das alternativas encontradas, que busca suprimir essa necessidade.
Trata-se de um mecanismo Util e eficaz, capaz de reforcar o sistema nacional de defesa do
consumidor. Portanto a adicdo de normas especificas de comércio eletrénico na codificacdo
consumerista, revela uma possibilidade de promover uma protecdo mais efetiva e real,
concretizando os direitos fundamentais do consumidor.

Palavras-chave: Comércio Eletrdnico. Direito do consumidor. Internet. Rela¢Bes virtuais.
Sociedade de consumo.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho versa sobre o comércio eletrénico e os desafios da protecdo aos
direitos do consumidor nessa modalidade de relacdo de consumo. Para tanto, leva-se em conta
0 contexto da sociedade pos-moderna, frisando que o advento da internet e das novas
tecnologias sdo as fontes responsaveis por esse progresso. Ainda, analisa-se a codificacdo
consumerista vigente para verificar as principais lacunas existentes em relacdo ao comércio
eletronico.

Justifica-se a importancia do estudo, tendo em vista que o surgimento da internet fez
com que a comunicacdo e a troca de informacBes se tornassem cada vez mais rapidas e
acessiveis, desencadeando com isso o surgimento de uma nova realidade social, que repercutiu
fortemente nas relagdes comerciais, proporcionando uma nova forma de venda e aquisicéo de
produtos e ou servicos, denominada comércio eletrénico.

Desse modo, objetiva-se compreender a sociedade virtual sob uma oOtica socioldgica,
levando em consideracéo as alteragdes sofridas com o passar dos anos, em razéo do surgimento
da internet. Analisam-se 0s meios de protecdo ao consumidor, dando énfase aos direitos basicos
elencados na codificacdo consumerista. Também se estuda o comercio eletrdnico, sua realidade
de existéncia e regulamentacao.

Diante disso, busca-se questionar: o sistema instituido pelo Codigo de Defesa do
Consumidor revela-se como um instrumento efetivo de protegdo ao consumidor, diante dos
desafios do comércio eletrénico? Visando responder a problematica apresentada, o0 método de
procedimento escolhido € o monogréafico, o qual se dedica ao estudo de grupos, profissdes e de
instituicGes. Ainda, as formas de pesquisa utilizadas sdo a bibliogréafica, através da anélise de
doutrinas classicas e contemporaneas relacionadas ao assunto em tela; e a de coleta de dados,
por meio da aplicacdo de questionarios aos académicos do Campus Casca da Universidade de
Passo Fundo.

O método de abordagem adotado é o hermenéutico, o qual tem por objetivo a busca da
interpretacdo de determinado instituto, por meio da circularidade, em que para se alcancar a
interpretacdo, faz-se necessario a compreensao dos diversos fatores que o compdem, bem como,
as normas que regulamentam. Trata-se de um método utilizado como forma de descobrir o
conhecimento através da interpretacdo de texto, comunicacgdo entre eles, seus diversos sentidos

revelados e também ocultos.
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Para a apresentacdo do trabalho, opta-se por sua divisdo em trés capitulos, sendo eles:
as novas tecnologias e a sociedade de consumo; a relacdo de consumo: sua configuracao e
vulnerabilidade; e, por fim, as relacdes virtuais de consumo: o comércio eletrénico e a protecdo
do consumidor.

Assim, o primeiro capitulo apresenta-se sob um viés socioldgico, aspectos referentes a
sociedade virtual, analisando as principais mudancas ocorridas nos meios de comunicacgéo e
informagdo. Estuda-se o surgimento da internet, compreendendo ser este o principal
responsavel pela massificacdo dos contratos em rede. Apos, aborda-se que, diante de uma
sociedade liquida, o surgimento de novas tecnologias e facilidades virtuais acabaram por
desencadear uma sociedade consumo, muito mais preocupada com o “ter” do que com o “ser”.

Ja o segundo capitulo, tem por escopo definir e conceituar as relacdes de consumo
tuteladas pela codificacdo consumerista vigente. Para tanto, sdo analisados os elementos
necessarios para a configuracdo da relacdo juridica, dando énfase a vulnerabilidade do
consumidor, considerado parte mais fraca, em face da relagcdo de consumo. Ainda, elencam-se
os direitos basicos garantidos ao consumidor, definindo-os e especificando sua aplicabilidade.

O terceiro capitulo, por sua vez, visa conceituar o comércio eletrbnico e a sua
configuracdo, sob a dtica de diversos doutrinadores. Na sequéncia, analisa-se a crescente e
elevada demanda por essa modalidade de comércio em razdo de suas peculiaridades,
destacando, com isso, também, os principais problemas ocasionados. Ainda, apresenta-se
pesquisa de campo com os dados da utilizagdo do comércio eletrénico entre os académicos do
Campus Casca da Universidade de Passo Fundo, bem como as reclamacdes efetivadas no
Balcdo do Consumidor de Casca em face das compras virtuais. Por ultimo, estudam-se as
possibilidades de adequacdo da legislacdo atual, tendo em vista as inimeras lacunas que
apresenta, bem como se analisa a perspectiva de efetividade de protecdo do consumidor com a
aprovacao do Projeto de Lei do Senado n° 281/2012.

Por fim, o presente estudo ndo tem o condao de esgotar a matéria, mas serve de trilha
para a reflexdo, em face de o assunto abordado ser de extrema importancia e relevancia nos dias
atuais, configurando-se passivel de pertinentes e inesgotaveis debates, o que faz com que seja

um tema instigante e polémico.
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2 AS NOVAS TECNOLOGIAS E A SOCIEDADE DE CONSUMO

A sociedade atual esta passando por progressivas mudancas em que a tecnologia e 0s
meios de comunicacao sdo 0s principais protagonistas. Criou-se um modelo de movimentagéo
de informacbes, o qual gera uma nova forma de difusdo e circulagcdo, permitindo a
instantaneidade da comunicacdo, encurtando distancias e modificando a nog&o de territério. Tal
realidade pode ser denominada sociedade da informagé&o.

O surgimento dos computadores e, posteriormente, 0 consequente advento da internet,
passou a ocupar lugar importante e essencial neste novo contexto social. Logo, em razéo dessas
novas tecnologias digitais o cenario politico, econdmico, social e comercial também sofreu
alteracdes.

Os meios de comunicacdo e a grande rede colaboraram com o surgimento de uma
sociedade, essa, por sua vez, denominada de sociedade de consumo, através do incentivo a
aquisicao de bens e servicos. Assim, o ato de consumir foi tomando maior espaco em face dessa
modernidade, a tal ponto que muitas pessoas confundem esse ato com a ideia de felicidade. O
mencionado consumo €, ainda, mais impulsionado pelos meios virtuais, decorrentes da

sociedade de informacao.

2.1 A sociedade de informacao

O cenario social hodierno revela o desfazimento das distancias espaciais, visto que
diferentes pessoas podem se comunicar, estando em lados opostos do planeta. Logo, 0s avangos
tecnoldgicos permitiram o desenvolvimento das comunica¢fes e o compartilhamento de
informacdes, em face da internet. Tudo isso fomenta a globalizacdo?! e se reflete por uma
sociedade p6s-moderna.

Parte da doutrina define o tempo atual como “p6s-modernidade”. Este termo, por sua
vez, tornou-se popularmente conhecido no ano de 1979, pelo pensador francés Jean Francgois
Lyotard. Segundo ele, esse € o periodo em que todas as grandes narrativas (visdes de mundo)
entraram em declinio e os sujeitos passaram a ser livres para inventar tudo novo (2009, p. 15-
18).

1 A globalizacio “significa a experiéncia cotidiana da acdo sem fronteiras nas dimensdes da economia, da
informacdo, da ecologia, da técnica, dos conflitos transculturais e da sociedade civil [...]. A globalizagdo significa
o0 assassinato da distancia, o estar lancada a formas de vida transnacionais [...]” (BECK, 1999, p. 46).
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Para Featherstone ndo se deve compreender o pds-modernismo apenas como uma
mudanca localizada em uma época, ou como uma nova etapa do capitalismo?. Ele acredita que
a sociedade atual ndo rompeu totalmente com o equilibrio de forcas e a interdependéncia que
vincula as pessoas na modernidade. O termo “pds-modernismo” sugere, assim, uma
superproducdo de bens culturais, o que torna dificil de controlar e ordenar, consequentemente,
desestabiliza as categorias superiores existentes. Logo, com o desenvolvimento da cultura de
CONsuUMO em massa, aumentou ndo apenas o consumo de bens, mas também o consumo de
imagens, signos e experiéncias (1995, p. 107).

Por outro lado, Bauman ndo utiliza o termo pés-modernidade, mas sim define a nova
constitui¢cdo social como uma “modernidade liquida”. Escolheu a metafora do “liquido” ou da
“fluidez” como o principal aspecto do estado dessas mudangas. Um liquido sofre constantes
mudancas e ndo conserva sua forma por um periodo muito longo de tempo. Essa nomenclatura
surge a partir de uma comparacdo com a qualidade dos liquidos, dos gases, bem como a fluidez
que, ao submeter-se a uma relagéo de forca, sofrem incessantes mudancas na forma. A ideia de
liquidez tem como principal objetivo a substituicdo de regras e padrbes das relacdes sociais
sejam elas culturais, politicas, ou éticas, que sao formuladas com deficiéncia, para troca-las por
novos padrdes sociais, levando a perda de solidez e estabilidade. (BAUMAN, 2001, p.11).

Para melhor compreender a no¢do de modernidade liquida conceituada por Bauman, se
faz necessaria uma concisa analise de sua construgdo partir do estagio anterior a referida época,
o qual definiu como “modernidade s6lida”.

Bauman entende que na modernidade solida® os conceitos, ideias e estruturas sociais
eram mais rigidas e inflexiveis. O mundo tinha mais certezas. A passagem de uma modernidade
a outra acarretou mudangas em todos os aspectos da vida humana. Com isso, na modernidade
liquida existe "um mundo repleto de sinais confusos, propenso a mudar com rapidez e de forma
imprevisivel” (2001, p. 10-11).

Afirma Bauman que a era pds-moderna ganha espaco ao passo que destroi 0s antigos e

solidos padrdes de vida, constituindo moldes novos e compativeis ao capitalismo. Assim,

2 O capitalismo representa um sistema “[...] econdmico-social caracterizado pela liberdade dos agentes
econdmicos — livre iniciativa, liberdade de contratar, propiciando o livre mercado — e pelo desenvolvimento dos
meios de producgdo, sendo permitida a propriedade particular destes. Quem aciona os meios de producdo (quem
trabalha) em regra ndo os detém” (OLIVEIRA, 2010, p. 85).

3 para Bauman, a modernidade sélida tinha um aspecto espantoso, visto que em razéo da estabilidade do Estado,
da familia e do emprego, aceitava-se um determinado grau de autoritarismo. Segundo o sociélogo, 0 marco
primordial da pés-modernidade é a propria vontade de liberdade individual, principio que se op&e diretamente a
seguranga projetada em torno de uma vida estavel (2001, p. 10-11).
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denomina esse estagio como “modernidade liquida”*

, em que a “passagem’ vivenciada ¢
condizente com 0 que esperava ser a nova realidade. Logo, a expressao pos-modernidade se
tornou muito mais uma ideologia do que uma condigéo do ser humano (2001, p. 11).

Nesse sentido, refere a fragilidade e a liquidez existente nos relacionamentos
estabelecidos entre as pessoas, motivo pelo qual se constroem relacionamentos cada vez mais
instaveis e flexiveis. Outrossim, julga a rapidez com que as mudancas institucionais acontecem,
bem como a influéncia das relagGes interpessoais nestas alteragdes (BAUMAN, 2004, p. 32-
33).

O termo modernidade liquida usado para melhor caracterizar essa fase da sociedade,
pode ser também compreendido sob o viés da fluidez®, uma qualidade de liquidos e gases.
Segundo Bauman, “o que os distingue dos sélidos, como a Enciclopédia Britanica, com a
autoridade que tem nos informa, é que eles ndo podem suportar uma forca tangencial ou
deformante quando imdveis e assim sofrem uma constante mudanca de forma quando
submetidos a tal tensao” (2001, p.07).

Logo, ao contrario dos solidos que podem assumir uma forma original, os fluidos ndo
possuem forma e estdo sempre passiveis a mudancas. No entanto, a fluidez ndo é uma
caracteristica Unica da liquidez moderna, que surgiu com o objetivo de alterar o ja era existente,
ou seja, “o que quer que persistisse no tempo e fosse infenso a sua passagem ou imune a seu
fluxo”. Assim, os so6lidos antigos ndo seriam simplesmente excluidos, mas substituidos por
outros, novos e aperfeicoados (BAUMAN, 2001, p. 09).

Juntamente com essa ideologia Bauman defende que existem outros fatores que
influenciam direta e decisivamente a maneira como se reconstroi a sociabilidade, destacando
entre eles a cultura do consumo, a virtualidade e a intensa inovacéo de tecnologias (2001, p.
12-15).

Neste sentido, explica Lyotard que:

0 cenario poés-moderno € essencialmente cibernético-informatico e informacional.
Nele, expandem-se cada vez mais 0s estudos e as pesquisas sobre a linguagem, com
0 objetivo de conhecer a mecénica da sua producgdo e estabelecer compatibilidade
entre linguagens e méquina informatica. Incrementam-se também os estudos sobre a

4 Bauman critica a época contemporanea, utilizando como conceito a designacio “modernidade liquida”,
condensando suas ideias sobre os conceitos de “liquidez” e “fluidez” que sdo algumas das principais
caracteristicas dessa era (BAUMAN, 2001, p.11).

> A comparacio com o estado “liquido” significa que a sociedade atual ndo possui uma forma especifica e exata,
mas sim assume o molde do recipiente sobre o qual é despejada. Nesse contexto, 0s seres humanos estdo sendo
tratados como bens de consumo, os quais facilmente sdo descartados e, sob esse conceito de descartabilidade
ilustra a contemporaneidade, a luz da virtualidade (BAUMAN, 2001, p.15-17).
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“inteligéncia arficial” e o esfor¢o sistematico no sentido de conhecer a estrutura e o
conhecimento do cérebro bem como o0 mecanismo da vida. Neste cenario,
predominam os esforcos (cientificos, tecnoldgicos e politicos) no sentido de
informatizar a sociedade. Se, por um lado, 0 avanco e a cotidianizacdo da tecnologia
informatica ja nos imp0e sérias reflexos, por outro lado, seu impacto sobre a ciéncia
vem se relevando consideravel (2009, p. 12).

Com isso, verifica-se que, a principal interferéncia da dispersdo da internet se da como
facilitadora da dissolucdo dos lagos afetivos, uma vez que, a partir do momento que o contato
via rede social toma conta, as relagdes presenciais acabam se extinguindo com o passar do
tempo. A cibercultura se constitui, a partir dessa premissa de sociedade contemporanea, que,
por sua vez, é formada pela soma do social e do tecnoldgico, ou seja, é o resultado da adi¢do da
sociedade (seres humanos) no exercicio rotineiro dos meios virtuais (LEMQOS, 2008, p. 88-89).

Logo, a proporcéo pela qual o espaco cibernético avanca, demonstra que a comunicacao
e a informagéo estéo transformando o que era uma esfera informatizada em um local onde todos
tém possibilidade de informar. 1sso porque, a partir do momento que as mensagens se tornam
interativas e todas as pessoas podem acessar e ser emissoras, podem também modificar ou
expandi-las, imediatamente (LEVY, 1999, p.23).

Verifica-se que o0 avango da tecnologia e a expansdo do ambiente virtual tém relacéo
com o fendmeno da globalizacdo®. Nas palavras de Bauman, o significado mais profundo
trazido pela ideia de globalizacdo “consiste no carater indeterminado, indisciplinado e de
autopropulsao dos assuntos mundiais”, em razdo da inexisténcia de um centro de controle, de
uma comissdo organizadora ou até de um gabinete administrativo, o que torna a globalizac&o
“a nova desordem mundial” (1998, p.67).

Neste sentido, entende que a globalizacdo tanto divide, quanto une, bem como divide
enquanto une, sendo que as causas da divisdo sao idénticas as que promovem a uniformidade
do globo. Assim, 0 que para uns é visto como globalizacdo, em face das dimensdes planetarias
disponiveis, no que tange aos negocios, economia, comércio e fluxo de informacdes, para outros
é sindnimo de localizacdo ou até mesmo liberdade de movimento. Um dos marcos principais
da globalizacdo é que o Estado deixou de ser o grande centro do poder e da protecdo dos
cidaddos dando espaco ao mercado, o qual é responsavel e determinante na vida e no
comportamento das pessoas (BAUMAN, 1998, p.8-10).

® Para Beck a “globalizacio significa, diante deste quadro, os processos, em cujo andamento os Estados nacionais
veem a sua soberania, sua identidade, suas redes de comunicacdo, suas chances de poder e suas orientacfes
sofrerem a interferéncia cruzada de atores transnacionais” (1999, p. 30).
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A interacdo humana no ciberespaco tornou-se um pilar fundamental, visto que tudo
acontece por meio da informacdo. A cibercultura possibilita a sociedade uma conexao
desprovida de presencialidade fisica e apoiada pelos maiores e mais recentes recursos
tecnoldgicos. O espaco cibernético, além de ser um local de relagdes humanas, possui extrema
influéncia nas questbes econdmicas e cientificas, com grandes expectativas de alastrar-se
também a varios outros campos. “A universaliza¢do da cibercultura propaga a co-presenca e a
interagdo de quaisquer pontos do espaco fisico, social ou informacional” (LEVY, 1999, p. 46-
47).

Explica Lévy que se distinguem em trés as etapas histdricas da sociedade, no que tange
a virtualidade, sendo elas: a das pequenas sociedades fechadas, de cultura oral, que viveram
uma totalidade sem universal; a das sociedades “civilizadas”, imperialistas, usudrias da escrita,
que fizeram surgir um universal totalizante; e, por fim, a cibercultura, que corresponde a
globalizagdo concreta da sociedade, criando um universal sem totalidade. Frisa-se que uma
etapa ndo elimina a outra, mas sim a complementa na medida de suas dimensdes (LEV'Y, 1999,
p. 247-249).

Primordialmente, a humanidade era composta por pluralidades de culturas e tradigdes,
nas quais as pessoas eram fechadas mentalmente, o que, consequentemente, impedia toda e
qualquer influéncia externa que pudesse advir. Assim, a capacidade humana limitava-se, e
embora 0s grupos possuissem conhecimento e experiéncia, aquilo ndo era universal (LEVY,
1999, p. 247-249).

Em um segundo tempo, marcado pela civilizacao, a descoberta da escrita trouxe consigo
a pratica da universalidade. A possibilidade de escrever e, por conseguinte, expressar
conhecimento, proporcionou uma extensdo infinita da memaria social (LEVY, 1999, p. 247-
249).

E, por fim, a terceira etapa da evolucdo caracteriza-se pela insercao da cibercultura na
sociedade, momento que mantém-se a universalidade e dissolve-se a totalidade. Neste tempo,
as redes sociais se condensam e visam formar uma unica comunidade mundial, capaz de
proporcionar aos individuos maior acessibilidade e satisfacdo de seus desejos e interesses
(LEVY, 1999, p. 247-249).

Desse modo, desde o inicio do século vivencia-se uma espécie de passagem de uma
cultura, até entdo “material”, para um novo paradigma tecnoldgico virtual, o qual s6 vem
tomando espaco devido a constante adequacdo da sociedade e de sua consequente utilizacao
(BAUMAN, 2001, p. 20).
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Nas palavras de Lévy, “é virtual toda entidade ‘desterritorializada’, capaz de gerar
diversas manifestacfes concretas em diferentes momentos e locais determinados, sem, contudo
estar ela mesma presa a um lugar ou tempo em particular” (LEVY, 1999, p. 47).

Ainda, destaca-se que um dos principais fatores responsaveis pelo aumento significativo
de demanda no meio eletrénico, € a desterritorializacdo, ou seja, a possibilidade da efetivacéo
de um negdcio sem a necessidade da presencialidade fisica das partes, mas sim, com um acordo
de vontades reciprocas, a qual supera os limites de distancia territorial (MARQUES, 2004, p.
91).

Neste norte, verifica-se que a internet, a0 mesmo tempo que permite aos consumidores
uma série de ofertas de produtos e servicos, possibilita também a oportunidade de efetivacéo
do contrato. Dessa forma, as nogOes contratuais se alteram quando efetivadas no meio virtual,
uma que “configuram-se como descentralizadas, desterritorializadas, desmaterializadas e
atemporais, constituindo uma mudanga em comparacdo com as relacbes consumeristas
tradicionais” (ROCHA; ATZ, 2011, p. 201).

Com isso, cada nova década vém sendo palco de descobertas fundamentais. O cenario
pos-moderno codifica-se com sua capacidade informatica e informacional, investindo sobre
essa concepcdo do poder cientifico. “Descobriu-se que a fonte de todas as fontes chama-se
informac&o e que a ciéncia — assim como qualquer modalidade de conhecimento — nada mais é
do que um certo modo de organizar, estocar e distribuir certas informagdes”. Logo, na visdo da
sociedade pds-moderna, comeca-se a entender a ciéncia como um conjunto de mensagens,
podendo ser definido em “quantidade de informagao” (LYOTARD, 2009, p. 19-20).

Portanto, essa nova era apresentou interferéncia em todos os ambitos, sejam sociais,
juridicos, econdmicos e politicos, ao passo que os profissionais que atuam neste campo do
saber, passaram a aperfeicoar e incrementar cada vez mais seus conhecimentos a fim de
acompanhar essa nova era, bem como proporcionar as pessoas, além de novos beneficios, maior
facilidade e acessibilidade. Assim, a sociedade da informacdo é ligada pela grande rede

chamada internet.

2.2 A internet

A humanidade convive com grandes e incessantes transformacdes e mudancas. Para

melhor compreender esses processos de transicdo, sejam eles no modo de agir, pensar ou se
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relacionar, é necessario entender que estdo diretamente ligados sdo surgimento de diversas
tecnologias de comunicacao e informacao, das quais a sociedade se apropria para desenvolver,
manter, bem como para preencher as necessidades informacionais.

Os computadores passaram a ocupar lugar importante e essencial nesta nova era. As
tecnologias digitais possibilitam uma dimensdo diferenciada de informacdes, 0 que,
consequentemente, alterou o cenério politico, econémico e social. Diferentemente dos meios
de suporte em massa (imprensa, televisdo, radio, etc), o filosofo Pierre Lévy define novas
funcdes para a formacdo da rede digital, que substituirdo, em breve, as antigas. Para tanto,
divide sua concepcdo em quatro polos funcionais, sendo eles: a producdo ou composicao de
dados, de programas ou de representacdes visuais (técnicas digitais de ajuda a criacdo); a
selecéo, receptacéo e tratamento dos dados, dos sons ou das imagens (terminais de receptacao
inteligentes); a transmissao (a rede digital de servigos integrados) e o armazenamento (banco
de dados e imagens (1994, p. 101).

No mesmo sentido, Dias e Pires aduzem que

a internet € uma imensa rede que liga os computadores em todo o planeta e que antes
acessada principalmente por cientistas e pesquisadores, vem sendo cada vez mais
utilizada por empresas e empresarios de diversos setores da economia por causa da
disponibilizacdo de informacdes para negdcios, possivel por meio de sites
especializados em varios segmentos do mercado (2005, p.96).

O surgimento da internet’, por sua vez, superou a ideia de materialidade, passando a
revolucionar as formas de comunicacao e informacdo em rede. Logo, 0 acesso a internet se
tornou parte constitutiva e indispensavel do ser humano, estar privado do mesmo, significa estar
excluido dos circulos sociais. Dessa forma deixam as pessoas de viver o tempo presente e
tangivel, admitindo a construgdo de um imaginario sobre a realidade. No mundo concreto, as
trocas e experiéncias foram substituidas por uma socializacao virtual, a qual nem sempre atende
a necessidade e demanda de cada um (LEMOS, 2008, p. 101-109).

Para Castells, “a sociedade em rede também se manifesta na transformacdo da
sociabilidade”. O autor entende que a internet ndo € a responsavel pelo desaparecimento das

relacdes presencias, tdo pouco pelo isolamento das pessoas em frente as suas maquinas. Afirma

’ Explica Pellanda que a “Internet é, em ultima instancia, uma tecnologia de comunicagdo. A parafernalia de
computadores pessoais, modems, servidores, fibras ¢ticas e ondas de radio que estabelecem as conexdes pode
ser reduzida a uma caixa preta, uma espécie de telefone, que se comunica ndo apenas por voz, mas também por
imagem, em um nivel jamais sonhado ha apenas vinte anos” (2000, p. 134).
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que 0s usuarios da internet sdo muito mais sociaveis e possuem muito mais amigos, em razao
do grande numero de contatos ativos que a tecnologia em rede proporciona. Outrossim, acredita
que quanto mais a pessoa se envolve com a internet, mais possui interacdes face a face (2006,
p. 23).

Expondo um breve histérico da internet pode-se afirmar que em 1836, por ocasido do
patenteamento do telégrafo por Cook e Wheststone aconteceu uma revolugdo no processo de
comunicagao entre as pessoas, Visto que se registrava o uso da eletricidade para transmitir sinais
entre pontos conexos, porém distante (GUIMARAES, 2008, p. 159-178).

Assim, para a primeira tentativa desse tipo de comunicagéo foi usado, no ano de 1856,
um cabo pelo Oceano Atlantico objetivando ligar a América e a Europa, porém sem obter éxito.
O mesmo procedimento foi realizado em 1866, que mais aperfeicoado, obteve sucesso e
perdurou por quase cem anos. Logo, a partir de 1993 a internet deixou de ser uma instituicdo
de natureza apenas académica e passou a ser explorada comercialmente, tanto para a construgao
de novos backbones® por empresas privadas, como para fornecimento de servicos diversos
(GUIMARAES, 2008, p. 159-178).

Desse modo, compreende-se a internet como um aglomerado de redes de computadores
interligados pelo mundo inteiro, através do TCP/IP?, cuja ligagéo viabiliza a conectividade e o
acesso de informacdo entre os usuarios, por meio da transferéncia de dados, os quais usufruem
de uma variedade de recursos e servi¢os de alcance mundial. Logo, a internet é um dos
principais componentes da infraestrutura da rede na infovia, sendo considerada, nos dias atuais,
um sistema de distribuicdo de informaces espalhadas por diversos paises (ALBERTIN, 2000,
p. 40).

Segundo Cunha e Cavalcanti a Internet é a

Rede das redes de computadores, de alcance mundial, que utiliza um protocolo
comum de comunicacdes. [...] Unido de varias redes de teleprocessamento estaduais,
regionais, nacionais e internacionais- em uma logica, compartilhando um mesmo
esquema de enderecamento (2008, p.212).

8 Berger explica que os beckbones sdo o nlcleo da rede de comunicagdo, sendo os responsaveis pelo envio e
recebimento de dados das mais diversas localidades. Esse ndcleo/backbone pode ser entendido como uma grande
espinha dorsal dividida em partes menores com a finalidade de impedir que o trafego e a transmissao de dados
sejam lentos, assim, “o nucleo/backbone da rede de comunicagdo conecta a espinha dorsal (backbone) da
concessionaria e as subestacfes que comumente utilizam fibras Opticas, as quais podem fornecer comunicacéo
de alta capacidade e laténcia minima” (2015, p. 100).

9 TCP/IP é um conjunto de protocolos e aplicagdes que permitem que um computador se comunigque com outros
computadores em uma rede. Nao importa qual sistema operacional os computadores estdo usando, desde que
cada sistema tenha suporte para TCP/IP. Os computadores podem entdo se comunicar e compartilhar
informagdes (BARRETT, 2010, p. 173).
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Portanto, a internet representa uma “interligacdo de varios computadores em varias
redes ligadas internacionalmente, as quais permitem a comunicacdo entre pessoas e a livre
circulacao de informacdes de qualquer espécie”. Na grande rede encontram-se informaces de
grande interesse, “desde informacgBes importantes como as cientificas, as jornalisticas e as
culturais até aquelas sem qualquer utilidade — a pornografica — e outras proibidas — propaganda
de sistema de governo totalitario, como 0 nazismo ou, ainda, a propaganda de incentivo ao édio
racial” (ANDRADE, 2004, p.12).

Essa interligacdo por meio da internet retrata que a “tecnologia contemporanea ¢ um dos
fatores mais importantes de formacdo da sociedade contemporanea”. Assim, destaca as

caracteristicas da cibercultura

pela formagdo de uma sociedade estruturada através de uma conectividade telemética
generalizada, ampliando o potencial comunicativo, proporcionando a troca de
informacBes sob as mais diversas formas, fomentando agregaces sociais. O
ciberespacgo cria um mundo operante, interligado para icones, portais, sitios e homes
pages, permitindo colocar o poder da emissdo nas maos de uma cultura jovem, tribal,
gregaria, que vai produzir informacao, agregar ruidos e colagens, jogar excesso ao
sistema [...] talvez estejamos buscando pelas tecnologias uma nova forma de
agregacdo social (eletrdnica, efémera e planetaria) (LEMOS, 2008, p. 87-88).

Neste sentido, observa-se a importancia do prefixo “ciber*’:

cyberconcerto de rock, cyber namoro, cyber bate papo, cyberfesta, cyberfanzine,
cyber publicacdo, cyber vida. Nada demais. Para muitos, parte do cotidiano. Apenas
mais uma extensdo do homem. Os jovens (de todas as idades) hoje tem sua cyber
comunidade no espaco eletrénico da Internet (RICARDO, 2000, p. 204).

Nas palavras de Paesani “a explosdo da internet!! determinou uma transformagéo
qualitativa e quantitativa das informacdes e a possibilidade de comunicacdo imediata criou um
novo dominio social do individuo: o poder informatico”. Partindo dessa premissa, compreende

a autora que a chegada da internet criou outro elemento inovador para a sociedade, que é a

10 A sociedade atual vive e convive com o prefixo “ciber” em tudo o que faz, como exemplo vé-se: ciberpunk,
cibersexo, ciberespaco, cibermodas, ciber-raves, cibercidades, ciberartes... e outras. Partindo dessa premissa,
denota-se que a expressdo “ciber”, forma, com suas particularidades, semelhancas e diferengas o conjunto da
cibercultura (LEMOS, 2008, p. 89).

11 Nas palavras de Corréa, a internet é “um sistema global de rede de computadores que possibilita a comunicagio
e a transferéncia de arquivos de uma maquina a qualquer outra maquina conectada na rede, possibilitando, assim,
um intercambio de informagdes sem precedentes na histdria, de maneira rapida, eficiente e sem limitacdo de
fronteiras, culminando na criagéo de novos mecanismos de relacionamento” (2002, p. 8).
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transparéncia. Justifica sua tese baseada na possibilidade de acesso, por qualquer pessoa, a uma
quantidade infinita de informacdes, em relacdo a qualquer aspecto (2006, p. 36-37).

Para Castells, ha duas décadas o mundo esta passando por constantes transformacdes.
Esse processo de mutacdo é por ele definido como multidisciplinar, tendo em vista sua
associacdo com as tecnologias de comunicacao e informacdo, as quais se difundiram de forma
avassaladora por todo o planeta. Segundo o autor, ndo é a tecnologia quem determina a
sociedade, mas sim a sociedade que da forma a tecnologia, na medida que utiliza desta para
satisfacdo de suas necessidades e interesses (2006, p. 16).

Lévy, ainda no século passado, previu que nas primeiras décadas do século XXI, grande
parte dos seres humanos teriam acesso ao ciberespaco, necessitando do mesmo diariamente.
Segundo ele, o ciberespaco constitui-se em um espaco virtual de comunicagdo possibilitada
pela internet. A informacéo, por sua vez, consiste na transmissdo de mensagens de comum
interesse entre um emissor e um sujeito, através de um mecanismo tecnoldgico que faz o
intermédio dessa mensagem. Assim, verifica-se que toda a informacdo tem um objetivo e um
fim para o qual se destina a ser transmitida. Logo, para que a informacdo se expanda sdo
necessarios meios tecnologicos e é neste passo que a sociedade se encaminha para um processo
de virtualizagdo, onde tudo passara a acontecer e ser feito dentro do ambiente virtual (1996, p.
46-49).

“A palavra virtual, por sua vez, vem do latim medieval virtualis, derivado de virtus,
forca, poténcia”. Rotineiramente a palavra virtual ¢ empregada para designar a “auséncia de
existéncia”, enquanto a realidade supde uma efetuacdo material, presente e tangivel. Logo, o
real n&o se opde ao virtual, mas sim ao atual (LEVY, 1996, 15-16).

Neste sentido, denota-se que a virtualizagdo®? reinventa uma cultura némade, fazendo
surgir interacdes sociais, em que as relagdes criam uma nova configuracdo, com um minimo de
inércia. 1sso porque, quando um sujeito, integrante da sociedade ou a propria coletividade ou
um ato ou até mesmo uma informacao se virtualizam, elas se tornam “nao-presentes”. Muito
embora, ndo exija presencialidade, o virtual ndo é apenas imaginario, mas produz efeitos
(LEVY, p. 1999, 17-21).

Na sociedade de informacdo quase tudo € publicado na internet. Essa foi uma forma

descoberta para transmitir e compartilhar rapidamente informacdes e dados, tanto para pessoas

12 |_ogo, compreender que a passagem pelo virtual é “um desvio ou um actimulo, baseado nas atualizacdes mais
numerosas ¢ fortes, ou seja, o temor de uma ‘desrealizacdo do mundo’ ¢ infundado. Prontamente, um universo
aberto e sem totalidade acolhe e valoriza a diversidade de singularidades, oferecendo a muitos o0 acesso a
expressio” (LEVY, 1999, p. 234).
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fisicas, quanto juridicas. Isso porque, a internet fez com que a distancia entre as pessoas
praticamente desaparecesse, permitindo que mantenham vinculo em tempo real, se assim
optarem, a um custo relativamente baixo (MARQUES, 2004, p. 78-79).

A importancia da internet na sociedade ¢ atribuida as inUmeras oportunidades que dela
podem ser exploradas, visto que desempenha papel fundamental como meio de comunicacéo,
trabalho, lazer, viagens e prestacdo de servigos, além do armazenamento e da disponibilizagédo
de informagdes.

A internet € considerada uma grande fonte de informacdo global, visto que transmite
dados, retrata comportamentos e noticias sobre os mais diversos assuntos e de todas as partes
do mundo, durante as vinte quatro horas por dia. Para muitos, o grande atrativo da internet é
justamente o fato de ela ndo ter dono, ou seja, ndo ser controlada por ninguém, ao mesmo tempo
que todos para ela contribuem (CAVALCANTI, 1996, p.72).

A internet trouxe diversos beneficios para 0s usuarios, pois

€ uma imensa rede que liga os computadores em todo o planeta e que antes acessada
principalmente por cientistas e pesquisadores, vem sendo cada vez mais utilizada por
empresas e empresarios de diversos setores da economia por causa da disponibilizacao
de informagdes para negocios, possivel por meio de sites especializados em varios
segmentos do mercado (TAMARO; SALARELLLI, 2008, p. 164).

Contudo, faz-se necessério frisar que além de facilitar o acesso as informacdes e
relacionamentos, a internet, também apresenta dificuldades, visto que nem todos os usuarios
estdo aptos a utiliza-la, bem como nem todas as informacgoes expostas sdo confiaveis.

De outra banda, se bem utilizada, a internet é uma grande fonte de busca de
conhecimento e informacao, mas para isso é importante que os usuérios analisem as publicacfes
da rede. Logo, faz-se extremamente necessario que o usudrio verifique a data, a autenticidade
e a pertinéncia da informacdo, ndo devendo, pois, confiar em qualquer contetido, sem antes
fazer uma breve avaliacdo. Essa incerteza surge da facilidade das publicacdes, que ndo passam

por critérios avaliativos. Nas palavras de Lévy:

Um mundo virtual, no sentido amplo, é um universo de possiveis, calculaveis a partir
de um modelo digital. Ao interagir com o mundo virtual, os usuarios o exploram e o
atualizam simultaneamente. Quando as interac6es podem enriquecer ou modificar o
modelo, o mundo virtual torna-se um vetor de inteligéncia e criacdo coletivas.
Computadores e redes de computadores surgem, entdo, como a infraestrutura fisica
do novo universo informacional da virtualidade. Quanto mais se disseminam, quanto
maior sua poténcia de calculo, capacidade de memoria e de transmissdo, mais 0s
mundos virtuais irdo multiplicar-se em quantidade e desenvolver-se em variedade
(1999, p. 75).
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Verifica-se que a sociedade digital, inserida na era da informacao, € importante para as
transformacfes e mudancas que ocorrem, Vvisto que possui sua construcdo baseada em
informacdes transmitidas pelas tecnologias digitais, por meio da comunicacdo possibilitada
pelo advento da internet.

E inegével, pois, que a internet transformou 0 modo como a sociedade passou a interagir,
mudando drasticamente as formas de relacionamento e comportamento das pessoas. As
relacdes sociais, assim como a efetivacdo de contratos no ambito nacional e internacional
evoluem e sdo modificadas continuadamente.

Muitas pessoas e empresas utilizam a internet como meio de divulgar e vender seus
produtos. Com isso, também muitos usuarios consideram a compra pela internet, uma maneira
facil de adquirir bens e servicos sem sair de casa. Logo, esse mercado tem crescido muito, pois
pela a internet é possivel comercializar toda a espécie de bens. Tal situacdo fomenta o

consumismo que caracteriza a sociedade de consumo.

2.3 A sociedade de consumo

A doutrina afirma que a sociedade p6s-moderna pode ser caracterizada como uma
sociedade de consumo, argumentando que nela, todos 0s sujeitos sdo tidos como consumidores,
em razdo do sistema de producdo atual. Observa-se que, a sociedade contemporanea tornou
padrdo o ato de consumir e isso, consequentemente, passou a definir as relacdes entre 0s
individuos.

Lipovetsky divide o surgimento da sociedade de consumo em trés principais momentos,
por ele denominados ciclos. Consigna o primeiro ciclo, como o compreendido entre o periodo
de 1880 até 1945, momento que iniciou a expansao da producao em massa, principalmente em
razdo da criacdo de maquinas de producdo continua, da reestruturacdo das fabricas, do baixo
preco de venda e da tentativa de democratizacdo do acesso aos bens. Destaca que nesse periodo
surgiu o “consumidor moderno”, o marketing, bem como a padronizacao dos produtos e a
valoracdo das marcas (LIPOVETSKY, 2007, p. 27-31).

Ja o segundo ciclo, explica que aconteceu entre os anos de 1950 a 1970. Nesse periodo
houve o aperfeicoamento da compra dos bens duraveis, fazendo com que, cada dia mais, as
classes sociais tivessem acesso a “sociedade da abundancia”. Esse ciclo foi responsavel por
proporcionar a aquisi¢do de produtos, através da difusdo de crédito e poder de compra, para as
mais distintas classes sociais (LIPOVETSKY, 2007, p. 32-37).
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O terceiro periodo, por sua vez, € o que se encontra em vigéncia desde o ano de 1970
mantendo a sociedade de consumao. Este ciclo caracteriza-se pelo desejo insaciavel de consumir,
sendo que essa vontade ndo é controlada e, consequentemente, surge uma permanente
necessidade. Esse processo tem como resultado o consumo e o descarte inconscientes
(LIPOVETSKY, 2007, p. 37-38).

Foi com o0 advento da Revolugdo Industrial®® que surgiu a necessidade de se ampliar os
indices de produtividade e de competitividade no mercado. A partir de entdo os produtos
passiveis de comercializacdo passaram a dominar o mundo através de um crescimento
quantitativo da economia (PEREIRA; BOSSARDI, 2011, p. 107).

Para manter esse mercado de consumo e o consequente excesso de producdo originou-
se a superabundancia de mercadorias e, posteriormente, a reformulacdo no modo e no objetivo
da producéo, que ndo era mais para atender apenas as reais necessidades das pessoas, mas sim
novas necessidades foram despertadas, para que mais lucro fosse gerado. “O consumo, assim,
passou a ser uma obrigatoriedade e uma funcdo do cidaddo, para que se dé continuidade ao
processo” (PEREIRA; BOSSARDI, 2011, p. 107).

Aliado a isso, com a expansao da tecnologia e da internet, os meios de comunicacéo
foram ganhando lugar na sociedade e com eles a publicidade. Logo, os mais variados produtos
e marcas foram se difundindo através dos meios de comunicagdo, incentivando a populagao ao
ato de consumir. Todos sdo alvos e estdo na mira com o objetivo Gnico e comum de consumir.

Vive-se em uma sociedade, na qual todas as pessoas sdo movidas pelo consumo e o
proprio ser humano se tornou um “item” a disposi¢ao do sistema. Segundo Bauman “numa
sociedade de consumidores, tornar-se uma mercadoria desejavel e desejada € a matéria prima
de que sdo feitos os sonhos e os contos de fadas”. Logo, as pessoas sdo, diariamente, expostas
ao mercado atraves dos meios de comunicacdo, responsaveis por influenciar e mover o mercado
consumerista (2008, p. 22).

O consumo, por sua vez, é essencial e necessario para a sobrevivéncia de todo ser
humano, “¢ basicamente uma caracteristica ¢ uma ocupag¢do dos seres humanos como
individuos™. Ja o “consumismo ¢ um atributo da sociedade” (BAUMAN, 2008, p. 41).

A sociedade atual possui como uma das principais caracteristicas o desapego as coisas,

fato que justifica a descartabilidade dos produtos. Logo, a definigdo de valorizagdo do novo'*

13 Segundo Santos e Oliveira “o mundo nunca mais foi o mesmo ap6s a Revolugio Industrial. A industrializagio
agilizou o processo de fabricacéo, o que ndo era possivel durante o periodo artesanal. A indUstria ndo trouxe o
desenvolvimento, que hoje leva ao consumismo alienado de produtos industrializados™ (2011, p. 154).

14 para sobreviver no mundo atual, no qual o novo é muito valorizado ¢ imprescindivel que os seres humanos
estejam dispostos a descartar-se das experiéncias ja vivenciadas, permitindo que o passado fique para tras. Ele
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implica, automaticamente, na desvalorizacdo do antigo. A cultura atual incentiva a
supervalorizacdo do novo, de modo que o anterior, consequentemente, seja excluido, mesmo
que ainda desempenhe suas fungdes (SENETT, 2006, p. 123-132).

Nessa conjuntura observa-se que a marca gera uma iluséo sobre o produto, tornando-o
mais desejavel e valorizado pelos consumidores, estando a disposi¢ao destes, ndo importando
se realmente serd utilizado para o fim a que se destina. A sociedade moderna € influenciada
pelo poder dos objetos, ndo importando em nada se a pessoa que o0 compra jamais seja capaz de
usufruir de alguns de seus recursos. “A énfase nas marcas tenta fazer com que um produto
basico vendido em todo o planeta fique parecendo Unico, tratando para isso de obscurecer a
homogeneidade” (SENNETT, 2006, p. 133).

Nas palavras de Santos “atualmente, as empresas hegemonicas produzem o consumidor
antes mesmo de produzir os produtos. Um dado essencial do entendimento do consumo é que
a produ¢do do consumidor, hoje, precede a produgdo dos bens e dos servigos”. Nesta senda,
verifica-se que, primeiramente, sio amoldados consumidores aptos a desejar produtos?®, e
posteriormente, faz-se a comercializacdo dos bens. Os meios de comunicacdo, por sua vez,
fazem o papel de intermediar o consumidor com o produto ofertado (2009, p. 48-49).

Nesta nova forma de economia, a consumerista, quanto mais rapido o dinheiro circula,
mais 0s novos produtos se encontram em alta e 0s antigos se aproximam do depdsito de lixo, 0
que a torna a economia do excesso e do desperdicio. “A busca pela felicidade ¢ o propdsito
mais invocado e usado como isca nas campanhas de marketing” (BAUMAN, 2008, p. 51-52).

Neste sentido, explica Baudrillard que as pessoas se encontram mais rodeadas por
objetos do que por outras pessoas, dada a abundancia destes, existente no mercado atual. A
sociedade vive em funcdo dos objetos, diferentemente das antigas civilizagdes, nas quais 0s
objetos sobreviviam as geragdes humanas. “Atualmente, somos noés que oS vemos nascer,
produzir-se e morrer, a0 passo em que todas as civilizagdes anteriores eram objetos, 0s
instrumentos ou monumentos perenes, que sobreviviam as geragoes humanas” (1995, p. 24).

Os objetos, por sua vez, formam um sistema e significam a sociedade consumo, fato
esse que requer uma analise da linguagem, na medida em que revela as contradi¢cbes do

capitalismo. No sistema de objetos existe uma coercdo externa, ao passo que a tecnologia

caracteriza o ser humano atual como um consumidor insacidvel, sempre em busca de novidades e capaz de
descartar bens antigos mesmo que estes estejam em 6timas condigBes de utilizacdo (SENNETT, 2006, p. 123-
132).

15 Assim, também, entende Bauman, afirmando que na sociedade de economia consumista tornou-se regra
primeiramente os produtos aparecerem, seja por meio de descobertas ou até mesmo planejados pelas empresas,
para que, posteriormente, sejam encontradas suas aplicacfes (2008, p. 53).
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depende da ordem global de producéo ¢ de consumo da sociedade. Logo, “ndo se trata, pois dos
objetos definidos segundo sua funcédo, ou segundo as classes em que se poderia subdividi-los
para comodidade de analise [...]”. O que se observa sdo os “processos pelos quais as pessoas
entram em relagdo com eles e da sistematica das condutas e das relagdes humanas que disso
resulta” (BAUDRILARD, 2006, p. 11).

Com isso, as necessidades dos consumidores estdo cada vez maiores e diversificadas.

Constata-se que

as necessidades dos consumidores sdo ilimitadas e insaciaveis. Na cultura do
consumidor as necessidades de cada um de nds sdo insacidveis. Essa sensacdo de
insaciabilidade é interpretada de duas formas distintas. A primeira v& como uma
consequéncia da sofisticacdo, do refinamento, da imaginacao e da personalizacdo dos
desejos e necessidades das pessoas/ou da vontade individual de progresso econdmico
e social. A segunda, como uma exigéncia do sistema capitalista para a sua
sobrevivéncia. A necessidade deste por um crescimento permanente cria uma
ansiedade acerca da possibilidade de algum dia essas necessidades serem satisfeitas
ou financiadas (BARBOSA, 2008, p. 34).

A expressdo “insatisfacdo” é o que define o conceito da sociedade atual, em que a
satisfacdo das pessoas nao estd sobre o que € necessario, mas sim sobre a logica social de
diferenciacdo. Portanto, a cultura do consumo é decorrente do capitalismo, ao passo que a
publicidade, a todo custo tenta moldar a visdo dos consumidores, tornando assim, a préatica de
consumir, uma necessidade de subsisténcia (RUSCHEINSKY; CALGARO, 2011, p. 50).

De acordo com Feastherstone, ndo € Unica e exclusivamente em razdo da producao
exacerbada de produtos que 0 consumo se origina. Defende que a “cultura de consumo”
vivenciada hoje se consuma em razao de uma série de questdes emocionais e psicoldgicas que
moldam os consumidores a pratica de consumir. Ainda, neste ambito, entende que as pessoas
tém consciéncia de que se comunicam por meio das roupas que vestem, das casas que possuem,
dos carros e outros bens, crendo que serdo interpretadas e classificadas pelos outros sob estes
aspectos (1995, p. 30-33)

A estetizacdo da realidade coloca em primeiro plano a importancia imposta sobre o
estilo de vida das pessoas. O resultado dos produtos consumidos pelas pessoas reflete no estilo
de vida de cada uma. Na sociedade de consumo, a publicidade sugere ao individuo a
possibilidade de compra para todas as idades e classes sociais, logo, as praticas de consumo
traduzem o estilo pessoal dos individuos (FEASTHERSTONE, 1995, p. 30-33).

Desse modo, uma forte caracteristica da sociedade contemporanea ¢ o “descarte”, que

serve de fundamento a teoria do consumismo. Essa descartabilidade de mercadorias vivenciada
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€ 0 que gera a constante troca de produtos, tanto mercadorias, quanto de pessoas e,
consequentemente, altera o funcionamento de toda a sociedade, que sera regrada sob tais
moldes (PEREIRA; BOSSARDI, 2011, p. 112).

Com isso, 0 consumo é importante para compreender as pessoas, Visto que, a
participacao social €, quase em sua totalidade, organizada por meio do consumo. Na linguagem
corriqueira, consumir esta ligado a gastos supérfluos, no entanto, Canclini entende que consumo
ndo se restringe apenas aos gastos inuteis, mas sim, a um espaco destinado a pensar. Aponta
que a influéncia do consumo® sobre a vida das pessoas €é tdo nitida nos dias atuais, que a
identidade delas é definida através do que possuem ou se desejam possuir (2006, p. 28-30).

Logo, consumir’ é mais do que simplesmente comprar, representa uma maneira de ser.
O ato de consumir € um ciclo em que os desejos se transformam em demandas, sendo que essa
vontade de possuir o “novo” depende da cultura coletiva a que se pertence (CANCLINI, 2006,
p. 54).

Sob esse viés, analisa-se que 0s consumidores inseridos na sociedade contemporanea,
abdicam de sua condicéo de cidaddos voltando seus ideais para a materialidade e o consumo,
visando ndo apenas satisfazer suas reais necessidades, mas principalmente adquirir produtos
que lhes proporcionem conforto e status social (RUSCHEINSKY; CALGARO, 2011, p. 57).

A sociedade contemporanea confunde a felicidade com a ideia de sucesso, crendo que
a pessoa, para ser considerada bem sucedida, precisa ter ou aparentar ter grande capacidade de
consumir'®, adquirindo bens ou servigos. Um alto padrdo de consumo é buscado a qualquer

custo e acima de todos os valores. Logo, na sociedade do consumismo, os valores encontram-

16 Contempla sua tese dizendo que o fato de as pessoas supervalorizarem as novidades faz com que a quantidade
de oferta de mercadorias e servicos aumentem e, com isso, 0 consumo também. Enfatiza que as atualizacdes
tecnologicas ampliam os desejos das pessoas pelo que € “novo” e essa ¢ a maior preocupagdo, “o fato de que o
gue possuem tornar-se a cada instante obsoleto e fugaz” (CANCLINI, 2006, p. 31-32).

17 Nesse patamar de ideologias estudos de diversas correntes consideram consumo como um momento do ciclo de
producdo e reproducdo social, € o lugar em que se completa o processo iniciado com a geragdo de produtos, onde
se realiza a expansdo do capital e se reproduz a forca do trabalho. Sob esse enfoque néo sdo as necessidades ou
0s gostos individuais que determinam o que, como e quem consome. O modo como se planifica a distribuicdo
dos bens depende das grandes estruturas de administracdo do capital. Ao se organizar para prover alimento,
habitacao, transporte e diversdo aos membros de uma sociedade, o sistema economico “pensa” como reproduzir
a forca de trabalho e aumentar a lucratividade dos produtos. Pode-se ndo estar de acordo com a estratégia, mas
a selecdo de quem consumird mais ou menos, mas é inegavel que as ofertas e bens e a inducdo publicitéria de
sua compra ndo sao atos arbitrarios (CANCLINI, 2006, p. 54).

18 Além da busca incessante pelo conforto e bem-estar, o consumo é motivado pela vontade constante que muitas
pessoas tém de obter reconhecimento pessoal. Isso porque, vive-se em uma sociedade em que o reconhecimento
social ¢ medido pelo grau de demonstracdo de riqueza, portanto “o consumo de bens materiais ¢ uma forma de
se buscar o tdo desejado status, em uma competitividade interpessoal que ndo encontra limites” (GOMES, 2011,
p. 131).
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se invertidos, o ser passa a ser superado pelo ter, e este, por sua vez, pelo parecer (GOMES,
2011, p. 135).

Sustenta Baudrillard que existem sim necessidades e utilidades naturais dos seres
humanos que geram consumo, todavia, € extremamente importante perceber que o consumo
ndo deveria consistir em um conceito especifico da sociedade contemporanea, nem para
qualquer outra sociedade (1995, p. 93).

O ser humano, em razdo da necessidade de se manter dentro dos moldes capitalistas, se
torna refém de si mesmo. Preocupa-se mais em mostrar as coisas para a sociedade, do que
propriamente viver, ou seja, busca aparentar o que gostaria de ser e ndo o que &, perdendo,
assim, totalmente sua identidade (GOMES, 2011, p. 158).

A sociedade contemporanea esta sendo conduzida pelo ato de consumir
exageradamente, ou seja, pelo consumismo. N&o ha mais consciéncia de que os bens materiais
se esvaecem, sdo fungiveis e que as relacdes interpessoais, associadas ao conhecimento e a
educacéo superam toda e qualquer tecnologia (PEREIRA; SANTA; CRISTIANETTI, 2011, p.
28).

Nas palavras de Bauman “tao logo aprendem a ler, ou talvez bem antes, a ‘dependéncia
das compras’ se estabelece nas criangas [...] Numa sociedade de consumidores, todo mundo
precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor por vocagao (ou seja, ver e tratar o consumo
como vocagédo)” (2008, p. 73).

Essa € a l0gica de uma sociedade de consumidores, as vontades ndo podem ser saciadas,
novos desejos precisam surgir, para que assim o ciclo de consumo néo pare. Isso acontece nao
somente em relagdo aos bens materiais, mas como também nos relacionamentos interpessoais,
tornando-os semelhantes as relacdes de mercado. E perceptivel tal situagio a partir do momento
gue ndo nos sentimos mais completos com as pessoas que nos cercam e necessitamos mais
delas, querendo encontrar nelas algo diferente, sendo que, isso ndo ocorrendo, buscamos
descobrir em outras pessoas, abandonando estas. Define Baumam que nossos relacionamentos
se mostram fragilizados, afirmando que “parcerias frouxas e eminentemente revogaveis
substituiram o modelo de vida da unido pessoal, até que a morte nos separe” (2004, p. 112).

Verifica-se que os consumidores constituem a razéo de ser do sistema de produgéo e
circulacdo, como ponto inicial e final da producdo de mercadorias. Inegavel, que as vontades
sdo insaciaveis, momento que as pessoas sdo levadas a consumir, e muitas vezes sem
necessidade.

Portanto, com o advento da internet, a massifica¢cdo dos meios de comunicacao e de rede

e a sociedade de consumo retratam o atual contexto social. Assim, a realidade virtual fomenta,
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ainda mais, o consumismo, fazendo com que aumente a preocupacdo com real e efetiva garantia

dos direitos aos consumidores aumentou.
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3 ARELACAO DE CONSUMO: SUA CONFIGURACAO E VULNERABILIDADE

Uma relacdo juridica de consumo é formada necessariamente pela presenca de trés
elementos, que sdo eles: o consumidor (pessoa que vai adquirir o produto ou servico de um
fornecedor); o fornecedor (quem pratica a atividade habitual de fabricacdo ou comercializa¢do
do produto ou servico a um consumidor); e o produto (qualquer bem colocado & venda no
mercado) ou servico (qualquer atividade fornecida mediante remuneracao).

O consumidor, por sua vez, € considerado, presumidamente, a parte vulneravel (técnica
e economicamente) da relagdo de consumo, merecendo um tratamento de protecédo
diferenciado *°. Diante dessa necessidade, a Constituicdo Federal instituiu a defesa do
consumidor como um direito fundamental, elencando-a no seu artigo 5°, inciso XXXI1%,

Tal perspectiva consolidou-se com o advento do Codigo de Defesa do Consumidor
(CDC), que se constitui em um microssistema juridico criado com o intuito de regulamentar as
relacBes de consumo. Além disso, a codificacdo consumerista estabelece normas que visam
proteger e assegurar os direitos dos consumidores, considerando o polo mais fraco da relagao.

Neste contexto, imprescindivel compreender a configuragdo da relacdo de consumo,

bem como a politica nacional que fixa os direitos dela decorrentes.

3.1 A relacé@o consumerista

O CDC ndo define expressamente o que é uma relagdo de consumo, conceituando
apenas seus elementos subjetivos (o consumidor e o fornecedor) e objetivos (o produto ou o

servico), os quais permitem delinear a referida relacéo juridica.

19 “Processo Civil e Consumidor. Agravo de Instrumento. Concessdo de Efeito Suspensivo. Mandado de
Seguranca. [...] Relacdo de Consumo. Caracterizacdo. Destinacdo Final Fatica e Econdmica do Produto ou
Servico. Atividade Empresarial. Mitigacdo da Regra. Vulnerabilidade da Pessoa Juridica. Presuncdo Relativa.
[...]1 Uma interpretacdo sistematica e teleoldgica do CDC aponta para a existéncia de uma vulnerabilidade
presumida do consumidor, inclusive pessoas juridicas, visto que a imposicdo de limites a presuncdo de
vulnerabilidade implicaria restricdo excessiva, incompativel com o préprio espirito de facilitacdo da defesa do
consumidor e do reconhecimento de sua hipossuficiéncia, circunstancia que ndo se coaduna com o principio
constitucional de defesa do consumidor, previsto nos arts. 5°, XXXII, e 170, V, da CF. [...]” (Superior Tribunal
de Justica — Terceira Turma/ RMS 27512/BA/ Relatora Ministra Nancy Andrighi/ Julgado em 20.08.2009/
Publicado no DJe em 23.09.2009).

20 Artigo 5°, inciso XXXI1 da Constituigio Federal: “[...] Todos sio iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer
natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a
Oliberdade, a igualdade, a seguranca e a propriedade, nos termos seguintes: [...] XXXII - o Estado promovera,
na forma da lei, a defesa do consumidor [...].



30

Logo, para que uma relacéo juridica seja caracterizada como de consumo é necessaria,
a presenca de ambos os elementos subjetivos, bem como pelo menos um dos elementos
objetivos. Isso porque, a falta de qualquer um desses pressupostos importa na descaracterizagao
da mencionada relagdo, o que afasta 0 ambito de aplicacdo do CDC (BOLZAN, 2014, p. 45-
46).

Segundo Donato, a relagdo de consumo ¢ “a relacdo que o direito do consumidor
estabelece entre o consumidor e o fornecedor, conferindo ao primeiro um poder e ao segundo
um vinculo correspondente, tendo como objeto um produto ou servigo” (1994, p.70). Ainda,
para Marques, “denominam-se contratos de consumo todas aquelas relagdes contratuais ligando
um consumidor a um profissional, fornecedor de bens ou servigos” (2011, p.252).

Nesse sentido, verifica-se que a espécie contratual celebrada entre as partes ndo implica
na relacdo juridica em si, pois ndo é isso que vai definir a incidéncia das normas previstas no
CDC. Séo os referidos elementos citados que ddo ensejo a relacdo de consumo e,
consequentemente requisitos para a aplicagdo do CDC (MARQUES, 2011, p. 251-252).

O CDC define expressamente o consumidor nos artigos 2°, caput?! e no paragrafo
inico??, bem como nos artigos 1723 e 29%* do mesmo diploma legal. Verifica-se que o conceito
é amplo e genérico, abrange a prote¢do do consumidor tanto na fase pré-contratual, ocasido em
que vincula as partes as condi¢des contratuais, bem como as informagdes por ele divulgadas a
coletividade por meio de mensagem publicitaria; e também na fase poOs-contratual,
responsabilizando o fornecedor pelos possiveis vicios?® ou defeitos?® do produto ou servico.

Denota-se que para construir a definicdo de consumidor no caput, do art. 2° do CDC, o

legislador observou trés elementos especificos, quais sejam: 0s sujeitos - pessoa fisica ou

2L Artigo 2° do Codigo de Defesa do Consumidor: “Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou
utiliza produto ou servico como destinatario final”.

22 Artigo 2°, paragrafo Unico, do Codigo de Defesa do Consumidor: “Equipara-se a consumidor a coletividade de
pessoas, ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas relagdes de consumo”.

28 Artigo 17 do Codigo de Defesa do Consumidor: “Para os efeitos desta Secdo, equiparam-se aos consumidores
todas as vitimas do evento”.

24 Artigo 29 do codigo de Defesa do Consumidor: “Para os fins deste Capitulo e do seguinte, equiparam-se aos
consumidores todas as pessoas determinaveis ou ndo, expostas as praticas nele previstas”.

%5 «S30 considerados vicios as caracteristicas de qualidade ou quantidade que tornem os produtos ou servicos
impréprios ou inadequados ao consumo a que se destinam e também que Ihes diminuam o valor. Da mesma
forma sdo considerados vicios os decorrentes da disparidade havida em relacdo as indicacBes constantes do
recipiente, embalagem, rotulagem, oferta ou mensagem publicitaria” (NUNES, 2019, p. 230).

26 <O defeito é o vicio acrescido de um problema extra, alguma coisa extrinseca ao produto ou servico, que causa
um dano maior que simplesmente o mau funcionamento, o ndo funcionamento, a quantidade errada, a perda do
valor pago — jé& que o produto ou servi¢o ndo cumpriram o fim ao qual se destinavam. O defeito causa, além
desse dano do vicio, outro ou outros danos ao patrimonio juridico material e/ou moral e/ou estético e/ou a imagem
do consumidor” (NUNES, 2019, p. 231).
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juridica®’; o objeto — o ato de aquisicdo ou utilizacio de um produto ou servico; e a condigio
de destinatario final?® (BONATTO, 2004, p. 19).

Neste norte, explica Rizzato Nunes que

[...Jevidentemente, se alguém adquire produto ndo como destinatario final, mas como
intermediario do ciclo de producdo, ndo sera considerado consumidor. Assim, por
exemplo, se uma pessoa — fisica ou juridica — adquire calcas para revendé-las, a
relagdo juridica dessa transacdo ndo estara sob a égide da Lei n. 8.078/90 (2019, p.
121).

Ainda, constata-se que, ndo é necessario, pelo paragrafo unico, do artigo 2° do CDC,
adquirir produto ou pagar pelo servigco, mas apenas utiliza-lo para ser considerado consumidor
por equiparacdo. Como exemplo?®, pode-se citar uma relagdo familiar, em que apenas um
adquire o produto ou contrata o servigo, mas 0 uso € comum entre os membros (LISBOA, 2012,
p. 207-209).

Portanto, é considerado consumidor tanto a pessoa fisica quanto a pessoa juridica, que
adquire o produto ou contrata o servigo para uso préprio, quanto a que apenas se utiliza destes
como destinatério final. Assim, consequentemente, a que adquire produtos para revenda, por
exemplo, ndo cumpre essa condicdo, portanto nao é considerado consumidor sob a otica do
CDC (LISBOA, 2012, p. 207-209).

27 “Direito do Consumidor. Pessoa Juridica. Ndo ocorréncia de violagdo ao art. 535 do CPC. Utilizacdo dos
produtos e servicos adquiridos como insumos. Auséncia de vulnerabilidade. N&o incidéncia das normas
consumeristas. [...] 2. O art. 2° do Cddigo de Defesa do Consumidor abarca expressamente a possibilidade
de as pessoas juridicas figurarem como consumidores, sendo relevante saber se a pessoa - fisica ou juridica
- € "destinataria final" do produto ou servico. Nesse passo, somente se desnatura a relagdo consumerista
se 0 bem ou servigo passa a integrar a cadeia produtiva do adquirente, ou seja, torna-se objeto de revenda
ou de transformacdo por meio de beneficiamento ou montagem, ou, ainda, quando demonstrada sua
vulnerabilidade técnica, juridica ou econdmica frente a outra parte. 3. No caso em julgamento, trata-se de
sociedade empresaria do ramo de industria, comércio, importacdo e exportacdo de cordas para
instrumentos musicais e afins, acessorios para veiculos, ferragens e ferramentas, serralheria em geral e
trefilacdo de arames, sendo certo que ndo utiliza os produtos e servicos prestados pela recorrente como
destinataria final, mas como insumos dos produtos que manufatura, ndo se verificando, outrossim,
situacdo de vulnerabilidade a ensejar a aplicacdo do Codigo de Defesa do Consumidor. 4. Recurso especial
provido”. (Superior Tribunal de Justica — Quarta Turma/ REsp 932.557/SP/ Relator Ministro Luis Felipe
Salomao/ Julgado em 07.02.2012) (grifou-se).

28 Nunes explica que destinatario final ndo é apenas aquele que adquire, como também aquele que utiliza o produto
0U 0 servico, mesmo sem ser quem o tenha adquirido. Assim, entende por consumidor tanto quem efetivamente
adquire (obtem) o produto ou o servigo como aquele que, ndo o tendo adquirido, o utiliza ou consome (2019,
p.121).

29 Qutro exemplo pode ser o terceiro que é presenteado e em decorréncia da relagéo existente torna-se consumidor.
Assim também € o caso de uma propaganda enganosa, na qual toda a coletividade é atingida, equiparando-se ao
conceito de consumidor, visto que o nimero de individuos é indeterminado (LISBOA, 2012, p. 207-209).
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Existe uma discussdo sobre a extensdo e a interpretagdo da expressdo “destinatario
final”. Para tanto existem entendimentos de duas correntes doutrinarias, sao elas: a finalista ¢ a
maximalista.

Para a primeira, o destinatario final é todo aquele que utiliza 0 bem como consumidor
final fatico e econémico, baseando sua posicao interpretativa na classificacdo dos bens. Nesse
sentido, define que os bens séo e estdo divididos sob um viés econdmico, classificando-0s
como bens de produgédo e bens de consumo. Logo, o conceito de destinatario final estaria
diretamente vinculado aos bens de consumo, enquanto a utilizacdo ou aquisicéo de bens de
producdo ndo seria abrangida pelo &mbito de defesa e aplicacdo do CDC (MARQUES, 2011.
p. 253-254).

Segundo Miragem, o conceito de consumidor deve ser analisado e interpretado
exatamente de acordo com o art. 2°, do CDC, partindo da ideia de destinatario fatico e
econémico, quando da aquisi¢do de um produto ou servi¢o. Logo, ndo héa a finalidade de obter
lucro, por parte do consumidor, naquela dada relagéo juridica, mas sim, usufruir da funcéo
fatica e econdmica de determinado produto ou servico a partir de sua aquisi¢do (2013, p. 146-
147).

A corrente finalista®® (alguns a chamam de corrente minimalista) defende que os bens
de producdo ou insumo, por serem adquiridos para a utilizacdo no processo de producdo ou
até mesmo para a execuc¢do da atividade profissional, ndo contemplam a finalizacdo do ciclo
econdmico. Desse modo, os referidos bens fariam parte do processo produtivo, visto que o
custeio para a sua compra implementaria o referido processo (MARQUES, 2011. p. 255).

Donato, também, defende a corrente finalista, dando énfase ao estreito vinculo existente
entre a definicdo legal e a econdmica de consumidor. Alega que ambas sé&o
claramente finalistas. Considera ela o consumidor, como a pessoa que compra produtos ou
servicos com a finalidade Unica de atender as suas proprias demandas, sem o intuito de
comercializa-los (1994, p. 49).

Com isso, o consumidor é aquele que adquire produtos ou servicos para uso proprio, de

sua familia ou até de terceiros, desde que ndo promova a comercializacdo. Somente nestas

30 Explica Marques que para os finalistas, pioneiros do consumerismo, a definicdo de consumidor € o pilar que
sustenta a tutela especial, agora concedida aos consumidores. Esta tutela sé existe porque o consumidor é a parte
vulneravel nas relagdes contratuais no mercado, como afirma o préprio CDC no art. 4°, inc. I. Logo, convém
delimitar claramente quem merece esta tutela e quem nédo a necessita, quem é o consumidor e quem néao é.
Propdem, entdo, que se interprete a expressido ‘destinatario final’ do art. 2° de maneira restrita, como requerem
0s principios basicos do CDC, expostos nos arts. 4° e 6° (2011, p. 67-69).
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hipdteses é que seria dada ao bem (de consumo) a sua destinacdo final, terminando, pois, a
cadeia produtiva (FILOMENO, 2018, p. 77-78).

Segundo esse enfoque, a vulnerabilidade econdémica também deve ser levada em conta
para a citada distincdo, tendo em vista que o caput do art. 2° do CDC considera consumidor
também as pessoas juridicas. Logo, haveria uma contrariedade na ideia e conceito de
consumidor, uma vez que seu principal objetivo é proteger a parte hipossuficiente da relacéo
de consumo, ndo sendo o caso das pessoas juridicas que, mesmo sendo de pequeno porte,
possuem mais conhecimentos técnicos e meios de defender os seus interesses (FILOMENO,
2018, p. 77-78).

De outro lado encontra-se a corrente doutrinaria maximalista®!, a qual possui um
entendimento completamente oposto a finalista, visto que segue uma linha de visdo ampliativa
do conceito de consumidor, como sua propria denominacéo ja induz a concluir (MIRAGEM,
2013, p. 149-150).

Isso porgue, entendem os maximalistas que o CDC é um ordenamento juridico criado
para regulamentar todo o mercado de rela¢fes de consumo do pais, sem disparidade nenhuma
entre consumidores e fornecedores. Argumentam que o conceito de consumidor - previsto no
art. 2° do referido diploma legal - deve ser interpretado da forma mais ampla possivel, para que
assim o CDC possa regulamentar o maior numero de relacGes de consumo. Dessa forma, a
teoria maximalista transforma o direito do consumidor em direito privado geral, tendo em vista
que absorve todos os contratos comerciais regulamentados pelo Codigo Civil (BENJAMIM;
MARQUES; BESSA, 2014, p. 69-70).

A interpretacdo maximalista®’compreende que para ser consumidor basta adquirir ou

utilizar um produto ou servico, podendo estes serem reempregados em atividades econdmicas.

31 Sobre a teoria maximalista explica Bolzan: [...] os seguidores da corrente maximalista, como o proprio nome
sugere, trazem uma definigdo mais ampla de consumidor, nele incluindo a pessoa juridica e o profissional,
qualquer que seja a finalidade para a qual retirou o produto ou servigo do mercado de consumo (2014, p. 99).

32 para 0os maximalistas, a simples aquisicdo de um produto ou servico é o suficiente para ser considerado
consumidor, ndo sendo relevante, pois, o fim para o qual se destina. Nesse sentido também demonstra a
jurisprudéncia do STJ: “[...] DIREITO CIVIL. CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. AQUISICAO DE
VEICULO ZERO-QUILOMETRO PARA UTILIZACAO PROFISSIONAL COMO TAXI. DEFEITO DO
PRODUTO. INERCIA NA SOLUGCAO DO DEFEITO. AJUIZAMENTO DE ACAO CAUTELAR DE BUSCA
E APREENSAO PARA RETOMADA DO VEICULO, MESMO DIANTE DOS DEFEITOS. SITUAGAO
VEXATORIA E HUMILHANTE. DEVOLUGCAO DO VEICULO POR ORDEM JUDICIAL COM
RECONHECIMENTO DE MA-FE DA INSTITUICAO FINANCEIRA DA MONTADORA. REPOSICAO DA
PECA DEFEITUOSA, APOS DIAGNOSTICO PELA MONTADORA. LUCROS CESSANTES.
IMPOSSIBILIDADE DE UTILIZACAO DO VEICULO PARA O DESEMPENHO DA ATIVIDADE
PROFISSIONAL DE TAXISTA. ACUMULO DE DIiVIDAS. NEGATIVACAO NO SPC. VALOR DA
INDENIZACAO. 1. A aquisigdo de veiculo para utilizagdo como taxi, por si so, ndo afasta a possibilidade de
aplicagdo das normas protetivas do CDC. 2. A constatacdo de defeito em veiculo zero-quildmetro revela hipotese
de vicio do produto e impde a responsabilizagdo solidaria da concessionaria (fornecedor) e do fabricante,
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Nesse sentido, os empresarios que adquirem computadores ou automdveis para implementarem
seu ramo de trabalho sdo considerados consumidores e as normas do CDC serao aplicadas na
relacdo juridica (MIRAGEM, 2013, p. 149-150).

Contudo, a corrente maximalista perdeu forcas a partir da vigéncia do Codigo Civil de
2002, o qual se preocupou em legislar visando a protecdo da parte mais vulneravel do contrato,
principalmente ao dispor acerca da boa-fé objetiva. Logo, uma nova teoria denominada corrente
finalista mitigada — também chamada de atenuada ou aprofundada - dessa vez firmada nos
tribunais, tomou espaco. Essa teoria ampliou o conceito de consumidor e surgiu pautada na
ideia que, é considerado consumidor todo aquele que possuir vulnerabilidade em face do
fornecedor (BOLZAN, 2014, p. 57-58).

O entendimento consolidado pelo STJ € de que a teoria finalista aprofundada trata-se da
adocdo da teoria finalista de uma forma mais ampla, considerando que, constatada a
vulnerabilidade no caso concreto, devem ser aplicadas as normas previstas no CDC,
independentemente de serem pessoas fisicas ou juridicas. Se comparada a teoria finalista e
maximalista, a teoria finalista mitigada trata-se de corrente intermediaria, “pois, apesar de o
STJ ter adotado a teoria finalista, interpreta-a enquadrando a pessoa juridica no conceito de
consumidor e destinatario final, desde que a vulnerabilidade esteja presente no caso concreto”
(BOLZAN, 2014, p. 57-58).

Segundo Marques a teoria finalista aprofundada deve ser recepcionada. Explica que em
certos casos “envolvendo pequenas empresas que utilizam insumos para a sua produgdo, mas
ndo em sua area de expertise ou com uma utilizacdo mista”, desde que, “provada a
vulnerabilidade, concluiu-se pela destinagdo final de consumo prevalente” (BENJAMIM,;
MARQUES; BESSA, 2014, p. 107).

Outrossim, Miragem também defende a ideia de existéncia do finalismo aprofundado,
frisando dois requisitos intrinsecos para sua caracterizacdo: por primeiro, que é medida
excepcional no ambito de aplicacdo do CDC a dilatacdo do conceito de consumidor. Em
segundo lugar, elenca como pressuposto essencial para a ampliacdo desse conceito, 0
enquadramento da pessoa juridica na definicdo, por equiparacao, tendo em vista que também
estdo expostas as praticas comerciais e contratuais abusivas. Nesse sentido, sendo comprovada
a vulnerabilidade da pessoa juridica em face da incidéncia de qualquer pratica abusiva, possivel
se faz a aplicacdo do CDC para solucionar o litigio (MIRAGEM, 2013, p. 94).

conforme preceitua o art. 18, caput, do CDC. 3. Indenizag¢do por dano moral devida, com reducéo do valor. 4.
Recurso especial parcialmente provido. (STJ - REsp 611.872/RJ, Rel. Ministro ANTONIO CARLOS
FERREIRA, QUARTA TURMA, julgado em 02/10/2012, DJe 23/10/2012).
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Portanto, o entendimento em relacdo a teoria finalista e maximalista depende da
interpretacdo do caso concreto. A caracterizacdo do consumidor como pessoa fisica ou juridica,
bem como em quais hip6teses isso ira ocorrer, decorre das normas previstas no CDC (BESSA;
MOURA, 2008, p. 83-84).

Por sua vez, o conceito de fornecedor, vem definido pelo art. 3° do CDC®, o qual possui
como pressuposto caracterizador a pratica de atividades de carater tipicamente profissional de
producdo, como a montagem, criacdo, construcao, importagdo ou a prépria comercializagao de
produtos ou prestacdo de servigos. Além disso, destaca-se a necessidade da habitualidade no
desenvolvimento de tais atividades, como requisito de distingdo (MARQUES; BENJAMIM;
MIRAGEM, 2013, p. 179-180).

Nas palavras de Filomeno, sdo entendidos como fornecedores “todos quantos propiciem
a oferta de bens e servicos no mercado de consumo, de molde a atender as suas necessidades,
pouco importando a que titulo [...]” (2018, p. 35).

Verifica-se a amplitude na definicdo legal prevista pelo CDC, ao passo que ndo distingue
a natureza, o regime juridico ou a nacionalidade do fornecedor, envolvendo tanto empresas
nacionais, quanto estrangeiras, multinacionais ou até mesmo o préprio Estado, por intermédio
de suas entidades. Nesta senda, para os efeitos do CDC, todos os elementos da cadeia de
fornecimento sé&o considerados fornecedores, sendo exigido para tanto, apenas o requisito da
profissionalidade (MIRAGEM, 2013, 155-157).

Por ultimo, destacam-se os elementos objetivos da relacdo de consumo, quais sejam:
produto e servico, que vém delineados, respectivamente, nos paragrafos 1° e 2°, do art. 3°, do
CDC*,

Logo, conforme previsto no art. 3°, § 1°, do CDC, “produto € qualquer bem, movel ou
imovel, material ou imaterial”, alocado a disposi¢ao no mercado. Assim, aduz Filomeno que
“produto (entenda-se ‘bens’) ¢ qualquer objeto de interesse em dada relagdao de consumo, e
destinado a satisfazer uma necessidade do adquirente, como destinatario final” (2018, p. 52).

Oportuno destacar que os produtos se classificam em duraveis e ndo duraveis. Os bens

durdveis ndo acabam com o uso, normalmente, podem ser utilizados mais que uma vez,

33 Artigo 3° do Codigo de Defesa do Consumidor: “Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, pdblica ou privada,
nacional ou estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de producéo,
montagem, criacdo, construcdo, transformacdo, importacdo, exportacdo, distribuicdo ou comercializagdo de
produtos ou prestacdo de servigos”.

34 Artigo 3° do Cddigo de Defesa do Consumidor: “[...] § 1° Produto é qualquer bem, mével ou imével, material
ou imaterial [...]".
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enguanto os produtos nao duraveis sdo bens tangiveis que acabam logo apds serem utilizados
(em um ou dois usos) (FILOMENO, 2018, p. 41).

Ja a nogdo de servico estd disposto no art. 3°, § 2°°, do CDC e envolve todas as
atividades fornecidas pelo mercado de consumo, que sejam remuneradas®®, exceto as que se
configurem como relacdo de emprego. Os servigos, também, podem ser classificados em
duraveis e ndo duraveis, conforme sua existéncia em face da utilizagéo.

Nota-se que consta expressamente no § 2° do art. 3° do CDC, bem como em
entendimento consolidado pelo Supremo Tribunal Federal, que servigos “de natureza bancaria,
financeira, de crédito e securitaria” sdo tutelados pelo referido diploma legal, ressaltando que
apenas tributos, taxas e contribuicdes ndo se enquadram no ambito de protecdo do CDC
(FINKELSTEIN; SACCO NETO, 2010, p. 20-22).

Logo, definidos os autores da relacao juridica de consumo (consumidor e fornecedor) e
propriamente seu objeto (produto ou servigo), cabera a aplicacdo das normas previstas no CDC,
as quais determinam uma tutela efetiva de protecdo ao consumidor, visando o equilibrio das
relacBes negociais (SCHIMITT; BARBOSA, 2016, p.13).

Assim, constata-se que as relacdes juridicas sdo extremamente desiguais, por isso
necessaria a busca de ferramentas para restabelecer essa igualdade entre as partes contratantes,
sendo o reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor o principio criado para retirar essa
disparidade (BOLZAN, 2014, p. 153-154).

Segundo Rizzatto Nunes:

0 consumidor é a parte fraca da relacdo juridica de consumo. Essa fraqueza, essa
fragilidade, é real, concreta, e decorre de dois aspectos: um de ordem técnica e outro
de cunho econbmico. O primeiro estd ligado aos meios de producdo, cujo
conhecimento é monopélio do fornecedor. E quando se fala em meios de producédo
ndo se esta apenas referindo aos aspectos técnicos e administrativos para a fabricagédo
e distribuicdo de produtos e prestacdo de servicos que o fornecedor detém, mas
também ao elemento fundamental da decisdo: é o fornecedor que escolhe o que,
guando e de que maneira produzir, de sorte que o consumidor esta a mercé daquilo
que é produzido. O segundo aspecto, 0 econdmico, diz respeito a maior capacidade
econémica que, por via de regra, o fornecedor tem em relagdo ao consumidor. E fato
que haverd consumidores individuais com boa capacidade econdmica e as vezes até
superior a de pequenos fornecedores (2019, p. 176-177).

% Artigo 3° do Codigo de Defesa do Consumidor: “[...] § 2° Servico é qualquer atividade fornecida no mercado
de consumo, mediante remuneracdo, inclusive as de natureza bancéria, financeira, de crédito e securitéria, salvo
as decorrentes das relacdes de carater trabalhista”.

36 «[...] admite-se que o prestador tenha vantagens indiretas, sem que isso prejudique a qualificacdo da relagéo
consumerista. Como primeiro exemplo, invoca-se o caso do estacionamento gratuito em lojas, shoppings centers,
supermercados e afins, respondendo a empresa que € beneficiada pelo servico, que serve como atrativo aos
consumidores”. (TARTUCE, 2018, p. 116).
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A vulnerabilidade®” dos consumidores enquanto pessoa fisica é presumida, uma vez que
estes ndo sdo detentores de instrumentos essenciais para a producao de provas e agem de boa-
fé, confiando em tudo o que foi dito pelo fornecedor (BOLZAN, 2014, p.153-154).

Almeida afirma que ha consenso mundial acerca do reconhecimento da vulnerabilidade
do consumidor em face as relacdes de consumo. Destaca que a Organizacgéo das Nac¢des Unidas,
através da Resolucdo n® 29/248, de 10 de abril de 1985, “reconheceu que os consumidores se
depararam com desequilibrio em termos econémicos, nivel educacional e poder aquisitivo, o
que conflita com o direito de acesso a produtos e servigos seguros e inofensivos” (2015, p. 40).

Entretanto, faz-se necessario frisar que vulnerabilidade ndo é sinbnimo de
hipossuficiéncia®®. Ressalva-se aqui tal diferenca, que, também, esta disposta no artigo 6° do
CDC. A hipossuficiéncia, por sua vez, apresenta-se exclusivamente no campo processual,
enquanto a vulnerabilidade estd presente em toda relacdo de consumo. Logo, consumidor
pessoa juridica, profissionais liberais ou microempresas ndo sdo abrangidos pelo principio da
vulnerabilidade (BOLZAN, 2014, p.153-154).

Assim, verifica-se que todo consumidor serd considerado vulneravel, mas nem todo
consumidor serd hipossuficiente. Logo, o CDC foi criado com o intuito de estabelecer o
equilibrio nas relagBes de consumo, tendo em vista que o consumidor constitui a parte mais
fraca da relacdo juridica e necessita de protecdo. Deste sistema protetivo surgem os direitos do

consumidor que fazem parte da politica nacional de defesa do consumidor.

37 Segundo Claudia Lima Marques, “[...] a vulnerabilidade juridica decorreria da falta de conhecimentos juridicos
gue o consumidor possui e ndo da incapacidade de ir a juizo, conforme afirmado acima. Assim, o consumidor
além de possuir um déficit informacional, possuiria um déficit juridico consubstanciado na impossibilidade de
defender seus direitos plenamente devido a falta de conhecimentos juridicos para tanto”. (2011, p.17).

38 Nesse sentido, leciona Flavio Tartuce, que “o conceito de hipossuficiéncia vai além do sentido literal das
expressoes pobre ou sem recursos, aplicaveis nos casos de concessdo dos beneficios da justica gratuita, no campo
processual. O conceito de hipossuficiéncia consumerista ¢ mais amplo, devendo ser apreciado pelo aplicador do
direito caso a caso, no sentido de reconhecer a disparidade técnica ou informacional, diante de uma situagdo de
desconhecimento, conforme reconhece a melhor doutrina e jurisprudéncia” (2018, p.36).
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3.2 Os direitos basicos do consumidor

A protecdo do consumidor é um direito fundamental positivado no artigo 5°, inciso
XXXII, da Constituicdo Federal, que foi regulamentado pelo CDC e tem por fundamento a
vulnerabilidade®® do consumidor.

Logo, o objetivo do CDC ¢ estabelecer um equilibrio entre as partes, tratando 0s
desiguais de modo desigual, na medida de sua desigualdade. Por essa razdo, no art. 6°, do CDC,
em seus nove incisos, foram elencados alguns direitos basicos garantidos aos consumidores
(CAVALIERI FILHO, 2014, p. 10-12).

O inciso | do art. 6° do CDC* disciplina a garantia de protecio da vida, da sadde e da
seguranca do consumidor contra os riscos provocados por praticas no fornecimento de produtos
e servigos considerados perigosos ou nocivos. Contempla esse inciso a garantia legal de
seguranca dos produtos e servicos que sdo colocados a disposicdo no mercado de consumo,
tratando claramente acerca da integridade do consumidor. Logo, deve o fornecedor preocupar-
se com a qualidade do produto/servico e o fim para qual se destina, de modo que a seguranca e
a saude do consumidor sejam preservadas (CAVALIERI FILHO, 2014, p. 100-101).

Consigna-se que esse direito deve ser interpretado de maneira ampla, assegurando ao
consumidor além da preservacéo de sua integridade fisica o seu bem estar psiquico. Assim, ao
expor no mercado um produto ou servico deve o fornecedor preocupar-se em oferecer ao
consumidor todas as condi¢fes necessarias a preservacdo de sua saude e seguranca fisica e
psiquica, assegurando-lhes protecdo contra qualquer risco decorrente (MIRAGEM, 2013, p.
190-191).

Jaoinciso 1, do art. 6° do CDC*! estabelece que € direito basico do consumidor a correta
educacdo e divulgacéo sobre o consumo adequado, de modo que o consumidor esteja sempre

ciente de seus possiveis riscos. Além disso, 0 mencionado inciso garante ao consumidor

39 A vulnerabilidade, portanto, é o requisito essencial para a formulagio de um conceito de consumidor; esta na
origem da elaboracdo de um Direito do Consumidor; ¢ a espinha dorsal que sustenta toda a sua filosofia.
Reconhecendo a desigualdade existente, busca estabelecer uma igualdade real entre as partes nas relacdes de
consumo. As normas desse novo direito estdo sistematizadas a partir dessa ideia basica de protecdo de
determinado sujeito: o consumidor, por ser ele vulneravel. S6 se justifica a aplicacdo de uma lei protetiva em
face de uma relagédo de desiguais. Entre partes iguais ndo se pode tratar privilegiadamente uma delas sob pena
de violagdo do principio da igualdade (CAVALIERI FILHO, 2014, p. 08).

40 Artigo 6° do Codigo de Defesa do Consumidor: “S3o direitos basicos do consumidor: | - a protecdo da vida,
salide e seguranca contra os riscos provocados por préaticas no fornecimento de produtos e servigos considerados
perigosos ou nocivos [...]".

41 Artigo 6° do Codigo de Defesa do Consumidor: “S&o direitos basicos do consumidor: [..] Il - a educacéo e
divulgacéo sobre o consumo adequado dos produtos e servicos, asseguradas a liberdade de escolha e a igualdade
nas contratacoes |[...]”.
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liberdade na escolha de produtos ou servigos que melhor Ihe convenha e a igualdade nas
contratacdes. Para tanto, as condices contratuais sempre devem ser informadas previamente
(FINKELSTEIN; SACCO NETO, 2010, p. 29-30).

Verifica-se, claramente, a conexdo entre os direitos elencados no inciso 11, visto que a
educacdo para 0 consumo e a adequacdo dos produtos e servicos contribuem para a liberdade
de escolha do consumidor que, materializa a ideia de igualdade nas contratacdes. 1sso porque,
0 consumidor € presumidamente considerado vulneravel na relagéo juridica, tendo em vista
seus precarios conhecimentos acerca do produto ou servigo, se comparado ao fornecedor. Logo,
é dever do fornecedor repassar ao consumidor informacdes e conhecimentos basicos, para que
boas e melhores escolhas possam ser efetivadas. Consequentemente, as escolhas pré analisadas
proporcionam menos riscos de o consumidor torna-se vitima da relacdo de consumo
(CAVALIERI FILHO, 2014, p. 101-102).

Através do inciso V, do art. 6°#2, o diploma consumerista disciplina a possibilidade de
alterar clausulas desproporcionais e revisar as excessivamente onerosas, visando a “preservagao
do contrato de consumo, ainda que de forma implicita”. Logo, para identificar a possibilidade
de alteracdo ou revisdo contratual deve ser analisado o art. 51 do CDC*3, o qual elenca um rol

exemplificativo de clausulas consideradas abusivas (BOLZAN, 2014, p. 181).

42 Artigo 6° do Codigo de Defesa do Consumidor: “Séo direitos basicos do consumidor: [...] V - a modificacéo das
clausulas contratuais que estabelecam prestacdes desproporcionais ou sua revisdo em razdo de fatos
supervenientes que as tornem excessivamente onerosas [...]”.

43 Artigo 51 do Codigo de Defesa do Consumidor: “S&o nulas de pleno direito, entre outras, as clausulas contratuais
relativas ao fornecimento de produtos e servicos que: | - impossibilitem, exonerem ou atenuem a
responsabilidade do fornecedor por vicios de qualquer natureza dos produtos e servigos ou impliquem rendncia
ou disposicdo de direitos. Nas relagdes de consumo entre o fornecedor e o consumidor pessoa juridica, a
indenizacédo podera ser limitada, em situag@es justificaveis; Il - subtraiam ao consumidor a op¢do de reembolso
da quantia ja paga, nos casos previstos neste codigo; Il - transfiram responsabilidades a terceiros; IV -
estabelecam obrigagdes consideradas iniquas, abusivas, que coloquem o consumidor em desvantagem exagerada,
ou sejam incompativeis com a boa-fé ou a equidade; V - (Vetado); VI - estabelegam inversdo do 6nus da prova
em prejuizo do consumidor; VII - determinem a utilizagdo compulséria de arbitragem; VIII - imponham
representante para concluir ou realizar outro negécio juridico pelo consumidor; IX - deixem ao fornecedor a
opcao de concluir ou ndo o contrato, embora obrigando o consumidor; X - permitam ao fornecedor, direta ou
indiretamente, variacdo do prego de maneira unilateral; XI - autorizem o fornecedor a cancelar o contrato
unilateralmente, sem que igual direito seja conferido ao consumidor; XII - obriguem o consumidor a ressarcir 0s
custos de cobranca de sua obrigacdo, sem que igual direito Ihe seja conferido contra o fornecedor; XIII -
autorizem o fornecedor a modificar unilateralmente o conteildo ou a qualidade do contrato, apds sua celebragéo;
X1V - infrinjam ou possibilitem a violacdo de normas ambientais; XV - estejam em desacordo com o sistema de
prote¢do ao consumidor; XVI - possibilitem a rentncia do direito de indenizacao por benfeitorias necessarias.§
1° Presume-se exagerada, entre outros casos, a vantagem que: | - ofende os principios fundamentais do sistema
juridico a que pertence; Il - restringe direitos ou obrigaces fundamentais inerentes a natureza do contrato, de tal
modo a ameagar seu objeto ou equilibrio contratual; Il - se mostra excessivamente onerosa para o consumidor,
considerando-se a natureza e contetdo do contrato, o interesse das partes e outras circunstancias peculiares ao
caso. § 2° A nulidade de uma clausula contratual abusiva ndo invalida o contrato, exceto quando de sua auséncia,
apesar dos esforcos de integracao, decorrer dnus excessivo a qualquer das partes. § 3° (Vetado). § 4° E facultado
a qualquer consumidor ou entidade que o represente requerer ao Ministério Publico que ajuize a competente acdo
para ser declarada a nulidade de clausula contratual que contrarie o disposto neste codigo ou de qualquer forma
ndo assegure o justo equilibrio entre direitos e obrigacdes das partes.
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Observa-se que a legislacdo se refere a modificacdo de clausulas contratuais que
estabelecam prestacdes desproporcionais ou sua revisao em razao de fatos supervenientes que
as tornem excessivamente onerosas**. Ainda, a revisdo do contrato pode acontecer em face de
fatos novos e supervenientes que o tornem excessivamente oneroso, referindo-se a casos
posteriores a efetivacdo do contrato, que gerem o desequilibrio econdmico entre os contratantes
(CAVALIERI FILHO, 2014, p. 111-112).

O inciso VI, do art. 6° do CDC estabelece que tanto no ambito da extracontratualidade,
guanto no da contratualidade os danos ocasionados aos consumidores devem ser reparados
integralmente através de indenizag&o, sejam eles patrimoniais e morais, individuais, coletivos
e difusos. O objetivo principal é que os danos devem ser prevenidos e quando ndo for mais
possivel evita-los, o seu ressarcimento deve ser integral em face dos prejuizos ocasionados,
sendo vedada a inser¢do de qualquer clausula contratual que limite a responsabilidade do
fornecedor (SCHMITT; BARBOSA, 2016, p. 40).

Dentre os danos passiveis de indenizacdo, primeiramente, estdo os patrimoniais, que se
referem a todo prejuizo material causado pelos bens ou servicos utilizados pelos consumidores.
Em seguida, os danos morais que sdo aqueles que ferem a integridade do consumidor (fisica
e/ou psiquica) e sua imagem. Ainda, os danos podem ser classificados como individuais,
aqueles que prejudicam um Unico individuo ou um grupo familiar apenas. Em contrapartida,
existem os danos coletivos, os quais atacam indeterminada quantia de individuos, das mais
variadas classes sociais, e de forma continua, mesmo que nao trate especificamente dos mesmos
prejuizos a cada um. Por fim, os danos difusos, que sdo causados por produtos, na maioria das
vezes, produzidos em grandes quantidades, que contém substancias nocivas a saude ou ao bem
estar do individuo, e, justamente por serem comercializados em quantia elevada, tém
probabilidade de difundir-se rapidamente na sociedade (GAMA, 1999, p. 38).

O inciso VII, do art. 6°, CDC* garante aos consumidores o direito de acesso aos 6rgaos
judiciarios e administrativos objetivando a prevencao ou reparacdo de danos patrimoniais e
morais, individuais, coletivos ou difusos, assegurada a protecdo juridica, administrativa e

técnica aos necessitados. Trata-se de uma indispensabilidade do CDC, tendo em vista que de

44 para Fabio Ulhoa Coelho, a superveniéncia de fatos extraordinarios e imprevisiveis pode dar ensejo a revisio
judicial dos contratos civeis de execugdo continuada ou diferida, se deles resultar excessiva onerosidade para
uma das partes (2016, p. 107).

4 Artigo 6° do Codigo de Defesa do Consumidor: “Séo direitos basicos do consumidor: [...] VII - 0 acesso aos
orgdos judiciarios e administrativos com vistas a prevencdo ou reparacdo de danos patrimoniais e morais,
individuais, coletivos ou difusos, assegurada a protecéo Juridica, administrativa e técnica aos necessitados [...]”.
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nada adianta garantir direitos de defesa ao consumidor, sem garantir que exista a efetiva
realizacdo dos mesmos (SCHMITT; BARBOSA, 2016, p. 40-42).

Assim, para que seja realizada a efetiva defesa do consumidor, existem drgaos publicos
que atuam especificamente nesta area. A assisténcia juridica, administrativa e a promogdo da
execucdo da defesa do consumidor — tanto na prevencao de danos, quanto na reparacao — €
realizada pelas defensorias publicas dos Estados e da Uni&o. Por conseguinte, é atraves desses
orgéos publicos, também, que quando necessario, sao retirados do mercado produtos e servigos
considerados falhos (BENJAMIM; MARQUES; BESSA, 2014, p. 63).

Garante o inciso V111, do art. 6°, do CDC*® o direito de facilitagdo da defesa dos direitos
em favor da parte fragilizada da relacdo de consumo, que é o consumidor. Trata-se de uma
garantia estabelecida a partir do reconhecimento de sua hipossuficiéncia juridica, necessaria
para a busca do estabelecimento da igualdade nas relagbes de consumo (SCHMITT;
BARBOSA, 2016, p. 42-43).

Destaca-se como parte fundamental do referido inciso, aquela que se refere a inverséo
do 6nus da prova, que é, também, um dos instrumentos utilizados para que o consumidor tenha
sua defesa realizada de maneira eficaz. Logo, depende do pedido por parte do consumidor ao
magistrado, que apreciara a causa e podera acolher ou ndo. Se aceita, tal determinagéo faz com
que o proprio fornecedor prove sua inocéncia, ao contrario da regra maxima de que, quem alega
algo, tem o 6nus de provar. Deste modo, quando um consumidor ndo possuir capacidade técnica
ou econémica de provar o risco do produto por ele adquirido, julgando necessario, o Poder
Judiciario realiza essa facilitacdo através da inversdo do d6nus da prova, determinando que o
fornecedor prove que o produto vendido ndo possui vicios ou ndo originou o0s danos
apresentados na lide (GAMA, 1999, p. 39-40).

Dispde o inciso X, do Art. 6° do CDC*" que é direito béasico do consumidor a eficaz
prestacdo dos servicos publicos em geral. Além da adequacdo do servigo publico e de sua
disposicdo ao publico, faz-se necessaria, também, a sua eficicia, representada pelo bom
cumprimento de sua funcdo. Portanto, a abrangéncia do disposto no referido inciso, abriga
aqueles bens e servigos publicos que, além de estarem a disposicdo do publico, funcionam de
fato, suprindo a necessidade pela qual foram criados (NUNES, 2019, p. 150).

46 Artigo 6° do Codigo de Defesa do Consumidor: “Séo direitos basicos do consumidor: [...] VIII - a facilitagdo da
defesa de seus direitos, inclusive com a inversdo do 6nus da prova, a seu favor, no processo civil, quando, a
critério do juiz, for verossimil a alegacdo ou quando for ele hipossuficiente, segundo as regras ordinarias de
experiéncias [...]".

47 Artigo 6° do Codigo de Defesa do Consumidor: “S&o direitos basicos do consumidor: [...] X - a adequada e
eficaz prestagdo dos servigos publicos em geral [...]".
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O referido inciso trata acerca dos “servigos publicos improprios, ou seja, aqueles que
atendem as necessidades coletivas e que, de regra, sdo prestados mediante concessdo*® ou
permissdo®®, cabendo ao Estado promover a sua regulacio e fiscalizagdo”. A sua remuneragio
se da através do estabelecimento de uma tarifa ou de um preco denominado publico. A exemplo
disso cita-se o fornecimento de agua, esgoto, energia elétrica, servicos de telefonia, transporte
publico, entre outros (SCHMITT; BARBOSA, 2016, p. 43).

Logo, verifica-se que o rol disposto no art. 6°, do CDC ndo é taxativo, de modo que, além
desses, outros direitos podem ser garantidos, objetivando, sobretudo, a efetiva protecdo dos
consumidores. 1sso porque, como o proprio nome ja diz, estdo previstos apenas alguns direitos,
os quais sdo considerados “basicos, minimos e essenciais a tutela do consumidor” (SOUZA,
2018, p. 38-39).

Outrossim, cumpre frisar, que dentre os direitos citados, ganham destaque o direito a
informacdo — direito fundamental positivado na Constituicdo Federal — e protecdo contra
publicidade enganosa e abusiva, as quais se tornam ainda mais essenciais quando analisados

sob a Otica das compras virtuais.

3.3 O direito a informacéo: a defesa contra praticas abusivas e enganosas

O direito a informacéo constitui um dos principios basilares do direito do consumidor,
encontra-se positivado no art. 5°, inc. IX*°, da Constituicio Federal.

Compreende esse direito, trés categorias, sendo elas: o direito de informar; o direito de
se informar; e o direito de ser informado, classificando-se esses dois Ultimos como obrigacdes.
(NUNES, 2019, p. 95-96).

Em relacéo ao direito de informar, verifica-se que o disposto no art. 5°, inc. IX e mais o

art. 220°, caput, da Constituicdo Federal revelam que esse direito ndo é absoluto, visto que

4 A autora Di Pietro, define a concessdo de servigos pablicos como “o contrato administrativo pelo qual a
Administracdo Publica delega a outrem a execucdo de um servico publico, para que o execute em seu proprio
nome, por sua conta e risco, mediante tarifa paga pelo usuario ou outra forma de remuneragdo decorrente da
exploracdo do servigo (2017, p. 90).

49 Em relagdo a permissdo, Di Pietro defende: “o vocdbulo ‘permissdo’ possui um sentido amplo, que designa o
ato administrativo unilateral, discricionario e precario, gratuito ou oneroso, pelo qual a Administracdo Publica
faculta ao particular a execucéo de servico publico ou a utilizagdo privativa de bem publico por terceiros. Seu
objeto € a execucdo de servico publico ou a utilizagdo privativa de bem publico. Dai sua dupla acepcéo:
permissdo de servico publico e permisséo de uso (2017, p. 163).

0 Artigo 5°, inc. IX, da Constituicdo Federal: “[...] € livre a expresséo da atividade intelectual, artistica, cientifica
e de comunicagdo, independentemente de censura ou licenga” [...].

>1 Art. 220 da Constituicio Federal: “A manifestacdo do pensamento, a criagio, a expressdo e a informagio, sob
qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restri¢do, observado o disposto nesta Constitui¢do”.
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existem limitacdes no proprio texto constitucional. Para tanto, vé-se um paralelo entre as
disposicdes citadas com o inciso X°?, do proprio art. 5°, da Lei Maior, frisando que, o direito
de informar ndo inclui a violacdo da intimidade, da vida particular, da honra e da imagem das
pessoas (NUNES, 2019, p. 96-97).

Quanto ao direito de se informar, constata-se que “decorre do fato da existéncia da
informacao”. Assim, uma noticia langada a informagao, se torna publica, social, e pertencente
a toda sociedade, sendo direito de todos receberem ou exigirem. Logo, destaca-se o carater
limitativo, o qual se encontra previsto no art. 5°, inc. X e no inc. XIV®3. Com isso, “¢ possivel
exigir a informacdo de quem a detém, desde que sejam respeitadas a intimidade, a vida privada,
a honra e a imagem das pessoas, da maneira como se deve entender tais outras garantias”
(NUNES, 2019, p. 97-98).

O direito de ser informado surge em decorréncia do dever de alguém de informar.
Baseado no art. 5°, inc. XXXIII, da CF**, o dever de informar deve ser imposto ao fornecedor.
Outrossim, a informacéo esta ligada ao principio da moralidade e deve sempre ser pautada na
verdade, sem excesso, nem omissdo. Nesse sentido, destaca-se que 0S sons e imagens nado
podem ser utilizados objetivando a ilusdo do destinatario (NUNES, 2019, p. 98-100).

No CDC, o direito a informacéo faz parte do rol de direitos bésicos do consumidor e
esta elencado no inciso 111, do art. 6°°°, visto que possui como ideia principal uma relacio
contratual mais transparente e menos lesiva, entre o consumidor e o fornecedor. Assim, “esse
direito concretiza o principio da transparéncia, que significa maior clareza, veracidade e
respeito, por meio da maior troca de informacgdes entre as partes” (SCHMITT; BARBOSA,
2016, p. 35-36).

Miragem explica que o dever de informag&o deriva do principio da boa-fé objetiva, a
qual implica no “dever de informar qualificado”. Entende que o fornecedor ndo deve apenas
prestar informagdes como meio de cumprir requisitos, mas sim deve preocupar-se para que elas

sejam, de fato, compreendidas pelo consumidor (2013, p. 126).

52 Artigo 5°, inc. X, da Constituigdo Federal: “[...] X - sdo inviolaveis a intimidade, a vida privada, a honra e a
imagem das pessoas, assegurado o direito a indenizacéo pelo dano material ou moral decorrente de sua violagdo
[..].

>3 Artigo 5°, inc. X1V, da Constituicio Federal: [...] “¢ assegurado a todos o acesso & informagio e resguardado o
sigilo da fonte, quando necessario ao exercicio profissional [...]”.

> Artigo 5°, inc. XXXIIl, da Constituigdo Federal: “[...] todos tém direito a receber dos 6rgdos publicos
informac@es de seu interesse particular, ou de interesse coletivo ou geral, que serdo prestadas no prazo da lei,
sob pena de responsabilidade, ressalvadas aquelas cujo sigilo seja imprescindivel a seguranca da sociedade e do
Estado [...]".

%5 Artigo 6° do Codigo de Defesa do Consumidor: “S&o direitos basicos do consumidor: [...] Ill - a informagéo
adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos, com especificacao correta de quantidade, caracteristicas,
composicdo, qualidade, tributos incidentes e prego, bem como sobre os riscos que apresentem [...]".
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Destarte, observa-se que, de um lado da relacdo encontra-se o fornecedor, que possui 0
dever de informar, pois é o sujeito detentor de todo conhecimento técnico e especifico referente
ao produto ou servigo que disponibilizou no mercado. E, de outro, o consumidor com o direito
béasico de ser informado, em razdo de ser considerado parte vulneravel da relacdo juridica de
consumo (BOLZAN, 2014, p. 176).

Souza explica que, o direito a informacéo consiste basicamente na clara e adequada
prestacdo de informagodes sobre determinado produto ou servico, especificando, com isso, sua
qualidade, quantidade, composicéo, preco, forma de pagamento, bem como 0s riscos que
possam gerar. Compreende que esse direito existe desde a fase pré-contratual (da pesquisa de
precos e produtos) até a fase pds-contratual (garantias e assisténcia), retratando obrigagéo do
fornecedor de prestar todas as informacdes pertinentes a compra, mesmo ap0s a sua efetivacéo.

Aduz que

a imposicdo da prestagdo de informagdes claras, transparentes e corretas aos
consumidores decorre, inequivocamente, da vulnerabilidade do consumidor que, para
a sua protegdo, necessita saber todos os aspectos essenciais dos bens que lhe sdo
oferecidos, a fim de que ele possa decidir sobre a real necessidade e interesse em
adquiri-los, naquilo que se convencionou chamar de consentimento informado,
vontade qualificada ou consentimento esclarecido (2018, p. 44-46).

Extremamente vinculado ao direito de informag&o, encontra-se o tema do inciso 1V, do
art. 6° do CDC, que protege contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais
coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas ou impostas no
fornecimento de produtos e servicos. Verifica-se que neste inciso “o legislador trouxe inimeros
direitos do consumidor, notadamente aqueles que visam protegé-lo de praticas enganosas e
abusivas que viciem a sua liberdade de escolha e decisdo na compra de bens, bem como
daquelas clausulas contratuais que submetam o consumidor a uma condicdo de desproporcional
desvantagem, lesando-o em beneficio dos fornecedores (SOUZA, 2018, p. 48).

Através da publicidade®® a relacdo de consumo ja inicia antes mesmo do consumidor

buscar o fornecedor e concretizar seu ato de compra. E por meio dela que as necessidades -

5 A publicidade enganosa encontra-se definida no § 1° do art. 37 do Cédigo de Defesa do Consumidor, ou seja,
aquela que contém informagdo total ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo que por omisséo
(8 3°), capaz de induzir o consumidor a erro. Por outro lado, considera-se abusiva, a publicidade agressiva,
desrespeitosa, discriminatdria, que incite a violéncia, que explore 0 medo ou a supersti¢do, se aproveite da
vulnerabilidade e da inexperiéncia da crian¢a, que violente valores sociais e/ou ambientais, ou que seja capaz de
induzir o consumidor a se comportar de maneira prejudicial ou perigosa a sua salde e/ou seguranca, conforme
disposto no § 2° do citado artigo. Em casos tais, além da repercussdo econdmica da ofensa, ha, sem divida, uma
forte repercussdo moral, passivel de composicdo dos danos [materiais e morais] decorrentes (CAVALIERI
FILHO, 2014, p. 108).
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basicas ou ndo - sdo instigadas e ocorre a inducdo a compra. Por esta razdo se faz necessaria a
protecdo do consumidor pelos riscos e prejuizos que sdo oferecidos pelo uso inadequado das
técnicas de propaganda (CAVALIERI FILHO, 2014, p. 107-109).

Bolzan explica que a publicidade pode ser definida como “a informagdo veiculada ao
publico consumidor com o objetivo de promover comercialmente” e a considera fundamental
para a manifestacdo da oferta. Ainda, acrescenta que, para a identificacao desse conceito, ocorre
a observancia de dois elementos: a necessidade de veicular a informacdao e o objetivo comercial
da publicidade (2014, p. 335).

A publicidade enganosa, por sua vez, é aquela que por ser parcial ou integralmente falsa,
induz o consumidor ao erro na hora da compra. 1sso ocorre em decorréncia da divulgacéo de
informac0es equivocadas ou omissas acerca de composic¢ao, quantidade, funcdo, ou quaisquer
outros dados do produto (GAMA, 1999, p. 36-37).

Coelho destaca que o uso da arte publicitaria deve acontecer dentro dos limites e da
realidade do produto ou servico ofertado, sendo expressamente vedada a publicidade com fins
ilicitos. O autor esclarece que, “pode haver, portanto, algum toque de fantasia (e de falsidade
por conseguinte) nas pecas publicitarias. 1sso, no entanto, ndo representa agressdo ao direito
dos espectadores & mensagem verdadeira, porque a percepcdo do fantasioso afasta a
enganosidade [...]” (2012, p. 390).

A publicidade pode ser controlada de trés formas: pelo Estado®’, exclusivamente; pelo
setor privado®®; ou, ainda, por ambos. O Brasil adota o sistema misto, tendo sua publicidade
controlada pelos oOrgdos estatais e pelo setor privado referente as atividades econdmicas
desenvolvidas (BOLZAN, 2014, p.337).

Logo, necessario frisar, que a sociedade moderna estd pautada no consumo, muitas
vezes excessivo e desnecessario. Esse consumismo, por sua vez, faz com que as pessoas
definam sua felicidade e satisfacdo em bens materiais. Diante desse contexto, verifica-se que a
publicidade se tornou um mecanismo indispensavel aos fornecedores na busca por vendas de
produtos ou servicos. Entretanto, a forma como o produto ou servico é exposto, muitas vezes,

induz os consumidores a comprar sem necessidade ou até mesmo engana, em razdo de

570 sistema de controle de publicidade efetuado pelos 6rgdos estatais ocorre através do Estado Juiz (ao dirimir
conflitos de interesses do Cddigo de Defesa do Consumidor); do Estado Legislador (ao elaborar leis de defesa
do vulneravel nas relagdes de consumo); e pelo Estado Administracdo (implementando direta ou indiretamente
a defesa do consumidor) (BOLZAN, 2014, p. 337).

%8 Ja o sistema de controle de publicidade privado acontece através do CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentag@o Publicitaria) que “¢ uma instituicdo criada por entidades ligadas a atividade publicitaria
(agéncias, anunciantes e veiculos de comunicagdo) com o objetivo de regulamentar o setor, criando regras para
a realizacdo e veiculagdo de publicidade” (IDEC, 2011).
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apresentar caracteristicas diversas ao produto original (SOUZA, 2018, p. 48) e essa realidade é
mais constante no comeércio eletrénico.

Por essa razdo, surge a necessidade de defender o consumidor em relagéo a publicidade
enganosa e abusiva, em especial no meio virtual. Essa protecdo esta positivada no CDC, atraves
de um rol meramente exemplificativo. Assim, a publicidade enganosa “aquela que, nos termos
do § 1° do art. 37°° do Cddigo de Defesa do Consumidor, contém informagcéo falsa, seja total,
seja parcialmente, ou que, de qualquer forma, induza o consumidor a erro” (SOUZA, 2018, p.
48).

Nesse sentido, verifica-se no comércio eletrénico que muitos fornecedores publicam
imagens falsas, informam detalhes e especificidades dos produtos que néo correspondem com

a realidade. Tal conduta representa uma publicidade enganosa, ou seja, é uma

modalidade de informacdo ou comunicacdo de carater publicitario, inteira ou
parcialmente falsa, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, das
caracteristicas, da qualidade, da quantidade, das propriedades, da origem, do preco e
de quaisquer outros dados a respeito dos produtos e servigos oferecidos. Logo, o efeito
da publicidade enganosa é induzir o consumidor a acreditar em alguma coisa que ndo
corresponda a realidade do produto ou servi¢o em si, ou relativamente a seu preco e
forma de pagamento, ou, ainda, a sua garantia etc. O consumidor enganado leva, como
se diz, gato por lebre. Pensa que estd numa situacdo, mas, de fato, esta em outra
(NUNES, 2019, p. 554).

Ainda, a publicidade abusiva, também é préatica recorrente nos meios virtuais, momento
que inumeros andncios sao discriminatorios ou incitam a violéncia, exploram o medo,
aproveitam-se da deficiéncia de julgamento, desrespeitam valores ambientais, e, sobretudo,
induzem o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa com sua saude ou
seguranca (SOUZA, 2018, p. 48).

Logo, a publicidade abusiva descrita no §2°, do art. 37%° do CDC, também ¢é proibida,

visto que

a publicidade deve sersébria, ética. Isto é, ndo deve conter mensagens
preconceituosas, de qualquer natureza, ou entdo violar os valores mencionados no

9 Artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor: “E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. § 1° E
enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagdo de carater publicitério, inteira ou parcialmente
falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da
natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, pre¢o e quaisquer outros dados sobre
produtos e servigos [...]".

8 Artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor: “[...] § 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria
de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticao, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor
a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua satide ou seguranga [...]”.
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préprio dispositivo legal retrocolacionado. Note-se que a enumeracao dele constante
é meramente exemplificativa e ndo taxativa, ja que os valores e costumes variam de
acordo com a dindmica social, bem como com relagdo ao meio em que as mensagens
sdo veiculadas (FILOMENO, 2018, p. 222).

Destarte, verifica-se que o direito a informagdo é importante para que o consumidor
possa ter percepcao suficiente de escolha de determinado produto ou servigo, que Ihe é ofertado
através da propaganda. Tal direito ganha mais relevancia, ainda, nas compras virtuais, momento
que a vulnerabilidade do consumidor torna-se agravada. Logo, a publicidade, mormente pela
internet, ndo pode induzir o consumidor a erro, seja pelo excesso, omissao ou inexatidao de
informacdes, ou até mesmo por conter ilicitude. Logo, a informacéo adequada é determinante
para que o consumidor efetive, de modo seguro, suas compras, principalmente as realizadas no

meio virtual.
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4 AS RELACOES VIRTUAIS DE CONSUMO: O COMERCIO ELETRONICO E A
PROTECAO DO CONSUMIDOR

O surgimento da internet promoveu uma revolugdo na comunicacdo e na troca de
informacdes, tornando-as cada vez mais rapidas e acessiveis. Tal fator, por sua vez,
desencadeou o surgimento de uma nova realidade social, a qual repercutiu fortemente nas
relagdes comerciais, proporcionando uma nova forma de venda e aquisi¢do de produtos e ou
servicos, através do ambito virtual, denominada comércio eletrénico.

Embora os elementos da relacdo juridica de consumo virtual — comércio eletrénico -
sejam 0s mesmos que a presencial, os meios e as formas de contratacdo sdo diversos, o que
exige uma maior protecdo do consumidor. Observa-se que o Cédigo de Defesa do Consumidor,
por sua vez, foi concebido para ser efetivo para as relagdes de consumo realizadas
presencialmente, visto sua promulgacdo no ano de 1990.

Logo, ainda que aplicado analogicamente para a solucdo de litigios oriundos do meio
virtual, apresenta inimeras lacunas, principalmente no que tange a responsabilidade, confianca
e seguranca para as partes. Nesse sentido, importante refletir a respeito da necessidade de uma
legislacdo moderna e especifica que atenda a demanda do comércio virtual e possa trazer uma
efetiva protecdo ao consumidor que realiza contratos pela internet.

Contudo, primeiramente, relevante analisar a relacdo de consumo que decorre do
comércio eletrbnico, seja na sua configuracao, seja na sua realidade de existéncia, por meio de

dados coletados.

4.1 Comércio Eletrénico: nocao e realidade de existéncia

No atual contexto social é impossivel imaginar pessoas® que ndo possuam algum meio
de comunicacéo, seja ele smartphone, tablet, notebook entre outros que estdo em constante
criacdo. Assim, com o advento da internet e o surgimento de novas tecnologias, as

comunicacgdes tornaram-se mais faceis e rapidas. Visitar sites de todas as espécies de produtos,

61 “De fato, para a grande maior parte da humanidade a globalizagdo estd se impondo como uma fabrica de
perversidades. O desemprego crescente torna-se crénico. A pobreza aumenta e as classes medias perdem em
qualidade de vida. O salario médio tende a baixar. A fome e o desabrigo se generalizam em todos o0s continentes.
Novas enfermidades como a SIDA se instalam e velhas doencas, supostamente extirpadas, fazem seu retorno
triunfal. A mortalidade infantil permanece, a despeito dos progressos médicos e da informacdo. A educagdo de
qualidade é cada vez mais inacessivel. Alastram-se e aprofundam-se males espirituais e morais, como 0s
egoismos, 0s cinismos, a corrupgdo” (SANTOS, 2009, p. 10).
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comparar precos ou até mesmo estudar on-line, em qualquer horario e sem sair de casa, gerou
uma grande comodidade aos consumidores, que cada dia mais aderem a este meio de consumo.

O surgimento do comércio eletrdnico é uma realidade advinda do desenvolvimento da
internet que modificou o modelo tradicional de se realizar negécios. Segundo Teixeira “o
comercio eletrénico nada mais € do que uma extensdo do comércio convencional, que existe ha
milénios”. O acesso as redes, que se ampliou gradativamente como passar dos anos, fez com
que os profissionais comerciantes passassem a investir mais nessa modalidade, divulgando e
expondo seus produtos e servi¢os no meio virtual e isso, consequentemente, aumentou a oferta
e a procura destes (2015, p. 26-27).

Logo, 0 que até entdo era feito no papel, por escrito e presencialmente, passou a ser
virtual. Com a expansao da internet e dos meios de comunicagdo de rede descobriu-se que
contratar virtualmente é mais facil, acessivel, econdmico e sem limitacdes. Desse modo, em
razdo de suas atrativas caracteristicas, o comércio eletrdnico cresceu vertiginosamente nos
altimos anos e vem tomando o lugar do comércio convencional (TEIXEIRA, 2015, p. 31-32).

Destaca-se a grande influéncia gerada pela publicidade nas relacbes de consumo
virtuais. Salgarelli frisa que a publicidade € considerada o fator determinante no momento de o
consumidor realizar sua compra atraves da internet. As cores vibrantes, 0s anincios atrativos,
somados muitas vezes a valores e condic¢Ges diversas das lojas fisicas, sem dividas influenciam
o cliente a efetivar as compras, por vezes até desnecessérias (2010, p. 94).

Nessa linha, o comércio virtual mantém a presenca dos trés elementos caracterizadores
da relacdo de consumo - consumidor, fornecedor, produto ou servigo — e tdo somente altera o
meio e a forma da contratacdo, visto que as partes permanecem integras. Logo, caracterizada a
relacdo de consumo, torna-se aplicavel o Cadigo de Defesa do Consumidor. Contudo, faz-se
necessario mencionar sobre a sua efetividade, visto que as tratativas elencadas no CDC referem-
se as relacdes de consumo realizadas fisicamente, com partes presentes ou, ainda que ausentes,
seja possivel sua localizacdo para o acerto do negdcio. Com isso, nas relacbes de consumo
virtual a efetividade da protecdo fica mitigada (FINKELSTEIN, 2011, p. 224).

Sao diversas as defini¢cbes dadas ao comércio eletrdnico, e todas buscam defini-lo em
razdo dos meios e formas pelo qual ele se efetiva, tendo em vista que é uma nova forma de
contratacdo que se realiza através da rede mundial de computadores, a internet.

Segundo Lorenzetti, 0 comércio eletrdnico € uma modalidade de compra e venda
efetuada a distancia, caracterizada através da compra de produtos ou servicos por meio de

equipamentos eletronicos que transmitem e recebem informacdes. Em outras palavras, o
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comércio eletrdnico define-se pela comercializacdo de bens e ou servicos através do
processamento e transmisséo eletronicos de dados (2004, p. 91).

Ja Marques, entende que o comércio eletrdnico pode ser definido de duas maneiras,
sendo ela estrita ou ampla. No sentido estrito define o comércio eletrénico como uma forma de
contratacdo a distancia ou sem a exigéncia do requisito presencialidade para a compra de
produtos ou servigos através das redes de comunicacdo. Enquanto no sentido amplo
compreende como comércio eletrdnico todas as formas de negociagdes ou troca de informacoes
mercantis visando a comercializacdo através do meio virtual, incluindo as prévias e posteriores
a compra, venda ou contratacao (2004, p. 38).

Para Teixeira, o comércio eletronico

representa parte do presente e do futuro do comércio. Existem varias oportunidades
de neg6cios espalhadas pela internet, além de muitas que s@o criadas em todo
momento. E bem provavel que uma pesquisa de precos na internet traga nio sé o
menor preco, como também melhores opcdes de bens. E, apesar do gargalo
representado pelo “analfabetismo digital” de uma grande parcela da populacéo, o e-
commerce ja desponta junto a uma geracio que nasceu com o computador “no colo”
ou “nas maos”. O crescimento do nimero de internautas na Ultima década ¢ espantoso
(2015, p.19).

J& para Coelho, o comércio eletronico representa “a venda de produtos (virtuais ou
fisicos) ou a prestacao de servicos realizados em estabelecimento virtual”. Explica que “a oferta
e 0 contrato sdo feitos por transmisséo e recepc¢éo eletronica de dados. O comércio eletronico
pode realizar-se através da rede mundial de computadores (comércio internautico) ou fora dela”
(2012, p. 32).

Segundo entendimento de Andrade, o contrato realizado através do meio eletrénico € o
“negocio juridico celebrado mediante a transferéncia de informagdes entre computadores, e
cujo instrumento pode ser decalcado em midia eletronica”. Outrossim, afirma que os contratos
eletronicos “ndo tém um perfil ou natureza juridica distinta da dos contratos em geral”, mas
sim, ¢ apenas um “novo ¢ atual meio de se efetivar um contrato, cuja instrumentacao pode ser
aportada em midia eletronica” (2004, p.31).

Nas palavras de Martins e Macedo:

Alguns dos grandes beneficios do comércio eletronico sdo a diminuigdo das
distancias, permitindo que o comércio de forma globalizada (sem fronteiras), a
diluicdo de barreiras alfandegéarias (auséncia de tributacdo) e a comodidade que
oferece aos consumidores (2002, p. 16).
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Em relacdo a formacao do contrato eletronico, explica Andrade que néo é diferente dos

demais contratos e se da

como todo negdcio juridico, ou seja, pela convergéncia da manifestacdo de vontade
entre as partes. A Unica distin¢do reside na maneira como a vontade é manifestada,
uma vez que no contato eletrénico a vontade dos contratantes é exteriorizada por meio
de um instrumento tecnolégico de informatica e transmitida de um computador a
outro, de modo que a vontade de contratar, tanto do policitante — quem faz a proposta
de contratar — como do oblato — a quem ¢ dirigida a proposta de contratar -, ndo é
transmitida diretamente a outra parte contratante, mas para um computador (2004, p.
32).

O contrato eletrénico pode ser efetivado tanto com partes presentes, quanto com partes
ausentes. Entende-se como contrato eletrénico celebrado entre presentes quando este ocorrer
online®2, ou seja, “quando os computadores do proponente e do ofertado ou oblato estiverem
ligados e fisicamente conectados um ao outro por uma linha telematica”. Logo, entende-se por
contrato eletronico entre presentes quando ele se forma no exato momento em que o cliente
manifesta a sua aceitacdo pela oferta, ou seja, ha uma comunicacdo simultanea e instantanea
entre as partes (ANDRADE, 2004, p. 39).

Contrato eletronico entre ausentes, por sua vez, entende-se como o contrato que néo for
efetivado de maneira online. Isso corre quando o “computador do oblato estiver off line, isto &,
ndo conectado a rede de computadores na qual esta conectado ao computador do ofertante ou
policitante”. Logo, “a inexisténcia de conexdo simultdnea ndo permite ao oblato conhecer
imediatamente a proposta do policitante e tampouco a imediata transmissdo de sua eventual
aceitacdo, estando, portanto, perfeitamente caracterizada a situacao de auséncia, tratando-se na
hipdtese de contrato entre ausentes (ANDRADE, 2004, p. 43-44).

Explica Solomon que “muitas empresas estdo perdendo o sono com a preocupagao de
que o comércio eletronico substitua o varejo tradicional, funcione em sintonia com ele ou talvez
se dissipe e se torne mais um modismo do qual nossos filhos vao rir algum dia”. Afirma que o
modelo tradicional de comprar nédo vai se extinguir tdo facilmente, mas compreende que as lojas
fisicas necessitam de mais esforco para oferecer aos consumidores algo que nao seja possivel
ser encontrado no meio virtual, como por exemplo, um ambiente estimulante e agradavel (2016,
p. 360-362).

62 «Q contrato por meio eletrénico online é contrato entre presentes e forma-se no exato momento em que o oblato
manifesta sua aceitagdo, ja que, em se tratando de comunicacgdo simultanea, ela sera imediatamente conhecida
pelo ofertante ou policitante” (ANDRADE, 2004, p. 41)
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Com o intuito de melhor elucidar os dados referentes ao crescimento expressivo do
comeércio eletrénico, bem como elencar os principais problemas encontrados nessa modalidade
de consumo, procedeu-se na realizagdo de uma pesquisa de campo, a qual se divide em dois
momentos. Primeiramente foi elaborado um questionario com perguntas referentes a realizacdo
de compras no ambiente virtual, o qual foi aplicado aos académicos do Campus Casca da
Universidade de Passo Fundo, buscando compreender a realidade de existéncia do comercio
eletronico. Posteriormente, foi realizada uma andlise junto ao Balcdo do Consumidor de Casca,
referente a todos os procedimentos de reclamacdes registrados desde a instauracdo do referido
6rgdo no municipio de Casca, no més de marco de 2013 até o ano de 2018.

Quanto a primeira pesquisa de campo, 0 questionario que se encontra no Anexo A do
presente trabalho, é composto de nove perguntas, com o objetivo de levantar estatisticas sobre
a utilizacdo das compras pela internet. Aliado a isso, busca-se através deste questionario,
analisar o posicionamento e a experiéncia de compra dos académicos no ambiente virtual,
dando énfase aos fatores vantajosos ou ndo dessa modalidade de consumo, bem como aos
desafios para o0s usuarios e empresas. A aplicacdo do mesmo aconteceu mediante autorizacéo
da Direcdo do Campus Casca da Universidade de Passo Fundo (Anexo B), em um dia pre-
determinado, com os académicos que possuiam matricula naquela noite.

O publico alvo da pesquisa foi limitado aos académicos matriculados nos cursos de
graduacdo de Direito, Ciéncias Contébeis, Administracdo, Andlise e Desenvolvimento de
Sistemas e Gestao Comercial, bem como do curso de Técnico em Enfermagem, junto ao campus
Casca da Universidade de Passo Fundo, em um dos dias letivos da semana, apontando
estudantes matriculados, conforme Anexo B. Destes, trezentos e vinte e um (321) responderam
as perguntas, ou seja, 75%. Destes, duzentos e vinte e nove (229) do sexo feminino (71,34%) e
noventa e dois (92) do sexo masculino (28,66%), com idades entre dezesseis (16) e cinquenta
e seis (56) anos (Grafico 1 - Anexo C).

Logo, analisou-se que do total de alunos entrevistados, apenas nove (09) nunca
comparam virtualmente, enquanto trezentos e doze (312) ja efetivaram suas compras através
dessa modalidade de consumo, ou seja, 97,19% dos entrevistados j& aderiram alguma ou
algumas vezes ao comércio eletrdnico, conforme Gréfico 2 - Anexo C.

Quanto ao grau de confianca depositado nos sites e lojas na hora da efetivacdo das
compras, verificou-se que cento e sessenta e oito (168) dos alunos definiram-no como médio,
enquanto seis (6) como nenhum, quinze (15) como baixo, cento e dez (110) como alto e apenas
vinte e dois (22) como pleno (Grafico 3 - Anexo C). Tal resultado revela a importancia do

comeércio eletronico e demonstra que efetivamente a legislacdo em vigéncia apresenta lacunas
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na protecdo, visto que o nivel de confianca dos usuarios nao se encontra totalmente satisfeito.
Corroborado a isso, identificou-se que cento e setenta (170) dos entrevistados aderem ao
pagamento das compras através de boleto bancario, enquanto cento e cinquenta e quatro (154)
utilizam como forma de pagamento o cartdo de crédito, sete (07) o cartdo de débito e dois (02)
o cartdo virtual da loja escolhida, como demonstra o Grafico 4 - Anexo C. Assim, o Gréfico 4
revela que a preferéncia pelo pagamento atraves de boleto bancario € superior ao cartdo de
crédito, pois muitos consumidores ndo se sentem seguros em lancar seus dados bancérios na
rede, sem saber, ao certo, quem se encontra do outro lado do monitor. Outrossim, gerar
pagamento através de boleto é uma ferramenta rapida se comparada ao preenchimento de uma
série de dados para o adimplemento da compra por meio do cartdo bancario.

Através das referidas perguntas, tornou-se possivel analisar, também, que do total de
alunos que ja compraram virtualmente, duzentos e dois (202) ndo fazem a avaliacdo do site
apos a efetivacdo das compras, enquanto apenas cento e dezenove (119) fazem Grafico 5 -
Anexo C. Através dessas respostas verifica-se que as notas e escores apresentadas pelas lojas,
nos sites, ndo demonstram, necessariamente, a satisfacdo de todos os clientes. Ou seja, a
avaliacdo que a loja apresenta sobre determinado produto pode ndo condizer com a real
satisfacdo do destinatario, tendo em vista que menos de 38% dos usuérios entrevistados
retornam ao site, apds a compra, para fazer a avaliacdo. Outra questao revelou que a preferéncia
pela realizacdo de compras em sites de origem nacional € maior do que em sites internacionais,
tendo em vista que duzentos (200) alunos escolheram essa op¢éo, enquanto cento e onze (111)
definiram sua preferéncia como por qualquer um deles (Grafico 6 - Anexo C). Logo, o Grafico
6 demonstra que, embora a oferta, muitas vezes, seja melhor em sites internacionais, a
preferéncia pelas compras acaba sendo por lojas nacionais, tendo em vista que a codificacao
consumerista ndo regulamenta as relagfes de consumo internacionais.

Analisou-se que, do total de estudantes que ja aderiram ao meio virtual para a efetivacdo
de suas compras, cento e vinte (120) ja tiveram problemas com os produtos ou servicos
ofertados, e, destes, cento e cinquenta e sete (157) foram compensados pelos prejuizos sofridos,
enquanto cinquenta e trés (53) ndo obtiveram ressarcimento (Grafico 7 - Anexo C).

Paralelo a isso, questionou-se 0 mesmo problema em relacdo as compras efetivadas em
lojas ndo virtuais, momento em que foi possivel analisar que duzentos e dez (210) dos
consumidores entrevistados ja tiveram problemas nos produtos adquiridos, e destes, cento e
cinquenta e sete (157) foram compensados (Gréafico 8 - Anexo C). Tais graficos demostram que
a dificuldade na compensagdo de compras efetivadas no meio virtual é maior que a de compras

em lojas ndo virtuais, visto que 74,76% das pessoas que sofreram danos com produtos
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adquiridos em lojas ndo virtuais foram compensadas, enquanto, apenas 68% dos consumidores
de compras virtuais foram compensados.

Quanto as categorias de preferéncia em compras virtuais, foram apresentados dezesseis
itens, destacando-se destes os cinco mais apontados pelos académicos, sendo eles: duzentos e
um (201) dos entrevistados informaram que preferem comprar virtualmente itens relacionados
a moda e acessorios; cento e oitenta e quatro (184) livros e papelaria; cento e setenta (170)
equipamentos eletrdnicos e celulares; cento e quarenta e seis (146) joias e reldgios e, cento e
trinta e sete (137) equipamentos de informatica e acessorios (Grafico 9 - Anexo C).

Ainda, foram listados oito itens relacionados as compras virtuais, a fim de serem
avaliados com numeros de 0 a 5, 0s quais possuiam a seguinte legenda: 0 — ndo saberia informar;
1 — péssimo, 2 — ruim, 3 — médio, 4 — bom e 5 — excelente. No que tange a facilidade na
realizacdo das compras no ambiente virtual, destaca-se que duzentos e dezessete (217) dos
alunos avaliaram como bom ou excelente, enquanto cinquenta e um (51) optaram pelas demais
legendas apresentadas, ou seja, 80% dos entrevistados consideram facil a realizacdo de compras
virtuais (Grafico 10 - Anexo C). Logo, o Grafico 10 aponta uma caracteristica intrinseca da
pos-modernidade que é o dominio dos meios eletrénicos sobre a vida social, incluindo,
fortemente, o consumo, em que tudo € instantaneo e pode ser realizado através de um clique.

Em relacdo a facilidade de trocar produtos defeituosos, analisou-se que apenas sessenta
e oito (68) dos entrevistados avaliaram como bom ou excelente, enquanto cento e setenta (170)
alunos definiram esse item como péssimo, ruim ou médio (Grafico 11 - Anexo C). Quanto a
facilidade na forma de pagamento e parcelamento, verificou-se que trezentos e noventa e oito
(398) alunos definiram como bom ou excelente e apenas oitenta e sete (87) escolheram outra
legenda (Grafico 12 - Anexo C). Acerca da facilidade de atendimento dos clientes, denota-se
que cento e vinte e um (121) alunos avaliaram como excelente ou bom e cento e quarenta e um
(141) como péssimo, ruim ou médio (Grafico 13 - Anexo C). Em relacdo a confianca e
seguranca nos sites e lojas, cento e vinte e um (121) académicos entenderam como médio e
cento e trinta e oito (138) como bom (Gréafico 14 - Anexo C). Por fim, no tocante a agilidade
na entrega dos produtos, este item obteve resultado bom ou excelente de cento e quarenta e dois
(142) alunos e noventa e sete (97) com as demais legendas (Gréfico 15 - Anexo C).

Em um segundo momento da pesquisa procedeu-se com o levantamento de dados junto

ao Balcio do Consumidor de Casca®®, que é o Ginico 6rgdo de protecdo ao consumidor que existe

83 0 Balcdo do Consumidor Casca é um programa da Faculdade de Direito da Universidade de Passo Fundo, em
parceria com a Prefeitura Municipal de Casca e o Ministério Publico Estadual, que tem como foco trabalhar a
mediacdo nas relacbes de consumo (UPF, 2019).
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no municipio. Assim, analisou-se todas as reclamacdes registradas no 6rgao desde o ano de
2013 até o ano de 2018, levando em consideracdo quantas delas foram oriundas de compras
realizadas através do comércio eletrdnico, quais os problemas mais frequentes e qual o indice
de acordos obtidos nestas transagoes.

Diante disso, observou-se no Grafico 1 - Anexo D o crescente aumento no nimero de
reclamacdes anuais desde o ano de 2013 até o ano de 2018. Analisando os historicos referentes
ao ano de 2013, constatou-se que, de um total de quarenta e quatro (44) reclamagdes registradas
junto ao érgdo, duas (02) foram oriundas de compras realizadas no meio virtual, sendo que em
ambas foi possivel realizar acordo entre as partes. Em relacdo aos histdricos de reclamacGes
registradas no Balcdo do Consumidor Casca no ano de 2014, verificou-se que num total de
setenta (70), trés (03) foram decorrentes do comércio eletrénico, sendo que destes, um (um)
ndo foi passivel mediacdo. Quanto aos registros de reclamacdes efetivados no ano de 2015,
notou-se que de cento e trinta e cinco (135), cinco (05) foram originadas pelo comércio virtual,
frisando-se que destas, uma (01), ndo foi passivel de acordo entre as partes. Em relacdo aos
registros de reclamac6es efetuados no ano de 2016, consignou-se que de um total de cento e
dez (110), cinco (05) foram decorrentes de compras realizadas em lojas virtuais e, trés (03)
destas, ndo foram passiveis de acordo. Ja no ano de 2017, destaca-se que o numero de problemas
decorrentes do comércio eletrénico aumentou, verificando que de um total de cento e trinta e
duas (132) reclamac0es, dezessete (17) foram decorrentes de compras virtuais, sendo que
destas, apenas sete (07) obtiveram acordo, enquanto dez (10) ndo. Por fim, ao analisar o
historico de reclamac®es referentes ao ano de 2018 néo foi diferente, o0 niUmero de reclamacdes
referentes as compras virtuais, praticamente, triplicou se comparado ao ano de 2013, atingindo
assim de cento e setenta e um (171) procedimentos, dezessete (17) registros referentes as
compras virtuais, sendo que destes, quatorze (14) foram mediados com acordo e trés (03) foram
finalizados sem éxito.

Logo, faz-se de suma importancia frisar que as reclamacdes registradas junto ao 6rgao
Balcdo de Consumidor de Casca foram efetuadas apds, ao menos uma, tentativa de acordo
entres 0s proprios contratantes, ou seja, todas as reclamac@es referentes as compras virtuais
realizadas entre o periodo de marco de 2013 a dezembro de 2018 ocorreram ap0s tentativas de
acordo diretamente entre as partes, as quais restaram inexitosas. Desse modo, 0s consumidores
buscaram auxilio junto ao referido 6rgéo de protecéo para obter uma solucao.

Ainda, analisou-se que problemas mais encontrados nas referidas reclamagdes foram:
demora na entrega do produto - vinte e seis (26) reclamacg6es; produto apresentando vicio ou

defeito — onze (11) reclamac®es; propaganda enganosa - cinco (5) reclamacdes; insatisfacao
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com o produto ou servigo — trés (03) reclamacdes; demora no retorno da assisténcia técnica
duas (02) reclamac0es; cobranca abusiva ou indevida e arrependimento — ambas com uma (01)
reclamacdo cada (Gréfico 2 - Anexo D).

Os dados levantados vao de encontro ao entendimento de Finkelstein, o qual afirma que
essa modalidade de consumo s6 ndo tomou espac¢o maior, devido ao sistema, ainda, ser falho.
Isso porque, a desconfianga por parte do consumidor em face do fornecedor e do produto
também é considerada uma barreira a ser superada. Para tanto, a melhoria e a adequacdo da
legislacdo vigente torna-se uma necessidade, tendo em vista que o ordenamento em vigor é
considerado deficiente para determinados casos (2011, p. 42).

Logo, através dos dados levantados, possivel se fez analisar o crescimento expressivo
do comércio eletrbnico, dentro da realidade local retratada pelo Balcdo do Consumidor de
Casca, tendo em vista 0 aumento gradativo do nimero de reclamacdes registradas por esse
motivo, durante os seis anos de atuacdo do 6rgao no municipio. Somado a isso, verificou-se
também que h& uma grande dificuldade de se obter acordos com os fornecedores virtuais, tendo
em vista que 37% dos registros ndo foram passiveis de media¢do® entre as partes. Observou-
se, ainda, que embora a facilidade na realizacdo da compra seja quase unanime, a inseguranca
e a confiabilidade ndo sdo integrais. Logo, entende-se que, mesmo que 0 Usuario nao esteja tao
confiante e seguro em concluir sua compra pela internet, a facilidade em realiza-la € atrativa e

compensa.

4.2 As fragilidades na protecdo do consumidor no comeércio eletrénico

O aumento das compras virtuais é expressivo, se intensifica cada vez mais e,
consequentemente, surgem problemas e fragilidades na protecdo dos consumidores no
comércio eletronico®. Diante disso, verifica-se que a legislacdo vigente apresenta intimeras
lacunas quando se trata da resolucéo de conflitos decorrentes de compras virtuais, em especial,
o consumidor, que ja é considerado presumidamente vulneravel, agrava sua condi¢éo.

Isso porque, 0s contratos realizados virtualmente, que séo de ades&o, ndo proporcionam
qualquer seguranca aos consumidores, que, na maioria das vezes sequer realizam a leitura dos

termos propostos e ja aceitam, sem saber o teor da contratacdo. Embora esse ato seja comum,

64 A média de acordos do Balcdo do Consumidor de Casca é de 75 a 80% dos casos.

% Pode-se constatar esses problemas, no aumento das reclamacdes no Balcdo do Consumidor que envolvem o
Comércio Eletronico. Vide Grafico 1 - Anexo D.
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muitas vezes induz o consumidor a erro fazendo-o contratar servi¢o ou adquirir produto diverso
do esperado e com a incidéncia de clausulas abusivas (KLEE, 2012, p. 425). Conforme se
observou na pesquisa de campo, apenas 41% dos académicos avaliaram como bom ou excelente
o nivel de seguranca nas lojas e sites, enquanto 59% dos entrevistados optaram pelas op¢des
médio, péssimo ou ruim (Grafico 3 - Anexo C), o que revela a deficiéncia do meio virtual.

Para Reinaldo Filho, da mesma forma que o comercio eletronico facilita a vida das
pessoas, também apresenta inimeros problemas, quais sejam: a falta de legislagédo especifica
aplicavel para as negociacGes nacionais e internacionais, a garantia de protecao e privacidade
dos consumidores, o regime juridico, a eficacia e validade dos contratos eletrénicos, além de
fazer referéncia a questdes atinentes a responsabilidade e seguranca (2005, p.3).

Os problemas e dificuldades no ambiente virtual encontram-se relacionados ao meio e
aos mecanismos pelos quais a relacdo juridica se efetiva — internet, softwares, equipamentos
eletronicos e informaticos — os quais evoluiram tecnologicamente nas duas Ultimas décadas. As
constantes transformaces na sociedade ocorreram de maneira muito mais agil que a da
legislacdo, de modo que esta ndo conseguiu acompanhar e se manter atualizada em face do
surgimento diario de novos conflitos decorrentes das tecnologias. Logo, a inseguranca do
consumidor aumentou, ao passo que as lacunas no ordenamento juridico se tornam cada vez
mais explicitas (NISHIYAMA, 2002, p. 24-25).

Quanto a vulnerabilidade, explica Lima que diante do avanco tecnoldgico® e da
complexidade de informaces referentes aos produtos e servi¢os ofertados no mercado, 0
consumidor, que ja é considerado parte presumidamente mais fraca da relacdo de consumo, se
torna cada vez mais fragil. Isso porque, essa modalidade de consumo se caracteriza por diversos
fatores, que afastam cada vez mais os consumidores das lojas fisicas e do contato direto com o
fornecedor, 0 que proporciona um ambiente bastante inseguro (2006, p. 45).

Ressalta-se que, a vulnerabilidade do consumidor € agravada, em face das contratacfes
eletrbnicas acontecerem por meio de contatos de adesdo. Nestas hipdteses, principalmente em

razdo da falta de informacdo, a parte mais fragil do negdcio se vé obrigada em concordar com

® Nesse sentido, assevera Brito que: “o problema da internet passou a ser identificado quando a tecnologia
incrementou e complicou relagdes sociais consideradas, até entdo, pacificas e controladas, possibilitando
algumas experiéncias socialmente desagradaveis, como sua utilizagdo para a pratica de crimes, e a criagdo de
novos contratos que colocam em risco bens que ainda néo tiveram sua relevancia reconhecida pelo Direito. Em
consequéncia disso, surge um novo ramo do direito, o Direito Informatico, que dedicaré atencdo especifica aos
relacionamentos do Direito com a internet, implantando novos institutos em cada um dos ramos ja conhecidos,
como, por exemplo, os contratos eletrdnicos no Direito Civil, a Tributagdo de Downloads no Direito Tributério,
ou 0 ja conhecido pregao eletronico no Direito Administrativo, e na Criminalidade Cibernética no Direito Penal
(2013, p.25).
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a celebracao de um negdcio em condicdes que, normalmente, ndo seriam aceitas (KLEE, 2012,
p. 416).

Logo, diante dessa nova era, quando os consumidores nao conseguem, amigavelmente,
solucionar os problemas gerados por dada relacdo de consumo, buscam subsidio nos 6rgaos
protetivos das relacbes de consumo (PROCON, Balcdo do Consumidor). Todavia, se a
mediacdo é inexitosa cabera ao consumidor buscar o Judiciario, baseado na legislagédo vigente
objetivando garantir seus direitos em face dos prejuizos que lhe foram causados.

No entanto, ha peculiaridades na relacdo de consumo virtual que exigem uma adequacao
das normas consumeristas, considerando-se a complexidade técnica, tecnoldgica e juridica em
que se efetiva essa relacdo juridica. Um dos fatores que mais contribuiram para haver a
necessidade de elaboracdo de uma legislacao especifica para o comércio eletronico refere-se ao
grande namero de praticas abusivas que ocorrem constantemente no mundo virtual e que
deixam o consumidor completamente desprotegido (SILVA; SANTOS, 2012, 261-263).

Consigna-se que a aplicabilidade do CDC se estende para contratos efetivados
internacionalmente. Entretanto, inUmeros problemas em contratos eletrébnicos acontecem em
razdo da descentralizacdo do territorio, uma vez que nao se pode mais levar em conta os limites
de tempo, espaco, territorialidade e nacionalidade, pois a forma de concluséo do contrato virtual
firmado se da onde as partes contratantes estiverem (SANGARELLI, 2010, p. 79).

Assim, preocupados com essa demanda, no ano de 1996, a UNCITRAL (United Nations
Comissionon International Trade Law)®’ criou uma Lei Modelo com normas que objetivam
minimizar os problemas das transacGes virtuais realizadas no meio eletronico. A referida lei
destina-se tanto a normatizacdo de negocios efetivados no meio eletrbnico, quanto as
comunicagfes por meios mais remotos, como fax e correio, ndo excluindo do seu &mbito de
aplicagdo nenhuma forma de comunicagéo (2008, p.71).

Sobre a Lei Modelo, explica Martins e Macedo:

No ambito mundial, a primeira tentativa concreta de protecdo as partes e
regulamentacdo é a Lei Modelo sobre o Comércio Eletrdnico, que objetiva a
adaptacdo da legislagdo de vérios paises. Esse modelo prevé, em seu art. 1°, que seu
contetdo se aplica a qualquer tipo de informacéo na forma de mensagem eletrénica
usada no contexto e atividades comerciais, porém, prudentemente destaca, nas notas
do artigo citado, que ndo afasta qualquer regra interna que se destine a protecdo do
consumidor (2002, p.75).

Ainda sobre a lei:

87 Traducdo livre: Comissdo das Nagdes Unidas para o Direito Comercial Internacional.
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A UNCITRAL (United Nations Commissionon International Trade Law) elaborou e
tem divulgado uma Lei Modelo de comércio eletrénico, que tem sido um ponto de
partida para a legislagdo de muitos paises. Esta lei seria aplicavel a todo tipo de
informagdo em forma de mensagem de dados utilizada no contexto de atividades
comerciais. Ela tem carater internacional e visa promover a uniformidade de sua
aplicacao e a observancia da boa-fé (VENTURA, 2001, p. 31-32).

As normas expressas na Lei Modelo auxiliam na solucéo de problemas originados pelo
comeércio eletrdnico, visando minimizar barreiras em relacdo a natureza juridica, bem como a
validade das informac0es utilizadas nos contratos virtuais. Entretanto, compreende que a lei
ndo é suficientemente eficaz para a regulamentacao de todos os aspectos do comércio eletrénico
(GARCIA JUNIOR, 2001, p.185).

Nesse contexto, objetivando a garantia das contratacbes no ambiente virtual,
apresentam-se como fundamentos que garantam a integridade contratual através da igualdade
entre os contratantes, os principios da informacdo, da transparéncia e da confianca, em
consonancia com os preceitos norteadores da boa-fé objetiva— uma das normas basilares direito
do consumidor (BOLZAN, 2014, p. 163-164).

Assim, a informacéo, a transparéncia e a confiangca, em consonancia com os preceitos
norteadores da boa-fé objetiva®®, apresentam-se como fundamentais, objetivando a seguranca
nas contratacGes no ambiente virtual e a garantia da integridade contratual através da igualdade
entre os contratantes (BONATTO; MORAES, 2009, p. 29-30).

Vislumbra-se de um lado, um fornecedor com o dever de prestar um servico e, de outro,
um consumidor, com a obrigacdo de pagar por isso. Dessa relagéo decorrem deveres anexos,
denominados de secundérios, que séo: o dever de informacao, o dever de cooperagdo e o dever
de protecdo (BONATTO; MORAES, 2009, p. 29-30).

Destaca-se que o dever de informacéao néo se refere apenas em fornecer ao consumidor
dados sobre qualidade, quantidade, uso ou precaug¢des, mas também, estas informacdes estejam
expostas de maneira clara, compreensivel de facil acesso ao consumidor (MIRAGEM, 2013, p.
76-77).

O dever de cooperacao, por sua vez, € o que materializa a ideia de harmonia nas relaces
de consumo. Ele abrange tanto o consumidor quanto o fornecedor, no sentido de ambos agirem
com bom senso e mediarem a relacdo amigavelmente entre si, em especial, colaborando que o
objeto contratual seja cumprido (BOLZAN, 2014, p. 164-165).

88 <[ ..] a boa-fé objetiva tutela a confianca depositada na relagdo contratual e impde o dever da parte de agir com
retiddo, lealdade e honestidade importando-se com os interesses dos demais. Dessa forma, a boa-fé objetiva
encontra fundamento na protecédo na dignidade da pessoa [...]” (TONIAL, 2009, p. 191).
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Por ultimo, salienta-se que o dever de protegado que se refere ao “cuidado com relacdo a
pessoa e ao patrimoénio da outra parte, 0 CDC igualmente prevé este efeito decorrente do
principio da boa-fé ao consagrar os direitos do consumidor a salde e seguranca, e ao
estabelecer, em consequéncia, o dever do fornecedor de respeita-los” (MIRAGEM, 2013, p. 76-
77).

Entretanto, em raz&o do aumento progressivo de compras no ambiente virtual e de um
sistema legislativo fragil, os riscos pelos quais 0s consumidores estdo expostos,
consequentemente, também se multiplicaram. Isso porque, o dominio da publicidade ilicita
(abusiva® e enganosa’®), das clausulas contratuais abusivas’®, da falta de informacdo adequada
e do surgimento dos contratos de adesdo diminuia a possibilidade do consumidor exercer seu
direito de igualdade, bem como dificultaram o acesso a justica (GRINOVER, 2017, p. 531).

Logo, as relacbes de consumo efetivadas no meio virtual necessitam da protecdo do
Estado, que até entdo, dispde do CDC para solucionar os conflitos. Entretanto, diante de todo
esse cenario social de avancos tecnoldgicos e de desigualdade entre as partes contratantes, surge
a necessidade de uma legislacdo moderna e especifica que abarque integralmente as questdes
de consumo virtual (NISHIYAMA, 2002, p. 22).

Destarte, através das pesquisas de campo (questionario referente a realizacdo de
compras virtuais e reclamacdes registradas no Balcdo do Consumidor de Casca referentes ao
comeércio eletrbnico), constatou-se que o comércio virtual s6 tende a aumentar, tendo em vista
as inumeras vantagens que proporciona aos usuarios, principalmente no que tange a
comodidade e facilidade na efetivacéo nos negocios. Somado a isso, verifica-se que a legislacao

vigente ainda é muito precaria em relacdo a essa modalidade de consumo.

89 «J4 a publicidade abusiva € aquela que explora a fragilidade do consumidor, incita 0 medo, a violéncia ou
qualquer comportamento prejudicial a salde, a seguranca e a0 meio ambiente. A ideia de publicidade abusiva
esta relacionada a valores da sociedade e, por isso, geralmente ndo resulta em prejuizo econdémico para o
consumidor. Mas existe um prejuizo de carater moral, o que também da ao consumidor o direito de ser
indenizado” (IDEC, 2019).

70 “Existem casos em que a publicidade contém informagdes falsas, que induzem o consumidor a erros na sua
decisdo de compra — é a chamada publicidade enganosa, uma pratica proibida pelo Cédigo de Defesa do
Consumidor. Trata-se de um crime, mas no mercado nao faltam exemplos desse tipo de deslealdade: sdo produtos
emagrecedores, remédios milagrosos, planos de salde sem caréncia e até financiamentos sem juros. Geralmente
o consumidor s6 percebe que foi enganado depois que pagou a conta” (IDEC, 2019).

"1 «Clausulas abusivas s&o aquelas que colocam o consumidor em desvantagem nos contratos de consumo. O
consumidor que se deparar com uma clausula abusiva podera recorrer a Justica para pleitear sua nulidade, e,
consequentemente, livrar-se da obrigacdo nela prevista. Sdo abusivas ndo s6 as clausulas contratuais a que se
refere o Codigo do Consumidor, como também aquelas previstas nas Portarias do Ministério da Justiga” (IDEC,
2011).
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4.3 Perspectiva de regulacdo do comércio eletronico: o Projeto de Lei n° 281/2012 do

Senado Federal

O comércio eletrébnico ndo proporciona aos consumidores apenas vantagens e
beneficios. A efetivacdo de transacbes pelo meio virtual promove também, inimeras formas de
abuso por parte dos fornecedores, tendo em vista seu dominio técnico, econémico e tecnoldgico
sobre 0 meio. Destarte, a elaboracdo de uma legislagdo protetiva especifica para a
regulamentacdo dos negdcios realizados nessa plataforma, faz-se de extrema necessidade.

Neste viés, destaca-se que diversos projetos de lei com a finalidade de atualizar as
normas previstas no Codigo de Defesa do Consumidor com a inclusdo ou alteracdo de
dispositivos referentes ao comércio eletrdnico iniciaram tramitacdo no Congresso Nacional 2.
Entretanto, o Unico que teve sua ideia desenvolvida e acabou progredindo, sendo a ele
apensados os demais, foi o Projeto de Lei do Senado (PLS) n° 281 de 2012, de autoria do
Senador da época José Sarney (GRINOVER, 2017, p. 8).

O Projeto de Lei do Senado (PLS) n° 281/2012 foi aprovado pelo plenério do Senado
Federal e remetido & Camara dos Deputados, em 04.01.2015, local onde tramita como Projeto
de Lei n° 3.514/20157% e aguarda para ser votado (BRASIL, CAMARA DOS DEPUTADOS,
2019).

Assim, o PLS 281/2012 tem por objetivo atualizar a Lei n° 8.078/1990 (Cddigo de
Defesa do Consumidor), com vistas a implementar normas de regulamentagdo ao comeércio
eletronico. Pretende acrescentar artigos que estabelecem valores como a sustentabilidade,
conciliacdo e mediacao, protecdo do meio ambiente, principios de interpretacdo das normas
consumeristas e protecdo de dados pessoais, sendo este ultimo fortemente vinculado ao
comeércio eletronico. Destaca-se a tamanha importancia do referido projeto de lei, pois foram
incluidas 36 emendas (BRASIL, CAMARA DOS DEPUTADOS, 2019).

O Projeto de Lei n° 281/2012 trata inicialmente da interpretacdo das normas,

confirmando que a interpretacdo dos contratos deve ser mais favoravel ao consumidor, incluiu

2PLC 106/2011, PLS 6/2011, PLS 65/2011, PLS 271/2011, PLS 439/2011, PLS 452/2011, PLS 460/2011, PLS
463/2011, PLS 470/2011, PLS 97/2012, PLS 197/2012, PLS 209/2012, PLS 222/2012, PLS 371/2012, PLS
397/2012, PLS 413/2012, PLS 457/2012, PLS 458/2012, PLS 459/2012, PLS 464/2012, PLS 24/2013, PLS
277/2013, PLS 392/2013, PLS 394/2013 e PLS 509/2013 (BRASIL, CAMARA DOS DEPUTADOS, 2019).

73 O Projeto de Lei n° 3.514/2015 encontra-se sem movimentagéo desde 13.06.2018. A ele foram apensados outros
trés Projetos de Lei de numeros 4.678/2016, 6.533/2016 e 9.754/2018 (BRASIL, CAMARA DOS
DEPUTADOS, 2019).
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no paragrafo tnico’™ do art. 1° do CDC, para reafirmar que a interpretacdo das normas e os
negocios juridicos devem ser interpretados e integrados de maneira mais favoravel ao
consumidor. Relacionado a isso, acrescentou ao art. 5° do CDC, os incisos VI e VII”® e no artigo
7°7% incluiu 0 §2° (BRASIL, SENADO FEDERAL, 2019).

Nessa linha, destaca-se que o CDC ja dispde na redacdo do art. 47’70 principio da
interpretacdo mais favoravel ao consumidor, ou seja, as clausulas contratuais de qualquer
contrato de consumo, independentemente de serem ambiguas ou contraditérias, deverdo ser
interpretadas da forma mais favoravel ao aderente (BOLZAN, 2014, p. 200), principalmente no
que tange os contratos de adesé&o.

Ainda, levando em consideracdo a necessidade de garantia de protecao e seguranca de
dados pessoais fornecidos durante a efetivacdo de cadastros no meio virtual, o Projeto de Lei
n°® 281/2012 prevé a implementacdo de mais trés direitos junto aos Direitos Basicos do
Consumidor elencados no art. 6°, do CDC, os quais seguem elencados nos incisos XI e X1178,
ou seja, a privacidade, a seguranca das informacGes e a liberdade de escolhas (BRASIL,
SENADO FEDERAL, 2019).

O inciso XI estabelece que passa a ser direito do consumidor a privacidade, seguranca
e acesso ao conteudo e as fontes, das informacdes e dados pessoais por ele prestados, bem como
as apresentadas pelo fornecedor. Isso significa que, além ser assegurado ao consumidor a
protecdo e seguranca de seus dados, ele terd o direito de saber quais informacdes suas o
fornecedor possui, bem como qual foi a fonte que as originou.

Ja o inciso XII prevé que o consumidor possui total liberdade de escolha das
plataformas, redes de dados e aplicacGes através das quais fard uso dos recursos digitais, sendo
vedada a vinculacdo de oferta, caso opte pela utilizacdo de uma tecnologia especifica para a

efetivacdo do contrato virtual.

74 Artigo 1°, Paragrafo tnico do CDC modificado pelo PLS n° 281/2012: “[...] Paragrafo tnico: As normas e os
negocios juridicos devem ser interpretados e integrados de maneira mais favoravel ao consumidor” (BRASIL,
CAMARA DOS DEPUTADOS, 2019).

75 Artigo 5° do CDC modificado pelo PLS n°281/2012: “[...] VI — o conhecimento de oficio pelo Poder Judiciario,
no ambito do processo em curso e assegurado o contraditorio, e pela administracdo Publica de violagdo a normas
de defesa do consumidor; VII — a interpretagdo e a integracdo das normas e negdcios juridicos da maneira mais
favoréavel ao consumidor” (BRASIL, CAMARA DOS DEPUTADOS, 2019).

76 Artigo 7° do CDC modificado pelo PLS n° 281/2012: “[...] §2° Aplica-se ao consumidor norma mais favoravel
ao exercicio de seus direitos e pretensdes” (BRASIL, CAMARA DOS DEPUTADOS, 2019).

" Art. 47 do CDC: “As clausulas contratuais serdo interpretadas de maneira mais favoravel ao consumidor”
(BRASIL, CAMARA DOS DEPUTADOS, 2019).

8 Artigo 6° do CDC modificado pelo PLS n°281/2012: “Sdo direitos basicos do consumidor: [..] XI — a
privacidade e a seguranca das informacdes e dados pessoais prestados ou coletados, por qualquer meio, inclusive
0 eletronico, assim como 0 acesso gratuito ao consumidor a estes e suas fontes; XII — a liberdade de escolha, em
especial frente a novas tecnologias e redes de dados, sendo vedada qualquer forma de discriminacao e assédio
de consumo” (BRASIL, CAMARA DOS DEPUTADOS, 2019).
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Em relacdo ao comércio eletrénico o PLS n° 281/2012 implementa uma parte especifica
da legislagdo para regular o assunto, intitulada “Sessao VII — Do Comércio Eletronico”, a qual
passa a ser abordada a seguir:

Visando garantir o direito a informacdo, o PLS n° 281/2012 busca introduzir os artigos
45-A"°, 45-B8, 45-C8! e 45-D®, os quais obrigam o fornecedor a disponibilizar ao consumidor
todas as informagdes pertinentes ao produto pesquisado € a compra, “em local de destaque e
facil visualizagdo”. Ainda, os mencionados dispositivos legais visam a regulamentagdo de
compras feitas por meio de sitios eletrénicos (sites®®) ou de ofertas efetivadas por comunicacoes
feitas ao consumidor, bem como de ofertas realizadas através de sitios de compra coletiva
(BRASIL, SENADO FEDERAL, 2019).

Logo, ao analisar o art. 45-B que deve ser acrescentado ao CDC, por proposta do PLS

n°® 281/2012, denota-se que as informacdes se referem, basicamente, a trés categorias, sendo

79 Artigo 45-A do CDC a ser criado pelo PLS n°281/2012: “Essa secdo dispde sobre normas gerais de protecio do
consumidor no comércio eletrdnico, visando a fortalecer a sua confianca e assegurar tutela efetiva, com a
diminuicdo da assimetria de informacfes, a preservacdo da seguranca nas transacOes, a protecdo da
autodeterminacdo e da privacidade dos dados pessoais. Paragrafo Unico: As normas dessa Secdo aplicam-se as
atividades desenvolvidas pelos fornecedores de produtos ou servi¢os por meio eletronico ou similar” (BRASIL,
CAMARA DOS DEPUTADOS, 2019).

80 Artigo 45-B do CDC a ser criado pelo PLS n°281/2012: “Sem prejuizo do disposto nos arts. 31 e 33, o fornecedor
de produtos e servicos que utilizar meio eletrénico ou similar deve disponibilizar em local de destaque e facil
visualizacdo: | — seu nome empresarial e nimero de sua inscri¢cdo no cadastro geral do Ministério da Fazenda; |1
— seu endereco geografico e eletrénico, bem como as demais informacfes necessarias para sua localizacdo,
contato e recebimento de comunicacdes e notificacdes judiciais ou extrajudiciais; 111 — preco total do produto ou
do servico, incluindo a discriminacdo de quaisquer eventuais despesas, tais como a de entrega e seguro; 1V —
especificidades e condicBes da oferta, inclusive as modalidades de pagamento, execucdo, disponibilidade ou
entrega; V — caracteristicas essenciais do produto ou do servico; VI — prazo de validade da oferta, inclusive do
preco, VII — prazo da execugdo do servico oi disponibilizagio do produto” (BRASIL, CAMARA DOS
DEPUTADOS, 2019).

81 Artigo 45-C do CDC a ser criado pelo PLS n°281/2012: “E obrigagdo do fornecedor que utilizar o meio
eletronico ou similar: I — manter disponivel servico adequado, facilitado e eficaz de atendimento, tal como o
meio eletrdnico ou telefonico, que possibilite ao consumidor enviar e receber comunicacgdes, inclusive
notificagdes, reclamagdes e demais informagdes necessérias a efetiva protecdo dos seus direitos; Il — confirmar
imediatamente o recebimento de comunicag®es, inclusive a manifestacdo de arrependimento e cancelamento do
contrato, utilizando o mesmo meio empregado pelo consumidor ou outros costumeiros; Il — assegurar ao
consumidor os meios técnicos e adequados, eficazes e facilmente acessiveis que permitam a identificacéo e
correcdo de eventuais erros na contratacdo, antes de finaliza-la, sem prejuizo do posterior exercicio do direito de
arrependimento; 1V — dispor de meios de seguranca adequados e eficazes; V — informar aos érgaos de defesa do
consumidor e ao Ministério Pablico, sempre que requisitado, 0 nome e endereco eletronico e demais dados que
possibilitem o contrato do provedor de hospedagem, bem como dos seus prestadores de servigos financeiros e
de pagamento” (BRASIL, CAMARA DOS DEPUTADOS, 2019).

82 Artigo 45-D do CDC a ser criado pelo PLS n°281/2012: “Na contratagio por meio eletronico ou similar, o
fornecedor deve enviar ao consumidor: | — confirmacéo imediata do recebimento da aceitacéo da oferta, inclusive
do meio eletrdnico; Il — Via do contrato em suporte duradouro, assim entendido qualquer instrumento, inclusive
eletrénico, que oferega as garantias de fidedignidade, inteligibilidade e conservagdo dos dados contratuais,
permitindo ainda a facilidade de sua reproducio” (BRASIL, CAMARA DOS DEPUTADOS, 2019).

8 Nas palavras de Teixeira, site “é o conjunto de informagdes e imagens alocadas em um servidor e
disponibilizadas de forma virtual na internet. O acesso virtual ao site é feito por meio do endereco eletronico.
Nele constam as informacOes de seu proprietario, ou de terceiros, além de outras que sejam necessarias, tendo
em vista sua finalidade” (2018, p. 39-40).



64

elas: a) Informacdes do fornecedor: seu nome empresarial, seu CNPJ, seu endereco geografico
e eletronico, além de outras informacdes imprescindiveis para sua localizacdo e contato; b)
Informacdes da oferta: preco total e condi¢des da oferta, aliadas a todas as demais despesas,
prazo de validade da oferta, prazo para a entrega do produto ou para a prestacdo dos servicos,
ou ainda para a disponibilizacdo do objeto da contratacédo; e c) Informacdes sobre o produto ou
servico: especificagcdo dos eventuais riscos ao consumidor, no que diz respeito a sua saude e
seguranca (BRASIL, SENADO FEDERAL, 2019).

O direito de informacéo — tanto por parte do consumidor, quanto do fornecedor - ja vem
contemplado pelo CDC atual. Entretanto, em razdo do surgimento da modalidade de negociacao
na plataforma virtual, o legislador entendeu como necessaria a implementacdo de regras
especificas que garantam ao consumidor a clara disponibilizacao de dados do fornecedor, ainda
na fase pré-contratual, levando em consideracdo que no meio digital hd maior disparidade entre
0s contratantes, em relacdo a este dever (LORENZETTI, 2004, p. 397-398).

Também destaca-se o envio de mensagens eletronicas nio solicitadas (SPAM®) como
estratégia de publicidade muito utilizada no ambiente virtual. O fornecedor, com base em dados
coletados, envia milhares de mensagens a milhares de destinatarios. Estes, por sua vez, antes
de apagé-las, necessitam fazer uma anélise, além de manter cuidado em rela¢do ao acesso de
links e enderecos os quais séo disponibilizando no teor do texto.

Nesse sentido, verifica-se que o PLS n° 281/2012 prevé que seja criado o art. 45-E%no
CDC, determinando a vedacgéo do envio de mensagens eletronicas ndo solicitadas. Entretanto,

tal regra possui excecdo se o consumidor possui algum vinculo de consumo anterior com o

84 «A mensagem eletronica no solicitada, também conhecida por spam, é o e-mail de contetido impréprio ou
inoportuno, distribuido em massa via correio eletronico. Pode-se dizer que é a correspondéncia eletronica
(enviada por sistema eletrénico) sem o consentimento do destinatério; ela é dirigida a inimeros endere¢os, com
fim comercial ou ndo, na qual se divulgam e/ou oferecem produtos ou servi¢os” (TEIXEIRA, 2018, p. 49).

8 Artigo 45-E do CDC a ser criado pelo PLS n°281/2012: “E vedado enviar mensagem eletrnica ndo solicitada
a destinatario que: | — ndo possua relacdo de consumo anterior com o fornecedor e ndo tenha manifestado
consentimento prévio em recebé-la; Il — esteja inscrito em cadastro de bloqueio de oferta; ou Il — tenha
manifestado diretamente ao fornecedor a op¢éo de ndo recebé-la. § 1° Se houver prévia relagdo de consumo entre
o0 remetente e o destinatario, admite-se o envio de mensagem nao solicitada, desde que o consumidor tenha tido
oportunidade de recusa-la. § 2° O fornecedor deve informar ao destinatario, em cada mensagem enviada: | — o
meio adequado, simplificado, seguro e eficaz que lhe permita, a qualquer momento, recusar, sem 6nus, 0 envio
de novas mensagens eletrdnicas nao solicitadas; e Il — 0 modo como obteve os dados do consumidor. § 3° O
fornecedor deve cessar imediatamente o envio de ofertas e comunicaces eletronicas ou de dados a consumidor
que manifestou a sua recusa em recebé-las. § 4° Para os fins desta sec¢do, entende-se por mensagem eletrénica
ndo solicitada a relacionada a oferta ou publicidade de produto ou servico e enviada por correio eletrénico ou
meio similar. § 5° E também vedado: | — remeter mensagem que oculte, dissimule ou ndo permita de forma
imediata e facil a identificacdo de pessoa em nome de quem é efetuada a comunicacdo e a sua natureza
publicitaria; Il — veicular, hospedar, exibir, licenciar, alienar, utilizar, compartilhar, doar ou de qualquer forma
ceder ou transferir dados, informacgdes ou identificadores pessoais, sem expressa autorizacdo e consentimento
informado do seu titular, salvo excegdes legais” (BRASIL, CAMARA DOS DEPUTADOS, 2019).
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fornecedor, ou seja, tenha efetuado cadastro em alguma oferta e tenha manifestado interesse em
recebé-las (BRASIL, SENADO FEDERAL, 2019).

Outro ponto que sofre alteracdo pelo PLS n° 281/2012 ¢ o direito de arrependimento,
vigente pela legislagdo atual em seu art. 49%. A proposta pretende expandir 0 seu conceito
substituindo o termo “fora do estabelecimento comercial” por “contratacao a distancia”. Assim,
n&o se examina apenas se a compra foi efetivada fora do estabelecimento, mas sim, se houve a
presenca fisica e simultanea das partes envolvidas.

O legislador amplia esse conceito com a inser¢do do 83° do art. 49 do CDC, no qual
estabelece que esta previsao abrange também os contratos efetivados presencialmente, em que
0 consumidor ndo teve a oportunidade de conhecer o produto, devido a sua indisposicéo,
impossibilidade ou dificuldade de acesso. Ainda acerca do direito de arrependimento, o
legislador disp6s no 84° do art. 49 que, sendo exercido o direito de arrependimento, todos 0s
contratos acessorios ao principal serdo igualmente rescindidos, ndo havendo qualquer custo ou
desvantagem para o consumidor (BRASIL, SENADO FEDERAL, 2019).

Outrossim, em face do direito de arrependimento, o 85°, art. 49 do CDC estabelece que
0 consumidor possui a garantia de ressarcimento dos valores pagos, bem como que 0 nao
cumprimento dessa regra acarreta na penalidade de devolugdo em dobro, conforme 86° do
referido artigo. N&o obstante, o PLS n°® 281/2012, ainda, complementa a protegdo com o art.
56, inciso XI1187, o qual disciplina que serdo suspensos temporariamente ou proibidos de oferta

8 Artigo 49 do CDC a ser modificado pelo PLS n°281/2012: “O consumidor pode desistir da contratagdo a
distancia, no prazo de sete dias a contar da aceitagdo da oferta ou do recebimento ou disponibilidade do produto
ou servigo, o que ocorrer por ultimo [...] § 2° Por contratacéo a distancia entende-se aquela efetivada fora do
estabelecimento, ou sem a presenca fisica simultanea do consumidor e fornecedor, especialmente em domicilio,
por telefone, reembolso postal, por meio eletronico ou similar. § 3° Equipara-se a modalidade de contratacéo
prevista no § 2° deste artigo aquela em que, embora realizada no estabelecimento, o consumidor ndo teve a prévia
oportunidade de conhecer o produto ou servico, por ndo se encontrar em exposi¢do ou pela impossibilidade ou
dificuldade de acesso a seu contetido. § 4° Caso o consumidor exerca o direito de arrependimento, os contratos
acessorios de crédito sdo automaticamente rescindidos, sem qualquer custo para o consumidor; § 5° Sem prejuizo
da iniciativa do consumidor, o fornecedor deve comunicar de modo imediato a manifestacdo do exercicio de
arrependimento a instituicdo financeira ou a administradora do cartdo de crédito ou similar, a fim de que: |1 — a
transacdo nao seja lancada na fatura do consumidor; Il — seja efetivado o estorno do valor, caso a fatura ja tenha
sido total ou parcialmente pago, seja lancado o crédito do respectivo valor na fatura imediatamente posterior a
comunicacgéo. § 6° Se o fornecedor de produtos ou servi¢os descumprir o disposto no 8 1° ou no § 5°, o valor
pago sera devolvido em dobro. § 7° O fornecedor deve informar de forma clara e ostensiva, os meios adequados,
facilitados e eficazes disponiveis para o exercicio do direito de arrependimento do consumidor, que devem
contemplar, ao menos, 0 mesmo modo utilizado para a contratacéo. § 8° O fornecedor deve enviar ao consumidor
confirmagdo individualizada e imediata do recebimento da manifestagdo de arrependimento. § 9° O
descumprimento dos deveres do fornecedor previstos neste artigo e nos artigos da Sec¢do VII do Capitulo V do
Titulo | desta lei enseja a aplicacdo pelo Poder Judiciario de multa civil em valor adequado a gravidade da
conduta e suficiente para inibir novas violagdes, sem prejuizo das san¢des penais e administrativas cabiveis e da
indenizagdo por perdas e danos, patrimoniais e morais, ocasionados aos consumidores” (BRASIL, CAMARA
DOS DEPUTADOS, 2019).

87 Artigo 56, inciso X111 do CDC a ser modificado pelo PLS n°281/2012: “[...] XII — suspensdo temporaria ou
proibigdo de oferta e de comércio eletronico; [...]” (BRASIL, CAMARA DOS DEPUTADOS, 2019).
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no comércio eletrénico, aqueles fornecedores os que violarem as normas de direito do
consumidor previstas no CDC.

Somado a isso, o referido PLS prevé alteragdo no artigo 59, § 4°, incisos | e 11, do
CDC, fixando penalidade aos fornecedores que descumprirem as normas estabelecidas pela
legislacdo consumerista. Destarte, visando a protecéo de dados e informacdes dos consumidores
— maior problema encontrado — 0 mencionado projeto de lei cria o art. 72-A% no CDC, para
impor penalidade em face de fornecedores que ndo mantiverem em sigilo dados e informagoes
pessoais dos usuarios.

Por fim, o PLS n°® 281/2012 prevé nova redacgio ao art. 101*° do CDC, faz mencio a
regulamentacdo de compras realizadas tambem em sites internacionais, as quais ndo possuiam
regulamentacdo pelo CDC. O citado artigo estabelece a competéncia para resolucdo de
demandas provenientes do comércio nacional e internacional.

Logo, ao analisar o PLS n° 281/2012 pode-se observar a inclusao de novos principios e
regras que, com a aprovacao do Congresso Nacional e da sancdo presidencial, passarédo a fazer
parte da codificacdo consumerista vigente. Destaca-se a necessidade da atribuicdo desses
direitos no &mbito o comércio eletrdnico tendo em vista sua vertiginosa demanda.

Nesse sentido, ressalta-se a justificativa do PLS n°® 281/2012, que refere:

A crescente complexidade das relagdes de consumo demanda a previséo de principios
que reforcem a protecdo do consumidor frente a novos desafios, principalmente os
relacionados com o dialogo com outras fontes normativas, a seguranca nas transagoes,
bem como a protecao da autodeterminacao e privacidade de seus dados. E igualmente

8 Artigo 59, § 4° do CDC a ser criado pelo PLS n°281/2012: “[...] § 4° Caso o fornecedor por meio eletrénico ou
similar descumpra a pena de suspensao ou de proibicao de oferta e de comércio eletrdnico, sem prejuizo de outras
medidas administrativas ou judiciais de preservacdo de danos, o Poder Judiciario determinara, a pedido da
autoridade administrativa ou do Ministério Pdblico, no limite estritamente necessario para a garantia da
efetividade da sancéo, que os prestadores de servicos financeiros e de pagamento utilizados pelo fornecedor, de
forma alternativa ou conjunta, sob pena de pagamento de multa diaria: | — suspendam o0s pagamentos e
transferéncias financeiras para o fornecedor de comércio eletronico; Il — bloqueiem as contas bancérias do
fornecedor”(BRASIL, CAMARA DOS DEPUTADOS, 2019).

8 Artigo 72-A do CDC a ser criado pelo PLS n°281/2012: “Veicular, hospedar, exibir, licenciar, alienar, utilizar,
compartilhar, doar ou de qualquer forma ceder ou transferir dados, informagdes ou identificadores pessoais, sem
a expressa autorizacao de seu titular e consentimento informado, salvo exce¢des legais. Pena — Reclusdo, de um
a quatro anos, e multa” (BRASIL, CAMARA DOS DEPUTADOS, 2019).

% Artigo 101 do CDC a ser criado pelo PLS n°281/2012: “Na acéo de responsabilidade contratual e extracontratual
do fornecedor de produtos e servicos, inclusive no fornecimento a distancia nacional e internacional, sem
prejuizo do disposto nos Capitulos | e Il deste Titulo: | — sera competente o foro do domicilio do consumidor,
nas demandas em que o consumidor residente no Brasil seja réu e que versem sobre relagdes de consumo; Il — o
consumidor, nas demandas em que seja autor, poderé escolher além do foro indicado no inciso I, o do domicilio
do fornecedor de produtos ou servigos, o do lugar da celebragéo ou da execucdo do contrato ou outro conectado
ao caso; Il — sdo nulas as clausulas de elei¢do de foro e de arbitragem celebradas pelo consumidor. Paragrafo
Unico: Aos conflitos decorrentes do fornecimento a distancia internacional, aplica-se a lei de domicilio do
consumidor, ou a norma estatal escolhida pelas partes, desde que mais favoravel ao consumidor, assegurando
igualmente o seu acesso a Justiga” (BRASIL, CAMARA DOS DEPUTADOS, 2019).
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imprescindivel a introducdo de uma secdo especifica sobre a protecdo dos
consumidores no ambito do comércio eletrbnico, em razdo da sua expressiva
utilizacdo. Se, a época da promulgacdo do Cdédigo de Defesa do Consumidor, o
comércio eletrbnico nem sequer existia, atualmente é o meio de fornecimento a
distancia mais utilizado, alcancando sucessivos recordes de faturamento. Porém, ao
mesmo tempo ocorre o0 aumento exponencial do nimero de demandas dos
consumidores. As normas projetadas atualizam a lei de protecdo do consumidor e esta
nova realidade, reforgando, a exemplo do que ja foi feito na Europa e nos Estados
Unidos, os direitos de informacdo, transparéncia, lealdade, autodeterminacéo,
cooperacao e seguranca nas relacfes de consumo estabelecidas através do comércio
eletrdnico. Buscou-se ainda a protecdo do consumidor em relacdo a mensagens
eletrdnicas ndo solicitadas (spams), além de disciplinar o exercicio do direito de
arrependimento. A evolucdo do comércio eletronico, se, por um lado, traz inimeros
beneficios, por outro amplia a vulnerabilidade do consumidor. Assim, é essencial que
se cumpra o comando constitucional do art. 5°, XXXII, e do art. 170, V, da
Constituicdo Federal, e que se criem normas que, efetivamente, ampliem a sua
protecdo no comércio eletrdnico, a fim de que a evolugdo tecnoldgica alcance os
objetivos que todos desejam: o desenvolvimento social e econdémico, o
aperfeicoamento das relagbes de consumo e a prevengdo de litigios (BRASIL,
CAMARA DOS DEPUTADOS, 2019).

Assim, verificou-se que embora o CDC represente um microssistema juridico efetivo
na protecdo do consumidor, sua regulamentacdo ndo abrange, especificamente, dispositivos
atinentes ao comércio eletrdnico e, este fator, causa inseguranca aos consumidores na hora da
efetivacdo de suas compras. Logo, o comércio eletrénico encontra Obice no que tange a
seguranca nas relacBes eletronicas, bem como sua validade e eficAcia na orbita juridica
notadamente por ndo haver legislacdo especifica que discipline o assunto e o torne totalmente
seguro.

Desse modo, as relacbes de consumo, decorrentes das novas tecnologias, trazem
desafios para a prote¢do do consumidor, que no comércio eletronico € hipervulneravel. O PLS
n°® 281/2012, por sua vez, € umas das alternativas encontradas, que busca suprimir essa
necessidade. Trata-se de uma regulamenta¢do moderna que, sendo aprovada, acresce ao CDC
disposicdes atinentes ao comércio eletrdnico e ajudard a suprimir o desamparo sofrido pelo

consumidor, fator este, que ainda impede o crescimento dessa modalidade de consumo.
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5 CONCLUSAO

A presente pesquisa analisou 0 comércio eletrdnico e os desafios decorrentes da
protecdo ao consumidor, em face das novas tecnologias aplicadas as relagcdes de consumo.

A sociedade p6s-moderna caracteriza-se pelo dominio dos meios de comunicacao e de
informacdo, os quais modificaram desde as relacGes pessoais, até as relacdes de consumo.
Assim, a sociedade de informacdo desenvolveu-se em face do surgimento da internet, um
sistema global de rede criado com o objetivo de ligar computadores em alcance mundial,
possibilitando a comunicacéo e a troca de informacGes entre 0s usuarios.

Com o advento da internet houve o crescimento, em massa, dos meios de comunicagéo
e a facil aderéncia dos usuarios por esse meio. Isso porque, o referido mecanismo possibilita
mais facilidade e agilidade na troca de informacGes, além de encurtar distancias para
comunicacdo, seja para comprar, para se relacionar, pesquisar, estudar ou até mesmo efetuar
transacdes bancarias.

Desse modo, tendo em vista as inimeras vantagens, como a agilidade e a comodidade
proporcionadas pela internet, verificou-se que esta, auxiliou no surgimento da sociedade de
consumo, dominada pelo comprar e descartar. Assim, diante das atrativas facilidades oriundas
da comunicacdo em rede aliadas a necessidade de adquirir produtos e servigos decorrentes do
modelo capitalista, 0 consumo tomou grande espago no meio virtual.

Com isso, as pessoas passaram a fundamentar a sua felicidade no ato de consumir, tendo
em vista que os desejos passaram a ser insaciaveis e o descarte tornou-se frequente. Assim, a
cadeia de producado e circulacdo de mercadorias expandiu, uma vez que, 0s consumidores, razao
de ser desse sistema, por necessidade ou ndo, passaram a consumir mais. Logo, fomentada pelo
consumismo, a realidade virtual desencadeou uma maior preocupacdo com a protecdo dos
direitos dos consumidores.

Diante disso, destaca-se que a relacdo de consumo possui como elementos para sua
configuracdo: consumidor, fornecedor, produto e servico, dispostos no Codigo de Defesa do
Consumidor, que se constitui em um microssistema protetivo, que da énfase a vulnerabilidade
do consumidor, considerado, presumidamente, a parte mais fraca da relacdo de consumo.

O sistema protetivo do consumidor encontra fundamento no artigo 5°, inciso XXXIlI, da
Constituicdo Federal, visto constituir um direito fundamental. Com isso, 0 CDC elenca, em seu
artigo 6° e incisos, um rol, exemplificativo, de direitos basicos do consumidor que sdo: a

protecdo da vida e da seguranca; a educacédo para o consumo; a liberdade de escolha de produtos
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e servicos; a informacdo; a protecdo contra publicidade enganosa e abusiva; a protecdao
contratual; a indenizacdo; 0 acesso a justica; a facilitacdo da defesa dos seus direitos e a
qualidade dos servigos publicos.

Entretanto, dos direitos analisados, ganha destaque o direito a informac&o e a protecéo
contra publicidade enganosa e abusiva, visto que no contexto da atual sociedade de informagéo,
os consumidores sofrem com uma publicidade ostensiva e desleal que os torna ainda mais
vulneraveis. Salienta-se que no meio virtual os direitos acabam sendo passiveis de maior
violacéo, e, consequentemente, 0s consumidores, mais expostos e sujeitos ao engano.

Percebe-se que a garantia do direito a informagdo é de extrema importancia na
efetivacdo do negdcio juridico, tendo em vista que, é baseado em uma informacéo clara, precisa
e de qualidade, que o consumidor realiza seu negécio. Com isso, a informacdo, disseminada
através da propaganda, ndo deve ser enganosa ou abusiva, ou seja, a propaganda ganha
relevancia, uma vez que também é responsavel pelas vendas. Logo, ambos os direitos sdo
determinantes e fundamenteis, quando da efetivacdo de compras no meio virtual, em que a
distancia entre o consumidor e o fornecedor impede o real contato com o produto.

Nesse contexto, o comércio eletrénico é uma relagdo de consumo como as demais, com
as mesmas partes e elementos. O diferencial esta no meio de execucéo, o qual se da entre partes,
presentes ou ausentes, mas distantes, isso porque, simultaneamente conectados em rede, ou nao.
O contrato eletrénico ndo exige a presenca fisica da pessoa para a realiza¢do do negdécio e pode
se efetivar por alguns cliques.

Em face da importancia e do crescimento exacerbado do consumo em rede, bem como
das vantagens e dificuldades enfrentadas pelos consumidores quando da efetivacao de negdcios,
via internet, foi realizada coleta de dados por meio de um questionario, aplicado de modo
voluntario para os alunos matriculados no Campus Casca da Universidade de Passo Fundo em
determinada noite. Através da referida pesquisa foi possivel constatar a grande utilizacdo do
comeércio eletrdnico, tendo em vista que 97,19% dos entrevistados ja efetivaram suas compras
no ambiente eletrdnico. Entretanto, embora exista a facilidade na realizacdo da compra, foi
quase unanime a demonstracao de inseguranca que as compras virtuais geram. Contudo, mesmo
que o usuario ndo esteja tdo confiante e seguro em concluir sua compra pela internet, a
facilidade em realiza-la é atrativa e compensa.

Outrossim, a analise dos dados coletados junto ao junto ao Balcdo do Consumidor de
Casca revelou crescente nimero de reclamag@es anuais, advindas do comércio eletrénico. Com
isso, verificou-se a grande dificuldade de obter acordos com os fornecedores virtuais, tendo em

vista que 37% dos registros ndo foram passiveis de mediacao entre as partes. Ainda, constatou-
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se gque os problemas mais encontrados nas referidas reclamacdes foram: a demora na entrega
do produto (53% das reclamacdes) e o produto apresentando vicio ou defeito (22% dos
registros).

Ambos os resultados revelam a deficiéncia na regulamentacéo das compras no ambito
virtual, pois as relacGes decorrentes do comercio eletrénico provocam um ambiente de
desprotecdo ao consumidor, por se tratar de um sistema virtual e que ndo possui amparo
especifico. O CDC representa um importante sistema de prote¢do ao consumidor, ou seja, € um
meio eficaz na regulamentacdo das relacbes de consumo presenciais e nacionais, todavia o
comércio eletrénico tem peculiaridades proprias.

Assim, diante das lacunas existentes na legislacdo sobre os contratos eletronicos e as
relacBes de consumo na internet, é certa a aplicacdo de toda a legislacdo vigente, porém, €
inegavel que esta falta de normalizacdo especifica causa um grande desconforto nestas
contratacbes, uma vez que a resolucdo destes conflitos fica por conta da interpretacdo
doutrinaria e dos tribunais. Logo, o comércio eletrdnico encontra dbice no que tange a
seguranca nas relacdes eletrénicas, bem como sua validade e eficacia na orbita juridica, por ndo
haver legislacao especifica que discipline o assunto.

O PLS n° 281/2012, por sua vez, é umas das alternativas encontradas para
regulamentacdo do comeércio eletrdnico, que, se aprovado, acrescerd ao CDC disposi¢des
atinentes ao tema.

Neste vies, em resposta a problematica apresentada, compreende-se ser imprescindivel
a apreciacdo e, consequente aprovacdo, do PLS n° 281/2012, tendo em vista que serdo
acrescidos ao CDC dispositivos atinentes ao comércio eletronico. Essa proposta de alteracéo
legislativa busca suprimir o desamparo do consumidor no que tange ao comércio eletronico,
criando um mecanismo Util e eficaz dentro do sistema nacional de defesa do consumidor.

O PLS n° 281/2012 protege a vulnerabilidade do consumidor diante do fato, da técnica
e da ciéncia, reconhece o maior poder econémico do fornecedor e disciplina que o consumidor
virtual deve receber um tratamento especial para a situacdo peculiar que o comércio eletrdnico
0 expde. Além disso, busca proteger o consumidor nas compras envolvendo paises distintos e
contempla o conceito de desenvolvimento sustentavel, definindo direitos e condutas, como a da
informacdo ambiental e consumo sustentavel. Ainda, o PLS n° 281/2012 contém em seus
dispositivos, as exigéncias técnicas e metodologicas empreendidas pelo comércio eletrénico
sem distanciar-se do CDC.

Assim, compreende-se que a aprovacdo do mencionado projeto vem a agregar o sistema

nacional de protecdo ao consumidor, objetivando a efetiva garantia desse direito,
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constitucionalmente previsto. Destarte, € dbvio que a tecnologia sempre andara na frente da
legislacdo, até porque é necessario criar, para depois regulamentar. Entretanto, cabe ao
legislador acompanhar a evolucéo social e tecnoldgica para que, desta forma, sejam buscadas
formas de aplicacdo do direito as novas situagoes, seja interpretando uma lei ja existente para
aplicar-lhe a um novo instituto, ou ainda, buscando novas solucfes para as transformacoes
sociais.

N&o restam duvidas que mesmo com a aprovacdo do PLS n° 281/2012, a
regulamentacdo do comércio eletronico, ainda, ndo serd integralmente efetiva, visto que ele
acontece por meio de um mecanismo virtual que estd em constante evolucdo. Desse modo, cabe
aos aplicadores do direito interpretar os direitos consumeristas considerando a evolucdo das
novas tecnologias que, diariamente surgem e se incorporam no cotidiano das pessoas.

Portanto, o consumidor no comércio eletrdnico é hipervulneravel, momento em que as
normas do CDC promovem uma protecdo que nao se revela completa. Com isso, a adi¢do de
normas especificas de comércio eletrénico na codificacdo consumerista, configura uma
possibilidade de promover uma protecdo mais efetiva e real, concretizando os direitos

fundamentais do consumidor e, com isso, sua dignidade.



72

REFERENCIAS

ALBERTIN, Alberto Luiz. Comércio eletrénico: modelo, aspectos e contribui¢Bes de sua
aplicacdo. 3.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

ALMEIDA, Jodo Batista. Manual de direito do consumidor. 6. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2015.

ANDRADE, Ronaldo Alves de. Contrato eletrénico no novo codigo civil e no codigo do
consumidor. Barueri, Sdo Paulo: Manole, 2004.

BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Tradugdo de Artur Mor&o. Lisboa: Edi¢Oes
70, Lda, 1995.

. O sistema dos objetos. Sdo Paulo: Perspectiva, 2006.

BAUMAN, Zygmunt. Amor Liquido: Sobre a fragilidade dos lagos humanos. Rio de Janeiro:
Jorge Zahar, 2004.

. Globalizacéo: as consequéncias humanas. Rio de Janeiro: Traducgédo de Jorge Zahar
Ed., 1998.

. Medo Liquido. Rio de Janeiro: Traducdo de Jorge Zahar Ed., 2008.
. Modernidade Liquida. Rio de Janeiro: Traducdo de Jorge Zahar, 2001.

. Vida para o consumo: a transformacao das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro:
Traducdo de Jorge Zahar, 2008.

BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Zahar, 2008.
BARRETT, Diane. Redes de computadores. Rio de Janeiro: LTC 2010.

BECK, Ulrich. O que ¢é Globalizacdo? Equivocos do globalismo: respostas a globalizacao.
Tradugdo de André Carone. Séo Paulo: Paz e Terra, 1999.

BENJAMIN, Antdnio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo
Roscoe. Manual de direito do consumidor. 6. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.

BERGER, Lars Torsten. Redes elétricas inteligentes: aplicacfes, comunicacao e seguranca.
Rio de Janeiro LTC 2015.

BESSA, Leonardo Roscoe; MOURA, Walter José Faiad de; Brasil. Manual de direito do
consumidor. Brasilia: Escola Nacional de Defesa do Consumidor, 2008.

BOLZAN, Fabricio. Cédigo do Consumidor esquematizado. 2. ed. — Sao Paulo: Saraiva,
2014.

BONATTO, Claudio. Codigo de defesa do consumidor: clausulas abusivas nas relacfes
contratuais de consumo. 2. ed. rev. atual. Porto Alegre: Livraria do Advogado, 2004.



73

BONATTO, Claudio; MORAES, Paulo Valério Dal Pai. QuestBes controvertidas no Codigo
de Defesa do Consumidor: principiologia, conceitos, contratos atuais. 5. ed. rev. atual. eampl.
Porto Alegre: Livraria do Advogado, 2009.

BRASIL, CAMARA DOS DEPUTADOS. Disponivel em:
https://www.camara.leg.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=2052488.
Acesso em: 28/05/2019.

BRASIL, CONSTITUICAO FEDERAL. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm. Acesso em: 28/05/2019.

. Lei Federal n° 8.078 de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a protecdo do
consumidor e d& outras providéncias. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm. Acesso em: 28/05/2019.

. Superior Tribunal de Justi¢a. Agravo de Instrumento. Relatora Ministra Nancy
Andrighi/ Julgado em 20.08.2009/ Publicado no DJe em 23.09.2009. Disponivel
em:https://stj.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/613163246/agravo-em-recurso-especial-aresp-
1296439-sp-2018-0118762-0. Acesso em: 26/05/2019.

. Superior Tribunal de Justica. REsp.n® 932.557. Relator Ministro Luis Felipe
Salomédo/ Julgado em 07.02.2012, Quarta Turma. Disponivel em:
https://stj.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/21250486/recurso-especial-resp-932557-sp-2007-
0052266-7-stj/inteiro-teor-21250487?ref=juris-tabs. Acesso em: 26/05/019.

. Superior Tribunal de Justica. REsp.n® 611.872/RJ. Relator: Ministro ANTONIO
CARLOS FERREIRA, QUARTA TURMA, julgado em 02/10/2012, DJe 23/10/2012).
Disponivel em: https://stj.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/181155833/agravo-em-recurso-
especial-aresp-661420-es-2015-0028790-0/decisao-monocratica-181155844?ref=juris-tabs.
Acesso em: 26/05/2019.

BRASIL, SENADO FEDERAL. Projeto de Lei n° 281/2012. Altera a Lei n° 8.078, de 11 de
setembro de 1990 (Codigo de Defesa do Consumidor), para aperfeicoar as disposi¢des gerais
do Capitulo I do Titulo I e dispor sobre o comércio eletrénico. Disponivel em: Acesso em:
https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/106768. Acesso em:
30/05/2019.

BRITO, Auriney. Direito Penal Informatico. 1ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2013.

CANCLINI, Nestor Garcia. Consumidores e cidadaos: conflitos multiculturais da
globalizagdo. Rio de Janeiro: Ed. da UFRJ, 2006.

CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede. 9. ed. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2006.

CAVALIERI FILHO, Sérgio. Programa de direito do consumidor. 4 ed. S&o Paulo: Atlas,
2014.

CAVALCANTI, Cordélia Robalinho. Da Alexandria do Egito a Alexandria do espaco.
Brasilia: Thesaururs. 1996.



74

COELHO, Fabio Ulhoa. Curso de direito civil. 7. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2016.
COELHO, Fabio Ulhoa. Curso de direito comercial. v. 3. Sdo Paulo: Saraiva, 2012.

CORREA, Gustavo Testa. Aspectos juridicos da internet. 2. Ed. rev. Sdo Paulo: Saraiva,
2002.

CUNHA, Murilo Bastos da; CAVALCANTI, Cordélia Robalinho de Oliveira. Dicionario de
Biblioteconomia e Arquivologia. Brasilia: Briquet de Lemos/Livros, 2008.

DIAS, Maria Kronka; PIRES, Daniela. Fontes de informac¢édo: um manual para cursos de
graduacdo em Biblioteconomia e Ciéncia da Informag&o. So Paulo: EQUFSCar.2005.

DI PIETRO, Maria Sylvia Zanella. Parcerias na administracéo publica. 11. Rio de Janeiro
Forense 2017.

DONATO, Maria Antonieta Zanardo. Protecdo ao consumidor: conceito e extensdo. Sao
Paulo: Revista dos Tribunais, 1994.

FEATHERSTONE, Mike. Cultura de consumo e p6s-modernismo. Traducdo de Julio Assis
Simdes. Séo Paulo: Studio Nobel, 1995.

FILOMENO, José Geraldo Brito. Direitos do consumidor. 15. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2018.

FINKELSTEIN. Maria Eugenia Reis. Direito do comeércio eletrénico. 2. ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2011.

FINKELSTEIN. Maria Eugenia Reis; NETO, Fernando Sacco. Manual de Direito do
Consumidor. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

GAMA, Hélio Zaghetto. Curso de Direito do Consumidor. Rio de Janeiro: Forense, 1999.
GARCIA JUNIOR, Armando Alvares. Contratos Via Internet. Sdo Paulo: Aduaneiras, 2001.

GOMES, Daniela Vasconcellos. A sociedade de consumo e a atual desvalorizacéo do
consumidor como ser humano. In: PEREIRA, Agostinho OliKoppe; HORN, Luiz Fernando
Del Rio. Relagdes de consumo humanismo. Caxias do Sul, RS: Educs, 2011. P. 129-148.

GRINOVER, Ada Pellegrini. Cédigo brasileiro de defesa do consumidor: comentado pelos
autores do anteprojeto. 11. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2017.

GUIMARAES, Angelo de Moura. Internet. In: CAMPELLO, Bernadete Santos; CALDEIRA,
Paulo da Terra. (Org). Introducéo as fontes de informacéo. 2. ed. Belo Horizonte: Auténtica
Editora. 2008.

INSTITUTO NACIONAL DE DEFESA DO CONSUMIDOR. O que séo clausulas
abusivas? 2011. Disponivel em: https://idec.org.br/consultas/dicas-e-direitos/o-que-sao-
clausulas-abusivas. Acesso em: 28/05/2019.



75

. O que € CONAR? 2014. Disponivel em: https://idec.org.br/consultas/dicas-e-
direitos/o-que-e-o0-conar. Acesso em: 28/05/209.

. Publicidade: consumo e meio ambiente. 2019 Disponivel em:
http://www.mma.gov.br/estruturas/secex_consumo/_arquivos/9%20-
%20mcs_publicidade.pdf. Acesso em: 28/05/20109.

KLEE, Antonia Espindola Longoni. O Dialogo das fontes nos contratos pela internet: do
vinculo contratual ao conceito de estabelecimento empresarial virtual e a prote¢do do
consumidor. Dialogo das Fontes. Editora Revista dos Tribunais Ltda. 2012.

LEMOS, André. Cibercultura: tecnologia e vida social na cultura contemporanea. Porto
Alegre: Sulina, 42 ed. 2008.

LEVY, Pierre. O que é o virtual? S&o Paulo, Editora 34, 1996.
. Cibercultura, Porto Alegre: Artes e Oficios. 1999.
. Tecnologias da inteligéncia. Rio de Janeiro: 34, 1994,

LIMA, Rogério Montai de. Relacbes contratuais na Internet e Protecéo Juridica do
Consumidor. S&o Paulo: Editora Nelpa: 2006.

LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hipercosumo.
Traducdo de Maria Lucia Machado. S&o Paulo: Companhia das Letras, 2007.

LISBOA, Roberto Senise. Responsabilidade civil nas relagdes de consumo. 2 ed. Sao Paulo:
Revista dos Tribunais, 2012,

LORENZETT]I, Ricardo L. Comércio eletrénico. Tradugdo de Fabiano Menke; com notas de
Claudia Lima Marques. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2004.

LYOTARD, Jean-Francois. A condi¢do p6s-moderna. Tradugdo: Ricardo Corréa Barbosa;
posfacio: Silvano Santiago — 122 ed. Rio de Janeiro: José Olympio, 20009.

MARQUES, Claudia Lima. Confiangca no comércio eletrénico e a prote¢do do consumidor
(um estudo dos negdcios juridicos de consumo no comercio eletrénico). Sdo Paulo: Revista
dos Tribunais, 2004.

MARQUES, Claudia Lima. Contratos no codigo de defesa do consumidor: o novo regime das
relagcdes contratuais. 6. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2011.

MARQUES, Claudia Lima; BENJAMIN, Antdnio Herman; MIRAGEM, Bruno. Comentarios
ao codigo de defesa do consumidor. 4. ed. Séo Paulo: Revista dos Tribunais, 2013.

MARTINS, Flavio Alves; MACEDO, Humberto Paim de. Internet e Direito do Consumidor.
Rio de Janeiro. Editora Lumen Juris: 2002.

MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 4. ed. ver., atual. e ampl. — Séo Paulo:
Editora Revista dos Tribunais, 2013.



76

NISHIYAMA, Adolfo Mamoru. A protecéo constitucional do consumidor. Rio de Janeiro:
Forense, 2002.

NUNES, LuisAntonioRizzatto. Curso de direito do consumidor. 13. ed. Sdo Paulo: Saraiva
Educacdo, 2019.

OLIVEIRA, Daniel Almeida de. 2010. Capitalismo. In: BARRETO, Vicente de Paulo
(Coord.). Dicionario de filosofia politica. S&o Leopoldo, (RS): Editora da UNISINOS, 2010.

PAESANI, Liliana Minardi. Direito e internet: liberdade de informacdo, privacidade e
responsabilidade civil. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

PELLANDA, Luiz Ernesto Cabral. Psicanalise e Internet. In: LEVY, Pierre. Cibercultura:
um hipertexto com Pierre Lévy, Porto Alegre: Artes e Oficios. 2000, p. 129-138.

PEREIRA, Henrique MioranzaKoppe; BOSSARDI, Rafaela Beal. RelagGes de consumo ou o
consumo de relag0es: as relagdes afetivas na contemporaneidade. In: PEREIRA, Agostinho
OliKoppe; HORN, Luiz Fernando Del Rio. Relagdes de consumo humanismo. Caxias do Sul,
RS: Educs, 2011, p. 105-126.

PEREIRA, Agostinho OliKoppe; SANTA, Allana Ariel Wilmsen Dalla; CRISTIANETTI,
Jessica. Consumo de cigarros e humanismo. In: PEREIRA, Agostinho OliKoppe; HORN,
Luiz Fernando Del Rio. Rela¢Ges de consumo humanismo. Caxias do Sul, RS: Educs, 2011, p.
09-33.

REINALDO FILHO, Demdcrito Ramos. Responsabilidade por publica¢Bes na Internet. Rio
de Janeiro: Forense, 2005.

RICARDO, Militdo de Maya. Da Juke Box ao MP3 — A voz da juventude. In: LEVY, Pierre.
Cibercultura: um hipertexto com Pierre Lévy. Porto Alegre: Artes e Oficios. 2000.

ROCHA, Leonel Severo; ATZ, Ana Paula. A desterritorializacao das relagdes consumeiristas
e o conflito de jurisdigdes. PEREIRA, Agostinho OliKoppe; HORN, Luiz Fernando Del Rio.
Relagdes de consumo humanismo. Caxias do Sul, RS: Educs, 2011, p. 197-224

RUSCHEINSKY, Aloisio; CALGARO, Cleide. Relac¢des de consumo e humanismo: efeitos,
reflexos e consequéncias. In: PEREIRA, Agostinho OliKoppe; HORN, Luiz Fernando Del
Rio. Relagdes de consumo humanismo. Caxias do Sul, RS: Educs, 2011, p. 37-58.

SALGARELLI, Kelly Cristina. Direito do consumidor no comércio eletronico: uma
abordagem sobre a confianca e a boa-fé. Sdo Paulo: Icone, 2010.

SANTOS, Milton. Por uma outra globalizacdo: do pensamento Unico a conscientizacdo
universal. 18. ed. Rio de Janeiro/S&o Paulo: Record, 20009.

SANTOS, Dagoberto Machado dos Santos; OLIVEIRA, Gabriela. As diversas faces do
humanismo no consumo. In: PEREIRA, Agostinho OliKoppe; HORN, Luiz Fernando Del
Rio. Relacbes de consumo humanismo. Caxias do Sul, RS: Educs, 2011.



77

SCHMITT, Cristiano Heineck; BARBOSA, Fernando Nunes. Manual de Direito do
Consumidor. Escola Superior de Defesa do Consumidor do Estado do Rio Grande do Sul.
Porto Alegre — 2016.

SENADO FEDERAL. Projeto de Lei n° 281 de 2012. Altera a Lei n® 8.078, de 11 de
setembro de 1990 (Codigo de Defesa do Consumidor), para aperfeicoar as disposi¢des gerais
do Capitulo I do Titulo I e dispor sobre o comércio eletrdnico. Disponivel:
www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/106768. Acesso em: 09 de maio de
2019.

SENNETT, Richard. A cultura do novo capitalismo. Tradu¢do Clévis Marques. Rio de
Janeiro: Record. 12 ed. 2006.

SILVA, Michael César; SANTOS, Wellington Fonseca. O direito do consumidor nas
relacGes de consumo virtuais. Brasilia a. 49 n. 194 abr./jun. 2012.

SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.
11. Porto Alegre Bookman 2016.

SOUZA, Sylvio Capanema de. Direito do consumidor. Rio de Janeiro Forense 2018.

TAMMARO, Anna Maria; SALARELLI, Alberto. A Biblioteca Digital. Brasilia: Brinquet de
Lemos/Livros, 2008.

TARTUCE, Flavio. Manual de direito do consumidor: direito material e processual.7. ed. Rio
de Janeiro: Forense: Sdo Paulo: Método, 2018.

TEIXEIRA, Tarcisio. Comércio eletrénico conforme o marco civil da internet e a
regulamentacéo do e-commerce no Brasil. Sdo Paulo Saraiva 2015.

TEIXEIRA, Tarcisio. Curso de direito e processo eletrdnico: doutrina, jurisprudéncia e
pratica. 4. Sdo Paulo Saraiva 2018.

TONIAL, NadyaGusella. Contratos: a concretizacdo da dignidade da pessoa humana pelo
principio da boa-fé-objetiva. Passo Fundo: Ed. Universidade de Passo Fundo, 2009.

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO. Balcao do Consumidor. 2019. Disponivel em:
https://www.upf.br/balcaodoconsumidor. Acesso em: 29 de maio de 2019.

VENTURA, Luiz Henrique. Comércio e contratos eletronicos: aspectos juridicos. Bauru Sdo
Paulo: Edipro, 2001.



ANEXO A

Questionario referente a realizacdo de compras virtuais

TCC 1ll - ACADEMICA LETICIA SPAGNOLLO DIREITO — UPF CASCA

QUESTIONARIO SOBRE COMPRAS VIRTUAIS | 2019
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Idade: Sexo: ( )F
( )M

Vocé ja comprou na internet?
( )SIM ( )NAO

Qual é seu grau de confianca nas compras virtuais?

( ) NENHUM ( )BAIXO  ( )MEDIO
( JALTA () PLENA CONFIANCA

Qual forma de pagamento vocé prefere, dentre as op¢des abaixo:
( )CARTAO DE DEBITO(Transferéncia eletronica)( )CARTAO DE CREDITO

( )CARTAO DA LOJA VIRTUAL ( )BOLETO BANCARIO

Jé teve algum problema (defeitos) com produtos adquiridos em lojas virtuais?
( )SIM ( YNAO

4.1  Se SIM houve alguma compensacéo pelo seu dano:
( )SIM ( YNAO

Ja teve algum problema (defeitos) com produtos adquiridos em lojas ndo virtuais?
( )SIM ( YNAO

4.1  Se SIM houve alguma compensacéo pelo seu dano:
( )SIM ( )NAO

Vocé prefere comprar virtualmente em:
() SITES NACIONAIS( ) SITES INTERNACIONAIS

( ) EM QUALQUER DELES

Vocé costuma fazer a avaliacdo da loja e/ou do vendedor ap6s a conclusédo da compra?

( )SIM ( YNAO
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8. Entre as categorias abaixo, quais prefere comprar em lojas virtuais: (pode marcar mais

de uma hipotese)

LOJAS VIRTUAIS = X

Alimentos e bebidas

Artigos automotivos

Brinquedos

Beleza e salde

Eletrénicos — celulares

Eletrodomésticos

Informaética e acessorios

Cama, mesa e banho

Perfumaria e cosméticos

Artigos e acessorios automotivos

Presentes

Livros e papelaria

Joias e reldgios

Pet shop

Moda e acessorios

Moveis e decoracédo

9. Sobre as aquisi¢des em lojas virtuais, escolha um nimero de 0 a 5 para descrevé-las,
observando a seguinte a legenda:

10.
0 — ndo saberia informar

1-péssimo 2-ruim 3-médio 4-bom 5-excelente

LOJAS VIRTUAIS

Facilidade em realizar a compra

Facilidade em trocar produtos defeituosos

Facilidade na forma de pagamento

Facilidade de parcelamento

Facilidade de atendimento ao cliente

Confiabilidade

Seguranca da loja

Agilidade na entrega dos produtos

Obrigado/a pela participacao!
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ANEXO B

Autorizacao da Direcdo do Campus Casca da Universidade de Passo Fundo

0

UP

CASCA

AUTORIZACAO

Autorizo LETICIA SPAGNOLLO a realizar a aplicacéio de questicnario referernte a
compras virtua's junto aos académicos do Campus Casca da UPF visto que seu
resultado poderd ser utilizado em TCC da referida aluna.

Certifico, ainda, que ¢ Campus Casca da UUPF conta com 428 alunos
matrlcuiados na quinta-feira nas cursos de Administragao, Analise ¢ Desenvolvimento

de Sistemas, Ciéncias Contabeis, Direito, Gest3o Comercial e Técnico em Enfermagem.

Casca — RS, 25 de abril de 2019.

Heﬁ?ﬁ;;;’: .
/' Diretor 6«\&6‘#

/ UPF Casca b

UPF Casca — Rua Bardo do Rio Branca, 375 - Centro
Casca — RS — CEP 99260-000
54 3347-2850 www.upf.br
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ANEXO C

81

Resultado do questionario referente a realizacdo de compras virtuais com os académicos

do Campus de Casca da Universidade de Passo Fundo

GRAFICO 1 - ANEXO C
Género dos entrevistados

250

200 -

150 -

100 -

GENERO DOS ENTREVISTADOS

B Sériel

Sexo feminino

Sexo masculino

GRAFICO 2 - ANEXO C

Quantidade de alunos que ja compraram por meio do comércio eletrénico
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250
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50

QUANTIDADE DE ALUNOS QUE JA COMPRARAM POR MEIO DO COMERCIO

ELETRONICO

B Sériel

9

Ja compraram virtualmente

; _—|
Nunca compraram virtualmente




GRAFICO 3- ANEXO C

Grau de confianc¢a depositado nas lojas virtuais
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GRAU DE CONFIANCA NAS LOJAS VIRTUAIS
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110
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6
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Nenhum
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GRAFICO 4 - ANEXO C

Preferéncia pelas formas de pagamento
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160
140
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100
80
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40
20

PREFERENCIA PELAS FORMAS DE PAGAMENTO
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Boleto bancario

Cartdo de crédito  Cartdo de débito Cartdo da loja
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GRAFICO 5- ANEXO C

Avaliacao dos sites apds a efetivacdo das compras

250

AVALIACAO DOS SITES APOS A EFETIVACAO DAS COMPRAS
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GRAFICO 6 - ANEXO C
Preferéncia de sites

PREFERENCIA POR SITES
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100 -

M Sériel

8

Sites nacionais Sites internacionais Qualquer um deles
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GRAFICO 7- ANEXO C

Problemas (defeitos) com produtos adquiridos em lojas virtuais e compensacao

TOTAL DE CLIENTES QUE JA TIVERAM PROBLEMAS EM RELACAO A
PRODUTOS ADQUIRIDOS NO MEIO VIRTUAL E SUAS RESPECTIVAS
COMPENSACOES
250
201
200
150 4
120 M J34 teve problemas
B Nunca teve problemas
100 82 84
50 -
0 0
O i T T 1
TOTAL Houve compensagao N&o houve
compensagao

GRAFICO 8 - ANEXO C

Problemas (defeitos) com produtos adquiridos em lojas NAO virtuais e compensacao

TOTAL DE CLIENTES QUE JA TIVERAM PROBLEMAS EM RELACAO A
PRODUTOS ADQUIRIDOS NO MEIO VIRTUAL E SUAS RESPECTIVAS
COMPENSACOES
250
210
200
157
150 M )3 teve problemas
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100 -
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50 -
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TOTAL Houve compensag¢do N3o houve
compensacgao




GRAFICO 9- ANEXO C

Categorias de maior preferéncia em lojas virtuais

CATEGORIAS DE MAIOR PREFERENCIA NAS LOJAS VIRTUAIS
250

200 201

150

100 -

50

¥ m Séri.

GRAFICO 10 - ANEXO C

Facilidade em realizar as compras

FACILIDADE EM REALIZAR AS COMPRAS
120 114
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80

60 Sériel

40 79
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GRAFICO 11 - ANEXO C

Facilidade em trocar produtos defeituosos

Facilidade em trocar produtos defeituosos
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GRAFICO 12 - ANEXO C
Facilidade na forma de pagamento e parcelamento
Facilidade na forma de pagamento e parcelamento
250 235
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GRAFICO 13 - ANEXO C

Facilidade de atendimento ao cliente

Facilidade de atendimento ao cliente
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GRAFICO 14 - ANEXO C
Confiabilidade e seguranca da loja
Confiablidade e seguranga da loja
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GRAFICO 15 - ANEXO C

Agilidade na entrega dos produtos

Agilidade na entrega dos produtos
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Reclamacdes registradas no Balcdo do Consumidor de Casca referentes ao comércio

ANEXO D

eletronico

GRAFICO 1 - ANEXO D
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Numero de reclamac@es anuais decorrentes do comércio eletronico e respectivos acordos

NUMERO DE RECLAMACOES ANUAIS DECORRENTES DO COMERCIO
ELETRONICO E SEUS RESPECTIVOS ACORDOS
18 17 17
16
14
12 m COM ACORDO
10 B SEM ACORDO
8 m TOTAL
6
4
2
0
Ano 2013 Ano 2014 Ano 2015 Ano2016 Ano2017 Ano 2018
GRAFICO 2 - ANEXO D
Problemas mais frequentes
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