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RESUMO

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) destina-se a analisar o0s
mecanismos de protecdo do consumidor que adquire produto ou servigo por
intermédio do comércio eletrénico. O objetivo geral do mesmo é o de demonstrar a
(in) efetividade do atual mecanismo de defesa do consumidor, a saber, a Lei n°
8.078/90. A realizacéo de tal pesquisa justifica-se pelo fato de que, atualmente, os
consumidores vém optando pelo mercado virtual, sem muitas vezes saber lidar com
as problematicas geradas por este. Assim, partindo deste pressuposto, o estudo
buscara realizar um breve levantamento acerca das formas gerais de publicidade no
Brasil, em especial destaque, as publicidades abusivas e enganosas. Além disso, 0
trabalho analisara, estaticamente, a preferéncia do consumidor em adquirir produtos
e/ou servicos através do mercado virtual, apontando os motivos em fazé-lo,
relacionando tal questdo ao fato da hipervulnerabilidade do consumidor internauta.
Seguidamente, analisar-se-4 a forma com que o vigente Codigo de Defesa do
Consumidor (CDC) lida com questdes envolvendo o comércio eletrénico, trazendo a
baila a importancia da boa-fé, da informacédo, transparéncia e confianca nos
contratos eletrbnicos, bem como a possibilidade de exercicio do direito de
arrependimento em tais casos. Por fim, a pesquisa adentrara nos novos
mecanismos de defesa do consumidor internauta, dentre eles o Projeto de Lei do
Senado Federal n° 281/12, o qual garante consideracdes modificacdes na legislacéao
consumerista, e ainda, o Decreto n°® 7.962/13, responsavel por regulamentar o
comércio eletrdbnico de maneira sucinta. Para o desenvolvimento do presente
trabalho, utilizou-se do método dedutivo, auxiliado de um vasto entendimento
bibliografico e jurisprudencial acerca do tema. O resultado da pesquisa tem o viés de
demonstrar que, apesar do Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC) tutelar, mesmo
que por analogia, o consumidor internauta, é imprescindivel que este sofra
modificacdes, tendo em vista que a época de sua criacdo, a internet nao era
considerada como uma dos maiores meios de aquisicdo de produtos e servicos,
encontrando, portanto, defasado para atender as necessidades do consumidor
moderno.

Palavras-chave: Arrependimento. Boa-fé. Comércio eletrénico. Mercado virtual.



ABSTRACT

This Course Completion Work (TCC) is intended to analyze the mechanisms of
protection of the consumer who acquires product or service through electronic
commerce. The general objective is to demonstrate the (in) effectiveness of the
current consumer protection mechanism, namely Law No. 8.078 / 90. The realization
of such research is justified by the fact that, currently, consumers are opting for the
virtual market, without often knowing how to deal with the problems generated by it.
Thus, based on this assumption, the study will seek to make a brief survey about the
general forms of advertising in Brazil, especially the abusive and misleading
advertising. In addition, the paper will analyze, statically, the preference of the
consumer to acquire products and / or services through the virtual market, pointing
out the reasons for doing so, relating this to the fact of the hypervulnerability of the
consumer. Next, the way in which the current Consumer Protection Code (CDC)
deals with issues involving e-commerce will be examined, bringing to light the
importance of good faith, information, transparency and trust in electronic contracts,
as well as such as the possibility of exercising the right of repentance in such cases.
Finally, the research will focus on the new consumer defense mechanisms, among
them the Senate Bill No. 281/12, which guarantees changes in consumer legislation,
and Decree 7.962 / 13, which is responsible for regulate e-commerce in a succinct
way. For the development of the present work, the deductive method was used,
aided by a vast bibliographical and jurisprudential understanding about the theme.
The result of the research has the bias to show that, despite the Consumer
Protection Code (CDC), even if by analogy, the internaut consumer, it is imperative
that this one undergo changes, considering that the time of its creation, the internet
was not considered as one of the major means of acquiring products and services,
and was therefore lagging behind to meet the needs of the modern consumer.

Keywords: Repentace. Good faith. E-commerce. Virtual makert.
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INTRODUCAO

Com o atual desenvolvimento tecnolégico em massa vivenciado pelo mundo
globalizado, a atividade publicitaria ganhou contornos diferentes, isto é, passou a se
fazer mais presente na sociedade, utilizando-se para tanto dos mais diversos meios
de comunicacdao, tais como, smartphones, canais televisivos, redes sociais, internet,
dentre outros, para fazer valer seu principal objetivo: induzir o consumidor a adquirir

0 produto ou servigo anunciado.

Nesta perspectiva, cresceu o numero de individuos que se deixam influenciar
pelo mercado de consumo, assim como houve um aumento de publicidades com
conotacdes abusivas ou enganosas, compreendidas como aquelas que se utilizam
de artimanhas capazes de ludibriar o consumidor a adquirir algo que possa ser

prejudicial a sua propria saude.

Estas artinhas pioram quando se esta diante da internet. Isto porque, em
muitas situacdes, ndo esta devidamente descrito ou estabelecido as clausulas do
contrato eletronico, as quais podem ser enganosas ou abusivas, deixando de conter
informagdes essenciais para a aquisicao de determinado produto ou servi¢co, ndo se

fazendo constar os tramites pés relacéo contratual.

Assim, levando-se em consideracdo o numero de compras realizadas pela
internet e os eventuais abusos que podem vir a ocorrer desta relagdo, necessario se
faz verificar se 0s atuais instrumentos legais sao suficientes para proteger o

consumidor.

Partindo deste pressuposto, pretende o trabalho, de maneira objetiva,
investigar a (in) efetividade dos atuais mecanismos legais de protecdo ao

consumidor que firma contratos eletronicos.

Para auxiliar no objetivo geral inicialmente proposto, o trabalho contard com
seguintes objetivos especificos: i) analisar os aspectos gerais da publicidade no
ordenamento juridico patrio, distinguindo-a da propaganda, apontando os principios
e caracteristicas inerentes a referida atividade; ii) verificar a evolugdo do comeércio
eletrdnico no pais e como ocorre se da a prote¢cdo do consumidor internauta a luz do

Caddigo de Defesa do Consumidor (CDC); iii) identificar os demais meios de controle
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legal voltados para a defesa do consumidor que firma contrato junto ao mercado

virtual.

Para tanto, o método utilizado fora o dedutivo, com o auxilio de um vasto
levantamento bibliogréfico e jurisprudencial acerca do tema, contando ainda com
uma série de legislativos, tais como o Cdodigo de Defesa do Consumidor (CDC),
Projeto de Lei do Senado n° 281/12, Decreto n° 7.962/13, e demais legislacdes

correlatas.

A metodologia é vista, em muitos casos, como uma disciplina instrumental,
pois € condicdo necessaria para a competéncia cientifica, ou seja, como pesquisa, a
metodologia “significa a produgao critica e autocritica de caminhos alternativos, bem

como a inquiricdo sobre os caminhos vigentes e passados” (DEMO, 2007, p. 59).

Segundo Gongalves (2001, p. 26) “metodologia significa o estudo dos

caminhos a serem seguidos, incluindo ai os procedimentos escolhidos”.

O presente estudo tem carater descritivo, explicativo e bibliografico, pois na
visdo de Vergara (2005) a pesquisa descritiva pode expor caracteristicas de
determinado fenémeno, como forma de correlacionar varidveis e definir sua

natureza.

Da mesma forma, Vergara (2005, p. 47) define a pesquisa explicativa que tem
“‘como principal objetivo tornar algo inteligivel, justificar-lhe os motivos”, podendo
dessa forma esclarecer quais fatores contribuem de alguma forma para a ocorréncia

de determinado fendmeno.

Ja o levantamento bibliografico “consiste na busca de estudos anteriores que
ja foram produzidos por outros cientistas e que geralmente séo publicados em livros
ou artigos cientificos” (ACEVEDO; NOHARA, 2007, p. 47).

Assim, a metodologia aplicada girou em torno do levantamento de literatura,
que é a localizacdo e obtencdo de documentos para avaliar a disponibilidade de
material que subsidiara o tema do trabalho de pesquisa. Este levantamento é
realizado junto as bibliotecas ou servicos de informacdes existentes. Abaixo

informaremos 0s passos que seguimos para a consecucao deste trabalho.
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A pesquisa realizada teve carater exploratorio, descritivo e bibliografico. De

acordo com Goncalves (2001) a pesquisa de carater exploratorio:

[...] se caracteriza pelo desenvolvimento e esclarecimentos de idéias,
com o objetivo de oferecer uma visdo panoramica, uma primeira
aproximacao a um determinado fenbmeno que € pouco explorado.
Este tipo de pesquisa também é denominada ‘pesquisa de base’,
pois oferece dados elementares que dao suporte para realizacédo de
estudos mais aprofundados sobre o tema (GONCALVES, 2001,
p.65).

Ja no que diz respeito a pesquisa descritiva a mesma objetiva a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno ou estabelecimento de

relagdes entre variaveis (GIL, 2002, p. 42).

Por fim, a pesquisa bibliografica se caracteriza como, por esta baseada em

livros, artigos e demais materiais disponiveis relacionados com o tema em questao
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CAPITULO |

1. PUBLICIDADE NO ORDENAMENTO JURIDICO BRASILEIRO

Considerando-se o crescente mercado publicitario, o capitulo a seguir
destina-se a analisar de forma geral, a publicidade no pais, atendo-se a priori, aos
principios resguardados pelo Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC), e
seguidamente, algumas das principais espécies de publicidades praticadas no
mercado brasileiro, algumas delas um tanto quanto abusivas, na tentativa de

ludibriar o cliente, destinatario final de um produto ou servico.

1.1 Aspectos iniciais da publicidade no Brasil

Originaria do termo em latim publicus — publico — a publicidade pode ser
conceituada como “a arte de tornar publico, divulgar um fato ou uma ideia, ja com
objetivos comerciais, uma vez que pode despertar o desejo de compra, levando-o a
acao” (GONCALEZ, 2009, p. 7).

Basicamente, tem-se que a publicidade € uma forma, uma técnica de
comunicacao aplicada com vistas a tornar um produto, servico ou marca conhecida,
atraindo assim o mercado de consumidores (GONCALEZ, 2009, p. 7).

Atualmente, muito se utiliza o termo propaganda como sinénimo de
publicidade, entretanto, € necessério salientar que, apesar de ambos terem uma
capacidade informativa e persuasiva, a publicidade se reveste de um carater
comercial, enquanto a propaganda, de um carater meramente ideoldgico, isto €,
objetiva-se a influenciar o individuo, seja de maneira politica, religiosa ou social, e
nao comercializa-lo algo, como assim ocorre na publicidade (GONCALVEZ, 2009, p.

7-8).1

! De acordo com Tartuce e Neves (2014, p. 263) podem ser encontradas algumas decisdes nos
Tribunais Superiores entendendo que tais palavras sdo sinbnimas, como € o caso dos seguintes
julgados: Resp 1.151.688/RJ, de relatoria do Ministro Luis Felipe Salomdo e Resp 1057828/SP, de
relatoria da Ministra Eliana Calmon.
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Acerca do tema, Antonio H. de Vasconcellos e Benjamin (apud TARTUCE;
NEVES, 2014, p. 263), ministro do Superior Tribunal de Justica (STJ) esclarece que:

Os termos publicidade e propaganda séo utilizados indistitivamente
no Brasil. Nao foi esse, contudo, o caminho adotado pelo Cdadigo de
Defesa do Consumidor. N&o se confundem publicidade e
propaganda, embora, no dia a dia do mercado, os dois termos sejam
utilizados um pelo outro. A publicidade tem um objetivo comercial,
enguanto a propaganda visa a um fim ideologico, religioso, filosofico,
politico, econémico ou social. Fora isso, a publicidade, além de paga,
identifica seu patrocinador, 0 que nem sempre ocorre com a
propaganda.

No que se refere a publicidade, pode-se dizer que esta encontra diversos
caminhos para chegar até o consumidor alvo, utilizando-se para tanto de certos
veiculos de comunicacao, tais como: revista, jornal, televisdo, radio, e dentro de um

numero consideravel, a internet.

Em virtude de seu poder persuasivo, o CDC, Lei n® 8.078/90, como forma de
regulamentar e impor limites a atividade, que em certos casos podera se tornar
prejudicial estabeleceu principios a serem observados, de forma a garantir a garantir

a protecédo do consumidor final.

Tais principios, em sua grande maioria, estdo inseridos de forma implicita no
dispositivo legal, baseando-se tdo somente no principio-mor das relacdes de
consumo, qual seja, o principio da boa-fé objetiva, com previsdo no art. 4°, inciso llI
do CDC, in verbis:

Art. 4° A Politica Nacional das Relagbes de Consumo tem por
objetivo o atendimento das necessidades dos consumidores, o
respeito a sua dignidade, salde e seguranca, a protecao de seus
interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem
como a transparéncia e harmonia das relagbes de consumo,
atendidos os seguintes principios:

[..]

Il — harmonizacgdo dos interesses dos participantes das relacdes de
consumo e compatibilizagcdo da protecdo do consumidor com a
necessidade de desenvolvimento econdmico e tecnolégico, de modo
a viabilizar os principios nos quais se funda a ordem econémica (art.
170, da Constituicdo Federal), sempre com base na boa-fé e
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equilibrio nas relacdes entre consumidores e fornecedores.
(CDC, 1990, grifo nosso).

Em linhas gerais, o principio da boa-fé pode ser definido como um
comportamento de lealdade entre os eventuais negociantes, destacando-se o dever
de cuidado, de respeito, de lealdade, probidade, informacéo, transparéncia, e de agir
honestamente e de maneira razoavel, sem a necessidade de existir um instrumento
tratando sobre a questdo, ou seja, é algo que parte da prépria conduta ética e moral
das partes envolvidas (TARTUCE; NEVES, 2014, p. 46).

Hodiernamente, a doutrina enumera nove principios informadores da
atividade publicitaria, sendo eles: i) principio da identificacdo da publicidade, onde
nao se admite determinadas formas de publicidades, tais como a clandestina ou a
subliminar; ii) principio da vinculacdo contratual da publicidade, com previsao no art.
30 do CDC, no qual toda informacédo e publicidade veiculada por qualquer meio
obriga o fornecedor; iii) principio da veracidade da publicidade, exigindo-se que esta
dltima ndo seja enganosa; iv) principio da ndo abusividade da publicidade, que
proibe a publicidade abusiva, considerada pela legislacdo patria como ilicita; V)
principio da inversdo do 6nus da prova, no qual, segundo a regra disposta no art. 38
do CDC, exige que o contetudo da publicidade deva ser provado por aquele que a
patrocina, ou seja, o fornecedor; vi) principio da transparéncia da fundamentacado da
publicidade, no qual esta Ultima devera se pautar na boa-fé objetiva e na lealdade
negocial; vii) principio da corre¢cdo do desvio publicitario, que emprega que além da
reparacao civil causada por determinada publicidade, cabem ainda certas medidas
de cunho administrativo e penais, bem como a veiculacdo de uma
contrapropaganda; e, por fim, viii) principio da lealdade publicitaria, onde se inadmite
atos como concorréncia desleal ou utilizacdo indevida de inventos, dentre outras
situacdes que possam acarretar prejuizo ao proprio consumidor (BENJAMIN apud
TARTUCE; NEVES, 2017, p. 223).

Dentre os principios que merecem destaque, por hora, menciona-se: i)
principio da vinculacao contratual; ii) principio da identificacdo da publicidade; e iii)

principio da veracidade da publicidade.
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De acordo com o principio da vinculagdo contratual extraido do art. 30 do
CDC, a publicidade ou informacéo veiculada obriga aquele que a fez veicular ou dela
se utilizou a cumprir o que foi divulgado, integrando o contrato a ser celebrado, de

modo que o fornecedor esteja obrigado a cumprir de forma exata aquilo que expds.

Neste sentido, disp0s o artigo:

Art. 30. Toda informag¢do ou publicidade, suficientemente precisa,
veiculada por qualquer forma ou meio de comunicag&o com relacdo a
produtos e servi¢os oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor
gue a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a
ser celebrado. (CDC, 1990).

Isto ocorre, pois a publicidade nestes casos equipara-se a oferta, como assim
descreveu Nelson Nery Jr. E Rosa Maria de Andrade Nery (apud TARTUCE;
NEVES, 2017, p. 210):

[...] Denomina-se oferta qualquer informag&o ou publicidade sobre
precos e condi¢des de produtos ou servigos, suficientemente precisa,
veiculada por qualquer forma. Pode haver oferta por anuncio ou
informag&o em vitrine, gbndola de supermercados, jornais, revistas,
radio, televisdo, cinema, internet, videotexto, faz, telex, catalogo,
mala-direta, telemarketing, outdoors, cardapios de restaurantes, lista
de pregos, guias de compras, prospectos, folhetos, panfletos, etc.

Nesta situacao, caso o fornecedor se recuse a cumprir a oferta, apresentacao
ou publicidade veiculada, o consumidor podera de forma alternativa e a sua escolha:
i) exigir o cumprimento forcado da obrigacéo, nos termos da oferta, apresentacao ou
publicidade, podendo se utilizar de meios especificos para efetivar a obrigacéo, a
exemplo da imposicdo de obrigacdo de fazer ou nado fazer, ou ainda fixacdo de
multa, ambas previstas no art. 84 do CDC; ii) aceitar outro produto ou servico
equivalente; ou iii) rescindir o contrato, com direito a restituicdo de quantia
eventualmente antecipada, monetariamente atualizada, bem como perdas e danos
(art. 35, CDC).

Acerca do tema, a jurisprudéncia ja se manifestou da seguinte maneira:
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RECURSO INOMINADO. CONSUMIDOR. OFERTA. VENDA DE
PASSAGEM AEREA. ANUNCIO E PROCESSO DE COMPRA PELA
INTERNET. PRINCIPIO DA VINCULACAO CONTRATUAL. ARTIGO
30 DO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. PERDAS E
DANOS. 1. A oferta veiculada por meio de anlncio e processo de
compra aberto via site mantido pela agéncia de viagens na
Internet vincula a realizagdo do negdécio nos termos ofertados. 2.
Incidéncia da regra posta no artigo 30 do Codigo de Defesa do
Consumidor, que no caso concreto, que ndo resta afastada a partir
da precisdo da oferta e do valor, ainda que menor, mas compativel
com as ofertas de passagens para 0 mesmo trecho e a mesma
época. [...]. (BRASIL. TJRS, Recurso Civel: 71004949848, Rel.
JULIANO DA COSTA STUMPF, Turma Recursal Provisoria, julgado
em: 27/06/2016, grifo nosso).

Analisando o segundo principio — principio da identificacdo da publicidade —
estampado no art. 36 do CDC, verifica-se que a “a publicidade deve ser veiculada de
tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal” (CDC,
1990), ou seja, aquele que realiza uma atividade publicitaria devera fazé-la de um

modo claro para que o consumidor ndo tenha dificuldades em compreendé-la.

Além de previsdo no CDC, o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria (CBAP, 1980) prevé em diversos dispositivos o principio em comento,
tais como no art. 9° que determina que a atividade publicitaria seja sempre
ostensiva, ou seja, identificavel, sendo que a alusdo a marca de produto ou servico,
razdo social do anunciante ou o emprego de certos elementos ja atendem a
ostensividade exigida (art. 9° 8§ 1° CBAP); no art. 10 estabelece que o
merchandising, assim reconhecido como publicidade indireta, se submete aos
principios da ostensividade e identificacdo publicitaria; no art. 28 determina que o
anuncio “deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio

de veiculagao”, dentre outros dispositivos.

Isto faz com que a publicidade dissimulada, clandestina ou subliminar, a
depender do modo que forem colocadas, estara infringindo o principio da
identificacdo (GOMES, 2011).

Tecendo breves comentérios acerca destas trés espécies de publicidade,
pode-se afirmar que a primeira delas, publicidade dissimulada, também conhecida
pela doutrina como publicidade simulada ou mascarada (TARTUCE; NEVES, 2014,

p. 279), consiste em uma noticia ou reportagem que aparenta ser comum, mas que
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se analisada mais afundo, verifica-se que o empresario inseriu informaces de

cunho publicitario, induzindo o leitor a erro quanto a origem do conteudo.

Tal pratica ndo constitui ato ilicito no ordenamento juridico patrio, desde que

se identifique que a reportagem contém informacao publicitaria (GOMES, 2011).

A publicidade clandestina, conhecida também como merchandising, é aquela
que, através de filmes, novelas e demais programas televisivos, divulga um produto

ou servico, fazendo o telespectador se familiarizar com 0os mesmos.

Referida pratica, assim como a publicidade dissimulada, também néo é
vedada no ordenamento patrio, entretanto, devera observar o principio da
ostensividade no momento de sua divulgacdo, caso contrario, incorrera em pratica
ilicita (GOMES, 2011).

J4 no que se refere a publicidade subliminar, esta consiste em uma
mensagem, quase que oculta, que atua de forma inconsciente nas pessoas, mas

gue de certa maneira, acabam influenciando-as (GOMES, 2011).

De acordo com o CBAP, quaisquer tentativas de produzir efeitos subliminares,

tanto em publicidade quanto em propaganda, serdo condenados (art. 29, CBAP).

Passando a andlise do terceiro principio que rege a atividade publicitaria —
principio da veracidade da publicidade — pode-se dizer que referido principio
consiste em préaticas comerciais que contenham informacdes corretas e fiéis a
descricdo do produto ou servico, cabendo a aquele que as patrocina provar a
veracidade da informacéo, como assim preconiza o art. 6°, Il e art. 31 do CDC: e 38
do CDC:

Art. 6° Sdo direitos béasicos do consumidor:

[..]

Il —ainformacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e
servicos, com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas,
composicao, qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre
0s riscos que apresentem. (CDC, 1990, grifo nosso).

Art. 31. A oferta e apresentacdo de produtos ou servicos devem
assegurar informacgdes corretas, claras, precisas, ostensivas e
em lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades,
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guantidade, composicdo, preco, garantia, prazos de validade e
origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos que
apresentam a saude e seguranca dos consumidores.

Paragrafo uUnico. As informacdes de que trata este artigo, nos
produtos refrigerados oferecidos ao consumidor, serdo gravadas de
forma indelével. (CDC, 1990, grifo nosso).

Assim como o art. 38, do mesmo dispositivo legal que prevé que “o énus da
prova da veracidade e correcdo da informacdo ou comunicagdo publicitaria cabe a

quem as patrocina” (CDC, 1990).

Além de se referir a necessidade de informacdes claras e precisas, o0 principio
em questao zela também pela proibicdo da publicidade enganosa ou abusiva, uma
das principais formas de publicidade existentes no ordenamento juridico patrio,

conforme sera analisado a seguir.

1.2 Formas de Publicidade

Conforme analisado no capitulo anterior, a publicidade consiste em uma
técnica que objetiva atrair o consumidor para aquele determinado produto ou

servico.

Neste interim, € cedico o entendimento de que a publicidade se reveste de
diversas formas, algumas um tanto quanto licitas e regulamentadas pela legislacdo

patria, e outras nao.

Partindo deste pressuposto, passara a se analisar as principais formas de
publicidade praticadas no pais, dentre elas, a publicidade enganosa, a abusiva,

merchandising, puffing, e publicidade sobre bebidas alcodlicas e cigarros.

1.2.1 Enganosa

Conceitualmente, a publicidade enganosa, como o0 proprio nome ja deixa a

entrever, € aquela que induz o consumidor ao engano, ao erro, assim considerado
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como ato doloso, tendo em vista que a acdo do fornecedor fora praticada de maneira
maliciosa com vistas a enganar o outro (TARTUCE; NEVES, 2014, p. 280).

Acerca do tema, o CDC disp6e que:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informacdo ou
comunicacao de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou,
por qualquer outro modo, mesmo por omissao, capaz de induzir em
erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
guantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados
sobre produtos e servicos.

[..]

§ 3° Para os efeitos deste cddigo, a publicidade é enganosa por
omissao quando deixar de informar sobre dado essencial do produto
Ou Sservigo.

§ 4° (Vetado). (CDC, 1990, grifo nosso).

Analisando o art. 37, 88 1° e 3° do CDC, verifica-se que a publicidade
enganosa podera se dar por acgdo, isto é, quando ha uma atuacdo comissiva por
parte do publicitario, ou entdo de forma omissiva, quando a atividade publicitaria

deixar de informar dados essenciais do produto e/ou servico.

Por constituir uma atividade que engana o consumidor para fazé-lo adquirir
um produto ou servico, a legislacdo pétria proibe este tipo de publicidade no pais,
obrigando aquele que a praticou responder nos mesmos moldes da publicidade

abusiva, conforme sera analisado a seguir.

1.2.2 Abusiva

De acordo com o CDC:

Art. 37. [.] & 2° E abusiva, dentre outras a publicidade
discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore
0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
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perigosa a sua saude ou seguranca. [...]. (CDC, 1990, grifo nosso).

A luz do CDC, a publicidade abusiva se trata de um ato ilicito por trazer como
conteudo publicitario o abuso de um direito (TARTUCE; NEVES, 2014, p. 284).

A titulo de exemplificacdo, o CDC em seu art. 37, 8§ 2°, considera como pratica
abusiva a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incita a violéncia,
gue explora 0 medo ou a supersticdo, que se aproveita da deficiéncia de julgamento
e experiéncia da crianca, que desrespeita valores ambientais, que seja capaz de
induzir o consumidor a ser comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude

ou seguranca.’

Uma vez configurada a publicidade enganosa ou abusiva, 0 ordenamento
juridico patrio assegura a responsabilizacdo no ambito civel dos envolvidos, bem

como no ambito administrativo e penal, conforme assim preceitua o art. 60 do CDC

~

ao tratar sobre a contrapropaganda, meio adotado para reverter a publicidade
enganosa ou abusiva, os arts. 67 e 68 do mesmo dispositivo legal ao impor pena de
detencdo, bem como o art. 7° da Lei n° 8.137/90° ao definir pena de detencédo ou

multa aquele que induzir o consumidor ou usuério a erro, conforme in verbis:

Art. 60. A imposicdo de contrapropaganda sera cominada quando o
fornecedor incorrer na préatica de publicidade enganosa ou abusiva,
nos termos do art. 36 e seus paragrafos, sempre as expensas do
infrator.

§ 1° A contrapropaganda sera divulgada pelo responsavel da mesma
forma, freqiiéncia e dimensdo e, preferencialmente no mesmo
veiculo, local, espago e horério, de forma capaz de desfazer o
maleficio da publicidade enganosa ou abusiva. [...].

[..]

Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber
ser enganosa ou abusiva:

Pena — Detencdo de trés meses a um ano e multa.
Paragrafo Unico. (Vetado).

Art. 68. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber

20 Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) destina ainda uma secdo inteira para tratar sobre as
praticas abusivas (SECAO IV — Das Praticas Abusivas), ex vi art. 39.

® Define crimes contra a ordem tributéria, econémica e contra as relag6es de consumo, e da outras
providéncias (CDC, 1990).
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ser capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua saude ou segurancga:

Pena — Detencao de seis meses a dois anos e multa.
Paragrafo Unico. (Vetado). (CDC, 1990).

Art. 7° Constitui crime contra as relagdes de consumo:

[.]

VII - induzir o consumidor ou usuario a erro, por via de indicacdo ou
afirmacdo falsa ou enganosa sobre a natureza, qualidade do bem ou
servigo, utilizando-se de qualquer meio, inclusive a veiculagdo ou
divulgacao publicitaria. [...]. (CDC, 1990).

De toda forma, Igor Rodrigues Britto (CDC, 2016), coordenador-geral de
Estudo e Monitoramento de Mercado da Secretaria Nacional do Consumidor
(Senacom), mencionou que de todas as espécies de publicidade existentes no
Brasil, a que mais reflete no consumidor é a publicidade abusiva, em especial a
voltada ao publico infantil, com um alto indice de erotizacdo precoce, adultizacao,
inducdo a erro a respeito de alimentos e incitagdo ao consumo exagerado,

prejudicando assim o individuo que se encontra em fase de desenvolvimento.

1.2.3 Puffing

O termo puffing refere-se aquela publicidade feita de maneira exagerada, que
se utiliza de informagdes, mecanismos ou expressdes exacerbadas, tal como “o
melhor sabor do mundo”, “o mais bonito”, dentre outras linguagens, para atrair a

atencao do consumidor final.

Acerca desta técnica, entende-se que o puffing pode ser medido, isto é, ha

casos em que podera ser permitido, noutros nao.

Neste caso, cita-se Tartuce e Neves (2014, p. 283) que defendem a ideia de
gue quando o puffing estiver fazendo referéncia a algo verdadeiro e ndo muito
fantasioso, 0 mesmo estara dentro dos parametros legais, caso contrario, incorrera

em propaganda enganosa ou abusiva, a luz do CDC.
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Desta feita, tem-se que o puffing, em regra, consiste numa pratica licita no

ordenamento juridico patrio, desde que ndo apresente maleficios ao consumidor.

1.2.4 Merchandising

De acordo com Tartuce e Neves (2014, p. 279), considera-se merchandising
como a técnica “utilizada para veicular produtos e servigcos de forma indireta por

meio de inser¢oes em produtos e filmes.”

Para uma parcela da doutrina, 0 merchandising consiste em uma espécie de
publicidade clandestina, vez que se utiliza de uma situacdo para demonstrar o

produto ou o servico, mas de maneira indireta (GOMES, 2011).

Conforme ja analisado, ndo é vedada no ordenamento juridico patrio a préatica
do merchandising, no entanto, este deve ser realizado de forma legitima,
observando os principios que regem a publicidade no pais, sob pena de se tornar

ilicito.

1.2.5 Bebidas alcodlicas

Considerado como um fato social, o ato de beber constitui uma atitude
consagrada mundialmente, carregada de valores culturais distintos, onde em um
lado tem-se a bebida alcodlica como um alimento, como por exemplo, nos paises
mediterraneos, e noutros casos, a bebida tem o sindbnimo de diversédo, de
embebedar-se, figurando-se nesta situacio o Brasil (KERR-CORREA, 2004 apud
MOREIRA JUNIOR, 2005, p. 5).

De acordo com a Organizacdo Mundial da Saude (OMS), no ano de 2016 o
brasileiro bebeu mais alcool do que a média mundial, o que correspondeu a 8,9 litros
consumidos per capita entre pessoas acima dos 15 (quinze) anos ante 6,4 da média
internacional (CHADE, 2017).

Com este indice de consumo, 0 pais passou a ocupar a 492 posicao do

ranking entre 193 (cento e noventa e trés) que mais consomem bebidas alcodlicas, e
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0 terceiro pais no ranking mundial em consumo de alcool entre adolescentes
(CHADE, 2017).

Segundo a OMS, o consumo do alcool em si ndo gera um problema, mas sim
seu uso inadequado e descontrolado que chega a resultar em cerca de trés milhdes
de mortes todos os anos, além de poder causar mais de 200 (duzentas) doencas,
incluindo as mentais (CHADE, 2017).

Neste cenario, 0 6rgao ja se manifestou a favor da implantacdo de medidas
mais eficazes para regular a publicidade das bebidas alcodlicas no pais, tendo em
vista que diariamente a sociedade é convidada a desenvolverem tais habitos em

busca de poder, beleza e prazer.

Como forma de impedir a o consumo e a publicidade descontrolada de
bebidas alcodlicas, o pais relacionou em alguns dispositivos quem sdo 0s sujeitos
considerados consumidores, e os horarios em que referidas publicidades poderéo
ser transmitidas nas vias televisivas e por radio, conforme o disposto na Lei n°

9.294/96, que determina que:

Art. 4° Somente sera permitida a propaganda comercial de bebidas
alcodlicas nas emissoras de radio e televisdo entre as vinte e uma e

as seis horas.

§ 1° A propaganda de que trata este artigo ndo poderd associar o
produto ao esporte olimpico ou de competicdo, ao desempenho
saudavel de qualquer atividade, a conducéo de veiculos e a imagens

ou idéias de maior éxito ou sexualidade das pessoas.

§ 2° Os rotulos das embalagens de bebidas alcodlicas conterdo
adverténcia nos seguintes termos: “Evite o Consumo Excessivo de

Alcool”.

Art. 4°-A. Na parte interna dos locais em que se vende bebida
alcodlica, devera ser afixado adverténcia escrita de forma legivel e
ostensiva de que é crime dirigir sob a influéncia de éalcool, punivel
com detencéo. (CDC, 1996).
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Nestes casos, aquele que violar os regramentos impostos pela Lei n°® 9.294/96
sera aplicado de maneira gradativa se primario, e de forma cumulativa, se
reincidente as sancdes de: i) adverténcia; ii) suspensao, no veiculo de divulgacdo da
publicidade, de qualquer outra propaganda do produto, por prazo de até trinta dias;
iii) obrigatoriedade de veiculacéo de retificacdo ou esclarecimento para compensar
propaganda distorcida ou de ma-fé; iv) apreensdo do produto; v) multa, de R$
5.000,00 (cinco mil reais) a R$ 100.000,00 (cem mil reais), aplicada conforme a
capacidade econdémica do infrator; vi) suspensédo da programacao da emissora de
radio e televisdo, pelo tempo de dez minutos, por cada minuto ou fracdo de duracéo
da propaganda transmitida em desacordo com a Lei, observando-se o mesmo
horario, dentre outras penalidades relacionadas no CDC (art. 9°, 88 da Lei n°
9.294/96).

Entretanto, apesar da legalidade das referidas sancfes, é mister salientar que
a legislacdo em si — Lei n°® 9.294/96 — ndo se aplica a todas as bebidas alcodlicas,
visto que em seu art. 1°, paragrafo unico define que: “Consideram-se bebidas
alcodlicas, para efeitos desta Lei, as bebidas potaveis com teor alcodlico superior a
treze graus Gay Lussac” (BRASIL, 1996).

Ou seja, algumas das publicidades de cervejas, bebidas ice e da maioria dos
vinhos ndo obedecem a referida legislagdo, no entanto, observa as regras
delineadas pelos Anexos A, P e T do CBAP, que a luz do entendimento doutrinario
ndo é dotado de coercitividade como o Estado, ou seja, ndo possui qualquer
mecanismo que obrigue os profissionais a seguirem o exposto por ele (MOREIRA
JUNIOR, 2005, p. 19).

Neste diapasdo, verifica-se que a atual legislacdo acerca da publicidade
voltada para bebidas alcodlicas é totalmente fragil, deixando os eventuais

consumidores desprotegidos e a mercé de um sistema ineficaz.
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1.2.6 Cigarro

Considerado um risco a sociedade, o tabagismo é considerado umas das
principais causas por desencadear mortes precoces e incapacidade para exercer a

vida civil.

Antigamente, a publicidade de cigarros era irrestrita, isto €, tinha-se desde a
imagem do Papai Noel estampando a marca Lucky Strike, até mesmo bebés, como
nas propagandas da Marlboro (SALES, 2015).

Na época, ndo havia nenhuma espécie de legislagdo que se regulamenta a
qguestao, fato este se transformou a partir de 1988 quando a Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (ANVISA) passou a obrigar os publicitarios a inserirem a frase “O
Ministério da Saude adverte: fumar € prejudicial a saude” nas embalagens dos

produtos derivados do tabaco, bem como nas propagandas de radio e televisao.

Alguns anos depois, em 1996, a Lei n°® 9.294/96 listou uma série de restricbes
para a propaganda de produtos fumigeros, determinado que a propaganda
comercial de cigarros, cigarrilhas, charutos, cachimbos, dentre outros produtos
derivados ou néo do tabaco sao vedados em todo o territorio nacional, com excecao
de sua exposicdo nos locais de vendas de produtos contendo as clausulas de

adverténcia de uso e a respectiva tabela de preco (art. 3° da Lei n® 9.294/96).

Além disso, referida legislacdo impds que a propaganda comercial dos

produtos fumigeros devera obedecer aos seguintes principios:

Art. 3°..]

§ 1° A propaganda comercial dos produtos referidos neste artigo
devera ajustar-se aos seguintes principios:

| - ndo sugerir o consumo exagerado ou irresponsavel, nem a
inducdo ao bem-estar ou saude, ou fazer associacdo a celebracdes
civicas ou religiosas;

Il - ndo induzir as pessoas ao consumo, atribuindo aos produtos
propriedades calmantes ou estimulantes, que reduzam a fadiga ou a
tensdo, ou qualquer efeito similar;

IIl - ndo associar idéias ou imagens de maior éxito na sexualidade
das pessoas, insinuando o aumento de virilidade ou feminilidade de
pessoas fumantes;
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IV — ndo associar 0 uso do produto a pratica de atividades esportivas,
olimpicas ou n&o, nem sugerir ou induzir seu consumo em locais ou
situacOes perigosas, abusivas ou ilegais;

V - ndo empregar imperativos que induzam diretamente ao consumo;

VI — ndo incluir a participacdo de criancas ou adolescentes. (CDC,
1996).

Apos esta legislacdo, comecaram a surgir outras determinacdes legais, como
no ano de 2000, quando fora proibida a publicidade de produtos derivados de tabaco
em revistas, jornais, outdoors; em 2003, quando passou a ser obrigatério o uso das
frases: “Venda proibida a menores de 18 anos” e “Este produto contém mais de
4.700 substancias téxicas, e nicotina, que causa dependéncia fisica ou psiquica.
N&o existem niveis seguros para consumo destas substancias”, além da inclusédo de

imagens de adverténcia mais agressivas nos rotulos das embalagens (LEAL, 2013).

Em virtude da resisténcia dos dispositivos legais, uma pesquisa da
Organizacdo Pan-Americana da Saude (Opas) demonstrou que um a cada trés
brasileiros deixou de fumar depois do advento das medidas que restringiu a
publicidade de cigarros nos meios de comunicacdo (LEAL, 2013), o que deixa a
entrever que o Brasil, neste quesito, esta no caminho certo ao dispor de normas que

tem se mostrado eficazes no meio publicitario.
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CAPITULO Il

2. O consumidor no comércio eletrénico

Feita uma breve explanacdo quanto os aspectos gerais da publicidade no
ordenamento juridico patrio, bem como as formas com que a mesma ocorre no
mercado brasileiro, passar-se-a a ser analisado a relacdo de consumo dentro do
mercado virtual, indicando o crescente aumento de aquisicbes de produtos e
servigos realizados por intermédio do comércio eletrénico, e a necessidade de se

tutelar o consumidor internauta, a luz do CDC.

2.1 A relacdo de consumo na internet

O inicio da ‘era internauta’ deu-se em meados da década de 60, momento em
gue a internet ou a chamada rede mundial de computadores (world wide web) foi
criada como forma de auxiliar os militares dos Estados Unidos a se comunicarem e,

consequentemente, se prevenirem de eventuais ataques.

Durante certo periodo, a internet fora destinado tdo somente a tais sujeitos —
militares —, bem como as universidades dedicadas a pesquisas de implantacédo de
mecanismos de defesa militar (CARMES, 2016, p. 27).

Posteriormente, a internet comecou a ser utilizada pelas empresas,
instituicbes académicas, até se tornar um meio de entretenimento e um recurso
pessoal que interliga os mais diferentes individuos, tornando-se um fendmeno

mundial.

No Brasil, tal mecanismo sé veio a ser instituido no final da década de 80,
quando a Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de S&o Paulo (Fapesp) e o
Laboratério Nacional de Computacao Cientifica (LNCC), se conectaram a chamada
Bitnet, tecnologia semelhante a internet que permitia a transferéncia de arquivos em

textos utilizando-se do correio eletrénico (RNP, 2019).

Entretanto, aquela época, a internet sé era voltada para o meio académico,

situacao esta que se alterou com o advento da década de 90.
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Inclusive, foi em tal periodo que se originou o primeiro conceito de internet no
pais, estabelecido, a priori, pela Norma n° 004/95, publicada pelo Ministério das

Comunicac0des, que compreendia o termo como:

[...] o nome genérico que designa o conjunto de redes, ou meios de
transmissdo e comutacdo, roteadores, equipamentos e protocolos
necessarios a comunicacdo entre computadores, bem como o
“software” e os dados contidos nestes computados. (CDC, 1995).

Em 2014, entretanto, novo conceito fora instituido por intermédio da Lei n°

12.965, intitulada como o Marco Civil da Internet.

Tal legislacdo fora de suma importancia para o ordenamento juridico patrio,
tendo em vista que fora a principal responsavel por estabelecer principios, garantias,

direitos e deveres para o uso da internet no pais (CDC, 2014).

Assim, segundo a legislagdo em comento, o termo em internet designa “o
sistema constituido do conjunto de protocolos légicos, estruturado em escala
mundial para uso publico e irrestrito, com a finalidade de possibilitar a comunicagéo
de dados entre terminais por meio de diferentes redes”, constituindo, inclusive, um

direito essencial ao exercicio da cidadania, conforme caput do art. 7° (CDC, 2014).

Neste sentido, ficou estabelecido que a internet constitui um mecanismo
publico, acessivel a todo e qualquer individuo que deseja estabelecer comunicacéo

com outra rede.

A luz desta acessibilidade, de acordo com o estudo Digital In 2018 divulgado
pelos sites We Are Social e Hootsuite, num contexto global onde se tem uma
populacdo acima de sete bilhdes de seres humanos, o numero de pessoas com
acesso a internet chega a mais de quatro bilhdes, o que equivale a 53% (cinquenta e

trés por cento) das pessoas do mundo conectadas a rede.

S06 no Brasil, cerca de 116 milhdes de pessoas estdo conectadas a internet,
namero este que equivale a 64,7% (sessenta e quatro virgula sete por cento) da
populacdo com idade superior a 10 (dez) anos de idade, segundo a Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD-C) divulgada pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) no ano de 2018 (GOMES, 2018).
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Com o advento de tamanha popularidade, o acesso a internet acabou por
proporcionar a criagdo de novos mercados, abrangendo, neste caso, o conhecido

comeércio eletrébnico ou e-commerce.

Claudia Lima Marques (2014, p. 38-39), conceitua comércio eletrébnico como

sendo:

[..] uma das modalidades de contratacdo ndo presencial ou a
distancia para a aquisicdo de produtos e servigos através do meio
eletrénico ou via eletrdnica. De maneira ampla, podemos visualizar o
comércio eletrénico como um novo método de fazer negécios através
de sistemas e redes eletronicos.

Em resumo, entende-se por comércio eletrénico o meio de comunicacédo que
possibilita a sociedade realizar compras, contratar servicos e inumeras outras

situacdes sem a necessidade de se deslocar de um lugar para outro.

Neste sentido, alude Roque Prellizzaro Junior (apud BRETAS, 2017),
presidente do Servico de Protecdo ao Crédito (SPC) que o advento do comércio
eletrbnico trouxe uma inversdo de valores, onde o varejista tornou-se obrigado a
adentrar no mercado virtual para encontrar possiveis clientes, buscando oferecer

ofertas melhores do que aquelas encontradas nas lojas fisicas.

Segundo dados recentes divulgados pela instituicdo PricewaterhouseCoopers
(PwC), ao menos 65% (sessenta e cinco por cento) dos brasileiros adquirem algo
através do comeércio eletrdbnico ao menos uma vez ao més. Isto equivaleria a uma
proporcdo de cerca de 7 (sete) a cada 10 (dez) brasileiros realizando compras
regulares pela internet (ESTADAO CONTEUDO, 2018).

A justificativa para tais aquisicdes € de que os produtos e servigos oferecidos
pelo mercado virtual sdo mais baratos que nas lojas fisicas, sem contar o fato de
poder realizar a compra a hora que desejar, sem necessidade de se deslocar,

fazendo com que o consumidor economize seu proprio tempo (BRETAS, 2017).

Entretanto, mais dos que os consumidores que adquirem produtos e servigos
em lojas fisicas, aqueles que optam pelo e-commerce estdo submetidos a uma série

de problematicas, desde situacdes relacionadas a entrega do produto e a exposi¢cao
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de seus dados bancérios a terceiros, até questdes envolvendo uma eventual crianga

ou adolescente que faca parte do nucleo familiar e tenha acesso a rede.

Isto porque, vale mencionar que, estas ultimas tém sido as que mais acessam
a internet, conforme pesquisa realizada pela TIC Kids Online Brasil, em 2014, que
demonstrou que 0 acesso a internet ja € uma realidade entre aqueles com idade
entre 9 (nove) a 17 (dezessete) anos (SAMPAIO; MAXIMO; CAVALCANTE, 2017, p.
117), sendo, inclusive, consideradas as maiores responsaveis por influenciar nas
decisGes de compras de uma familia (INSTITUTO ALANA, 2014).

Para Fabricio Bolzan (2014, p. 283), a prestacdo de servicos e aquisicao de
produtos pela internet “[...] vem causando verdadeira febre de consumo”, na qual os
fornecedores passaram a ter acesso ao mais amplo instrumento de divulgacao,
podendo diminuir o preco praticado originalmente nos comércios fisicos para atrair o

maior nimero de pessoas.

Dentro deste cenario, Claudia Lima Marques (2004, p. 61-63) bem esclarece
que a relagdo de consumo via internet altera, de certa forma, oS principais

protagonistas da situacao, onde:

O sujeito fornecedor agora é um ofertante profissional automatizado
e globalizado, presente em uma cadeia sem fim de intermediarios
(portal, website, link, provider, empresas de cartdo de crédito, etc.),
um fornecedor sem sede e sem tempo (a oferta € permanente, no
espaco privado e no publico, um fornecedor que fala todas as linguas
ou usa a lingua franca, o inglés, e utiliza-se da linguagem virtual
(imagens, sons, textos em janelas, textos interativos, icones, etc.)
para marketing, negociagdo e contratagdo. O sujeito consumidor é
agora um destinatario final contratante (art. 2° do CDC), um sujeito
‘mudo na frente de um écran, em qualquer tempo, em qualquer
lingua, com qualquer idade, identificado por uma senha (PIN), uma
assinatura eletrénica (chaves-publicas e privadas), por um nimero
de cartdo de crédito ou por impressdes biométricas, € uma
coletividade de pessoas, que intervém na relacdo de consumo (por
exemplo, recebendo o compact disc (CD) de presente, comprado por
meio eletrbnico, ou o grupo de criancas que esta vendo o filme
baixado por Internet [...] ou a coletividade afetada por um spam ou
marketing agressivo (art. 29 do CDC) ou todas as vitimas de um fato
do servigo do provedor de conteudo, que enviou um virus ‘destruidor’
por sua comunica¢do semanal, ou todas as pessoas cujos numeros
da conta corrente ou do cartdo de crédito e senha foram descobertos
pelo hacker ou cracker que atacou o computador principal do servico
financeiro, ou do fornecedor de livros eletrénicos (e-books) — art. 17
do CDC.
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Para Eduardo Weiss Martins (apud SILVA; SANTOS, 2012, p. 266), se por um
lado a internet proporcionou a ampliacdo da oferta, por outro ela estabeleceu um

distanciamento do conhecimento real do produto ou servigo prestado.

Diante de tais fatos, determinados autores passaram a considerar aqueles
gue contratam através do comércio eletrénico como consumidores hipervulneraveis,
uma vez que a probabilidade de enganos e riscos se mostrou maiores pela internet

do que nas aquisicdes fisicas (PERIPOLLI, 2016).

Bruno Miragem (2016, p. 118-119), neste sentido, aponta que, a0 mesmo
tempo em que a internet facilitou a aquisicao de produtos e servigos, rompendo com
eventuais fronteiras ao disponibilizar a entrega via Correios, esta também acabou
dificultando a identificacdo dos agentes econdmicos, isto €, dos fornecedores, uma
vez que estes agora sO sao apresentados “sob a forma de websites e/ou
homepages”, situagcdo esta que reforca a hipervulnerabilidade do consumidor

internauta.

Acerca desta maximizacdo da vulnerabilidade do consumidor, é valido
destacar o entendimento de Claudia Lima Marques (2004, p. 69) que bem coloca
gue as aquisicdes realizadas por meio do comércio eletrbnico aumentam ainda mais
a “posicao de vulnerabilidade do consumidor”, tendo em vista que o advento de tal
meio de comercializagdo ndo encontra limites no meio social, permanecendo 24
(vinte e quatro) horas no ar, acessivel para qualquer individuo, em qualquer lugar,
modificando assim “os habitos de consumo, [...] o tempo do consumo”, e ainda por
cima, “agravando os conflitos de consumo e a prépria vulnerabilidade informacional,

técnica, fatica e juridica do consumidor.

No que se refere a tais espécies de vulnerabilidade, € mister esclarecer que
entende-se por vulnerabilidade informacional aquela em que o consumidor deixa de
ter acesso a caracteristicas basicas do produto ou servi¢co adquirido, o que dentro do
comercio eletronico € facilmente percebido, tendo em vista que a relagdo entre
cliente e fornecedor ndo é um tanto quanto direta no meio fisico (SILVA; SANTOS,
2012, p. 266).
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A vulnerabilidade técnica refere-se a inaptiddo do consumidor em manusear
determinado produto ou a falta de conhecimento acerca de um servi¢co contratado, o

que facilita o fornecedor a ludibria-lo.

J& a vulnerabilidade fatica € aquela em que o fornecedor se coloca em uma
posicdo de superioridade, seja em virtude de seu poder econdmico ou da
essencialidade de seu servico (GARCIA apud SILVA; SANTOS, 2012, p. 266).

Por fim, a vulnerabilidade juridica se refere a falta de conhecimentos juridicos

acerca dos mecanismos de protecdo e defesa do consumidor.

Todas as espécies de vulnerabilidades assim referenciadas estao presentes
tanto nos meios fisicos, como também, encontra-se em maiores excessos dentro do
comércio eletrénico, lesionando o consumidor, destinatario final do produto ou

servi¢o adquirido através do mercado virtual.

Partindo deste pressuposto, necessario se faz analisar a protecdo concedida

ao consumidor dentro do comércio eletrénico.

2.2 Tutela do consumidor nas relacdes juridicas pela internet

Assim como qualquer outra relacdo de consumo, naquelas firmadas via
internet também se aplicam as normas e principios cuja previsdo encontra-se no
CDC.

Todavia, alguns instrumentos merecem maiores destagues quando se trata
da relacdo dentro do mercado virtual, a saber: i) a boa-fé objetiva; ii) o dever de

informacéo; e iii) o direito de arrependimento por parte do consumidor.

No que se refere a boa-fé objetiva, atribui-se a esta como sendo uma espécie
de regra comportamental efetiva, condicionando o individuo a atuar de forma
honesta e legitima, sem prejudicar o outro (FARIAS; ROSENVALD, 2017, p. 175).

Segundo a definicdo de Cleyson de Moraes Mello (2017, p. 76-77), a boa-fé

objetiva consiste em:



33

[...] uma norma de conduta esperada dos parceiros contratuais, ou
seja, é um dever juridico imposto as partes contratantes. Em linhas
gerais, 0 que se espera dos contratantes € uma conduta de reciproca
cooperagdo, um respeito muatuo, um agir leal e honesto que
dignifigue o exercicio de sua capacidade civii com vistas a
construcao de uma sociedade justa, fraterna e solidaria

No ambito das relagbes contratuais, incluindo nesta situacdo, os contratos
firmados no meio eletrbnico, entende-se ser cabivel a boa-fé obijetiva,
compreendida, neste caso, como principio norteador do contrato (art. 4°, Ill, CDC).

Flavio Tartuce (2018, p. 600), na esteira de tal entendimento, assevera que a
boa-fé objetiva consiste huma exigéncia de conduta leal das partes, devendo estar
presente em todos o0s negdcios juridicos, independentemente de previsdo no

instrumento legal.

O autor ainda esclarece que a boa-fé objetiva esta estritamente relacionada a
deveres anexos ou laterais de conduta, sendo estes compreendidos como: i) dever
de cuidado em relacdo a outra parte negocial; ii) dever de respeito; iii) dever de
informar a outra parte sobre o conteddo do negécio; iv) dever de agir conforme a
confianca depositada; v) dever de lealdade e probidade; vi) dever de colaboracéo ou
cooperacao; vii) dever de agir com honestidade; e viii) dever de agir conforme a
razoabilidade, a equidade e a boa razdo (TARTUCE, 2018, p. 600).*

Havendo a quebra de um destes deveres, estar-se-a diante da chamada
violacdo positiva do contrato, que, de acordo com os Enunciados n°® 24 e 37 da |
Jornada de Direito Civil, constitui espécie de inadimplemento, isto é, de
responsabilidade objetiva da parte, a qual independe da demonstracdo de culpa
(TARTUCE, 2018, p. 600).

Dentro do cenério das relagcbes comerciais eletrbnicas, José Geraldo Brito
Filomeno (2018, p. 178) leciona que sobrevindo eventual prejuizo aos consumidores

internautas, o fornecedor do produto ou servigo sera responsabilizado.

Todavia, caso seja dificil a identificacdo deste ultimo, a responsabilidade da
publicidade enganosa ou abusiva recaira sobre os provedores de acesso ou de
conteudo (FILOMENO, 2018, p. 178).

4 Imperioso destacar que referido rol ndo é taxativo, podendo vir a ser atribuido novos deveres
(GAGLIANO; PAMPLONA FILHO, 2017, p. 136).
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A priori, entende-se ser esta responsabilidade um desdobramento do
solidarismo empregado no art. 3°, inciso | da Constituicio Federal de 1988 e,
posteriormente emanado para a fase pré-contratual, contratual e pos-contratual
(MELLO, 2017, p. 77).

Quanto a boa-fé objetiva nas relagBes contratuais, € possivel encontrar no
Caodigo Civil de 2002 (CC/02) trés diferentes dispositivos referenciando a

necessidade das partes contratantes em observarem tal principio.

Silvio de Salvo Venosa (2017, p. 30-31) descreve que cada um dos
dispositivos possui uma fungéo, a saber: i) funcdo interpretativa (art. 113); ii) funcéo
de controle dos limites do exercicio de um direito (art. 187); e iii)) funcdo de

integracdo do negacio juridico (art. 422).

O primeiro deles é o art. 113 do CC/02, que determina que “os negdcios
juridicos devem ser interpretados conforme a boa-fé e os usos do lugar de sua
celebracao” (CC, 2002).

Neste dispositivo, a boa-fé é inserida como “[...] meio auxiliador do aplicado
do direito para a interpretacdo dos negdécios, da maneira mais favoravel a quem
esteja de boa-fé” (TARTUCE, 2018, p. 601).

O segundo diz respeito ao art. 187 do CC/02 que determina que “[...] comete
ato ilicito o titular de um direito que, ao exercé-lo, excede manifestamente os limites
impostos pelo seu fim econdmico ou social, pela boa-fé ou pelos bons costumes”
(CC, 2002).

Assim, aquele que ndo age de boa-fé, seja durante as negociacfes ou na
propria execucdo do contrato, estd descumprindo uma obrigacdo imposta pela,
incorrendo, portanto, em ato ilicito (COELHO, 2012, p. 85).

Deste modo, aquele que quebra ou desrespeita a boa-fé objetiva, respondera
civiimente, independentemente de culpa, conforme preconizado pelos Enunciados n°
24 e 37 da | Jornada de Direito Civil (TARTUCE, 2018, p. 601).

O terceiro refere-se ao art. 422 do CC/02 que expande a boa-fé objetiva para
ambos os contratantes, estabelecendo que estes “...] sdo obrigados a guardar,
assim na concluséo do contrato, como em sua execucao, 0s principios da probidade
e da boa-fé” (Codigo Civill, 2002).
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A luz da doutrina, tal norma abriga a clausula geral da boa-fé objetiva, que
permite a0 magistrado, quando da analise de um caso concreto, ponderara se a

conduta em questéo é alcancada ou nao pelo instituto (COELHO, 2012, p. 85-89).

Apesar de referido dispositivo ndo fazer mencéo a necessidade da boa-fé na
fase pré-contratual, a doutrina é unissona no sentido de que referido principio deve
se fazer presente em tal periodo, podendo inclusive gerar a responsabilidade dos
contratantes por fatos que tenham ocorrido antes mesmo da celebracdo e formacéao
do contrato definitivo (FARIAS; ROSENVALD, 2017, p. 186).

Tal entendimento €, inclusive, o fixado pelos Enunciados n° 25 da | Jornada
de Direito Civil e 0 de n°® 170 da lll Jornada, que prevéem, respectivamente que “o
art. 422 do Cadigo Civil ndo inviabiliza a aplicacdo, pelo julgador, do principio da
boa-fé nas fases pré e pds-contratual’, e que, “a boa-fé objetiva deve ser observada
pelas partes na fase de negociacdes preliminares e apds a execucdo do contrato,

quando tal exigéncia decorrer da natureza do contrato” (TARTUCE, 2018, p. 601).

A diferenca entre os enunciados ora mencionados é de que o primeiro &
voltado ao magistrado como sujeito aplicador da norma, e o segundo as partes
envolvidas no negécio juridico (TARTUCE, 2018, p. 601).

Sendo o art. 422 do CC/02 considerado como clausula geral das relacdes

contratuais, € de se prever que 0o mesmo também € aplicAvel aos contratos

comerciais eletronicos.

A fim de demonstrar a caracterizacdo da boa-fé objetiva ainda na fase pré-
contratual, colaciona-se a decisdo do Tribunal de Justica do Distrito Federal e
Territérios (TJDFT), que concluiu em tempo que, incorre em quebra na boa-fé
contratual, e consequentemente na responsabilidade civil objetiva, aquele que

vincula na internet publicidade enganosa de produtos para emagrecer.

No julgado em questdo, o Tribunal entendeu que a publicidade em tela
causava angustia, constrangimento, dentre outros sentimentos aquele que adquiria
tal medicamento, ndo cumprindo os objetivos que foram prometidos através do

marketing do produto, isto €, ainda na fase pré-contratual.

Neste sentido, cita-se:
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Civil. CDC. Publicidade enganosa. Danos morais e materiais
suportados. Produto ofertado como remédio para emagrecimento.
Compra do produto. Ineficacia. Inducdo do consumidor a erro.
Enganosidade. Quebra da boa-fé contratual. Art. 422, do Cédigo Civil
Brasileiro de 2002. Abuso de direito. Carater vinculativo da proposta.
Arts. 30 e 37, do Cdadigo de Defesa do Consumidor. Lei 8.078/1990.
Protecdo do consumidor. Responsabilidade civil objetiva. Produto
considerado como alimento com publicidade suspensa pela ANVISA.
Publicidade via internet. Nexo causal e danos configurados. Oferta.
Promessa de efeitos ndo evidenciados. [...]. Vulnerabilidade do
consumidor a luz do art. 6°, VIII do CDC. Devolucdo do produto.
Restituicdo do valor pago que se impde. Dano moral caracterizado.
Constrangimento, abalo moral, frustracdo, angustia e indugéo a erro
aproveitando-se da fragilidade e da boa-fé de consumidora
hipossuficiente. [...] Constitui publicidade enganosa (art. 37, § 1°, do
CDC) o anuncio de empresa que oferta produto para emagrecer na
internet, desconsiderando proibicdo da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitéria (suspenséo determinada), fazendo promessas de
perda de dois quilos por semana. Resultado proclamado ndo obtido
apoés cumprimento das orientacdes previstas. Angustia,
constrangimento, frustragdo e indignacdo anormais, que excedem o
gque se entende como naturais, regulares por forca da vida em
coletividade. Quebra da boa-fé. O art. 30, do CDC, consagra o
principio da boa-fé que deve vigorar nas relagdes de consumo desde
a fase pré-contratual, visando tal norma coibir os abusos praticados
por intermédio do chamado marketing, obrigando o fornecedor a
cumprir o prometido em sua propaganda. (BRASIL. TIDFT, Aco6rdao
2007.07.1.003002-4, Rel. Juiz ALFEU MACHADO, Segunda Turma
Recursal, julgado em: 04/09/2007, grifo nosso).

No que se refere a informacédo, conforme preconiza Flavio Tartuce e Daniel
Amorim Assumpcao Neves (2018, p. 55), esta possui uma dupla face, isto porque,
de um lado existe o dever de informar, e de outro se tem o direito de ser informado,
sendo que o primeiro deles fica a cargo daquele que oferece o produto ou o servico,

e 0 segundo, ao consumidor, sujeito vulneravel na relacao.

Acerca de tal direito-dever, o CDC disciplina em seu art. 6° Ill que “a
informagédo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servicos, com
especificacdo correta de quantidade, caracteristicas, composic¢ao, qualidade, tributos
incidentes e preco, bem como sobre os riscos que apresentem” constitui um

elemento basico que deve ser observado dentro da relacdo de consumo.

Em decorréncia de tal direito, surgem ainda como reflexo da mesma a
necessidade ndo sé de uma informagcdo qualquer, mas aquela transparente, que

desperte a confiangca no consumidor.



37

Para Claudia Lima Marques (2014, p. 65), a confianca caracteriza-se como
uma situacdo um tanto quanto problematica nas relacdes firmadas pelo comércio
eletrbnico. Isto porque, a0 mesmo tempo em que o0 consumidor tem acesso a uma
infindavel rede de ofertas, 0 mesmo, por muitas vezes, tem receio de se submeter a
uma situacao desconfortavel, principalmente por ndo saber com que esté de fato se

relacionando, e nem ter total ciéncia daquilo que esta sendo oferecido.

Logo, imprescindivel se faz a transparéncia na informacédo, de modo que o
consumidor tenha pleno conhecimento sobre aquilo que esta sendo adquirido,
formas de pagamento, entrega do produto ou modo de prestacdo do servico, dentre

entre situacdes que decorrem do contrato eletrénico.

Acerca desta necessidade de transparéncia, Ronaldo Alves de Andrade

(2004, p. 110) bem esclarece que:

[..] o consumidor, ao acessar um estabelecimento empresarial
virtual, ndo tem contato real com o produto ou servico; em razao
disso, por mais fidedigna que seja a imagem do produto, ela sera
sempre uma representacdo que podera ndo corresponder as suas
expectativas, uma vez que a imagem de um produto ndo demonstra
com clareza a sua tridimensionalidade, ndo permite que seja tateado
e tampouco exala odor. Assim, a perfeita descricdo do produto &
essencial para que a relacdo de consumo seja realizada de modo a
atender aos interesses do fornecedor e do consumidor.

Em complemento, Suzane Catarina Peripolli (2016) expde que a falta de tais
informacdes e transparéncia, gerara, também no meio eletrdnico, a configuracédo da

publicidade enganosa.

Neste sentido, a mesma autora relembra as problematicas geradas dentro
dos sites de compras coletivas, onde, por muitas vezes, inexiste uma informacao

clara e precisa do produto ou servigo oferecido (PERIPOLLI, 2016).

Um exemplo claro de sites de vendas coletivas, € o préprio Peixe Urbano ou
entdo o denominado Groupon, website onde se comercializa determinado produto
ou servico de diferentes fornecedores, por um prazo de tempo ja pré-estabelecido,
com vistas a atender o maior numero possivel de consumidores (BOLZAN, 2014, p.
283).
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Em tais sites, o consumidor é obrigado a ter acesso a todas as informacgdes
necessérias para a aquisicdo do voucher, isto €, do cupom que Ihe garantira o

produto ou servico ali vinculado.

Ultrapassado a questdo da boa-fé objetiva e do dever de informacao,
primordial se faz analisar acerca do exercicio do direito de arrependimento nos

contratos eletronicos.

Acerca do tema, é preciso relembrar que o direito de arrependimento,

regulamentado pelo art. 49 do CDC, dispde que:

Art. 49. O consumidor pode desistir do contrato no prazo de 7 dias a
contar de sua assinatura ou do ato de recebimento do produto ou
servigo, sempre que a contratagdo de fornecimento de produtos e
servigcos ocorrer fora do estabelecimento comercial, especialmente
por telefone ou a domicilio.

Pardgrafo Unico. Se o0 consumidor exercitar o direito de
arrependimento previsto neste artigo, os valores eventualmente
pagos, a qualquer titulo, durante o prazo de reflexdo, serdo
devolvidos, de imediato, monetariamente atualizados. (CDC, 1990).

Na concepcédo de Flavio Tartuce e Daniel Amorim Assumpcao Neves (2018,
p. 322), o direito de arrependimento constitui, em verdade, um direito potestativo do
consumidor, onde este poderd exercé-lo sem precisar se justificar perante o

fornecedor.

Quanto a sua aplicabilidade no comércio eletronico, apesar do dispositivo
legal apontar que o direito de arrependimento é valido especialmente para compras
realizadas via telefone ou a domicilio, a doutrina e jurisprudéncia sdo quase que
unissonas em dizer que o0 mesmo € integralmente aplicavel ao mercado virtual, até
mesmo mais do que quando a aquisicdo do produto ou contratacdo do servigco

ocorre de maneira fisica.®

Isto porque, no comércio eletronico, o produto veiculado, pode nao ser aquele

gue de fato o consumidor imaginava no ato da contratacao, sem contar o fato de que

® Diz-se guase unissonas, pois autores como Fabio Ulhéa Coelho, defendem que o direito de
arrependimento nao é aplicavel ao comércio eletrénico quando o consumidor visita o estabelecimento
virtual do comerciante para adquirir o produto, pois tal situacio se enquadraria a aquisicdo de produto
ou servico no estabelecimento fisico (TARTUCE; NEVES, 2018, p. 323-324).
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a aquisicdo fora do estabelecimento comercial o torna mais vulneravel a relagédo
instituida com o fornecedor (GARCIA, 2011, p. 207).

Neste sentido, nada mais justo que o mesmo ter o direito de se arrepender de
tal aquisicéo, rescindindo o respectivo contrato e percebendo os valores pagos para
efetivar tal contratacdo, incluindo aqueles decorrentes de despesas postais, como
assim ja fixou o STJ, ao estabelecer que os valores pagos a titulo de despesas
postais decorrentes do exercicio do direito de arrependimento ndo podem ser
repassados ao consumidor, sob pena de multa ao respectivo fornecedor e da
caracterizacao de venda agressiva. Vejamos:

[...] o Procon pode aplicar multa a fornecedor em razéo do repasse
aos consumidores, efetivado com base em clausula contratual, do
onus de arcar com as despesas postais decorrentes do exercicio do
direito de arrependimento previsto no art. 49 do CDC. [..] O
paragrafo Unico do art. 49 do CDC, por sua vez, especifica que o
consumidor, ao exercer o referido direito de arrependimento, tera de
volta, imediatamente e monetariamente atualizados, todos os valores
eventualmente pagos, a qualquer titulo, durante o prazo de reflexdo —
periodo de sete dias contido no caput do art. 49 do CDC -,
entendendo-se incluidos nestes valores todas as despesas
decorrentes da utilizacdo do servigo postal para a devolugdo do
produto, quantia esta que nao pode ser repassada ao consumidor.
Aceitar o contrério significaria criar limitacdo ao direito de
arrependimento legalmente ndo prevista, de modo a desestimular o
comércio fora do estabelecimento, tdo comum nos dias atuais. Deve-
se considerar, ademais, o fato de que eventuais prejuizos
enfrentados pelo fornecedor nesse tipo de contratacdo sédo inerentes
a modalidade de venda agressiva fora do estabelecimento comercial
(pela internet, por telefone ou a domicilio). (BRASIL. STJ, REsp
1.340.604/RJ, Rel. Min. MAURO CAMPBELL MARQUES, julgado
em: 15/08/2013, grifo nosso).

Por outrora, € mister salientar que o direito de arrependimento nas compras e
contratacdo de servicos via internet ndo € absoluto, tendo em vista que ndo pode o
consumidor ficar abusando do direito e quebrando a boa-fé objetiva estabelecida no
contrato se arrependendo de maneira continua, com vistas a ndo pagar por aquilo
consumido (TARTUCE; NEVES, 2018, p. 327).
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Além do mais, se uma informacéo foi devidamente repassada via internet, ndo
poderd o consumidor internauta cair em contradicdo, recorrendo ao direito de
arrependimento (TARTUCE; NEVES, 2018, p. 327).

Imperioso ressaltar ainda que, o prazo a que se refere o caput do art. 49 é o
minimo a ser respeitado pelos comércios em geral, isto quer dizer que nada impede
o mercado virtual de estipular um periodo maior, como 15 (quinze) ou até mesmo 30
(trinta) dias. Todavia, uma vez anunciado tal prazo, 0 comerciante estara obrigado a
deixar o consumidor a exercer seu direito de arrependimento, tendo em vista que a
oferta vincula o fornecedor (NUNES, 2018, p. 486).

De todo modo, com excecdo de tais situacbes, ndo pode o fornecedor,
mesmo aquele do comércio eletrbnico, se recusar ao exercicio do direito de
arrependimento do consumidor dentro do prazo previsto em lei, sendo considerada

abusiva qualquer clausula neste sentido, conforme art. 51, | e Il do CDC.
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CAPITULO Il

3. CONTROLE LEGAL DO COMERCIO ELETRONICO

Analisada as medidas de protecdo ao consumidor do comércio eletrénico a
luz do CDC, necessario se faz verificar se o ordenamento juridico patrio busca
inovar no sentido de trazer mais seguranca ao consumidor internauta, tendo em

vista ser inegavel o crescimento e aquisi¢des feitas através do mercado virtual.

3.1 Projeto de Lei do Senado n° 281/12

De autoria do Senador José Sarney, o Projeto de Lei n® 281 protocolado em
agosto de 2012 junto ao Plenario, objetiva-se a alterar substancialmente o
Capitulo | do CDC, bem como dispor sobre regras concernentes ao cOmercio
eletrénico (CDC, 2012, p. 7).

Segundo o Senador, € imprescindivel a introducdo de uma secédo especifica
tutelando os consumidores do comeércio eletrénico (CDC, 2012, p. 7). Até mesmo
porque, a época da promulgacdo do CDC, ndo se tinha muito alarde no que diz
respeito as compras via internet, até mesmo porque, na década de 90, os

computadores ainda eram uma novidade nas residéncias brasileiras.

Todavia, tal cenério fora alterado. Atualmente, a populagdo brasileira
encontrou na internet a melhor maneira de adquirir produtos e contratar servicos,

com uma infinidade de ofertas a seu favor.

Entretanto, isto ndo quer dizer que o CDC vigente é capaz de lidar com as
problematicas originadas de tal meio de comunicacdo, o que traz a baila a
necessidade de inclusdo de um rol especifico tratando acerca das contratagdes via

comeércio eletrénico, como assim pretende o Projeto de Lei em questao.

Uma das grandes modificacdes defendidas pelo Projeto de Lei n°® 281/12, diz
respeito ao direito de arrependimento, onde o art. 49 passaria a contar com oito
paragrafos regulamentando-o, onde em um deles constaria expressamente a

definicdo de contratacdo a distancia via meio eletrénico.
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Tal tratativa € de suma importancia para que a doutrina se torne unissona
quanto a aplicabilidade de referido direito aos contratos eletrénicos, tendo em vista
gue do modo que esta colocado no CDC atual, entende-se que sé podem exercitar o
direito de arrependimento aqueles que adquirem algo pelo telefone ou a domicilio,
ou seja, as vendas conhecidas como “de porta em porta” (TARTUCE; NEVES, 2018,
p. 323).

Outra modificacdo que merece destague € no que se refere as sancodes

aplicaveis ao comerciante eletronico.

Neste ponto, vindo o comerciante a prejudicar o consumidor internauta,
aplicar-se-ia ao primeiro, suspensdo temporaria ou a proibicdo de oferta e de

comeércio eletrénico, a depender da gravidade da situacédo (CDC, 2012, p. 5-6).

Além do mais, o Poder Judiciario estaria legitimado a suspender os
pagamentos e transferéncias financeiras para o fornecedor de comércio eletrdnico,
bem como de bloquear suas respectivas contas bancarias como forma de se fazer

cumprir a sancdo eventualmente imposta (CDC, 2012, p. 5-6).

Respectivo Projeto de Lei, apds inUmeros tramites legislativos, acabou sendo
aprovado pelo Senado Federal em novembro de 2015, aguardando sua publicacéao

como lei até o momento.

3.2 Decreto n° 7.962/13

O Decreto n° 7.962, promulgado em 15 de marco de 2013, é considerado pela
doutrina como um dos principais instrumentos legislativos responsavel por
regulamentar o CDC, fazendo-o dispor sobre a contratacdo no ambito do comércio

eletrénico.

Na diccado de Silva (2013 apud FERNANDES, 2016), o Decreto disciplinou

uma area que:

[...] que nos dltimos anos teve expressivo crescimento e ante a tal
fendbmeno advém ‘n’ os problemas que vao desde a omissédo da
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responsabilidade de tais empresas por problemas decorrentes das
vendas e falta de informaces Uteis ao consumidor.

Fazendo um breve levantamento daquilo regulamentado por tal Decreto, logo
de inicio o mesmo determinou que as contratacdes efetivadas através do comeércio
eletrbnico deveram observar trés aspectos bases — sendo que dois deles ja foram
abordados detalhadamente no capitulo anterior — a saber: i) informacdes claras a
respeito do produto, servico e do fornecedor; ii) atendimento facilitado ao
consumidor; e iii) respeito ao direito de atendimento (art. 1°).

Em seguida, estabeleceu, em observancia a necessidade de transparéncia
nos negocios digitais que, os sitios eletrénicos e demais meios utilizados para
vinculacdo de oferta ou de firmacdo de contrato de consumo, devam disponibilizar,

de forma destacada e de facil visualizagéo, as seguintes informacdes:

Art. 2°1..]

| — nome empresarial e numero de inscricdo do fornecedor, quando
houver, no Cadastro Nacional de Pessoal Nacional de Pessoas
Fisicas ou no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas do Ministério
da Fazenda;

Il — endereco fisico e eletrénico, e demais informagfes necessarias
para sua localizag&o e contato;

IIl — caracteristicas essenciais do produto ou do servico, incluidos os
riscos a saude e a seguranca dos consumidores;

IV — discriminacdo, no preco, de quaisquer despesas adicionais ou
acessorias, tais como as de entrega ou seguros;

V — condigbes integrais da oferta, incluidas modalidades de
pagamento, disponibilidade, forma e prazo da execucédo do servico
ou da entrega ou disponibilizacdo do produto; e

VI — informacgfes claras e ostensivas a respeito de quaisquer
restricdes a fruicdo da oferta. (CDC, 2013).

Referido Decreto, como forma de minimizar os riscos oriundos das compras
coletivas, passou a exigir de sites eletronicos que comercializam este tipo de
demanda, que, aléem das informacdes exigidas anteriores, tais websites demonstrem
ainda: i) a quantidade minima de consumidores necessarios a efetivagdo do

7

contrato; ii) o prazo para utilizagdo da oferta, isto €, do voucher que garanta a
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acessibilidade a determinado produto ou servico; e iii) identificacdo do fornecedor
responsavel pelo sitio eletrénico e do fornecedor do produto ou servi¢co ofertado (art.
39).

Além disso, o mesmo estabeleceu os termos que devem se fazer constar em

todas as fases do contrato eletrénico (art. 4°).

Neste quesito, imperioso destacar que assim como em todas as espécies
contratuais, no comeércio eletrénico, deve-se operar as trés fases dos contratos em

gerais, a saber: i) fase pré-contratual; ii) fase contratual; e iii) fase pés-contratual.

Na fase pré-contratual é onde se estabelece os primeiros contatos entre
fornecedor e cliente, devendo existir ja neste primeiro instante a “transparéncia,
clareza, veracidade, sobriedade e identidade das mensagens”, com vistas a reduzir

0s riscos de prejuizos aos possiveis consumidores (FILOMENO, 2018, p. 178).

A fase contratual, se refere ao momento em que as partes aceitam firmar um
negocio juridico. Segundo o José Geraldo Brito Filomeno (2018, p, 178), a maioria
dos contratos eletrbnicos é de adesdo, onde o consumidor internauta apenas
consente aquilo determinado pelo fornecedor, sem discutir ou questionar as

clausulas impostas a si.

Ja a fase poOs-contratual — e onde geralmente ocorre uma série de problemas
dentro do comércio eletrdbnico — abrange todas as questbes apds a entrega do
produto ou execucéo do servico, tais como devolucdo de produtos com defeitos ou
vicios, requerimento de troca, dentre outros (FILOMENO, 2018, p. 178).

Por fim, o Decreto em comento abordou acerca do direito de arrependimento
dos consumidores do comércio eletrénico, explanando que referido direito devera
ser exercido atravées da mesma ferramenta utilizada para a contratagdo, sem
prejuizo de outros meios disponibilizados pelo fornecedor, e acarretara a rescisao

nao s6 do contrato principal, como também de seus acessorios (art. 5°, §8).

Subsistindo qualquer desrespeito as regras estipuladas em referido Decreto, 0

fornecedor sera penalizado administrativamente, com base no art. 56 do CDC.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ante todo o0 exposto, conclui-se que apesar dos consumidores do comércio
eletrdnico estar protegidos tanto pelo CDC quanto pelo Decreto n° 7.692/13, é
inegavel que as modificagdes sugeridas pelo Projeto de Lei do Senado n° 281/12

serdo de grande valia para o ordenamento juridico patrio quando entrarem em vigor.

Isto porque, o CDC passara ser aplicado ndo por analogia, como o é feito
atualmente, mas sim contera regras especificas voltadas ao comércio eletrénico, um

mercado que sé cresce com o passar dos anos.

Tal regramento se mostra de extrema necessidade no atual contexto
vivenciado no pais, onde o numero de consumidores que adquirem produtos ou
contratam servicos via internet chegam a superar aqueles que optam pelo

estabelecimento fisico.

Desta maneira, dado o aumento das aquisices feitas através do mercado
virtual e ainda considerando a hipervulnerabilidade do consumidor internauta, que
firma contrato eletrdnico muitas vezes sem ter contato direto com o fornecedor do
produto ou servico, se mostra essencial a real modificacdo do CDC vigente,

trazendo melhorias para os consumidores brasileiros.

Para chegar a referida concluséo, o trabalho, primeiramente abordou sobre os
aspectos gerais da publicidade no Brasil, demonstrando as maneiras com que esta

se apresenta no mercado em geral.

Demonstrou-se, a priori, que a publicidade constitui um ato do fornecedor com
capacidade de informar e, principalmente, de persuadir o consumidor, tendo em

vista que seu objetivo final é fazer com que este ultimo adquira o produto ou servico.

Posteriormente, o trabalho procurou esclarecer brevemente acerca dos tipos
de publicidades praticadas no pais, elencando as principais, quais seja, a
publicidade enganosa, a publicidade abusiva, puffing, o0 merchandising, e até mesmo
a publicidade de bebidas alcodlicas e cigarros, vinculadas diariamente nos diversos

meios de comunicacao, atingindo deliberadamente a sociedade brasileira.
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Em seguida, voltando-se especificamente para o comércio eletrdnico e as
contratacdes dele decorrentes, a pesquisa realizou um breve relato historico acerca

do advento da internet no pais e, respectivamente, do mercado virtual.

Neste ponto, ficou evidente que o brasileiro, em muitas situacdes, opta pela a
aquisicdo de produtos ou servicos através do comércio eletrdbnico em virtude do

comodismo, de ndo precisar se deslocar, até mesmo por questdes de precos.

Posteriormente, demonstrando a vulnerabilidade a quais estes estédo
submetidos, o trabalho demonstrou como a boa-fé objetiva, a informacao,

transparéncia e a confianga sédo essenciais em um contrato eletronico.

Acerca deste tema, ficou evidente que a boa-fé objetiva é essencial para uma
saudavel relacdo consumerista, devendo se fazer presente em todas as fases do

contrato, isto €, desde a fase pré-contratual até a pés-contratual.

Quanto ao dever de informacéo, buscou-se demonstrar que nas contratacdes
via internet, o fornecedor devera ter um cuidado especial com as informacdes ali
repassadas, ja que o consumidor internauta ndo possui acesso a referidas questdes

de forma fisica.

Por fim, no que tange ao direito de arrependimento — art. 49 do CDC —,
demonstrou-se que este também é plenamente aplicavel as compras via internet —
apesar de alguns doutrinadores serem contrarios a referido entendimento — sendo
facultado ao cliente devolver o produto dentro do prazo de 7 (sete) dias, a contar de
seu recebimento, independente de justificativa.

Finalizando a pesquisa em questdo, de maneira sucinta abordou-se sobre os
novos mecanismos de defesa ao consumidor internauta, além do proclamado CDC,
sendo eles o Decreto n® 7.692/13, que disp0s acerca da contratacdo no ambito do
comeércio eletrénico, bem como o Projeto de Lei do Senado n° 281/12, de autoria do

Senador José Sarney, que visa a inclusdo de uma secdo especifica no CDC

tratando sobre os mecanismos de defesa do consumidor internauta.

Feitas tais consideragdes, conclui-se que o trabalho atingiu os objetivos
inicialmente propostos, demonstrando que apesar dos atuais esforcos do CDC em

tratar sobre as probleméaticas originadas no comércio eletrbnico, é essencial a
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alteracdo do mesmo para fazer constar aquilo redigido pelo Projeto de Lei ora

mencionado.
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ANEXO A — PROJETO DE LEI DO SENADO N° 281/2012

SENADO FEDERAL

PROJETO DE LEI DO SENADO
Ne 281, DE 2012

Altera a Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990
(Codigo de Defesa do Consumidor), para aperfeigoar as
disposigdes gerais do Capitulo I do Titulo I e dispor
sobre o coméreio eletrénico.

O CONGRESSO NACIONAL decreta;

Art. 1° A Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990 (Codigo de
Defesa do Consumidor), passa a vigorar com as seguintes alteragdes:

Pardgrafo imico. As normas e os negodcios juridicos devem ser
interpretados e integrados da maneira mais favoravel ao consumidor.

(NR)”

VI — o conhecimento de oficio pelo Poder Judiciario, no dmbito do
processo em curso e assegurado o contraditério, e pela Administragfo
Pablica de violagdo a normas de defesa do consumidor;

VII — a interpretagdo e a infegragdo das normas e negdcios juridicos
da maneira mais favoravel ao consumidor.

XI - a autodeterminagdo, a privacidade e a seguranca das
informagdes e dados pessoais prestados ou coletados, pet qualquer meio,
inclusive ¢ eletrdnico;
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XII - a liberdade de escolha, em especial frente a novas tecnologias

¢ redes de dados, sendo vedada qualquer forma de discriminagio e
assédio de consumo. (NR)”

§ 2° Aplica-se ao consumidor a norma mais favoravel ao exercicio
de seus direitos ¢ pretensdes. (NR)”

“Segdo VII
Do Comércio Eletrdnico

Art. 45-A. Esta secdo dispde sobre normas gerais de protegdo do
consumidor no coméreio eletrénico, visando a fortalecer a sua confianga
e assegurar tutela efetiva, com a diminuicdo da assimetria de
informagGes, a preservagdo da seguranca nas transagdes, a protegdo da
autodeterminagio e da privacidade dos dados pessoais.

Paragrafo unico. As normas desta Segfo aplicam-se as atividades
desenvolvidas pelos fornecedores de produtos ou servigos por meio
eletrénico ou similar.

Art. 45-B. Sem prejuizo do disposto nos arts. 31 e 33, o fornecedor
de produtos e servigos que utilizar meio eletrbnico ou similar deve
disponibilizar em local de destaque e de facil visualizagao:

I - seu nome empresarial e nimero de sua inscrigdo no cadastro
geral do Ministério da Fazenda;

II - seu enderego geografico e eletrdnico, bem como as demais
informagdes necessarias para sua localizagdo, contato e recebimento de
comunicagdes ¢ notificagdes judiciais ou extrajudiciais.

III - prego total do produto ou do servigo, incluindo a discriminagio
de quaisquer eventuais despesas, tais como a de entrega e scguro;

IV - especificidades e condigdes da oferta, inclusive as
modalidades de pagamento, execugdo, disponibilidade ou entrega;

V - caracteristicas essenciais do produto ou do servigo;

VI - prazo de validade da 9ferta, inclusive do prego;



VII - prazo da execugio do servico ou da entrega ou
disponibilizagdo do produto.

Art. 45-C. E obrigagio do fornecedor que utilizar o meio
eletronico ou similar:

I - manter disponivel servigo adequado, facilitado e eficaz de
atendimento, tal como o meio eletrénico ou telefdnico, que possibilite ao
consumidor enviar e receber comunicagdes, inclusive notificagGes,
reclamagfes ¢ demais informagOes necessdrias a efetiva protegio dos
seus direitos;

I - confirmar imediatamente o recebimento de comunicagdes,
inclusive a manifestagdo de arrependimento e cancelamento do contrato,
utilizando o mesmo meio empregado pelo consumidor ou outros
costumeiros;

Il - assegurar ao consumidor os meios técnicos adequados,
eficazes e facilmente acessiveis que permitam a identificagdo e corregdo
de eventuais erros na contratagio, antes de finaliza-la, sem prejuizo do
posterior exercicio do direito de arrependimento;

IV - dispor de meios de seguranga adequados ¢ eficazes;

V - informar aos orgdos de defesa do consumidor e ao Ministério
Piliblico, sempre que requisitado, o nome e enderego eletrénico e demais
dados que possibilitem o contato do provedor de hospedagem, bem como
dos seus prestadores de servigos financeiros e de pagamento.

Art. 45-D. Na contratagdo por meio eletrOnico ou similar, o
fornecedor deve enviar a0 consumidor:

I - confirmagdo imediata do recebimento da aceitagfo da oferta,
inclusive em meio eletrénico;

IT - via do contrato em suporte duradouro, assim entendido
qualquer instrumento, inclusive eletrdnico, que ofereca as garantias de
fidedignidade, inteligibilidade e conservagio dos dados contratuais,
permitindo ainda a facilidade de sua reprodugio.

Art. 45-E. E vedado enviar mensagem eletrbnica nio solicitada a
destinatario que:

I - nfio possua relagio de consume anterior com o fornecedor e ndo
tenha manifestado consentimento prévio.¢m recebé-la;



IT - esteja inscrito em cadastro de bloqueio de oferta; ou

III - tenha manifestado diretamente ao fornecedor a opgdo de ndo
recebé-la.

§ 1° Se houver prévia relagfio de consumo entre o remetente e o
destinatario, admite-se o envio de mensagem ndo solicitada, desde que o
consumidor tenha tido oportunidade de recusa-la.

§ 2° O fomecedor deve informar ao destinatario, em cada
mensagem enviada:

I - o meio adequado, simplificado, seguro e cficaz que lhe permita,
a qualquer momento, recusar, sem 0nus, o envio de novas mensagens
eletrénicas ndo solicitadas;

I1 - 0 modo como obteve os dados do consumidor.

§ 3° O fornecedor deve cessar imediatamente o envio de ofertas ¢
comunicagbes eletrénicas ou de dados a consumidor que manifestou a
sua recusa em recebé-las.

§ 4° Para os fins desta segfo, entende-se por mensagem eletrdnica
nao solicitada a relacionada a oferta ou publicidade de produto ou servico
e enviada por correto eletrénico ou meio similar,

§ 5° E também vedado:

I- remeter mensagem que oculte, dissimule ou ndo permita de
forma imediata e ficil a identificacdo da pessoa em nome de quem ¢é
efetuada a comunicagéo € a sua natureza publicitaria.

II- wveicular, hospedar, exibir, licenciar, alienar, utilizar,
compartilhar, doar ou de qualquer forma ceder ou transferir dados,
informagdes ou identificadores pessoais, sem expressa autorizagdo e
consentimento informado do seu titular, salvo excec¢des legais.”

.....................................................................................

“Art. 49. O consumidor pode desistir da contratag¢do a distincia, no
prazo de sete dias a contar da aceitacdo da oferta ou do recebimento ou
disponibilidade do produto ou servigo, o que ocorrer por ultimo.

§ 2° Por contratagdo a disténcia entende-se aquela efetivada fora do
estabeleciimento, ou sem a presenga fisica smuultanea do consumidor e



fornecedor, especialmente em domicilio, por telefone, reembolso postal,
por meio eletrdnico on similar.

§ 3° Equipara-se a modalidade de contratagio prevista no § 2° deste
artigo aquela em que, embora realizada no estabelecimento, o
consumidor ndo teve a prévia oportunidade de conhecer o produto ou
servigo, por ndo se encontrar em exposi¢do ou pela impossibilidade ou
dificuldade de acesso a seu conteudo.

§ 4° Caso o consuinidor exer¢a o direito de arrependimento, os
contratos acessorios de crédito sfo automaticamente rescindidos, sem
qualquer custo para o consumidor;

§ 5° Sem prejuizo da iniciativa do consumidor, o fornecedor deve
comunicar de modo imediato a manifestagdo do excrcicio de
arrependimento a instituicdo financeira ou a administradora do cartdo de
crédito ou similar, a fim de que:

I — a transagio n3o seja langada na fatura do consumidor;

II - seja efetivado o estono do valor, caso a fatura j tenha sido
emitida no momento da comunicag&o;

11T — caso o prego ja tenha sido total ou parcialmente pago, seja
langado o crédito do respectivo valor na fatura imediatamente posterior a
comunicacio.

§ 6° Se o fornecedor de produtos ou servigos descumprir o disposto
no § 1°ouno § 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 contratagdo.

§ 8° O fornecedor deve enviar ac consumidor confirmagdo
individualizada e imediata do recebimento da manifestagio de
arrependimento.

§ 9° O descumprimento dos deveres do fornecedor previstos neste
artigo e nos artigos da Se¢do VII do Capitulo V do Titulo I desta lei
enseja a aplicagdo 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
indenizago por perdas e danos, patrimoniais e morais, ocasionados aos
consumidores. (NR)”



XIII - suspens@o temporaria ou proibigao de oferta e de comércio
eletrénico.

.........................................................................................

“§ 4° Caso o fornecedor por meio eletrénico ou similar descumpra
a pena de suspensdo ou de proibigdo de oferta e de comércio eletrénico,
sem prejuizo de outras medidas administrativas ou judiciais de prevengdo
de danos, o Poder Judiciirio determinard, a pedido da autoridade
administrativa ou do Ministério Publico, no limite estritamente
necessario para a garantia da efetividade da san¢do, que os prestadores de
servicos financeiros € de pagamento utilizados pelo fornecedor, de forma
alternativa ou conjunta, sob pena de pagamento de multa diaria:

I - suspendam os pagamentos ¢ transferéncias financeiras para o
fornecedor de comércio eletrdnico;

11 - bloqueiem as contas bancarias do fornecedor. (NR)”

“Art. 72-A. Veicular, hospedar, exibir, licenciar, alienar, utilizar,
compartilhar, doar ou de qualquer forma ceder ou transferir dados,
informagdes ou identificadores pessoais, sem a expressa autorizagdo de
seu titular e consentimento informado, salvo excegdes legais.

Pena — Reclusdo, de um a quatro anos, e multa.”

“Art. 101. Na agdo de responsabilidade contratual e extracontratual
do fornecedor de produtos € servigos, inclusive no fornecimento a
distdncia nacional e intermnacional, sem prejuizo do disposto nos
Capitulos I ¢ Il deste Titulo:

I - 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, podera
escolher, além do fore indicado no inciso I, o do domicilio do fornecedor
de produtos ou servigos, o do lugar da celebragdo ou da execugdo do
contrato ou outro conectado ao caso;



III - sdo nulas as cldusulas de elei¢do de foro e de arbifragem
celebradas pelo consumidor.

Pardgrafo unico. Aos conflitos decorrentes do fornecimento a
distincia internacional, aplica-se a lei do domicilio do consumidor, ou a
norma estatal escolhida pelas partes, desde que mais favordvel ao

consumidor, assegurando igualmente o seu acesso a Justica. (NR)”

Art. 2° Esta Lei entra em vigor na data da sua publicagdo.

JUSTIFICACAO

O projeto de lei objetiva atualizar a Lei n° 8.078, de 1990 (Codigo
de Defesa do Consumidor), a fim de aperfeigoar as disposi¢des do capitulo I e
dispor sobre o comércio eletrénico.

A crescente complexidade das relagdes de consumo demanda a
previsdo de principios que reforcem a prote¢do do consumidor frente a novos
desafios, principalmente os relacionados com o didlogo com outras fontes
normativas, a seguranca nas transagdes, bem como a protegio da
autodeterminagio e privacidade de seus dados.

E igualmente imprescindivel a introdugiio de uma segdo especifica
sobre a prote¢do dos consumidores no dmbito do comércio eletronico, em razao
da sua expressiva utilizagdo. Se, a época da promulgacdo do Codigo de Defesa
do Consumidor, o comércio eletrénico nem sequer existia, atualmente € o meio
de fornecimento a distdncia mais utilizado, alcangando sucessivos recordes de
faturamento. Porém, ao mesmo tempo ocorre o aumento exponencial do nimero
de demandas dos consumidores. As normas projetadas atualizam a lei de
protecdo do consumidor a esta nova realidade, reforgando, a exemplo do que ja
foi feito na Europa e nos Estados Unidos, os direitos de informagdo,
transparéncia, lealdade, autodeterminagdo, cooperagdo e seguranga nas relagles
de consumo estabelecidas através do comércio eletronico. Busca-se ainda a
protecdo do consumidor em relagdo a mensagens eletrénicas ndo solicitadas
(spams), além de disciplinar o exercicio do direito de arrependimento.






