= Centro Universitario de Brasilia — UniCEUB
UnI€EURB ;¢ ldade de Ciéncias Juridicas e Sociais — FAJS

JULIO CESAR NERI MAXIMIANO

O COMERCIO ELETRONICO E A
NECESSIDADE DE ATUALIZACAO DO
CDC: ANALISE DO PLS N2 281, DE 2012

Brasilia
2012



JULIO CESAR NERI MAXIMIANO

O COMERCIO ELETRONICO E A
NECESSIDADE DE ATUALIZACAO DO
CDC: ANALISE DO PLS N2 281, DE 2012

Monografia apresentada como requisito
para conclusdo do curso de Bacharelado
em Direito, do Centro Universitario de
Brasilia - UniCEUB.

Orientador: Prof. Dr. Leonardo Roscoe
Bessa

Brasilia
2012



RESUMO

As transformacdes sociais, econémicas e tecnoldgicas que levaram
ao surgimento e desenvolvimento da sociedade de consumo em massa colocaram
os fornecedores em posicdo de extrema superioridade em relacdo aos
consumidores, deixando estes em situacdo de grave vulnerabilidade. Recolocar as
partes em patamar de igualdade requer a intervencdo do Estado. No Brasil, a
necessidade de defesa do consumidor foi reconhecida pela Constituigdo Federal de
1988 e efetivamente instituida por meio do Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC),
em 1990. No entanto, com o advento da internet e do comércio eletrénico, a
vulnerabilidade dos consumidores foi ampliada. Dessa forma, embora o CDC seja
aplicavel as compras pela internet, ele ndo é capaz de oferecer protegéo e defesa
adequadas. O e-consumidor se ressente, especialmente, da auséncia de
informacgdes, do desrespeito a sua privacidade e da falta de seguranca, o que
termina minando sua confianca. A fim de assegurar a efetiva tutela ao consumidor
no ciberespaco, uma Comissdo de Juristas instituida pelo Senado Federal, para
propor a adequacao do CDC, teve o comércio eletrbnico como um dos principais
temas da sua pauta. As propostas apresentadas deram origem ao Projeto de Lei do
Senado n® 281, de 2012, cujos principais pontos sdo a instituicao de novos direitos
aos consumidores, de obrigacdes especificas para o fornecedor que atua no meio
eletrénico, de restricbes a utilizagdo de dados pessoais dos consumidores, e de
aperfeicoamentos no direito de arrependimento.

Palavras-Chave: Consumidor. Comércio Eletrbnico. Atualizagdo do Codigo de
Defesa do Consumidor. Projeto de Lei do Senado n® 281, de 2012.
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INTRODUCAO

A producdo em série e a massificacdo do consumo de produtos e
servicos provocaram graves desequilibrios entre os consumidores e fornecedores.
Estes passaram a ocupar uma posicdo de extrema superioridade na relagao
consumerista, fazendo com que os principios da teoria contratual classica —
autonomia privada, obrigatoriedade e relatividade das convengdes — nao fossem
mais suficientes para garantir condicées adequadas a atuagdo do consumidor no

mercado de consumo.

Em virtude de sua flagrante situacdo de vulnerabilidade e
hipossuficiéncia, a Constituicdo Federal de 1998 instituiu a defesa do consumidor
como um dever do Estado. Para tanto, foi elaborado e promulgado o Cddigo de
Defesa do Consumidor (CDC) — Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990 —, uma
norma principiolégica que concede as relagdes de consumo um tratamento juridico
mais apropriado, a luz de principios como a boa-fé objetiva, o equilibrio econémico e
a funcéo social do contrato. Dessa forma, o CDC conseguiu reequilibrar a relacao
entre fornecedores e consumidores, conferindo as partes uma igualdade material, e

ndo mais uma igualdade meramente formal.

No entanto, € preciso ressaltar que o CDC foi elaborado numa época
em que o comércio eletrbnico ainda ndo existia e a internet comercial sequer havia
chegado ao Brasil. Era uma realidade completamente diversa da que se verifica nos
dias de hoje, quando a internet j4 estda presente na vida de quase metade dos
brasileiros e 0 comércio eletrénico representa uma relevante parcela do faturamento

do setor de vendas ao consumidor.

Com a disseminagédo do acesso a internet, cada vez mais pessoas
aderem aos beneficios do comércio via internet, impulsionados pela comodidade de
comprar bens e servicos em qualquer lugar e a qualquer hora do dia ou da noite,
pela facilidade de acesso a informagdes, de comprar precos, de consultar opinides

divulgadas por outros consumidores etc.

Por outro lado, diversas caracteristicas inerentes ao comércio

eletrénico representam verdadeiros desafios e incertezas para o consumidor. E o



caso, por exemplo, da necessidade de contratar utilizando uma linguagem virtual,
com a qual o consumidor ndo estd habituado. Além disso, no meio eletrénico, o
consumidor perde muitas de suas referéncias, pois atua de forma isolada, sem
poder observar outras pessoas comprando, sem poder tocar nos produtos, sem
conseguir determinar o porte da loja que esta visitando, enfim, sem ter nem mesmo
certeza se a loja onde pretende fazer sua compra ainda estara la amanha. Esses

elementos contribuem para reduzir a confianca do consumidor no e-commerce.

A primeira grande questao que veio a tona com o surgimento do
comércio eletrbnico foi examinar se o CDC também seria aplicavel as relagbes de
consumo estabelecidas via internet. Quanto a isso, a doutrina e a jurisprudéncia sao
pacificas em afirmar que a norma consumerista é aplicavel, visto que os caracteres

essenciais da relacdo de consumo estao presentes.

A segunda questdo, porém, é mais complexa: diante de todas as
peculiaridades do comercio eletrénico, que provocam vulnerabilidades adicionais ao
consumidor, o CDC também oferece uma tutela adequada ou, para isso, seria
preciso atualizad-lo com base nessa nova realidade? Caso seja constatada a
necessidade adequacgao do CDC, quais medidas devem ser adotadas para oferecer

ao consumidor a protecao assegurada constitucionalmente?

Pode-se inferir que o Senado Federal considera que a protecéao
instituida pelo CDC ao e-consumidores ndo é satisfatoria, uma vez que instalou uma
Comissao de Juristas incumbida de apresentar um anteprojeto de atualizacdo do
CDC e, dentre os principais temas tratados, estava o comércio eletrdnico. O trabalho
final da comissao foi apresentado em marco de 2012 e deu origem ao Projeto de Lei
do Senado (PLS) n? 281, de 2012.

Tanto os problemas enfrentados pelo consumidor no comércio
eletrénico quanto as propostas de solugdo apresentadas pela Comissao de Juristas,
sao suficientes para justificar um estudo sobre o tema. O presente trabalho se
propde a fazer esse estudo, analisando os principais direitos dos consumidores
afetados pelas particularidades que envolvem as compras na rede mundial de
computadores — em especial os pontos relacionados ao direito a informacéao, a
publicidade, a privacidade e ao direito de arrependimento —, assim como as



principais propostas constantes do PLS n? 281, de 2012. Para isso, o trabalho se
limitar4d as relagbes de consumo realizadas entre consumidores e fornecedores

estabelecidos no Brasil e utilizara uma abordagem essencialmente doutrinaria.

O primeiro capitulo é dedicado aos aspectos especificos do
comércio eletrénico, desde o surgimento da internet — a rede eletrénica que Ihe da
suporte —, passando pela conceituacao desse tipo de comércio e verificacdo de seus
principais beneficios e problemas, bem como a exposi¢cao de dados estatisticos que
refletem a importancia do tema na atualidade.

No capitulo seguinte, sdo analisados os pontos centrais que sofrem
consequéncias diretas das caracteristicas particulares das contratacées via internet,
tais como o dever de informar, a publicidade de produtos e servigos, a privacidade
do consumidor e o direito de arrependimento, que é uma forma de proteger o
consumidor que contrata a distancia, que muitas vezes age por impulso e sem

informacdes suficientes.

A andlise das principais propostas para adequar o CDC ao comercio
eletrénico, que constam do PLS n® 281, de 2012, ¢é trazida no terceiro capitulo. Sera
verificado se as propostas efetivamente sdo capazes de ampliar a protecao e defesa
do consumidor, oferecendo-lhe uma tutela efetiva também quando a contratacao

ocorrer no meio eletrénico.

O trabalho busca, dessa forma, examinar relevantes questdes
juridicas associadas ao comércio eletrbnico, que, ao fim, sdo essenciais para
delimitar e assegurar a necessaria protecdo do e-consumidor, permitindo-lhe
estabelecer relagdes de consumo pautadas na transparéncia, na lealdade, na

seguranca e na confianca.



1 COMERCIO ELETRONICO

1.1 A origem da internet

A internet teve origem na ampla difusdo da tecnologia inicialmente
criada para defender os Estados Unidos na época da Guerra Fria. No final da
década de 60, a pedido do Departamento de Defesa americano, alguns grupos de
pesquisa de universidades locais desenvolveram um novo tipo de rede de
computadores, com caracteristicas bélicas importantes, tais como: auséncia de um
ponto central, arquitetura flexivel, fungdes e conexdes redundantes, capacidade de

reconfiguracdo dinamica etc.’

A partir de entdo, a rede comecou a se espalhar, sem muito controle,
pelo ambiente académico dos Estados Unidos e depois no exterior. No final dos
anos 1980, a internet passou a ser liderada pela National Science Foundation (NSF)
e nao mais pelo Departamento de Defesa, época em que a interligagdo de outros
paises aos EUA, com finalidades relacionadas a educacdo e pesquisa, foi
ativamente incentivada.? Apenas no inicio da década de 1990, o uso comercial da
internet foi permitido, possibilitando o surgimento do comércio eletronico da rede.?

No Brasil, os primeiros servicos de internet foram implantados pela
Rede Nacional de Pesquisa* (RNP), em 1991. Porém, a exploracdo comercial teve
inicio apenas em junho de 1995, quando o Governo Federal definiu as regras gerais
para a disponibilizacdo de servicos de internet para quaisquer interessados.’

BRASIL. Sociedade da informacdo no Brasil: livro verde. Brasilia: Ministério da Ciéncia e
Tecnologia, 2000, p. 133.

BRASIL. Sociedade da informagdo no Brasil: livro verde. Brasilia: Ministério da Ciéncia e
Tecnologia, 2000, p. 133.

ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patoldgica na internet a luz da legislagao brasileira. Sado
Paulo: Juarez de Oliveira, 2003, p. 11.

A Rede Nacional de Ensino e Pesquisa (RNP), criada em 1989 pelo Ministério da Ciéncia e
Tecnologia, foi a primeira rede de acesso a internet no Brasil.

BRASIL. Sociedade da informagdo no Brasil: livro verde. Brasilia: Ministério da Ciéncia e
Tecnologia, 2000, p. 133.



1.2 Conceito de comeércio eletronico

Claudia Lima Marques apresenta duas definicbes para comércio
eletrénico: uma mais estrita e outra mais ampla. De forma mais estrita, trata-se de
“‘uma das modalidades de contratacdo nao-presencial ou a distdncia para a
aquisicdo de produtos e servigos através do meio eletrdnico ou via eletrénica”,
enquanto, na sua forma mais ampla € “um novo método de fazer negbcios através
de sistemas e redes eletronicas”, inclusive via internet, abrangendo contratos de
envio de bens materiais, imateriais e de servicos, e todas as etapas da negociacao
entre fornecedor e consumidor, desde a publicidade até os servicos de pés-venda.’
Quanto aos tipos de produtos, a autora destaca que, na rede, é possivel adquirir

produtos materiais ou imateriais (ex: software).”

Para Angelo Volpi Neto, comércio eletrénico € “a compra e venda de
produtos e bens pela Internet” e possui trés etapas basicas: 1) a localizacao do
produto nos sites das empresas; 2) o pedido e o pagamento, e 3) a entrega do

produto (fisicamente ou via internet).
1.3 Caracteristicas do comércio eletronico

O comércio eletrbnico apresenta uma série de caracteristicas que
representam uma verdadeira revolucdo em relagdo ao modo de funcionamento do
comércio tradicional: facilitacdo do acesso a informacgédo; reducdo de custos;
alteragbes na cadeia de intermediarios entre fornecedores e consumidores;

supressdo de barreiras geograficas e funcionamento ininterrupto.®

MARQUES, Claudia Lima. Confianga no comércio eletrénico e a prote¢do do consumidor: (um
estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrbnico). Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 38-39.

MARQUES, Claudia Lima. Confianga no comércio eletrénico e a prote¢do do consumidor: (um
estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrbnico). Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 206-207.

VOLPI NETO, Angelo. Comércio eletrénico - Direito e seguranga. Curitiba: Jurud, 2009, p. 29-30.
BRASIL. Sociedade da informagdo no Brasil: livro verde. Brasilia: Ministério da Ciéncia e
Tecnologia, 2000, p. 18.



Jean Jacques Erenberg atribui o carater revolucionario do comércio
eletrénico a propria internet, afirmando que ela permitiu o surgimento de uma nova

economia, capaz de promover ainda mais a massificacao dos mercados:

“E possivel afirmar [...] que o advento da Internet gerou a semente de uma
nova economia, na qual o conhecimento, a informagéao e o tempo passam a
ser valores tdo importantes quanto a matéria-prima e a capacidade de
produgdo. Essa nova economia, baseada no conhecimento e na tecnologia,
promove antes impensaveis ampliacao, interpenetracdo e massificagao dos
mercados.”"®

Ao utilizar essa nova forma de comerciar, os dois pélos da relacéao
juridica sdo beneficiados. Os consumidores poupam tempo (por ndo precisarem se
deslocar até uma loja fisica, por exemplo), ampliam suas op¢des de compra,
dispéem de mecanismos mais eficazes de pesquisa de precos e podem obter
assisténcia técnica diretamente via internet. Os fornecedores podem alcangar
mercados internacionais com maior facilidade, diminuir custos e direcionar de forma
mais eficiente a publicidade para seus publicos-alvo. Para garantir esses beneficios,
no entanto, sdo necessarios seguranca, confiabilidade e velocidade na transmissao
de dados via internet, logistica de entrega eficiente, além de interatividade e

facilidade de uso para os consumidores virtuais.'

Maria Eugénia Finkelstein ressalta que o estabelecimento de
relagbes de consumo via internet, amplia as possibilidades de “1) integragcdo com
outros sujeitos; 2) escolha de produtos e/ou servicos em ambito cada vez mais
amplo; 3) obtengcdo de algumas categorias de bens e/ou servicos personalizados; e
4) diminuicdo do tempo de escolha, com reducdo dos custos de transacdo em
beneficio do consumidor”.'?

Por seu turno, Ricardo Lorenzetti cita como beneficios a reducao de
custos administrativos, a simplificacdo do processo de distribuicio e de
intermediacdo dos produtos e servicos, a possibilidade de operagéo ininterrupta, a

ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patoldgica na internet a luz da legislagao brasileira. Sado
Paulo: Juarez de Oliveira, 2003, p. 15.

BRASIL. Sociedade da informacdo no Brasil: livro verde. Brasilia: Ministério da Ciéncia e
Tecnologia, 2000, p. 18.

FINKELSTEIN, Maria Eugénia. Aspectos juridicos do comércio eletrénico. Porto Alegre: Sintese,
2004, p. 243.
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transposicdo de barreiras geograficas entre paises, a maior velocidade nas
|-13

transacdes e a auséncia de rigida regulacédo nacional e internaciona

Otavio Augusto Buzar Perroni destaca que o e-commerce permite
que as empresas promovam maior racionalizacdo de seus processos, ganhem
instrumentos para competir no mercado de forma mais eficaz, oferecam rapidamente
servicos novos e diferenciados, reduzam custos e melhorem o servico de

atendimento ao consumidor.™

Entretanto, o comércio eletrbnico possui caracteristicas que
provocam uma série de dificuldades que nao existiam ou sdo consideravelmente

amplificadas em relagdo as compras nos estabelecimentos fisicos.

Como alerta Ricardo Lorenzetti, quando a contratacdo é feita
eletronicamente, “pode ser muito dificil constatar a presenca do consentimento de
alguém que opere um computador; pode ser extremamente arduo verificar se
ocorreu uma intencao real de obrigar-se; pode ser impossivel provar o erro, o dolo
ou a coacdo”.”® Além disso, para ele, as novas estratégias de marketing da internet

possuem maior capacidade de manipulagcdo para atrair o consumidor para uma

. 16

contratagdo rapida e ndo-racional. ° O autor ainda o resultado de um estudo

coordenado pela Consumers International que, embora relativamente antigo (de
1999), ilustra bem os tipos de problemas ainda enfrentados pelo consumidor que

compra via internet:

“Apenas 53% das empresas, dos sitios investigados, contavam com
politicas de devolugcdo de bens, e somente 32% forneciam informacdes
sobre como se procedia para efetuar reclamagdes. Em alguns casos, os
produtos jamais chegavam aos destinatarios, e em outros, os clientes
continuavam a espera da devolugéo do dinheiro depois de cinco meses da
devolucao do produto. Apenas uma minoria dos sitios informava se as leis
aplicaveis, em caso de conflito, seriam do pais do comprador ou do
vendedor. O estudo revelou a grande quantidade de obstaculos que deve

13 LORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletrénico. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 91.

PERRONI, Otavio Augusto Buzar. O contrato eletrénico no Cdédigo Civil Brasileiro. Porto Alegre:
Sergio Antonio Fabris Editor, 2007, p. 27.

19 LORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletrénico. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 277.

'® LORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletrénico. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 391-
395.
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ser superada para que o0s consumidores possam confiar no comércio
eletronico, bem como apontou a caréncia de regrais globais.”’

Além desses problemas, inimeros outros podem advir da relacao de

consumo eletrénica, como exemplifica, copiosamente, Claudia Lima Marques:

“Os problemas mais comuns sdo a ndo entrega, ou entrega em endereco
errado, as taxas ndo especificadas de correio ou de recebimento, o retardo
na entrega, a falta de sancéo pelo retardo na entrega, a falta de garantia
para o produto, a impossibilidade de executar o direito de arrependimento
(produto aberto, software ja enviado, enderego incongruente ou incompleto),
a lei aplicavel a jurisdigao competente, por vezes até uma jurisdigao arbitral
virtual compulséria, a venda casada, a recusa de venda, a falha na
seguranca com os dados do consumidor, dados privados e dados sensiveis,
como o seu numero de cartao de crédito, a falha na cobranga no cartdo de
crédito (cobranca a mais, cobranga antes da entrega etc.), as diferencas
entre as fotografias do site e os produtos recebidos, a compra involuntaria
ao apertar o icone, o erro ndo sanavel na contratagio etc.”'®

Assim sendo, pode-se afirmar que, embora o comércio eletrdnico
apresente importantes beneficios para sua clientela, também embute inUmeros
riscos e problemas graves que nao existem, ou sdo bem menos relevantes, no

mercado de consumo tradicional.
1.4 O panorama do comércio eletronico no Brasil

O inicio da exploragdo comercial da internet foi marcado por um
breve momento de inércia das empresas, ainda céticas quanto a utilidade da rede
para 0s seus negodcios. Entretanto, em pouco tempo, o potencial de redugcdo de
custos e ampliacdo de ganhos oferecidos pela nova tecnologia foi percebido e

perseguido de forma intensa.'®

17 LORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletrénico. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 360.

'® MARQUES, Claudia Lima. Confiangca no comércio eletrénico e a protegcdo do consumidor: (um
estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrénico). Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 206-207.

'Y GONGALVES, Sérgio Ricardo Marques. O comércio eletrénico e suas implicacées juridicas — a
defesa do consumidor. In: BLUM, Renato M. S. Opice (coord.). Direito eletrénico — a Internet e os
tribunais. Bauru: Edipro, 2001, p. 225.
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Em 2011, de acordo com a sétima pesquisa TIC Domicilios, 45% da
populacado brasileira foi considerada usuaria de Internet, o que representa quatro

pontos percentuais a mais do que no ano anterior.?°

No mesmo ano de 2011, o Brasil atingiu a marca 32 milhées de
pessoas que realizaram ao menos uma compra online. Desse total, 9 milhdes

121

fizeram sua primeira compra em 2011°". Em 2012, a expectativa é que a quantidade

de e-consumidores chegue a 43 milhdes.??

A movimentacao financeira do setor também é bastante expressiva.
Em 2011, o comércio eletronico faturou R$ 18,7 bilhdes, superando em 26% o
resultado de 2010.2° Para 2012, o faturamento previsto é de R$ 22,5 bilhdes, 20%

acima do valor verificado em 2011.2*

A analise por categoria mostra que os produtos mais vendidos pela
rede em 2011 foram: 1) eletrodomésticos (15%); 2) informatica (12%); 3) eletrénicos
(8%); 4) saude, beleza e medicamentos (7%), e 5) moda e acessorios (7%). No total,
53,7 milhdes de pedidos foram atendidos durante o ano.?°

Quanto as formas de pagamento mais utilizadas nas compras online,
a pesquisa “O observador Brasil 2012” revela que o cartdo de crédito ficou em
primeiro lugar, sendo utilizado por 81% dos consumidores e, em segundo, o boleto
bancario, usado por 46% da clientela eletrdnica. Os principais motivos elencados
para a utilizacdo do cartdo de crédito foram a maior possibilidade de parcelamento

(37%) e a maior comodidade (21%). Em contrapartida, 50% nao utilizaram cartdo

20 NUCLEO DE INFORMACAO E COORDENAGCAO DO PONTO BR. CGlbr apresenta TIC

Domicilios 2011. Séo Paulo, 31 mai. 2012. Disponivel em:
<http://www.nic.br/imprensa/releases/2012/rl-2012-12.pdf>. Acesso em: 24 Agosto 2012.

2 E-BIT. WebShoppers - 258 edicdo. Disponivel em:
<http://institucional.geravd.com.br/arquivos/acontece/WebShoppers.pdf>. Acesso em: 3 set. 2012.

2 E-BIT. WebShoppers - 262 edicéo. Disponivel em:
<http://www.webshoppers.com.br/webshoppers/WebShoppers26.pdf>. Acesso em: 3 set. 2012.

2 E-BIT. WebShoppers - 252 edicéo. Disponivel em:
<http://institucional.geravd.com.br/arquivos/acontece/WebShoppers.pdf>. Acesso em: 3 set. 2012.

2 E-BIT. WebShoppers - 262 edicdo. Disponivel em:
<http://www.webshoppers.com.br/webshoppers/WebShoppers26.pdf>. Acesso em: 3 set. 2012.

% E-BIT. WebShoppers - 252 edicéo. Disponivel em:

<http://institucional.geravd.com.br/arquivos/acontece/WebShoppers.pdf>. Acesso em: 3 set. 2012.
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por ndo possuir essa forma de pagamento e 14%, por acharem que ele oferece

menos seguranca.?®

Outra informacao importante é o indice de satisfagdo com as
compras realizadas na internet: 86,45% dos consumidores aprovaram 0S Servigcos

prestados pelas lojas virtuais em 2011.%’

A variedade de escolha foi aspecto com o
qual houve maior satisfacdo. E quando questionados sobre o que mais valorizam
quando decide entre a loja de rua e a loja virtual, os consumidores responderam ser
a comodidade de comprar sem sair de casa (76%), os precos (40%) e a facilidade

(36%).2®

Por outro lado, segundo o e-bit, o nimero de reclamagdes dos e-
consumidores, apenas no Estado de S&o Paulo, aumentou 86,57% em 2011,
totalizando 43.977 queixas. As principais reclamacdes foram: produtos néao
entregues ou com atraso na entrega (46,34%), produtos com defeito (9,81%) e
desisténcia da compra (8,51%).%

? CETELEM BGN BRASIL. O  Observador Brasil  2012.  Disponivel  em:
<http://www.cetelem.com.br/portal/elementos/pdf/pdf_observador2012_BR.zip>. Acesso em: 24
ago. 2012.

# E-BIT. WebShoppers - 258 edicdo. Disponivel em:
<http://institucional.geravd.com.br/arquivos/acontece/WebShoppers.pdf>. Acesso em: 3 set. 2012.
% CETELEM BGN BRASIL. @) Observador Brasil 2012 Disponivel em:
<http://www.cetelem.com.br/portal/elementos/pdf/pdf_observador2012_BR.zip>. Acesso em: 24
ago. 2012.
LUZ, Saulo. Comércio eletrdnico afunda em reclamagobes. Jornal da Tarde, Sado Paulo, 14 jan.
2012. Disponivel em: <http://blogs.estadao.com.br/jt-seu-bolso/comercio-eletronico-afunda-em-
reclamacoes/>. Acesso em: 30 set. 2012.

29
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2 PROTECAO DO CONSUMIDOR NO COMERCIO ELETRONICO
2.1 Introducao

2.1.1 A origem da tutela do consumidor

A Revolucao Industrial, ocorrida na Europa, no século XVIII, foi um
importante marco na histéria da humanidade. Com ela, foram desencadeadas
diversas mudancas sociais, econémicas e tecnoldgicas, que permitiram o surgimento
da sociedade capitalista contemporanea, caracterizada pela produgcdo em série e
pela massificacdo do consumo de bens e servicos.

Devido as transformacdes nos modos de producao, o fornecedor foi
alcado a uma posicao de extrema superioridade na relacdo de consumo, passando a
ser capaz de planejar a producdo de forma unilateral e a poder optar por se
concentrar na oferta de produtos e servicos com potencial venda para a maior

quantidade de pessoas possivel.*°

O poder dos fabricantes chegou a tal ponto que
se questiona se os bens e servicos por eles oferecidos efetivamente correspondem

as reais necessidades da coletividade.®’

De fato, na atual sociedade de consumo, a oferta estd mais
relacionada aos interesses dos fornecedores do que com aos anseios dos
consumidores, pois as pessoas agem muito mais por influéncia da publicidade e
pelo status conferido pelas grifes, do que por suas préprias necessidades,* como
bem ilustra Jean Jacques Erenberg:

“[...] todos sabemos que uma caneta ‘Bic’ exerce excepcionalmente bem
qualquer fungdo desempenhada por uma ‘Mont Blanc’, exceto a de
distinguir seu dono como possuidor de certa posicdo social. Da mesma
forma, o carro do ano pouco ou nada acrescenta em utilidade em relagédo ao

% NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. 4. ed. Sdo Paulo:
Saraiva, 2009, p. 4.

8 LUCCA, Newton De. Direito do Consumidor. Sao Paulo: Quartier Latin, 2008, p. 52.
% LUCCA, Newton De. Direito do Consumidor. Sao Paulo: Quartier Latin, 2008, p. 52-53.
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carro do ano passado, exceto pela notéria comocdo que sua exibicao
promove entre vizinhos, colegas de trabalho e circundantes em geral.”?

Essa novel realidade colocou os consumidores em posicdo de
manifesta fragilidade em relacdo aos fornecedores, como constata Newton de

Lucca:

“Aquele que era considerado o centro, o ‘rei do mercado’, perdeu a
centralidade, desconstruiram e manipularam a sua vontade (ou desejos),
sua liberdade de consumo é mera ilusdo, este consumidor ideal tornou-se
mero simbolo, a ser usado como metafora de linguagem, no imaginario e no
jogo coletivo e paradoxal do mercado de consumo e de marketing
globalizado nos dias de hoje.”**

Em funcéo desse desequilibrio nas relacées de consumo, no dia 15
de margo de 1962, John Kennedy, entdo Presidente dos Estados Unidos, em
mensagem dirigida ao Parlamento americano, consagrou direitos fundamentais do
consumidor, como o direito a seguranca, a informacao, a escolha e a ser ouvido.
Esse momento histérico, usualmente, &€ apontado como o marco inicial da tendéncia

a protecdo aos consumidores no mundo.*®

Um novo patamar de igualdade nas relagcbes consumeristas seria
necessario para a efetivacao de tais direitos. A igualdade formal, tipica das relacdes
de direito privado, onde ha a aplicacdo de forma absoluta do pacta sunt servanda,
nao seria mais suficiente, como duramente concluiu Pablo Stolze: “o principio da
igualdade formal, até entdo considerado absoluto, converteu-se em principio da
hipocrisia!”®®

Para lidar com o novo contexto, passou-se a adotar outra definicao
para igualdade no direito privado, agora ndao mais uma igualdade meramente formal,
mas uma igualdade material ou total, na qual se trata desigualmente os desiguais e

igualmente os iguais. Tal perspectiva de igualdade, s6 é alcancavel com a

% ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patoldgica na internet & luz da legislacdo brasileira. S&o

Paulo: Juarez de Oliveira, 2003, p. 21.

% BENJAMIN, Antonio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 3. ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p. 43-44.

% LUCCA, Newton De. Direito do Consumidor. Sao Paulo: Quartier Latin, 2008, p. 47.

3 GAGLIANO, Pablo Stolze; PAMPLONA FILHO, Rodolfo M. V. Novo curso de direito civil:
contratos. Sdo Paulo: Saraiva, 2005, p. 6.
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intervencao do Estado, a fim de assegurar direitos aos mais fracos (consumidores) e
impor deveres aos mais fortes (fornecedores de produtos e servigos), aplicando para

isso, principios como a boa-fé e a funcdo social dos contratos.®

Examinando a questao social, Nancy Dunne, citada por John C.
Mowen, relata, por exemplo, que, enquanto antes da década de 1960, as pessoas
aceitavam a idéia de que as empresas eram criadas apenas para gerar lucro,
atualmente, a grande maioria acredita que, além de gerar lucro, as empresas devem

ter responsabilidades sociais.*

Diante desse panorama, comecou-se a instituir um novo paradigma
de protecdo e defesa dos vulneraveis nas relagdes privadas, especialmente nas
consumeristas, em consonancia com o0s valores estimados pela sociedade
contemporanea. A importancia dessas mudancas pode ser captada na licdo de
Fabio Ulhéa Coelho: “quando o direito dos contratos contempla principios como o da
tutela do contratante débil, revela tracos de uma cultura superior, apta a organizar a
convivéncia humana além das leis da selecdo natural, isto é, do dominio do mais

forte”.3°

2.1.2 O advento do Codigo de Defesa do Consumidor

A Constituicdo Federal de 1988 reconheceu o consumidor como
sujeito de direitos, individual e coletivamente, assegurando-lhe protecéo
constitucional, tanto como direito fundamental, no artigo 5° inciso XXXII, quanto

como principio da ordem econdmica nacional no artigo 170, inciso V.*°

Para dar efetividade a protecéo e a defesa do consumidor, a prépria
Constituicao estabeleceu, no artigo 48 do Ato das Disposicdes Constitucionais
Transitérias, prazo de cento e vinte dias a partir da sua promulgacao, para que o

37 BENJAMIN, Antdnio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 3. ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p. 37.

% MOWEN, John C.; MINOR, Michael S. Comportamento do consumidor. Tradugao de Vera Jordan.
Sao Paulo: Prentice Hall, 2003, p. 384.

% COELHO, Fabio Ulhéa. Curso de Direito Civil: Contratos. 4. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2010, p. 19.

0 BENJAMIN, Antonio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 3. ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p. 31.
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Congresso Nacional elaborasse um codigo especifico destinado a tutela do
consumidor. Esse mandamento constitucional foi cumprido com promulgacao da Lei
8.078, de 11 de setembro de 1990, amplamente conhecida como Cddigo de Defesa
do Consumidor (CDC).

Luiz Antonio Rizzatto Nunes qualifica o CDC como uma lei
principiolégica, modelo que, até entdo, nao existia no ordenamento juridico brasileiro

e explica o significado e as consequiéncias desse peculiar modo de legislar:

“Como lei principiolégica entende-se aquela que ingressa no sistema
juridico, fazendo, digamos assim, um corte horizontal, indo, no caso do
CDC, atingir toda e qualquer relagado juridica que possa ser caracterizada
como de consumo e que esteja também regrada por outra norma juridica
infraconstitucional. Assim, por exemplo, um contrato de seguro de
automovel continua regulado pelo Cédigo Civil e pelas demais normas
editadas pelos 6rgaos governamentais que regulamentem o setor (Susep,
Instituto de Resseguros etc.), porém estdo tangenciados por todos os
principios e regras da lei n. 8.078/90, de tal modo que, naquilo que com eles
colidirem, perdem eficacia por tornarem-se nulos de pleno direito.”*'

Portanto, os principios e protecbes do CDC alcancam todos os
contratos que envolvam relagdes de consumo, o que, de fato, revolucionou o direito
contratual brasileiro, até entdo centrado de forma rigida nos principios contratuais

classicos.*

2.1.3 Aplicagéo do Cddigo de Defesa do Consumidor ao comércio eletrénico

No final de década de 1980, momento em que foi publicada a atual
Constituicao Federal e o Codigo de Defesa do Consumidor, a utilizacao comercial da
internet ainda ndo era uma realidade. Naquela época, rememora Jean Jacques
Erenberg, “a ‘grande teia mundial de computadores’ ndo passava de uma ‘pequena

teia mundial de computadores servindo a universidades e governos™.*?

“I NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. Sdo Paulo:

Saraiva, 2004, p. 66.

KHOURI, Paulo Roberto Roque Antonio. Direito do consumidor: contratos, responsabilidade civil e
defesa do consumidor em juizo. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2006, p. 31.

ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patoldgica na internet a luz da legislagao brasileira. Sado
Paulo: Juarez de Oliveira, 2003, p. 2.

42
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Diante dessa defasagem temporal, faz-se necessario verificar se as
disposicdbes do CDC sado aplicaveis aos nego6cios entabulados no comércio
eletrénico. Em caso afirmativo, é preciso ainda avaliar se sdo suficientes para
garantir a tutela adequada do consumidor no ambiente cibernético, em razdo de
suas diversas peculiaridades**.

Segundo Newton de Lucca, a caracterizacdo da relacdo de
consumo, no ambito da internet, é feita da mesma forma que no comércio
tradicional, ndo havendo diferenca ontoldgica e axiolégica importantes entre o que
ocorre no mundo real e no mundo virtual. Dessa forma, a legislacao consumerista se
aplica integralmente as relagées de consumo do comércio eletrénico, embora isso

nao signifique que, diante dos novos desafios, ela se mostre suficiente.*

Claudia Lima Marques, aplicando o Cédigo de Defesa do
Consumidor e as linhas gerais da boa-fé, afirma ser possivel impor os mesmos
deveres de conduta e boa-fé aos fornecedores no mercado eletrénico, mesmo sem
lei especifica sobre o assunto. Apesar disso, a autora enfatiza que a maioria da
doutrina brasileira entende ser necessaria uma regulamentacao legal melhor e mais

especifica sobre o comércio eletronico*®.
2.1.4 Vulnerabilidade especial do consumidor no comeércio eletrénico

Com o posterior surgimento do comércio via internet, que embora
tenha trazido diversas vantagens*’ para quem dele se utiliza, houve uma ampliagao
da vulnerabilidade do consumidor em relacao ao comércio tradicional, como explica

a professora Caitlin Mulholland:

“O surgimento e desenvolvimento dos novos meios de comunicagdo que
possibilitaram a formacgéo de relagbes contratuais a distancia, notadamente
através da utilizagdo da rede de computadores Internet, tornaram ainda
mais facil a concretizacdo da idéia da sociedade de massa global,

* Assunto abordado no item 1.3 do presente trabalho.

* LUCCA, Newton De. Direito do Consumidor. S&o Paulo: Quartier Latin, 2008, p. 454-455.

** MARQUES, Claudia Lima. Confiangca no comércio eletrénico e a protegcdo do consumidor: (um
estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrénico). Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 258 e 289.

" Assunto abordado no item 1.3 do presente trabalho.
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acentuando-se a massificagdo das operagbes econOmicas. Este novo
instrumento na realizagdo dos contratos, porém, apesar de facilitar o
consumo, fez surgir uma série de questdes a respeito da tutela efetiva dos
direitos dos consumidores.”*®

Ao analisar o tema, Ricardo Lorenzetti enfatiza que o incremento da
vulnerabilidade ocorre devido a caracteristicas da internet, que reduzem a
seguranca do usuario quanto a real identidade do proprietario de um site, por
exemplo. Além disso, a predominancia da linguagem técnica causa dificuldades em
quem acessa um site pela primeira vez, semelhantes a quem entra em contato com

um idioma que nao domina.*

Entende Ricardo Lorenzetti que trés tipos de disparidades sao
amplificadas no comércio eletrdnico: 1) disparidades econd6micas, devido a uma
maior propensdo a concentracdo de fornecedores; 2) disparidades de informacao
quanto ao objeto, motivadas pela existéncia de produtos constituidos por
informacao, que possuem caracteristicas com as quais o consumidor ndo esta
habituado (intangibilidade, mutabilidade etc.); 3) disparidades tecnoldgicas, uma vez
que, embora a tecnologia se apresente de forma simplificada para o usuario, ela é
cada vez mais complexa e esconde diversos aspectos que estdao sob controle do

fornecedor.*

Também na opinido de Claudia Lima Marques, é maior a fragilidade

de quem realiza compras no ciberespaco:

“[..] alnternettraz uma aparéncia de liberdade, com o fim das
discriminagbes que conhecemos (de cor, sexo, religido etc) e o fim dos
limites do mundo real (fronteiras, linguas diferentes, riscos de viagens etc),
mas a vulnerabilidade do consumidor aumenta. Como usuario da net, sua
capacidade de controle fica diminuida, é guiado por links e conexdes, em
transacbes ambiguamente coordenadas, recebe as informagbes que
desejam |he fornecer, tem poucas possibilidades de identificar simulagdes e
‘jogos’, de proteger sua privacidade e autoria, de impor sua linguagem. Se
tem uma ampla capacidade de escolher, sua informagdo é reduzida
(extremo déficit informacional), a complexidade das transagdes aumenta,
sua privacidade diminui, sua seguranga e confianca parecem

*® MULHOLLAND, Caitlin. Internet e contratagdo: panorama das relagdes contratuais eletrénicas de

consumo. Rio de Janeiro: Renovar, 2006, p. 51.
49 LORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletrénico. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 46.

| ORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletrénico. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 363-
365.
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desintegrarem-se em uma ambigilidade basica: pseudo-soberania do
individuo/sofisticacdo do controle!™

Claudia Lima Marques indica que a vulnerabilidade especial do
consumidor no comércio eletrbnico €& provocada pela distancia fisica,
desconhecimento do fornecedor, impossibilidade de experimentar o produto ou
servico e pela inseguranca em relagdo & entrega destes.>

Assim, ndo obstante o CDC ja ofereca protecdo aos clientes das
lojas online, os diversos aspectos que envolvem esse tipo de contracdo a distancia
demandam a instituicao de regras especificas para promover o efetivo equilibrio das
partes nas relacdes de consumo firmadas na rede mundial de computadores.

2.2 Dever de informar

O dever de informar a cargo do fornecedor, tratado no artigo 31 do
CDC, tem origem no principio da transparéncia, expresso no artigo 4°, caput, do

mesmo codex e no principio da boa-fé objetiva.

Parte-se do pressuposto que o consumidor estar plenamente
informado é imprescindivel para que sua atuacao no mercado de consumo ocorra de
forma livre e consciente. Para isso, é preciso que a informagdo seja correta
(verdadeira), clara (facil de entender), precisa (sem prolixidade), ostensiva (facil de
perceber), em lingua portuguesa e aborde todos os aspectos relevantes a tomada
de decisdao do consumidor, ainda que nao estejam expressamente indicados no
artigo 31 do CDC. E necessario, inclusive, que o fornecedor cumpra seu dever de
informacdo positiva no momento pré-contratual (publicidade e informacdes da

embalagem de um produto, por exemplo) e no momento contratual. >

> MARQUES, Claudia Lima. Confiangca no comércio eletrénico e a protecdo do consumidor: (um

estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrénico). Sado Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 72.

MARQUES, Claudia Lima. Confianga no comércio eletrbnico e a prote¢cdo do consumidor: (um
estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrénico). Sado Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 252.

% BENJAMIN, Anténio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 3. ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p. 221-224.

52
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No comércio eletrénico, onde ocorre uma extrema desmaterializagao
do instrumento da contratacdo,>* é pertinente o ensinamento de Ricardo Lorenzetti:
“‘quanto menor for a objetividade da situacdo e menos generalizado o conhecimento
sobre determinada pratica, aumentam os deveres de informagao”.>

Nesse sentido, Claudia Lima Marques ensina que o fornecedor que
atua no ciberespaco esta obrigado a informar sobre o meio utilizado, os produtos e
servicos ofertados, as condi¢cdes gerais de contratacdo e as condi¢cdes especificas
da oferta, além de dever se identificar de forma clara e eficaz. Além do contetudo
informativo, € preciso que as informacdes sejam apresentadas numa sequéncia
adequada e que o “tamanho” do contrato e suas condicfes gerais nao seja
“exagerado”, visto que a abundancia de informacao vinculante também representa

uma nova forma de abuso.*®

Ao final, o essencial é que a informacao seja adequada e clara. Para
ser adequada, deve ser ajustada tanto ao consumidor a que se destina quanto ao
meio em que esta sendo transmitida. E para ser clara, a informacao precisa ser

visivel e facil de entender.
2.3 Publicidade
2.3.1 Conceito de publicidade
Fabiano Del Masso define publicidade como “um conjunto de meios

destinados a informar e convencer alguém a adquirir um produto”.®” De forma

semelhante, Ldcia Ancona Dias afirma que, “do ponto de vista mercadolégico, a

> MARQUES, Claudia Lima. Confianca no comércio eletrénico e a protecdo do consumidor: (um

estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrbnico). Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 119.

°* LORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletrénico. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 284.

% MARQUES, Claudia Lima. Confiangca no comércio eletrénico e a protegcdo do consumidor: (um
estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrénico). Sado Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 251, 255 e 273.

MASSO, Fabiano Del. Direito do consumidor e publicidade clandestina: uma analise juridica da
linguagem publicitaria. Rio de Janeiro: Campus Juridico, 2009, p. 55.
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publicidade pode ser conceituada como o meio de divulgagdo de produtos e servicos
” 58

com a finalidade de incentivar o seu consumo”.

Para Jean Jacques Erenberg, publicidade é seducdo, é uma
verdadeira arte a servico da economia de mercado. E muito mais do que uma
ferramenta auxiliar de vendas, pois “a publicidade informa, convence, anima, motiva
atitudes e comportamentos, modifica imagens, explica e arregimenta aliados,
utilizando técnicas diversas e em constante evolugcéo, com objetivos de curto, médio
e longo prazos”.*

Na internet, a publicidade torna-se extremamente mais agressiva e
efetiva do que nos meios tradicionais, uma vez que o consumidor pode realizar a
compra poucos instantes apds ser exposto a oferta, como observa Claudia Lima
Marques: “um click e o consumidor ja é um cliente, navegando no on-line-shop do

fornecedor”.%°

2.3.2 Principio da identificacdo publicitaria

O principio da identificacao publicitaria esta previsto no artigo 36 do
CDC, que dispbe que “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o

consumidor, facil e imediatamente, a identifigue como tal”.

Lucia Ancona Lopez de Magalhdes Dias ensina que o principio da
identificagao publicitaria decorre do dever de transparéncia e de lealdade nas

relacdes de consumo:

“[...] o mencionado principio tem como ratio nuclear evitar que o consumidor
seja exposto aos efeitos persuasivos da publicidade sem que deles possa
se defender. A eventual camuflagem do carater publicitario da peca
veiculada retira do seu destinatario a possibilidade de colocar em pratica os
naturais mecanismos de defesa em relagdo a uma publicidade transparente.

%8 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalh&es. Publicidade e direito. Sao Paulo: Revista dos Tribunais,
2010, p. 21.

*® ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patoldgica na internet & luz da legislacdo brasileira. Sao
Paulo: Juarez de Oliveira, 2003, p. 20.
% MARQUES, Claudia Lima. Confianca no comércio eletrénico e a protecdo do consumidor: (um

estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrbnico). Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 164.



23

Ao esconder ilegalmente a sua intengao e natureza, a pecga publicitaria pode
intensificar os efeitos persuasivos sobre o receptor da mensagem. Desse
modo, em virtude de sua funcédo persuasiva (promover a aquisigao de bens
ou servigos), impde-se que a publicidade seja identificada desde logo,
‘possibilitando ao destinatéario que se previna e resista aos argumentos — ou
ceda se quiser”. Vale dizer, ‘a lei admite o assédio honesto e declarado ao
consumidor, rechagando a clandestinidade’, a escamoteag&o.”’

A identificacdo da publicidade deve ser facil e imediata, ou seja, o
anuncio deve ser claramente percebido como tal, adverte Anténio Herman Benjamin.
Veda-se, com isso, a publicidade clandestina e a subliminar, que, de algum modo,
tenta enganar o consumidor e ndo contribuem para sua atuacdo consciente na

relacdo de consumo.®?

No comercio eletrbnico, evidentemente, a publicidade também deve
ser identificada facilmente pelo consumidor. Embora nem sempre seja respeitada,
essa regra é valida também quando o fornecedor utiliza mensagens por email para

divulgar seus produtos e servicos.
2.3.3 Principio da vinculagdo

Com o advento do Cédigo de Defesa do Consumidor, as agcdes
publicitarias destinadas ao mercado de consumo — que antes, apenas em situacdes
excepcionais, assumiam o status de “proposta”, na acepgao contratual classica —
passaram a vincular o0s anunciantes quando apresentam informagdes
“suficientemente precisas”. Ao analisar essa mudanca de abordagem juridica
promovida pelo CDC, Antbénio Herman Benjamin afirma que “ndo chega a ser
exagero dizer que dispositivos como os arts. 30 e 35 apresentam solucéo
‘revolucionaria’ no tratamento da publicidade”.®®

Essa mudanca radical na forma como o CDC lida com a publicidade
dirigida ao consumidor é explicada por Rizzatto Nunes:

®" DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e direito. Sao Paulo: Revista dos Tribunais,

2010, p. 67.

2 BENJAMIN, Antonio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 3. ed. Sado Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p. 235-236.

8 BENJAMIN, Antdnio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 3. ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p. 214.
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“No regime do Cédigo Civil os anuncios publicitarios por meio de jornais,
revistas, catélogos etc. ndo sdo oferta de proposta propriamente dita, mas
sim um “convite a oferta”, de modo que o proponente nao fica vinculado. E,
ainda, quando caracterizada a proposta, sua recusa resolve-se em perdas e
danos. N@o é o que ocorre no regime do CDC. A partir de 11 de margo de
1991, toda oferta relativa a produtos e servicos vincula o fornecedor
ofertante, obrigando-o ao cumprimento do que oferecer. [...] Alias, em caso
de descumprimento da oferta pode o consumidor, inclusive, exigi-la do
fornecedor por meio de execucao especifica, forcada, da obrigacdo de
fazer. E a caracteristica marcante da oferta é dirigir-se a uma gama
indeterminada de consumidores.”* (grifo do autor)

Para que o principio da vinculacdo possa operar, entretanto, faz-se
necessaria a presenca de dois requisitos basicos: veiculacdo e precisdao da
informacdo. Portanto, a informagcédo deve ser exposta ao consumidor (artigo 29 do
CDC) e a oferta, seja ela uma informagéao ou publicidade, deve ser suficientemente
precisa. Por isso, ndo obriga o fornecedor, o simples uso de termos exagerados
(puffing), que nao permitam uma verificagdo objetiva, como “a melhor vista” e “o
mais bonito”. Essas expressdes apenas passarao a vincular se ganharem precisao,
como em “o menor preco de Brasilia” ou “a garantia mais completa do mercado”.®®

No meio eletrbnico, a publicidade também deve ser identificada
como tal e, quando apresentar informacdes suficientemente precisas, sera
considerada oferta nos termos do artigo 30 do CDC, vinculando tanto o fornecedor

que a veicular quanto aquele que dela se aproveitar.®®

Assim, quando uma pagina web € dirigida aos consumidores e
apresenta elementos essenciais e suficientes sobre os produtos anunciados
(caracteristicas, precos, formas de pagamento, modalidades de entrega e garantias),

deve ser considerada oferta e, portanto, vinculante.®’

Caso o fornecedor se recuse ou nao possa cumprir sua oferta ou

publicidade, o consumidor podera escolher uma das trés opcdes previstas no artigo

® NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. Sdo Paulo:

Saraiva, 2004, p. 388.

% BENJAMIN, Antdnio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 3. ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p. 215.

MARQUES, Claudia Lima. Confianga no comércio eletrbnico e a prote¢cdo do consumidor: (um
estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrénico). Sado Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 165.

 LORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletrénico. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 308.
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35 do Cdbdigo de Defesa do Consumidor: a) exigir o cumprimento forcado da
obrigacdo; b) aceitar outro bem de consumo equivalente; c) rescindir o contrato ja
firmado, cabendo-lhe, ainda, a restituicdo do que ja pagou, monetariamente
atualizado, e eventuais perdas e danos (materiais e morais). Além disso, o

fornecedor estara sujeito ainda a implicagdes penais e sancdes administrativas.®®
2.3.4 Enganosidade e abusividade da publicidade

Embora o Codigo de Defesa do Consumidor nao adote um conceito
de publicidade, o legislador introduziu, no artigo 37, os elementos que caracterizam
a publicidade enganosa e a publicidade abusiva:

“Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. § 1° E enganosa
qualquer modalidade de informagéao ou comunicagao de carater publicitario,
inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, prego e
quaisquer outros dados sobre produtos e servigos. § 2° E abusiva, dentre
outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a
violéncia, explore o0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que
seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
perigosa a sua saude ou seguranga. § 3° Para os efeitos deste codigo, a
publicidade é enganosa por omissao quando deixar de informar sobre dado
essencial do produto ou servigo. § 4° (Vetado).”

E importante notar que a mensagem publicitaria é constituida por
dois tipos de informacgéo: um deles esta ligado a divulgacao da existéncia do produto
Oou servico e seus caracteres essenciais, e, 0 outro, relaciona-se a inducédo de
modificagées psiquicas em quem a recebe, de forma a estimular o consumo do
produto ou servico. Enquanto o primeiro tipo de informagdo pode dar ensejo a
publicidade enganosa, o segundo pode fazer emergir situagdes de publicidade

abusiva.®®

A publicidade enganosa distorce o0 processo decisério do

consumidor, induzindo-o a realizar compras que, provavelmente, ndo faria se tivesse

% BENJAMIN, Antonio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 3. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p. 216.

% ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patoldgica na internet & luz da legislagdo brasileira. Sao
Paulo: Juarez de Oliveira, 2003, p. 20.
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sido informado adequadamente. Para garantir maior protecdo ao consumidor, o
CDC, conceituou publicidade enganosa de forma abrangente, ndo exigindo prova de
enganosidade real, mas apenas a demonstracdo de sua capacidade de induzir ao
erro (enganosidade potencial). A enganosidade tanto pode ser comissiva — quando o
anunciante faz alegacbes capazes de induzir o consumidor em erro — quanto
omissiva — se 0 consumidor € induzido a erro pela auséncia de informacdes sobre

algo relevante.”®

Por outro lado, o CDC considera abusiva, dentre outras, a
publicidade discriminatoria de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o
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 perigosa a sua saude ou seguranca. Com
efeito, a abusividade ndo esta necessariamente relacionada ao produto ou servico
oferecido, e sim com os efeitos maléficos e constrangimentos que a prépria

publicidade possa causar ao consumidor.”’

Assim como o consumidor tradicional, o e-consumidor ndo esta
imune as praticas publicitarias ilicitas. O fornecedor que atua via internet também
pode se valer de propaganda enganosa ou abusiva para tentar aumentar suas

vendas.

Maria Eugénia Finkelstein aborda o tema da publicidade enganosa
na internet, lecionando que ela é usada para atrair consumidores e da exemplos dos

métodos adotados:

“A publicidade enganosa no comércio eletronico é motivada pelo desejo do
sife em atrair os internautas. A publicidade enganosa na web normalmente
tem a ver com o fato de o desenhista do site incluir nele palavras muito
usadas pelos internautas, de modo que o0s sites de busca relacionem aquele
site, apesar de nao ter relagdo direta com o que o internauta de fato
procurava. [...] Outra pratica publicitaria considera como ilicita € a clonagem

° BENJAMIN, Ant6nio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 3. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p. 238-239.

NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. Sdo Paulo:
Saraiva, 2004, p. 487.
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de paginas web para atrair o internauta erroneamente, em face da
semelhanga.””

Quanto a publicidade abusiva na web, o exemplo oferecido por

Claudia Lima Marques, ilustra bem como ela pode ocorrer:

“Efetivamente, o comércio eletrbnico permite o marketing de produtos ‘de
venda restrita’ ou proibida no comércio tradicional, como determinados
remédios, bebidas alcodlicas, produtos pornograficos etc. Também ha
proibicdes especificas de venda pelo comércio eletrbnico de produtos
vendidos de restrita no comércio tradicional. Como exemplo no Brasil, cito a
proibicdo dada pela Anvisa quanto a venda de cigarros pela Internet,
através da Resolugdo 15, de 17.01.2003.”"

Essas constatacOes ratificam que a internet ndo é um territério
imune a propagandas enganosas e abusivas. Pelo contrario, as caracteristicas
inerentes ao meio eletrbnico e o relativo desconhecimento dos consumidores

possibilitam a pratica de ilicitos com alcance global a um custo extremamente baixo.
2.4 Privacidade do consumidor

2.4.1 O direito a privacidade

A Constituicao Federal de 1988 contém diversos dispositivos que
asseguram o direito a privacidade. Cite-se, por exemplo, o artigo 59, incisos X, Xl e
Xll, que resguardam a intimidade, a vida privada, a honra, a imagem, a residéncia, a

correspondéncia e a comunicagdo das pessoas.”

2 FINKELSTEIN, Maria Eugénia. Aspectos juridicos do comércio eletronico. Porto Alegre: Sintese,

2004, p. 258-259.

MARQUES, Claudia Lima. Confianga no comércio eletrénico e a prote¢do do consumidor: (um
estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrénico). Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 173-174.

“X - sao inviolaveis a intimidade, a vida privada, a honra e a imagem das pessoas, assegurado o
direito a indenizagdo pelo dano material ou moral decorrente de sua violagao; XI - a casa € asilo
inviolavel do individuo, ninguém nela podendo penetrar sem consentimento do morador, salvo em
caso de flagrante delito ou desastre, ou para prestar socorro, ou, durante o dia, por determinacao
judicial; XII - é inviolavel o sigilo da correspondéncia e das comunicagdes telegréficas, de dados e
das comunicacoes telefénicas, salvo, no ultimo caso, por ordem judicial, nas hipéteses e na forma
que a lei estabelecer para fins de investigagdo criminal ou instrugao processual penal.” BRASIL.
Constituicdo da  Republica  Federativa do Brasil de 1988. Disponivel em:
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Note-se, entretanto, que os direitos e garantias previstos
expressamente na Carta Magna nao constituem um rol taxativo. Outros emanam dos
principios constitucionais e da propria evolugdo do pensamento juridico, que precisa
considerar o0s avancos tecnolégicos, a fim de manter integro o direito a

privacidade.”

Alias, definir privacidade (e os limites da sua tutela juridica) nao é
tarefa facil, pois compreender diferentes enfoques. Ademais, trata-se de algo
demasiadamente subjetivo, com grandes variacdes em relagdo a época e ao lugar

analisado.”®

Apesar de reconhecer a dificuldade de identificar suas fronteiras,
Liliana Minardi Paesani considera que o direito a privacidade funciona como um
obstaculo natural ao direito a informacdo, sobretudo com o progresso das
telecomunicacdes, que deixa as pessoas cada vez mais expostas. No entanto, a
autora defende ser possivel divulgar aspectos da vida privada de uma pessoa, se
ela propria consentir. Em outros termos, todos teriam o direito de dispor com

exclusividade sobre préprias informagdes.”’

A necessidade de adequar a protecdo a privacidade ao presente
contexto histérico e tecnoldgico, também é examinada por Leonardo Roscoe Bessa:

“A férmula classica de ver a privacidade — the right to be let alone — nao
mais se adapta a configuragéo atual da realidade. O computador alterou o
quadro pelo qual apenas, ou especialmente, as pessoas notérias eram alvo
de bisbilhotices por parte da midia ou do Estado. A preocupagdo com a
privacidade nos mais diversos aspectos, mas principalmente no que se
refere a protecdo dos dados pessoais, aumenta na mesma proporgao da
evolugao tecnolégica na area informatica. Ha4 consenso na doutrina de que
0s avangos tecnolégicos, ao lado dos inUmeros beneficios, representam

<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/ConstituicaoCompilado.htm>. Acesso em: 18
ago. 2012.
® PAESANI, Liliana Minardi. Direito e Internet: liberdade de informacdo, privacidade e
responsabilidade civil. 2. ed. Sao Paulo: Atlas, 2003, p. 49.
BESSA, Leonardo Roscoe. O consumidor e os limites dos bancos de dados de protecdo ao
crédito. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2003, p. 88-89.
7 PAESANI, Liliana Minardi. Direito e Internet: liberdade de informacdo, privacidade e
responsabilidade civil. 2. ed. Sao Paulo: Atlas, 2003, p. 49-50.
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ameagas aos direitos da personalidade ou, em ultima andlise, a dignidade
da pessoa humana.””®

Maria Eugénia Finkelstein destaca o monitoramento como elemento
de invasao da privacidade, dividindo-o em transitorio e permanente. Como exemplo
do primeiro, a autora cita a observacdo momentanea de alguém simplesmente
caminhando pela rua. Esse fato, comparado com ao ato de investigar, por seu
carater transitério e eventual, € considerado elemento menos relevante de invasao
de privacidade. Mas, se uma tecnologia afastar o carater de transitoriedade do

monitoramento, seu efeito sobre a privacidade sera mais acentuado.”

E justamente isso o que vem ocorrendo nos dias de hoje, na medida
em que se verifica a propagacao de cameras de seguranca em ambientes publicos e
privados e o crescente monitoramento realizado por meio da internet. Nesse sentido,
Amaro Moraes e Silva Neto afirma que o direito a privacidade esta sendo agredido
tanto no mundo fisico quanto no ciberespaco, com ataques cada vez mais
freqiientes, sub-repticios, sutis e precisos.®°

A internet, em especial, propiciou o0 aumento da eficiéncia nos
métodos de monitoramento e investigagdo. Na rede, os dados captados enquanto
uma pessoa navega (muitas vezes sem seu consentimento e conhecimento) podem

ser armazenados e investigados posteriormente com relativa facilidade.®’

Para a coleta de informagdes sobre o0s e-consumidores,
frequentemente sao utilizados cookies, que sdao pequenos arquivos de texto que os
sites podem enviar aos internautas para obter dados sobre a navegacdo.®

8 BENJAMIN, Antonio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 3. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p. 286.

FINKELSTEIN, Maria Eugénia. Aspectos juridicos do comércio eletrénico. Porto Alegre: Sintese,
2004, p. 135-136.

SILVA NETO, Amaro Moraes e. Privacidade na internet: um enfoque juridico. Bauru: Edipro, 2001,
p. 25-26.

FINKELSTEIN, Maria Eugénia. Aspectos juridicos do comércio eletrénico. Porto Alegre: Sintese,
2004, p. 138-139.

% MOZILLA. Cookies: o que s3o e como monitora-los?.  Disponivel em:
<http://br.mozdev.org/firefox/cookies>. Acesso em: 15 nov. 2011.
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Entretanto, a utilizagcdo dos cookies € questionavel, pois eles
acentuam a possibilidade de violacdo da privacidade dos usuarios. Jean Jacques
Erenberg, por exemplo, entende que o0 uso do cookie é abusivo quando 0s usuarios
ndao tomam conhecimento e ndo aquiescem com sua utilizagdo, bem assim quando

nao ha discriminacdo dos dados e do teor das informacées coletadas.®

Registre-se que as informacdes sobre os habitos e anseios dos
consumidores possuem importante valor para as agdes publicitarias.®* Com essas
informacgdes, os fornecedores utilizam técnicas como a mineracdo ou garimpagem
de dados (data mining) para construir e analisar os perfis dos consumidores, a fim
de alavancar vendas de produtos e servicos. Segundo Marcio Chleba, “é pela
implantacédo de conceitos de conceitos de data mining que as lojas virtuais oferecem
um atendimento em massa e ao mesmo tempo personalizado, identificando as
preferéncias especificas de cada cliente”.®°

O publicitario dinamarqués Martin Lindstrom, especialista nos
estudos de comportamento do consumidor, explica que o data mining € um negdécio
qgue ja movimenta US$ 100 bilhdes e que cresce rapidamente. Ele revela que o
propésito dessa atividade € “rastrear e analisar o comportamento do consumidor e
entao categorizar, resumir e amaciar esses dados, de modo que possam ser usados
para nos persuadir e, em algumas ocasiées, nos manipular para que compremos

produtos”.®

s

Em relacdo ao comércio eletrénico, é importante destacar que as
lojas online sdo as principais responsaveis por coletar informacdes de usuarios na

internet, o que ocorre, muitas vezes, sem o0 consentimento necessario para a

% ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patoldgica na internet & luz da legislagdo brasileira. Sao

Paulo: Juarez de Oliveira, 2003, p. 57.
8 LORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletrénico. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 396.

8 CHLEBA, Marcio. Marketing digital: novas tecnologias e novos modelos de negécios. Sdo Paulo:
Futura, 1999, p. 75.

TEIXEIRA, Alexandre. O marketing estd nu. Epoca Negdcios, 6 nov. 2011. Disponivel em:

<http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,EMI270130-16642,00-
O+MARKETING+ESTA+NU.html>. Acesso em: 13 nov. 2011.

86



31

obtencdo e uso desses dados.®” Portanto, apesar de a captura e a utilizagdo de
dados do consumidor poder beneficia-lo com um atendimento cada vez mais
personalizado, € preciso ponderar que essas praticas representam uma grave

ameaca ao direito a privacidade.
2.4.2 Publicidade por e-mail

Novas tecnologias podem provocar impactos significativos no modo
de fazer publicidade. Foi 0 que ocorreu com o advento da internet, que forneceu um
meio que permite a interatividade e a individualizagdo da comunicagdo com o0s

consumidores.®

Um dos principais instrumentos para a disseminagdo de mensagens
publicitarias na internet € o e-mail. Essa ferramenta proporciona uma série de

vantagens para a publicidade, como destaca Jean Jacques Erenberg:

“Sem duvida, trata-se de um revoluciondario canal de marketing direto, vez
que agrega vantagens como velocidade (um e-mail circunda o globo
terrestre em poucos instantes), impacto (milhées de mensagens pode ser
rapidamente encaminhadas a todos os cantos do planeta de forma
automatica), economia (os custos de criagédo, produgao e remessa do e-mail
sao infinitamente mais baixos que os de outras midias, permitindo a
experimentagao de novas idéias € um maior retorno sobre os investimentos
de marketing), flexibilidade (uma mensagem que nao tenha gerado retorno
pode ser substituida em poucos minutos), facilidade de manutencédo e
atualizacdo da base de dados (mediante coleta de novos, atuais e mais
apurados dados sobre o consumidor e suas preferéncias), interatividade e
manutencao do contato com o cliente (mantendo-se aceso o relacionamento
da empresa com este), recursos tecnolégicos (a cada dia sdo incorporados
as mensagens, como multimidia) e relativa eficiéncia (altissima quando as
mensagens sao0 autorizadas, adequadas e de real interesse do
consumidor).”®®

Em funcdo dos beneficios proporcionados aos fornecedores, a
divulgagdo de produtos e servigos por e-mail € amplamente utilizada no comércio
eletrénico. No entanto, essa estratégia de marketing pode se transformar em algo

8 FINKELSTEIN, Maria Eugénia. Aspectos juridicos do comércio eletrénico. Porto Alegre: Sintese,

2004, p. 138-142.

PINHO, José Benedito. Publicidade e vendas na Internet: técnicas e estratégias. Sao Paulo:
Summus, 2000, p. 101.

ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patoldgica na internet a luz da legislagao brasileira. Sado
Paulo: Juarez de Oliveira, 2003, p. 47.
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extremamente incémodo para quem recebe as mensagens, principalmente quando o

envio nao é consentido e as ofertas ndo sao de seu interesse.

Como a publicidade por email possui uma efetividade relativamente
baixa®, os anunciantes remetem milhdes de mensagens simultaneamente para

conseguir alcancar seus objetivos.

Esse envio massificado de mensagens da origem ao spam, que
Guilherme Magalhdes Martins define como “mensagem eletrénica ndo solicitada,
recebida por intermédio da Internet sem o consentimento prévio do usuario,
normalmente destinando-se a divulgacao de produtos ou servigos, gratuitamente ou
mediante remuneracao direta ou indireta”. Ele acredita que tal pratica se deve,
principalmente, aos baixos custos envolvidos, seja por ndo utilizar papel, seja porque
0s gastos para a transmissdo por meio eletrbnico sao irrisérios em relacdo os
sistema postal tradicional, além da possibilidade de enviar as mensagens para uma

grande quantidade de pessoas.”’

Ricardo Lorenzetti vé motivos semelhantes para a pratica do spam e

acrescenta que ela traz prejuizos aos internernautas:

“O envio de e-mails nao solicitados pelo usuéario constitui um modo de
publicidade que diminui sensivelmente os custos de transagdo com relacéo
ao correio tradicional, ja que, uma vez que se consiga uma lista de usuarios,
podem-se enviar quantidades enormes de mensagens com baixissimos
custos. Os problemas sao enfrentados pelo usuério do computador, que
poderé receber virus ou ficar diante da saturacdo de sua caixa postal de
correio eletroénico, além da invasao de privac:idade.”92

% De acordo com um estudo da empresa Epsilon, especializada no envio e gestdo de e-mail
marketing, a taxa média de conversdo das campanhas de e-mail marketing foi de 2,9% durante o
quarto trimestre de 2010, ao passo que a taxa de abertura das mensagens alcangou 22,1%. Esses
ndmeros indicam uma taxa de conversao de 0,64%, ou seja, a cada 10.000 de e-mails enviados,
apenas 2.900 pessoas abriram a mensagem, e somente 64 delas fizeram alguma tipo de
conversao (venda, preenchimento de formulario de contato ou outra acdo que empresas elejam
como tal). PUBLICIDADE DIGITAL. E-mail marketing ¢é eficaz?. Disponivel em:
<http://www.publicidadedigital.com/index.php/e-mail-marketing-e-eficaz/>. Acesso em: 14 nov.
2011.

MARTINS, Guilherme Magalhaes. Responsabilidade Civil por Acidente de Consumo na Internet.
Séao Paulo: Revista dos Tribunais, 2008, p. 208-209.

%2 LORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletrénico. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 392.
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Apesar de admitir que “o correio eletrbnico transformou-se
desgracadamente em instrumento perturbador da intimidade e de praticas de ilicitos
mais gravosos”, Antonio Lindberg Montenegro lembra que ele “faz parte do convivio
democratico e que as mensagens coletivas, muitas vezes, sao de utilidade para os
destinatarios”. Com essa justificativa, ele defende certa tolerancia na circulacado de
e-mails, em nome da prépria liberdade de acao da internet, desde que nao ocorram

abusos e ndo sejam gerados danos aos seus destinatarios.*

Ao examinar esse tema, a professora Claudia Lima Marques avalia
que o envio de mensagens publicitarias em massa é uma pratica abusiva, tanto
quando elas nao forem identificadas como publicidade, quanto se causarem danos e

extrema perturbacgéo para o consumidor.**

As formas como os fornecedores s&o autorizados a enviar
mensagens comerciais por e-mail para determinado consumidor podem ser
classificadas em trés sistemas: 1) opt-in: é proibido enviar e-mails comerciais, a nao
ser que o destinatario manifeste previamente sua concordancia; 2) soft opt-in: é
proibido enviar e-mails comerciais, sem 0 consentimento prévio do destinatario,
exceto quando ja houver uma relacdo comercial entre emissor e receptor da
mensagem, situacdo em que nao é necessaria a permissao explicita do destinatario;
3) opt-out: é permitido enviar e-mails comerciais sem o consentimento prévio do
destinatario, desde que seja fornecido um meio para que ele deixe de receber as

mensagens.®

No Brasil, apesar de ainda ndo haver uma norma especifica sobre o

sistema em vigor, Jean Jacques Erenberg faz uma interpretacdo sistematica da

9 MONTENEGRO, Antonio Lindberg. A Internet em suas Relagbes Contratuais e Extracontratuais.

Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2003, p. 43-44.

MARQUES, Claudia Lima. Confianga no comércio eletrbnico e a prote¢cdo do consumidor: (um
estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrénico). Sado Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 169.

% COMITE GESTOR DA INTERNET NO BRASIL. Cartilha de seguranca para internet versdo 4.0.

Disponivel em: <http://cartilha.cert.br/livro/cartilha-seguranca-internet.pdf>. Acesso em: 14 set.
2012.
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Constituicao e do CDC e aponta o sistema opt-in como a solucao a ser aplicada, por

conferir mais beneficios ao consumidor.®®

2.5 Direito de arrependimento

Devido a maior agressividade das técnicas atuais de marketing,

Ricardo Lorenzetti verifica que “a legislacdo apresenta uma tendéncia de proteger o

consumidor para evitar que este atue sobre pressao e de forma apressada”.?’

O direito de arrependimento, previsto no artigo 49 do Cdédigo de
Defesa do Consumidor, representa uma das formas de estabelecer esse tipo de

protecédo, como esclarece Rizzatto Nunes:

“O CDC, exatamente para proteger o consumidor nas compras pelos meios
citados [fora do estabelecimento comercial], nas quais ha menos garantias
de que tais aquisicdes sejam bem-sucedidas, assim também para evitar,
como dissemos, compras por impulso ou efetuadas sob forte influéncia da
publicidade sem que o produto esteja sendo visto de perto, concretamente,
0OU sem que 0 servigo possa ser mais bem examinado, estabeleceu o direito
de desisténcia a favor do consumidor. Ressalte-se que a norma nao exige
qualquer justificativa por parte do consumidor: basta a manifestagdo objetiva
da desisténcia, pura e simplesmente.”®®

Leonardo Roscoe Bessa oferece motivacdo semelhante para o
direito de arrependimento e aponta razdes pelas quais o instituto também é aplicavel

ao comércio eletronico:

“A justificativa do direito de arrependimento decorre tanto do fato de o
consumidor ndo possuir condicdes de examinar “de perto” o produto (no
méximo por fotos, catédlogos etc.), como da circunstancia, em relagao as
vendas em domicilio, de ser uma compra sem 0 necessario e saudavel
periodo de reflexdo para amadurecimento sobre a real necessidade do bem.
O objetivo é evitar compras por impulso. No caso do comércio eletrénico
(internet), a razdo para o direito de arrependimento é a impossibilidade de
contato fisico com o produto. Por mais que se mostrem diversas fotos,
sejam esclarecidas as caracteristicas e qualidades do produto, nada

% ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patoldgica na internet & luz da legislagdo brasileira. Sao
Paulo: Juarez de Oliveira, 2003, p. 56.

o7 LORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletrénico. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 400.

% NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. Sdo Paulo:
Saraiva, 2004, p. 610.
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substitui 0o contato direto do consumidor com o bem, fator imprescindivel
para uma decisdo de compra.”

O exercicio do direito de arrependimento ndo precisa ser motivado e
independe da existéncia de vicio ou defeito no objeto. E suficiente que o consumidor
envie, por qualquer meio, sua manifestacao de desisténcia ao fornecedor, no prazo
de 7 dias a contar da assinatura do contrato ou do recebimento do produto ou
servico. Com a desisténcia, todos os valores cobrados do consumidor devem ser
devolvidos, inclusive as despesas com a entrega do objeto do contrato.'®

Embora, em regra, o direito de arrependimento também seja
aplicavel ao comércio eletrdnico, este possui algumas especificidades que suscitam
duvidas quanto a admissibilidade do exercicio desse direito em algumas situagdes.

Maria Eugénia Finkelstein esclarece que, no meio eletrbnico, é
possivel comercializar dois tipos de bens: a) “os bens normais”, que sdao aqueles
entregues da forma tradicional; e b) “os bens digitalizaveis ou digitais”, cuja entrega
pode ser feita diretamente via internet. Em relacdo aos primeiros, a autora entende
que nao ha duvidas quanto a aplicabilidade do artigo 49 do CDC, porém, quanto aos
segundos, defende ser preciso examinar cada caso concreto, visto que, se o
consumidor conhecer plenamente o bem que pretende adquirir e até mesmo puder
usufruir dele antes de concluir a compra, o direito de se arrepender violaria o
principio da boa-fé.'®"

Nesse aspecto, Ricardo Lorenzetti € ainda mais radical: sustenta
que se nao houver norma expressa, “o direito de arrependimento deve ser
considerado antifuncional nos casos de venda de bens digitais” e que a invocacao

desse direito nesses casos é abusiva.'??

% BENJAMIN, Anténio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 3. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p. 334.

190 BENJAMIN, Antdnio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 3. ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p. 333-334.

%" FINKELSTEIN, Maria Eugénia. Aspectos juridicos do comércio eletronico. Porto Alegre: Sintese,
2004, p. 277-278.

12| ORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletrénico. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 402.
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Outro ponto relevante, destacado por Claudia Lima Marques, é que
0 pagamento no comércio eletrdnico, via de regra, também é feito a distancia e
geralmente ocorre antes do fornecimento do bem ou servico. Ela explica que quando
0 consumidor usa o cartdo de crédito para realizar o pagamento, 0 exercicio do
direito de arrependimento fica facilitado, pois tanto o pagamento da divida do
consumidor a administradora do cartdo quanto o pagamento desta a empresa
fornecedora ocorrem apenas em um momento posterior. H4 também uma melhor
reparticdo de riscos entre consumidor e fornecedor em caso de roubo ou se a

compra tiver sido realizada por erro.'®

% MARQUES, Claudia Lima. Confianca no comércio eletrénico e a protecdo do consumidor: (um
estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrénico). Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 189-190.
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3 PROPOSTAS DE ATUALIZACAO DO CDC (PLS N° 281, DE 2012)

Em dezembro de 2010, o Senado Federal instalou uma comissao de
juristas'® incumbida de apresentar um anteprojeto de atualizacdo do Cédigo de
Defesa do Consumidor.'® Dentre os principais temas abordados pela comissédo
estava o comércio eletrénico, que nao foi regulado pelo CDC a época de sua
elaboracédo, porque essa pratica comercial s6 comecou a ser desenvolvida no Brasil,

anos apos sua publicacao.

No entanto, mesmo sem tratar especificamente de transacdes
online, o CDC tem sido aplicado as compras via internet, como explanado no
capitulo anterior do presente trabalho. Por esse motivo, uma das maiores
preocupacoes é promover a atualizacdo do CDC, sem permitir nenhum retrocesso

aos direitos ja conquistados pelos consumidores.'®

O Ministro do Superior Tribunal de Justica Herman Benjamin,
presidente da comissao de juristas, reconhece que as mudancgas sdo necessarias e

devem ser bastante precisas:

“A atualizacdo que se propde é cirurgica. O Cédigo de Defesa do
Consumidor € um marco da cidadania. No entanto, passados 20 anos,
precisa de atualizagdo. O comércio eletrbnico [...] favorece o consumidor,
mas, para crescer, € necessério privacidade das informacdes do
consumidor e seguranga nas transacdes.”'”’

1% A comissdo foi composta pelo ministro do Superior Tribunal de Justica (STJ) Herman Benjamin

(presidente da comisséo), pela coordenadora do Observatério do Crédito e Superendividamento
do Consumidor, Claudia Lima Marques, pela professora de Direito Processual Penal Ada Pellegrini
Grinover, pelo promotor de Justiga de Defesa do Consumidor Leonardo Roscoe Bessa, pelo
diretor da Revista de Direito do Consumidor, Roberto Augusto Pfeiffer, e pelo ex-desembargador
Kazuo Watanabe.

1% BRASIL. Senado Federal. Superendividamento e internet serédo principais temas na atualizagéo do
CDC. Portal de Noticias, 15 dez. 2010. Disponivel em:
<http://www.senado.gov.br/noticias/superendividamento-e-internet-serao-principais-temas-na-
atualizacao-do-cdc.aspx>. Acesso em: 23 nov. 2011.

% BRASIL. Senado Federal. Comércio eletrdnico e superendividamento sdo prioridades, diz
presidente da CMA. Jornal do Senado, Brasilia, p. 5, 15 mar. 2012. Disponivel em:
<http://www.senado.gov.br/noticias/jornal/arquivos_jornal/arquivosPdf/120315.pdf>. Acesso em: 30
set. 2012.

197 BRASIL. Senado Federal. Juristas apresentam ao Senado proposta de atualizagdo do Cédigo do
Consumidor. Jornal do Senado, Brasilia, p. 4-5, 15 mar. 2012. Disponivel em:
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Em junho de 2011, a comissdo apresentou suas propostas
preliminares. Desde entdo, foi realizado um amplo debate, com a realizagdo de
diversas audiéncias publicas com senadores, procuradores da republica, entidades

de defesa do consumidor e outros especialistas no assunto.'®®

Finalmente, em 14 de marco de 2012, véspera do Dia Mundial dos
Direitos do Consumidor, a comissdao apresentou ao presidente do Senado, José
Sarney, o anteprojeto final com as propostas de alteragdo do CDC.'®

Na proposta final, destacam-se o0s seguintes pontos: 1) criagdo de
uma secao especifica no CDC para tratar do comércio eletrbnico, assegurando
novos direitos ao consumidor que faz compras pela internet; 2) regulacao do envio
de mensagens eletrbnicas nao solicitadas, protegendo o consumidor contra o spam;

3) reforco do direito de arrependimento e facilitagdo do seu exercicio.'™

Em 2 de agosto de 2012, o anteprojeto da comissao de juristas se
transformou no Projeto de Lei do Senado (PLS) n® 281, de 2012, e comecou a
tramitar no Senado. Inicialmente, o projeto serd encaminhado a uma comissao
temporaria destinada a estudar os projetos de lei que modernizam o Cddigo de
Defesa do Consumidor. Posteriormente, pode ser distribuido a outras comissoes,
antes de chegar a Comissdo de Meio Ambiente e Fiscalizagdo e Controle (CMA),
onde a matéria tera decisdo terminativa, sem necessidade de ser votada pelo

plenario do Senado Federal."

<http://www.senado.gov.br/noticias/jornal/arquivos_jornal/arquivosPdf/120315.pdf>. Acesso em: 30
set. 2012.

1% BRASIL. Senado Federal. Juristas apresentam ao Senado proposta de atualizagio do Cédigo do
Consumidor. Jornal do Senado, Brasilia, p. 4-5, 15 mar. 2012. Disponivel em:
<http://www.senado.gov.br/noticias/jornal/arquivos_jornal/arquivosPdf/120315.pdf>. Acesso em: 30
set. 2012.

19 BRASIL. Senado Federal. Juristas apresentam ao Senado proposta de atualizagdo do Codigo do
Consumidor. Jornal do Senado, Brasilia, p. 4-5, 15 mar. 2012. Disponivel em:
<http://www.senado.gov.br/noticias/jornal/arquivos_jornal/arquivosPdf/120315.pdf>. Acesso em: 30
set. 2012.

"9 BRASIL. Senado Federal. Proposta prevé acéo coletiva julgada com rapidez. Jornal do Senado,
Brasilia, p. 4-5, 15 mar. 2012. Disponivel em:
<http://www.senado.gov.br/noticias/jornal/arquivos_jornal/arquivosPdf/120315.pdf>. Acesso em: 30
set. 2012.

""" BRASIL. Senado Federal. Projetos de atualizacdo do Cédigo de Defesa do Consumidor comegam
a tramitar no Senado. Portal de Noticias, 2 ago. 2012. Disponivel em:
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Apés essa breve contextualizacao, no decorrer deste capitulo, serao
identificadas e analisadas as principais propostas de alteragdo do CDC para
aperfeicoar a tutela do consumidor no comércio eletrénico nacional, constantes do
Projeto de Lei do Senado n® 281, de 2012.

3.1 Normas gerais sobre o Comércio Eletrénico

De inicio, cabe destacar que o PLS n® 281 de 2012 prevé a criagao
de uma nova se¢ao no CDC para tratar do comércio eletrénico, a ser incluida no
capitulo das praticas comerciais, onde atualmente se encontram as secdes sobre
oferta, publicidade, praticas abusivas, cobranca de dividas e bancos de dados e
cadastros de consumidores. A criagcdo de uma secéao prépria para regular o tema é
conveniente porque, a maior vulnerabilidade do e-consumidor, exige um tratamento

diferenciado pelo legislador.

O primeiro artigo da nova secdo (artigo 45-A) esclarece que ela
dispde sobre normas gerais de protecdo do consumidor no comércio eletrébnico, com
0 objetivo de “fortalecer a sua confianca e assegurar tutela efetiva, com a diminuicao
da assimetria de informacdes, a preservacdo da seguranca nas transacdes, a
protecdo da autodeterminagéo e da privacidade dos dados pessoais”.''?

Ressalte-se que a confianca, para Claudia Lima Marques, é
precisamente o “novo paradigma” indispensavel para adequar o Direito do
Consumidor ao comércio eletrdnico.'™® A professora ensina que, geralmente, a

confianca é fator determinante para o estabelecimento das relacées contratuais e €

<http://www12.senado.gov.br/noticias/materias/2012/08/02/projetos-de-atualizacao-do-codigo-de-
defesa-do-consumidor-comecam-a-tramitar-no-senado>. Acesso em: 30 set. 2012.

“Art. 45-A. Esta se¢do dispde sobre normas gerais de protecdo do consumidor no comércio
eletrdnico, visando a fortalecer a sua confianca e assegurar tutela efetiva, com a diminuigdo da
assimetria de informacbes, a preservacdo da seguranca nas transagbes, a protegdo da
autodeterminacao e da privacidade dos dados pessoais. Paragrafo unico. As normas desta Secao
aplicam-se as atividades desenvolvidas pelos fornecedores de produtos ou servigos por meio
eletrénico ou similar.” BRASIL. Senado Federal. Projeto de Lei do Senado n°® 281, de 2012.
Disponivel em: <http://www.senado.gov.br/atividade/materia/getPDF.asp?t=40021>. Acessado em
3 ago. 2012.

"® MARQUES, Claudia Lima. Confianca no comércio eletrénico e a protecdo do consumidor: (um

estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrbnico). Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 34-35.
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aferida com base na aparéncia e na boa-fé. Entretanto, no ciberespaco, a propria
aparéncia foi desconstruida, o que torna necessario acrescentar aos atuais
principios do CDC, “um paradigma qualificado, valorizando a confianga como eixo
central das condutas no meio eletrbnico e como fonte juridica e dela retirando
responsabilidades especificas.”'*

O objetivo da nova secdo também esta alinhado a opiniao de
Ricardo Lorenzetti, para quem a protecdo adequada do consumidor no comeércio
eletrénico depende de novos conceitos, como “a oferta com base na aparéncia e
aceitacdo baseada na confianga”, em funcdo da maior complexidade envolvida
quando comparado ao comércio tradicional.'™

Ademais, o artigo 45-A indica que a efetiva tutela do e-consumidor
ocorrera “com a diminuicdo da assimetria de informacdes, a preservacao da
seguranca nas transacoes, a protecdo da autodeterminacdo e da privacidade dos
dados pessoais”. As principais propostas do PLS n® 281, de 2012, que visam a dar

concretude a essas pretensdes serdo analisadas a seguir.
3.2 Direito a informacao

A informacao, quando representa elemento essencial para a tomada
de decisdo de contratar, deve ser objeto de regulacdo pelo direito, como ensina

Ricardo Lorenzetti:

“Em geral, o direito estuda a informagao enquanto instrumento para a agéo,
orientada a contratacao. Este enfoque tem por objeto a regulacdo da acao
humana e a quantidade de informagéo que esta necessita para obrar com
discernimento, vale dizer, compatibilizando a ag¢édo razoavel da perspectiva
legal. Por este motivo, regula-se a informacdo que deve ser fornecida ou
ocultada dos contratantes no processo de contratagdo.” '

""" MARQUES, Claudia Lima. Confianca no comércio eletrénico e a protecdo do consumidor: (um

estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrébnico). Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 48-49.

"5 | ORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletrénico. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 373-
374,

"® | ORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletrénico. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 209.
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No comércio eletrdonico, o direito do consumidor a informacao deve
ser ainda mais amplo, a fim de compensar a vulnerabilidade majorada a que o
cliente esta submetido, em virtude de fatores como a distancia fisica, o fato de néo
ser possivel provar os produtos e servicos antes de efetuar a compra, assim como a

incerteza quanto a entrega destes.'"’

Nesse sentido, sdo importantes os novos deveres de informacgéo
propostos pelo PLS n? 281, de 2012, especificamente para o fornecedor de produtos
e servicos por meio eletrénico ou similar. Trata-se, basicamente, de facilitar o acesso
e a comprovacao de informacgdes relacionadas ao fornecedor, as ofertas, produtos e

servicos, bem como ao proprio contrato de consumo e atos correlatos.
3.2.1 Informacgoées relacionadas ao fornecedor

O fornecedor sera obrigado a exibir, em local de destaque e de facil
visualizagdo, seus dados de identificacdo, localizagcdo e contato (nome, CNPJ,
enderecos etc.), de modo a permitir que o consumidor saiba com quem vai contratar
e como podera se comunicar com ele, inclusive para enviar notificagoes judiciais ou

extrajudiciais, caso seja necessario.''®

Na opiniao de José Geraldo Tardin, presidente do IBEDEC -
Instituto Brasileiro de Estudo e Defesa das Relacées de Consumo, a divulgagédo do
endereco fisico e do CNPJ do fornecedor do comércio eletrénico é importante “para

que o consumidor, se for vitima de alguma transacéao, de algum vicio ou sofreu com

"7 MARQUES, Claudia Lima. Confianca no comércio eletrénico e a protecdo do consumidor: (um

estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrbnico). Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 252.

18 «“Art. 45-B. Sem prejuizo do disposto nos arts. 31 e 33, o fornecedor de produtos e servigos que
utilizar meio eletroénico ou similar deve disponibilizar em local de destaque e de facil visualizagéo: |
- seu nome empresarial e nimero de sua inscricdo no cadastro geral do Ministério da Fazenda; Il -
seu endereco geografico e eletrbnico, bem como as demais informagdes necessdrias para sua
localizacéo, contato e recebimento de comunicagdes e notificagdes judiciais ou extrajudiciais. [...]”
BRASIL. Senado Federal. Projeto de Lei do Senado n® 281, de 2012. Disponivel em:
<http://www.senado.gov.br/atividade/materia/getPDF.asp?t=40021>. Acessado em 3 ago. 2012.
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outro tipo de prejuizo, mesmo que seja ele moral, ele possa saber a quem ele vai
» 119

processar”.

Além disso, quando requisitado, o fornecedor sera obrigado a
informar aos 6rgaos de defesa do consumido e ao Ministério Publico, os nomes e
dados de contato do seu provedor de hospedagem e dos seus prestadores de
servicos financeiros e de pagamento.'’® Em caso de infracdo as normas de defesa
do consumidor, essas informacdes proporcionardao maior efetividade a aplicacéo de
sanc¢des ao fornecedor.

3.2.2 Informacgées relacionadas as ofertas, produtos e servicos

Novos deveres de informacédo, relacionados especificamente aos
produtos e servicos, assim como as préprias ofertas apresentadas ao consumidor,
séo introduzidos pelo PLS n® 281, de 2012, nos incisos Ill a VII do artigo 45-B do
CDC 121

De acordo com esses dispositivos, o fornecedor que utilizar meio
eletrénico ou similar, além de cumprir os deveres de informacao comuns a todos os
fornecedores, devera expor, em local bem visivel, as caracteristicas essenciais dos

produtos e servigos ofertados; o valor final a ser pago, detalhando eventuais

" BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Compras online: como a lei protege o consumidor.
Disponivel em:
<http://www.stj.jus.br/portal_stj/publicacao/engine.wsp?tmp.area=448&tmp.texto=104531>. Acesso
em: 16 set. 2012.

Conforme proposta de redagdo do PLS n? 281, de 2012, para o artigo 45-C do CDC: “E obrigagao
do fornecedor que utilizar o meio eletrénico ou similar: [...] V - informar aos 6rgaos de defesa do
consumidor e ao Ministério Publico, sempre que requisitado, o0 nome e enderego eletrdnico e
demais dados que possibilitem o contato do provedor de hospedagem, bem como dos seus
prestadores de servigos financeiros e de pagamento.” BRASIL. Senado Federal. Projeto de Lei do
Senado n? 281, de 2012. Disponivel em:
<http://www.senado.gov.br/atividade/materia/getPDF.asp?t=40021>. Acessado em 3 ago. 2012.

121 “Art. 45-B. Sem prejuizo do disposto nos arts. 31 e 33, o fornecedor de produtos e servigos que
utilizar meio eletrénico ou similar deve disponibilizar em local de destaque e de facil visualizagao:
[...] I - preco total do produto ou do servigo, incluindo a discriminagdo de quaisquer eventuais
despesas, tais como a de entrega e seguro; IV - especificidades e condigdes da oferta, inclusive
as modalidades de pagamento, execucgdo, disponibilidade ou entrega; V - caracteristicas
essenciais do produto ou do servigo; VI — prazo de validade da oferta, inclusive do prego; VII -
prazo da execugado do servico ou da entrega ou disponibilizagdo do produto.” BRASIL. Senado
Federal. Projeto de Lei do Senado n°® 281, de 2012. Disponivel em:
<http://www.senado.gov.br/atividade/materia/getPDF.asp?t=40021>. Acessado em 3 ago. 2012.
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despesas adicionais necessarias ao fornecimento do objeto da contratagdo; as
peculiaridades e condi¢cdes da oferta que possuem relevante impacto na decisdo de
compra do consumidor, tais como os meios de pagamento, o0 prazo de entrega do

produto ou execugao do servico, o prazo de validade da oferta etc.

No mercado tradicional, essas informacoes tém relativa uniformidade
entre os diferentes fornecedores e sao, em regra, de prévio conhecimento do
consumidor ou podem ser obtidas facilmente. Contudo, no comércio eletrénico, a
situacdo é inversa, pois o consumidor normalmente ndo sabe as repostas para
essas questdes, pois elas variam bastante entre as lojas virtuais, e ele ndo tem a

quem recorrer para obté-las prontamente.

O simples fato de o consumidor ndao estar no mesmo ambiente fisico
do fornecedor e dos produtos dificulta a tomada da decisao de compra. Considere-
se, por exemplo, a compra de um livro: enquanto na livraria fisica o consumidor tem
a oportunidade de folhea-lo e leva-lo imediatamente para casa apds a aquisicdo, na
livraria virtual, ele ndo podera ler os trechos que desejar e ndo sabera exatamente
em que momento o livro chegara nas suas maos. Por isso, 0 conhecimento prévio

dessas informacdes é fator essencial para uma contratagao consciente.

Destarte, ampliar o dever de informar dos fornecedores do meio
eletrdénico, para tornar as informacdes mais visiveis, claras, precisas e completas,
contribuira para aumentar a transparéncia e a seguranca dos consumidores no

comércio online.

3.2.3 Servigo de Atendimento ao Consumidor

A auséncia de contato fisico dificulta a comunicacdo entre
consumidores e fornecedores do comeércio eletrénico. Fica mais dificil para o

internauta obter informacgdes antes e depois de realizar a compra.

Para minimizar essas dificuldades e dar mais pessoalidade a relagéao
de consumo, Maria Eugénia Finkelstein defende o investimento dos fornecedores
nos denominados SAC — Servico de Atendimento do Consumidor e elenca as

incumbéncias que ficariam a cargo desse servigo:
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“Parece unanime entre os sites voltados ao Comércio Eletrbnico o
entendimento de que a melhor forma de coibir problemas com os
consumidores é investir muito no chamado SAC — Servigco de Atendimento
ao Consumidor. Esse entendimento torna-se mais claro se analisarmos que
o0 Comércio Eletrdnico é uma forma de comerciar sem contato fisico entre as
partes. Assim sendo, em caso de ocorréncia de problemas, o SAC é uma
forma de dar pessoalidade a relagdo de consumo. Caso o consumidor tenha
a necessidade de reclamar acerca do produto recebido ou do servico de
entregas, ou mesmo necessite de informagdes adicionais sobre o produto
adquirido, este consumidor devera, sem demora, ser encaminhado a um
SAC bem treinado. Este SAC deverd ter autonomia para: 1) atender ao
consumidor; 2) obedecer aos prazos de retorno das informacdes solicitadas
pelo cliente; 3) esclarecer as duvidas do consumidor juntamente com o
Departamento Juridico da empresa; 4) ouvir 0 que o cliente tem a dizer;
encaminhar a reclamagdo ao juridico, para verificar se procede;
simultaneamente, tomar providéncias para evitar propagac¢ao da infracao; e
5) em caso de reclamacgdo procedente, aplicar medidas corretivas e
indenizatérias ao cliente, satisfazendo suas necessidades como
consumidor.”'??

Para demonstrar a importdncia e a eficacia do Servico de
Atendimento ao Cliente, Maria Eugénia Finkelstein cita a empresa Natura, onde as
estatisticas indicam que mais de 90% das queixas feitas pelos consumidores séo
solucionadas amigavelmente pelo SAC.'%

Nessa esteira, 0 PLS n? 281, de 2012, reconhece a importancia do
SAC para as contratacoes realizadas por meio eletrdnico ou similar. Por meio da
inclusdo do artigo 45-C, inciso |, no CDC, o fornecedor do comércio eletrénico sera
obrigado a: “manter disponivel servico adequado, facilitado e eficaz de atendimento,
tal como o meio eletrbnico ou telefénico, que possibilite ao consumidor enviar e
receber comunicacdes, inclusive notificacdes, reclamacdes e demais informacdes

necessarias a efetiva protecao dos seus direitos”.

As caracteristicas desse novo servico evidenciam que o direito de
informacao do consumidor saird fortalecido, sobretudo pela maior facilidade em
esclarecer duvidas a distancia, antes da contratacdo. Além disso, a protecao dos
outros direitos do consumidor também sera mais efetiva, na medida em que poderao

ser produzidas mais provas atinentes as relacées de consumo estabelecidas.

122 FINKELSTEIN, Maria Eugénia. Aspectos juridicos do comércio eletronico. Porto Alegre: Sintese,
2004, p. 301-302.

128 FINKELSTEIN, Maria Eugénia. Aspectos juridicos do comércio eletronico. Porto Alegre: Sintese,
2004, p. 302.
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3.2.4 Possibilidade de correcdo de erros antes de concluir a contratacdo

Para reduzir o risco de erros nos contratos de consumo realizados
por meio eletrénico ou similar, o PLS n® 281, de 2012, adiciona ao CDC, o artigo 45-
C, Illl, que obriga o fornecedor que se utilizar de tais canais a “assegurar ao
consumidor os meios técnicos adequados, eficazes e facilmente acessiveis que
permitam a identificacdo e correcdo de eventuais erros na contratacdo, antes de

finaliza-la, sem prejuizo do posterior exercicio do direito de arrependimento”.

Trata-se de levar em consideracao que o consumidor que utiliza a
internet para adquirir produtos e servicos esta sujeito a cometer erros caracteristicos
desse ambiente. Nesse sentido, Claudia Lima Marques explica que o consumidor
nao esta acostumado com a linguagem digital, na qual a contracdo se da por meio
de clicks rapidos, abertura de janelas, exibicdo textos e de imagens, muitas vezes,
multiplas e interativas. Por isso, é razoavel supor que o ele possa cometer erros em
algum click e vir a contratar involuntariamente. E possivel, por exemplo, sem querer
ou sem perceber, clicar no produto errado, aceitar uma data de pagamento

inadequada ou escolher uma forma de entrega que efetivamente nio se deseja.'®*

Claudia Lima Marques enfatiza que essa situacdo lembra o
fenbmeno conhecido no Direito Internacional Privado como ‘“risco linguistico”,
provocado pela utilizacdo de uma lingua estrangeira na contratacdo internacional.
Adverte, porém, que, na contratacao eletrénica, o “risco de ndo entender” decorre
essencialmente da linguagem digital utilizada e ndo de lingua estrangeira (embora
isso também possa acontecer quando o fornecedor nao for nacional), além da falta
de habito do consumidor em comprar nesse tipo de ambiente.'®

Diante disso, pode-se inferir que, com a disponibilizacdo de uma

forma facil de revisar o que estdo prestes a contratar, mais consumidores

2 MARQUES, Claudia Lima. Confiangca no comércio eletrénico e a protecdo do consumidor: (um
estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrénico). Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 123.

2> MARQUES, Claudia Lima. Confianca no comércio eletrénico e a protecdo do consumidor: (um

estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrbnico). Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 123-124.
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conseguirdo perceber e sanar, de imediato, eventuais equivocos. Ademias, é
importante consignar que o fornecedor também se beneficia com a retificacdo dos
erros antes da efetiva contratagdo, visto que uma menor quantidade de
consumidores precisara exercer posteriormente o direito de arrependimento. Alias,
tal direito ndo sofre nenhum prejuizo em virtude da nova medida, o que significa
dizer que o consumidor, tendo ou nado realizado corre¢cdes, permanece com seu

direito de arrependimento incolume.
3.2.5 Direito a confirmacao

O PLS n? 281, de 2012, dispdoe que o fornecedor é obrigado de
confirmar, de imediato, o recebimento de comunicacdes, pelo mesmo meio

empregado pelo consumidor ou outros costumeiros.'?

Além disso, prevé que é dever do fornecedor enviar confirmacao
imediata do recebimento da oferta (inclusive em meio eletrénico) e a uma via do
contrato em suporte duradouro, o que sera feito com a inclusdo do artigo 45-D, no
CDC, com a seguinte redagao:

“Art. 45-D. Na contratagdo por meio eletrénico ou similar, o fornecedor deve
enviar ao consumidor: | - confirmacéo imediata do recebimento da aceitagdo
da oferta, inclusive em meio eletronico; Il - via do contrato em suporte
duradouro, assim entendido qualquer instrumento, inclusive eletrénico, que
ofereca as garantias de fidedignidade, inteligibilidade e conservacao dos
dados contratuais, permitindo ainda a facilidade de sua reproducéo.”

A obrigagdo de enviar a confirmagdo do negocio realizado via
internet, junto com uma via do contrato, possui crucial relevancia para o consumidor.
Desse modo, ele podera verificar se a relagdo de consumo efetivamente se
concretizou e sob quais termos e condicbes. Em momento posterior, esses

elementos poderao ainda servir de prova para a defesa dos direitos do consumidor.

126 Conforme redagao proposta para o artigo 45-C, do CDC: “E obrigagdo do fornecedor que utilizar o
meio eletrbnico ou similar: [...] Il - confirmar imediatamente o recebimento de comunicacoes,
inclusive a manifestacao de arrependimento e cancelamento do contrato, utilizando o mesmo meio
empregado pelo consumidor ou outros costumeiros; [...]” BRASIL. Senado Federal. Projeto de Lei
do Senado n® 281, de 2012. Disponivel em:
<http://www.senado.gov.br/atividade/materia/getPDF.asp?t=40021>. Acessado em 3 ago. 2012.
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Em relacdo ao tema, Ricardo Lorenzetti afirma que o dever de
confirmar a aceitacdo do negécio é obrigacdo do fornecedor, visto que este possui

um controle muito maior do meio eletrénico que o consumidor.'?’

Quanto a remessa de uma via do contrato eletrdénico, Claudia Lima
Marques justifica essa exigéncia, explicando que eles usualmente utilizam uma
linguagem virtual e que as condicoes gerais da contratacao sao elaboradas prévia e
unilateralmente pelos fornecedores, que mantém o contrato sob seu poder apdés
concluir o negécio. Com a tecnologia atual, isso representa um grande risco para o
consumidor, pois o fornecedor pode alterar clausulas contratuais, que dificilmente o
consumidor perceberia, enquanto nos contratos tradicionais, com suporte fisico, as
dificuldades operacionais e custos envolvidos tornam esse risco muito menor. Por
isso, a jurista conclui ser necessario oferecer ao consumidor uma forma de
“perenizar” a informacao virtual, para que ela nao seja facilmente modificada pelo

fornecedor de forma unilateral.'®®

Nesse ponto, € importante enfatizar que o PLS n® 281, de 2012,
preocupado com alteragdes indevidas no contrato, especifica que a via do contrato
enviada ao consumidor deve oferecer garantias de fidedignidade, inteligibilidade e
conservagao dos dados do contrato, como se verifica na redacédo proposta para o
artigo 45-D, Il, do CDC.

Portanto, essas medidas buscam uma maior transparéncia e
seguranca nas relagbes de consumo eletrGnicas, aumentando a efetividade da
protecao dos direitos do consumidor, assim como a confianga no comércio pela web.

3.3 Direito a seguranca do ambiente virtual

A despeito dos avangcos na area de segurangca — com 0S

fornecedores investindo cada vez mais em tecnologias como criptografia, padroes

'?” LORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletrénico. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 311-
312.

2 MARQUES, Claudia Lima. Confianca no comércio eletrénico e a protecdo do consumidor: (um
estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrénico). Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 124 e 264.
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de segurancga, biometria etc. —, as transacdes realizadas no comércio eletrénico

ainda nao s&o totalmente confiaveis.'?

Essa vulnerabilidade leva Guilherme Magalhdaes Martins a entender
que o fornecedor deve informar sobre 0s aspectos de seguranca que permeiam toda
a operacao, inclusive quanto a possibilidade de danos por terceiros, as situacdes em
que se responsabiliza por tais danos e os meios tecnoldgicos que o consumidor

deve utilizar para evitar ou minimizar tais prejuizos.’®

Maria Eugénia Filkelstein vai além e explica que a construcdo de um
ambiente cada vez mais seguro é fundamental e isso s6 serd conseguido por meio
de fortes investimentos em seguranca, como os que foram realizados na area de

home banking e de cartdes de crédito:

“Um dos grandes impedimentos para o completo desenvolvimento do
comércio eletrébnico é falta de seguranca. Em pesquisas realizadas, é
comum que os entrevistados mencionem a falta de seguran¢ca como um dos
fatores que os impede de utilizar mais o recurso da aquisicdo de produtos
pela Internet. [...] Atualmente é mais inseguro comprar-se por meios virtuais
do que por meios tradicionais. Esta barreira deve ser vencida e s6 podera
sé-lo com pesados investimentos em seguranca. Uma vez efetuados estes
investimentos, a mudancga de cultura do consumidor sera uma decorréncia
natural, em face da facilidade de aquisicdo por meios eletrénicos. Nesse
sentido, pode-se usar como exemplo a crescente utilizagdo de home
bankings e de cartdes de crédito. Também essas areas possuiam graves
problemas de seguranga, hoje razoavelmente superados. Vale citar que as
iniciativas virtuais de instituicbes financeiras, como o Banco Real e
Bradesco ou Visa e Mastercard, sdo sinais de que o risco na Internet pode
ser controlado, e que o investimento em seguranga na Rede produz
economia substancial, e em investimentos na construgdo e manutencéo de
estabelecimentos fisicos.”"®’

Nesse ponto, Ricardo Lorenzetti podera que o dever de seguranca
nao pode ser genérico e irrestrito, sob pena de impossibilitar a prestacdo dos
servicos, uma vez que o fornecedor que atua na internet ndo tem condicdes de

garantir um ambiente totalmente seguro e confiavel. Para ele, o dever de seguranca

129 PINHO, José Benedito. Publicidade e vendas na Internet: técnicas e estratégias. Sdo Paulo:
Summus, 2000, p. 252-256.

30 MARTINS, Guilherme Magalhdes. Responsabilidade Civil por Acidente de Consumo na Internet.
Séao Paulo: Revista dos Tribunais, 2008, p. 261.

FINKELSTEIN, Maria Eugénia. Aspectos juridicos do comércio eletrénico. Porto Alegre: Sintese,
2004, p. 59-60.
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precisa “ser interpretado como uma cooperacao exigida sobre a esfera de controle,
ou seja, sobre as variaveis sobre as quais o ofertante possa agir, € nao sobre as que
escapam a sua possibilidade de garantir”.'®?

Com relagédo ao tema, o PLS n® 281, de 2012, opta por assegurar a
tutela efetiva do consumidor, promovendo a inclusdo do artigo 45-C, inciso IV, no
CDC, que define ser obrigagcdo do fornecedor que utilizar o meio eletrébnico ou
similar, dispor de meios de seguranca adequados e eficazes.'®® Assim, ndo bastara
qgue o ofertante informe sobre os pontos fortes e fracos da seguranca utilizada, mas
que efetivamente garanta a seguranca necesséria a realizagdo das transacdes, nao

podendo simplesmente transferir esses riscos ao consumidor.

Essa proposta esta alinhada com a responsabilidade objetiva do
fornecedor (art. 14, do CDC) e com sua obrigacao de oferecer um servico com a
seguranca que legitimamente dele se espera (art. 12, §12, do CDC). Dessa maneira,
em caso de dano ao consumidor, a mera alegacado da culpa exclusiva de terceiro
(prevista no artigo 12, §3° |Ill, do CDC) ndo sera suficiente para retirar a
responsabilidade do ofertante. Foi esse, alids, o entendimento esposado pelo
Superior Tribunal de Justica, ao julgar um caso que envolvia saque indevido de

valores em conta corrente, via internet, por terceiro, de forma fraudulenta.'®*

132 | ORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletrénico. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 313.
133 «

Art. 45-C. E obrigagdo do fornecedor que utilizar o meio eletronico ou similar: [...] IV - dispor de
meios de seguranga adequados e eficazes”. BRASIL. Senado Federal. Projeto de Lei do Senado
n? 281, de 2012. Disponivel em:

<http://www.senado.gov.br/atividade/materia/getPDF.asp?t=40021>. Acessado em 3 ago. 2012.

Ementa da decisdo: “Agravo Regimental no Agravo de Instrumento. Civil e processo civil. Exame
do mérito recursal pela presidéncia do tribunal de origem. Possibilidade. Responsabilidade civil.
Fato de terceiro. Sumula 07/STJ. Valores indevidamente sacados de conta corrente, via internet,
de forma fraudulenta por terceiro. Defeito na prestagdo de servico. Falha na seguranga
legitimamente esperada pelo consumidor. Pretensdo recursal que esbarra no ébice da sumula
83/STJ. Acoérdao recorrido em consonancia com o entendimento desta corte superior. Agravo
regimental desprovido.” BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Agravo Regimental no Agravo de
Instrumento n? 1.430.753 - RS (2009/0086579-3). Terceira Turma. Agravante: Banco Iltau S/A.
Agravado: Alberto Guilherme Waltzer. Relator: Min. Paulo de Tarso Sanseverino. Brasilia, 3 mai.
2012. DJe: 11 mai. 2012. Disponivel em:
<https://ww2.stj.jus.br/revistaeletronica/ita.asp?registro=200900865793&dt_publicacao=11/05/201
2>. Acesso em: 30 set. 2012.
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3.4 Direito a privacidade

3.4.1 Direito a autodeterminacdo informativa

Ao analisar os estudos mais recentes sobre as questbes que
envolvem o direito a privacidade, Leonardo Roscoe Bessa verifica que a doutrina
vem superando a antiga ideia do “ser deixado em paz” e dando maior énfase a

possibilidade que pessoas devem ter de controlar suas informacdes pessoais.'®

Caminha-se, portanto, para o desenvolvimento de um aspecto da
privacidade, que vem sendo denominado de direito a autodeterminag&o informativa,

como aponta Canotilho:

“Contrapondo-se a idéia de arcana praxis, tende hoje a ganhar contornos
um direito geral a autodeterminacdo informativa que se traduz,
fundamentalmente, na faculdade de o particular determinar e controlar a
utilizacao de seus dados pessoais.”'*®

Liliana Minardi Paesani ressalta que o uso de computadores, a
internet e o comércio eletrdnico acentuaram consideravelmente a possibilidade de
violacdo da privacidade das pessoas, tornando necessaria a tutela legislativa do

direito a “autodeterminacgao informatica”:

“O poder informatico indica nao s6 a possibilidade de acumular informacgdes
em quantidade ilimitada sobre a vida de cada individuo, isto é, suas
condigdes fisicas, mentais, econdmicas ou suas proprias opinides religiosas
e politicas, mas também de confrontar, agregar, rejeitar e comunicar as
informacdes assim obtidas. As inUmeras e generosas leis que protegem a
privacidade ficam esvaziadas perante a agressividade das praticas
comerciais ou ndo, provenientes da circulagdo dos dados informaticos. Em
decorréncia desses fatos, surge a necessidade da protegéo legislativa
especifica do direito ao controle sobre as prdprias informagées. As
consideragbes sobre os riscos provenientes do uso da informatica
conduzem ao reconhecimento de um direito a ‘autodeterminacdo
informatica’ ou a ‘privacidade informatica’, que devem ser incluidos entre os
direitos fundamentais e contrabalanceados entre os interesses do Estado

'35 BESSA, Leonardo Roscoe. O consumidor e os limites dos bancos de dados de protecdo ao
crédito. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2003, p. 97-98.

1% CANOTILHO, José Joaquim Gomes. Direito Constitucional e Teoria da Consituicdo. 7. ed.
Coimbra: Almedina, 2008, p. 515.
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(seguranca interna ou internacional, policia, justica), e relevantes direitos
individuais e coletivos [...]”."* (grifo da autora)

Y

De forma semelhante, Ricardo Lorenzetti defende o “direito a
autodeterminacao da informacao”, como meio de proteger as pessoas em relagao a
coleta e utilizacdo de dados a seu respeito:

“A criagédo de perfis mediante o cruzamento de dados pessoais, a atribuicdo
de identificadores Unicos para toda a administragdo publica, a ‘etiquetacao’
e a categorizagao dos sujeitos, a possibilidade de controle social mediante a
designacao de um numero Unico de identificagdo pessoal dos cidadaos para
usos universais, puseram em alerta os diversos ordenamentos juridicos.
Relacionado a isso, desenvolveu-se a idéia de um ‘direito a
autodeterminacdo da informacao’, que inclui a faculdade do individuo de
dispor e revelar dados referentes a sua vida privada e sua livre disposicao
em todas as fases da elaboracdo e uso dos dados, ou seja, sua
acumulacgédo, sua transmissao, sua modificacdo e o seu cancelamento.”'®

Témis Limberger verifica que as novas tecnologias transformaram a
informagcdo em uma riqueza fundamental da sociedade e que os dados do
consumidor adquiriram um conteudo econdémico, tornando-se passiveis de

comercializagdo. Tal mudanca impde novos contornos & privacidade e intimidade.'®

Ricardo de Macedo Menna aquiesce que a questdo da privacidade
no comércio eletrénico € uma preocupacao recorrente no Direito do Consumidor. O
autor cita estudos que revelam que dados pessoais dos consumidores sao
recolhidos, compartiihados e comercializados para utilizacdo em acbdes de
marketing, na maioria das vezes, sem que eles se apercebam disso. O problema
pode ser minimizado com a adog¢do de praticas leais de informacado pelos
fornecedores, conferindo ao consumidor um controle maior sobre seus proprios
dados, para que ele ndo se transforme em um “produto” e contribuindo para

fortalecer a confianca no comércio eletronico.'°

¥ PAESANI, Liliana Minardi. Direito e Internet: liberdade de informacdo, privacidade e
responsabilidade civil. 2. ed. Sao Paulo: Atlas, 2003, p. 52-53.

'3 LORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletrénico. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 90.

%9 | IMBERG ER, Témis. O Direito a Intimidade na Era da Informatica: a necessidade de protecdo dos
dados pessoais. Porto Alegre: Livraria do Advogado, 2007, p. 58.

" BARRETO, Ricardo de Macedo Menna. Redes sociais na internet e direito: a protegdo do
consumidor no comércio eletrdnico. Curitiba: Jurud, 2012, p. 158-160.
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Uma preocupacado revelada por Maria Eugénia Finkelstein diz
respeito ao modo como sdo obtidos os enderecos dos usudrios para envio de
mensagens na internet. Segundo a autora, esses dados sdo obtidos por meio da
1) compra de cadastros de usuarios de sites de terceiros; 2) coleta de dados de
freqientadores de seus proprios sites (licita ou ilicitamente), e 3) utilizacdo

programas e técnicas para capturar enderecos em paginas da internet.'’

Diante desse panorama, o PLS n® 281, de 2012, inclui “a
autodeterminacdo, a privacidade e a seguranca das informacdes e dados pessoais
prestados ou coletados, por qualquer meio, inclusive o eletrénico”, no rol de direitos
basicos do consumidor, do artigo 6° do CDC. Nao se trata, portanto, de impor a
privacidade do consumidor, mas sim, de lhe assegurar o controle da divulgacéao e
utilizacdo de seus dados, que s6 poderdo ser usados e transferidos a terceiros com
a sua autorizacao. Como visto, esse tratamento esta perfeitamente aderente as

atuais concepcoes doutrinarias sobre a matéria.

Ademais, para dar mais efetividade a esse direito do consumidor, o
PLS n® 281, de 2012, expressamente proibe “veicular, hospedar, exibir, licenciar,
alienar, utilizar, compartilhar, doar ou de qualquer forma ceder ou transferir dados,
informacdes ou identificadores pessoais, sem expressa autorizacdo e consentimento
informado do seu titular, salvo excecdes legais”'*?. Essa conduta passa a configurar

crime, com pena de reclusdo, de um a quatro anos, e multa.'

! FINKELSTEIN, Maria Eugénia. Aspectos juridicos do comércio eletronico. Porto Alegre: Sintese,

2004, p. 149.

%2 Conforme proposta de redagéo do PLS n® 281, de 2012, para o artigo 45-E do CDC: “Art. 45-E [...]
§ 5° E também vedado: [...] lI- veicular, 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 exce¢des legais.”
BRASIL. Senado Federal. Projeto de Lei do Senado n® 281, de 2012. Disponivel em:
<http://www.senado.gov.br/atividade/materia/getPDF.asp?t=40021>. Acessado em 3 ago. 2012.

%% Conforme proposta de redagao do PLS n® 281, de 2012, para o artigo 72-A do CDC: “Art.  72-A.
Veicular, hospedar, exibir, alienar, utilizar, compartilhar, licenciar, doar ou de qualquer forma ceder
ou transferir dados ou informagdes pessoais ou identificadores de consumidores sem a sua
expressa autorizagdo e consentimento informado, salvo regular alimentagao de bancos de dados
ou cadastro destinado a protecdo ao crédito; Pena - detengédo de seis meses a dois anos e multa.”
BRASIL. Senado Federal. Projeto de Lei do Senado n® 281, de 2012. Disponivel em:
<http://www.senado.gov.br/atividade/materia/getPDF.asp?t=40021>. Acessado em 3 ago. 2012.
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Enfatize-se que, caso o fornecedor ndo cumpra com seu dever de
garantir a privacidade e a seguranca dos dados do consumidor e nao seja
constatado dolo no seu comportamento, restar-lhe-a ainda o dever de indenizar,

independentemente da apuragao de culpa (responsabilidade objetiva).

A obrigacao de reparar os danos tem respaldo no artigo 59, X, da
Constituicao Federal de 1988 — que garante que “sao inviolaveis a intimidade, a vida
privada, a honra e a imagem das pessoas, assegurado o direito a indenizagao pelo
dano material ou moral decorrente de sua violagao” — e no artigo 6, VI, do CDC, que
assegura ao consumidor “a efetiva prevencao e reparacdo de danos patrimoniais e
morais, individuais, coletivos e difusos”. Acrescente-se a esses fundamentos, o novo
artigo 45-C, IV, do CDC, previsto no bojo do préprio PLS n® 281, de 2012, que
determina ser obrigacdo do fornecedor do meio eletrdnico, dispor de meios de
seguranca adequados e eficazes, o que, evidentemente, estende-se a guarda das

informagdes do consumidor.

3.4.2 Envio de mensagens eletrénicas publicitarias

Em relagdo a publicidade por e-mail, o primeiro ponto a ser
destacado no PLS n® 281, de 2012, é que ele prové um conceito para mensagem
eletrénica nao solicitada, a ser adotado especificamente na nova seg¢ao sobre o
comércio eletrbnico: “entende-se por mensagem eletrbnica nao solicitada a
relacionada a oferta ou publicidade de produto ou servico e enviada por correio
eletrénico ou meio similar.”'**

A restricdo do conceito de mensagem eletrénica ndo solicitada
aquelas de cunho comercial demonstra o cuidado em compatibilizar o direito a
privacidade com o direito a liberdade de expressao e comunicacao, que também sao

direitos fundamentais de matiz constitucional.

Mais um aspecto relevante do PLS n® 281, de 2012, é inclusdo do
artigo 45-E, no CDC, que estabelece requisitos para o envio de mensagens

% Redacdo proposta pelo PLS n2 281, de 2012, para o artigo 45-E, §4°, do CDC.
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publicitarias.'® Tais requisitos indicam a opcao pelo sistema soft opt-in,**® visto que
o fornecedor sé podera enviar mensagens para destinatarios que manifestarem
expressamente o interesse em recebé-las ou com quem possua relagao de consumo
anterior e que tiveram a oportunidade de recusar o envio e ndo o fizeram. Em
qualquer caso, o envio deve ser cessado sempre que o destinatario manifestar a
recusa diretamente ao fornecedor ou fizer inscricdo em cadastro de bloqueio de

oferta.

Ressalte-se que a escolha do sistema soft opt-in se coaduna com a
percepcao de Jean Jacques Erenberg, que entende que o sistema aplicado no Brasil
deveria ser mais parecido com o positive option ou opt-in — no qual o consumidor
deve autorizar previamente o envio das mensagens — do que com 0 negative option
ou opt-out — segundo o qual o fornecedor pode enviar mensagens até que o

consumidor determine que ele pare.'"’

Ademais, o PLS n? 281, de 2012, dispbée sobre o teor das
mensagens publicitarias enviadas pelos fornecedores. Além de o ofertante possuir
autorizacao para enviar as mensagens, é preciso que seu conteludo observe uma
série de determinacdes: 1) o fornecedor deve informar ao destinatario, em cada
mensagem enviada, o0 meio adequado, simplificado, seguro e eficaz que Ihe permita,
a qualquer momento, recusar, sem 6nus, 0 envio de novas mensagens eletrénicas
nao solicitadas; 2) o fornecedor deve informar o modo como obteve os dados do

consumidor; 3) é vedado remeter mensagem que oculte, dissimule ou ndao permita,

'%* Conforme proposta de redagdo do PLS n2 281, de 2012: “Art. 45-E. E vedado enviar mensagem
eletrbnica nao solicitada a destinatario que: | - ndo possua relagdo de consumo anterior com o
fornecedor e ndo tenha manifestado consentimento prévio em recebé-la; Il - esteja inscrito em
cadastro de bloqueio de oferta; ou Ill - tenha manifestado diretamente ao fornecedor a opcéo de
nao recebé-la. § 12 Se houver prévia relagdo de consumo entre o remetente e o destinatario,
admite-se o0 envio de mensagem nao solicitada, desde que o consumidor tenha tido oportunidade
de recusa-la. [...] § 32 O fornecedor deve cessar imediatamente o envio de ofertas e comunicagdes
eletrbnicas ou de dados a consumidor que manifestou a sua recusa em recebé-las.” BRASIL.
Senado Federal. Projeto de Lei do Senado n° 281, de 2012. Disponivel em:
<http://www.senado.gov.br/atividade/materia/getPDF.asp?t=40021>. Acessado em 3 ago. 2012.

'%¢ Assunto abordado no item 2.4.2 do presente trabalho.

Y7 ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patoldgica na internet & luz da legislagdo brasileira. Sao
Paulo: Juarez de Oliveira, 2003, p. 56.
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de forma imediata e facil, a identificacao da pessoa em nome de quem é efetuada a

comunicagao e a sua natureza publicitaria.'*®

Todos esses deveres prestardo maior efetividade a tutela do
consumidor no meio eletrénico, especialmente por permitirem que ele verifique se o
fornecedor obteve seus dados de forma licita, além de reforcar os direitos previstos
nos artigos 30, 35 e 36 do CDC.

3.5 Direito de arrependimento

3.5.1 Aplicacdo do direito de arrependimento ao comeércio eletrénico

O artigo 49 do Cédigo de Defesa do Consumidor prevé o direito de
arrependimento para contratacdes de produtos e servicos realizadas fora do
estabelecimento comercial, especialmente por telefone ou a domicilio. Apesar de

nao mencionar expressamente o comércio eletrénico (até porque essa pratica ainda

ndo existia na época em que o CDC foi elaborado), a doutrina ' e a

0

jurisprudéncia *° reconhecem a aplicacdo desse dispositivo as compras pela

internet.

%8 Conforme proposta de redagdo do PLS n? 281, de 2012: “Art. 45-E. [...] § 22 O fornecedor deve
informar ao destinatario, em cada mensagem enviada: | - o0 meio adequado, simplificado, seguro e
eficaz que lhe permita, a qualquer momento, recusar, sem 6nus, 0 envio de novas mensagens
eletrbnicas nao solicitadas; e Il - 0 modo como obteve os dados do consumidor. [...] § 5° E também
vedado: |- remeter mensagem que oculte, dissimule ou ndo permita de forma imediata e facil a
identificacdo da pessoa em nome de quem € efetuada a comunicacdo e a sua natureza
publicitaria.” BRASIL. Senado Federal. Projeto de Lei do Senado n® 281, de 2012. Disponivel em:
<http://www.senado.gov.br/atividade/materia/getPDF.asp?t=40021>. Acessado em 3 ago. 2012.

Assunto abordado no item 2.5 do presente trabalho.

Nesse sentido, a seguinte ementa do Tribunal de Justica do Distrito Federal e dos Territérios:
“Compra pela internet. Desisténcia no ato da entrega. Art. 49 do CDC. Demora no estorno do
pre¢o. Quantia ndo significativa. Dano moral ndo configurado. 1. Se o consumidor exerceu o
direito de arrependimento previsto no art. 49 do cdc, cabe ao fornecedor promover a restituigdo do
preco pago. 2. Todavia, os aborrecimentos e adversidades oriundos da demora na restituicdo de
guantia nao expressiva por meio do cartdo de crédito ndo configuram dano moral. 3. Recurso
conhecido e provido.” BRASIL. Tribunal de Justica do Distrito Federal e dos Territorios. Apelagao
Civel no Juizado Especial. ACJ 2011.13.1.000152-2. 22 Turma Recursal dos Juizados Especiais
do Distrito Federal. Apelante: B2W Companhia Global do Varejo. Apelado: Jorge Humberto
Antunes do Nascimento. Relatora: Juiza Edi Maria Coutinho Bizzi. Brasilia, 17 mai. 2011. DJe: 24
jun. 2011, p. 187. Disponivel em: <http://tjdf19.tjdft.jus.br/cgi-
bin/tjicgi1 ?DOCNUM=1&PGATU=1&I=20&ID=62735,81015,30820&MGWLPN=SERVIDOR1&NXT
PGM=jrhtm03&0OPT=&ORIGEM=INTER&pq1=20111310001522>. Acesso em: 16 set. 2012.

149
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Confirmando e fortalecendo esse entendimento, o PLS n® 281, de
2012, altera o referido artigo 49 do CDC para incluir no seu rol exemplificativo a
contratagdo por meio eletrénico. Além disso, o termo “contratagdo fora do
estabelecimento comercial” é substituido por “contratacido a distancia”, cujo conceito
legal passa a ser “aquela efetivada fora do estabelecimento, ou sem a presenca
fisica simultdnea do consumidor e fornecedor, especialmente em domicilio, por

telefone, reembolso postal, por meio eletrénico ou similar”.™"

3.5.2 Facilitagdo do exercicio do direito de arrependimento

Além de assegurar o direito de arrependimento no comércio
eletrénico, o PLS n? 281, de 2012, cria obrigagdes adicionais para o fornecedor, com
o intuito de facilitar o exercicio e a defesa desse direito pelo consumidor. Em
primeiro lugar, sera dever do ofertante informar, de forma clara e ostensiva, como o
consumidor pode exercer seu direito de arrependimento. Em segundo lugar, a
manifestagdo da desisténcia podera ser feita, ao menos, do mesmo modo utilizado
para a contratacdo. Por fim, o fornecedor devera remeter ao consumidor
confirmagédo individualizada e imediata do recebimento da manifestagcdo de

arrependimento.’®?

31 Conforme proposta de redagdo do PLS n° 281, de 2012: “Art. 49. O consumidor pode desistir da
contratacdo a distancia, no prazo de sete dias a contar da aceitacao da oferta ou do recebimento
ou disponibilidade do produto ou servigo, o que ocorrer por ultimo. [...] § 2° Por contratagdo a
distancia entende-se aquela efetivada fora do estabelecimento, ou sem a presenca fisica
simultdnea do consumidor e fornecedor, especialmente em domicilio, por telefone, reembolso
postal, por meio eletrénico ou similar. § 3° Equipara-se a modalidade de contratagao prevista no §
2° deste artigo aquela em que, embora realizada no estabelecimento, o consumidor nédo teve a
prévia oportunidade de conhecer o produto ou servigo, por ndo se encontrar em exposicao ou pela
impossibilidade ou dificuldade de acesso a seu conteddo. § 3?2 Equipara-se a modalidade de
contratacdo 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¢cdo ou pela impossibilidade ou dificuldade de acesso a seu conteudo. [...]"
BRASIL. Senado Federal. Projeto de Lei do Senado n® 281, de 2012. Disponivel em:
<http://www.senado.gov.br/atividade/materia/getPDF.asp?t=40021>. Acessado em 3 ago. 2012.

152 Conforme proposta de redagdo do PLS n° 281, de 2012: “Art. 49. [...] §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, o
mesmo modo utilizado para a contratagdo. §8° O fornecedor deve enviar ao consumidor
confirmagéo individualizada e imediata do recebimento da manifestacao de arrependimento. [...]”
BRASIL. Senado Federal. Projeto de Lei do Senado n® 281, de 2012. Disponivel em:
<http://www.senado.gov.br/atividade/materia/getPDF.asp?t=40021>. Acessado em 3 ago. 2012.
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A faciltacdo do exercicio do direito de arrependimento é
especialmente importante, uma vez que boa parte dos sites sequer informa ao
consumidor como deve fazé-lo. E quando o consumidor consegue exercer esse

direito, as dificuldades recaem sobre como provar sua manifestacao.'?

Contudo, vale ressaltar que, na opinidao de Claudia Lima Marques, o
consumidor deveria ter uma protecdo ainda maior, invertendo-se para o fornecedor,

o 6nus de provar a manifestacao do arrependimento:

“Seria um contra-senso fazer todo um esforco para reconstruir a validade e
o valor probante dos meios eletrénicos para facilitar a atuagéo negocial dos
fornecedores no mercado de consumo e exigir alguma forma em especial
do consumidor para poder exercitar seu direito. O risco de provar o
arrependimento eletrénico, na minha opinido, é do fornecedor, apesar da
declaracéo de vontade ter sido do consumidor, pois cujus commodum, ejus
periculum! Aquele que se utiliza de meios eletrdnicos a distancia contratar,
tem que estar preparado para o erro ou a desisténcia do consumidor. Logo,
deve gravar a manifestagdo de vontade do consumidor e pereniza-la para
seu proprio uso e limite de custos!”'>*

No entanto, a jurisprudéncia ndo tem adotado esse entendimento. O
Tribunal de Justica do Distrito Federal e dos Territérios, por exemplo, se posicionou
sobre o tema, afirmando que o dnus da prova da manifestagdo da desisténcia é de

quem alega, ndo sendo cabivel a sua inversdo.'®

'8 MARQUES, Claudia Lima. Confiangca no comércio eletrénico e a protecdo do consumidor: (um
estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrénico). Sado Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 278.

* MARQUES, Claudia Lima. Confiangca no comércio eletrénico e a protegcdo do consumidor: (um
estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrénico). Sado Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 145-146.

%% Ementa da decisdo: “DIREITO CONSUMERISTA. APELACAO CIVEL. PRODUGAO DE PROVA.
CERCEAMENTO DE DEFESA. INEXISTENCIA. ARREPENDIMENTO. PRAZO DE REFLEXAO.
ARTIGO 49 DO CODECON. TEMPESTIVIDADE. ONUS DA PROVA. CONSUMIDOR. NAO-
DESINCUMBENCIA. DESFAZIMENTO DO NEGOCIO. INVIABILIDADE. 1. Nao ha que se falar
em cerceamento de defesa se a propria parte ndo requereu a producéo especifica de determinada
prova. De mais a mais, sendo o juiz destinatario exclusivo da prova e titular do poder instrutorio é
a ele que cabe verificar a necessidade, ou nado, de dilagao probatdria, e, estando demonstrados
suficientemente os fatos aptos a aplicagcdo do direito, devera antecipar o julgamento da lide (art.
330, I, CPC). 2. Incumbe ao consumidor a prova do exercicio do direito de arrependimento dentro
do prazo (sete dias) estabelecido no artigo 49 do Cdodigo de Defesa do Consumidor. Nao se
desvencilhando desse 6nus, restara frustrada essa intengao de, unilateralmente, desfazer o ajuste.
3. Recurso desprovido.” BRASIL. Tribunal de Justica do Distrito Federal e dos Territérios.
Apelagéo Civel. APC 2005.01.1.129697-5. 32 Turma Civel. Apelante: Antje Sieglitz. Apelado:
Decorart Decoragdes e Arte Ltda. Relator: Des. Mario-Zam Belmiro Rosa. Brasilia, 7 jun. 2006.
DJU: 15 ago. 2006. Secdo 3. p. 92. Disponivel em: <http://tjdf19.tjdft.jus.br/cgi-
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Destarte, é oportuno o caminho trilhado pelo PLS n® 281, de 2012,
gue nao inverte o 6nus da prova, e sim obriga o fornecedor a enviar a confirmacao
da manifestacdo de arrependimento de forma imediata e individualizada. Essa
medida proporciona tranquilidade e seguranca ao consumidor, dando-lhe a certeza
de que sua manifestacao foi recebida e a prova necessaria a sua comprovacao.

Por esses motivos, obrigar o fornecedor a informar, a priori, como o
consumidor deve manifestar seu arrependimento, permitir que a manifestacao seja
feita pelo mesmo meio em que ocorreu a contratagdo e confirmar imediatamente o
recebimento dessa manifestacdo, sdo regras que imprimem mais efetividade ao
principio da transparéncia e da boa-fé, fortalecem a confianca na relacdo de
consumo na internet e contribuem para reduzir a vulnerabilidade especial a que esta

submetido o e-consumidor.

3.5.3 Aplicacdo do direito de arrependimento aos contratos acessorios de

crédito

No comércio eletronico, o pagamento geralmente € feito por meio de
cartdo de crédito ou com o uso de algum método que permite fazé-lo a distancia,
como o dinheiro eletrdnico e a transferéncia eletrénica de fundos.'® Com essa nova
pratica comercial, mais um interveniente, em regra, passa a fazer parte da relacao

de consumo: a instituicao financeira ou a administradora de cartdes de crédito.

Claudia Lima Marques, ao examinar os meios de pagamento
utilizados no comércio eletrénico, enfatiza sua maior dependéncia aos contratos
conexos, em relacdo ao que acontece no mercado fisico, onde este tipo de contrato

possui um carater mais ocasional:

“[...] os servicos bancérios geralmente sdo exemplos tipicos de contratos
coligados ou conexos. E mais, no caso de crédito que servem de

bin/tjicgi1?DOCNUM=1&PGATU=1&I=20&ID=62735,83065,1662&MGWLPN=SERVIDOR1&NXTP
GM=jrhtm03&0OPT=&0ORIGEM=INTER&pq1=20050111296975>. Acesso em: 30 set. 2012.

1% FINKELSTEIN, Maria Eugénia. Aspectos juridicos do comércio eletronico. Porto Alegre: Sintese,
2004, p. 217-221.
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pagamento, com sua transferéncia bancaria virtual e imediata, esses
contratos transformam-se em contratos ligados de forma necessaéria (e nao
mais ocasional) com o contrato principal de consumo”."®’

A celebragdo de um contrato de consumo (principal) e de um
contrato de pagamento (acessoOrio) € uma situacao corriqueira no coOmMercio
eletrénico. No entanto, esse fato pode suscitar duvidas quanto a extensao dos
efeitos do direito de arrependimento ao contrato acessoério.

Sobre essa questdo, Claudia Lima Marques pondera que se o
consumidor exercer o direito de arrependimento do contrato principal, o contrato
acessorio também deve ser atingido. Se nao for assim, o direito que o consumidor
possui de resilir o contrato restara inviabilizado.™® Por isso, a jurista defende,
inclusive, a alteracdo do CDC, para a incorporacdo de regras contendo essa

determinagao:

“Por todo o exposto, parece-me util especificar no CDC que o pagamento de
débitos do comércio eletronico — de contratos a distancia — fica vinculado,
conexo e dependente do contrato principal de consumo, exercendo o
consumidor o direito de arrependimento [...], 0 débito em cartdo de crédito
ou em outro meio de pagamento ndo seja executado, sob pena de perdas e
danos em qualquer caso.”"*®

Rizzatto Nunes, de forma semelhante, preleciona que a desisténcia

do consumidor também abrange os contratos acessorios:

“[...] a desisténcia garantida no art. 49 tem efeito ex tunc, anulando o
negécio desde o inicio, como se nunca tivesse sido feito. Assim, exercido o
direito do art. 49, toda a transagéo desaparece, inclusive e principalmente
aquela ligada ao pagamento do precgo. E, se esta foi estabelecida mediante
0 uso de cartdo de crédito, tal operacdo também sobre o efeito da
desisténcia e é anulada desde o inicio. [...] E isso seria verdade mesmo que
se considerasse a administradora do cartdo de crédito como um terceiro da
operacao, pois, em repassando o vendedor a cobranga do preco para esse

' MARQUES, Claudia Lima. Confiangca no comércio eletrénico e a protegcdo do consumidor: (um
estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrénico). Sado Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 232.

'8 MARQUES, Claudia Lima. Confiangca no comércio eletrénico e a protegcdo do consumidor: (um
estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrénico). Sado Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 280.

% MARQUES, Claudia Lima. Confianca no comércio eletrénico e a protecdo do consumidor: (um
estudo dos negdcios juridicos de consumo no comércio eletrbnico). Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004, p. 289.
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terceiro, o efeito seria 0 mesmo de inutilizar as garantias do art. 49 do
CDC.""® (grifo do autor)

Acrescente-se ainda que o Superior Tribunal de Justi¢a, ao apreciar

o Recurso Especial

n? 930.351/SP, decidiu nesse mesmo sentido, como revela o

seguinte trecho da sua ementa:

“[...] - O Codigo de Defesa do Consumidor é aplicavel as instituicdes
financeiras. Simula 297/STJ. - Em acgao de busca e apreenséao, é possivel
discutir a resolucdo do contrato de financiamento, garantido por alienacao
fiduciaria, quando incide a clausula tacita do direito de arrependimento,
prevista no art. 49 do CDC, porque esta objetiva restabelecer os
contraentes ao estado anterior a celebracdo do contrato. - E facultado ao
consumidor desistir do contrato de financiamento, no prazo de 7 (sete) dias,
a contar da sua assinatura, quando a contratagdo ocorrer fora do
estabelecimento comercial, nos termos do art. 49 do CDC. - Apés a
notificacdo da instituicao financeira, a clausula de arrependimento, implicita
no contrato de financiamento, deve ser interpretada como causa de
resolucao tacita do contrato, com a consequéncia de restabelecer as partes
ao estado anterior. [...]” (STJ, REsp 930.351-SP, Rel. Min. Nancy Andrighi,
julgado em 27/10/2009.)

O tratamento concedido a questdo pelo PLS n® 281, de 2012, é

totalmente compativel com o posicionamento da doutrina e da jurisprudéncia. Com a

inclusdo do artigo 49, §4° no CDC, restara expresso que a manifestacdo de

arrependimento dirigida ao contrato principal atinge também os contratos acessorios

de crédito: “caso o consumidor exerca o direito de arrependimento, os contratos

acessorios de crédito sdo automaticamente rescindidos, sem qualquer custo para o

consumidor”.

Além de disciplinar esse aspecto mais geral, o PLS n® 281, de 2012,

vai além e estabelece regras especificas para os contratos acessérios, a serem

observadas pelo fornecedor no momento da manifestacdo da desisténcia. Trata-se

das disposi¢oes a serem introduzidas no artigo 49, §5°, do CDC, que impedem que o

valor seja lancado na fatura apés a comunicacao do arrependimento do consumidor,

%0 NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. Sdo Paulo:

Saraiva, 2004, p. 616.
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e que o estorno seja feito na fatura imediatamente posterior, se a fatura ja tiver sido

emitida com o langamento.®’

Essas regras mostram-se, portanto, apropriadas para ampliar a
tutela do consumidor no comércio eletronico, justificada pela maior vulnerabilidade a
que ele esta submetido também no momento do pagamento do preco do produto ou

do servico.
3.5.4 Sancio pelo descumprimento do direito de arrependimento

O fornecedor que, apds o exercicio do direito de arrependimento
pelo consumidor, ndo devolver imediatamente e monetariamente corrigidos, os
valores eventualmente pagos, a qualquer titulo, durante o prazo de reflexao, tera
que devolvé-los em dobro. Na mesma penalidade incorrera — caso o pagamento seja
intermediado por instituicdo financeira ou administradora de cartdo de crédito — o
fornecedor que lancar transacdes na fatura, apds receber a manifestacdo do
arrependimento do consumidor ou, quando a fatura ja houver sido emitida com o
langamento no momento do recebimento da manifestacao da desisténcia, nao fizer o
estorno do valor na fatura imediatamente posterior. E isso que determina o PLS n®
281, de 2012, com a redacdo proposta para o artigo 49, §6° do CDC: “se o
fornecedor de produtos ou servigos descumprir o disposto no § 12 ou no § 59, o valor
pago sera devolvido em dobro”.'®?

Essa sancéo civil é semelhante a atualmente aplicada ao fornecedor
que cobra quantia indevida de consumidor (artigo 42, paragrafo unico, do CDC). A
adocdo dessa medida compelird, de forma ainda mais contundente, o fornecedor a

181 Conforme proposta de redagdo do PLS n? 281, de 2012: “Art. 49. [...] § 52 Sem prejuizo da
iniciativa do consumidor, o fornecedor deve comunicar de modo imediato a manifestacdo do
exercicio de arrependimento a instituicdo financeira ou a administradora do cartdo de crédito ou
similar, a fim de que: | — a transagéo ndo seja langada na fatura do consumidor; Il — seja efetivado
o estorno do valor, caso a fatura ja tenha sido emitida no momento da comunicagéo; Ill — caso o
preco ja tenha sido total ou parcialmente pago, seja langado o crédito do respectivo valor na fatura
imediatamente posterior a comunicagéo.” BRASIL. Senado Federal. Projeto de Lei do Senado n®
281, de 2012. Disponivel em: <http://www.senado.gov.br/atividade/materia/getPDF.asp?t=40021>.
Acessado em 3 ago. 2012.

182 0 PLS n? 281, de 2012, renumera o atual paragrafo Gnico do artigo 49, do CDC, como §12, devido
a adicao de novos paragrafos neste artigo.
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obedecer aos preceitos legais e, dessa forma, conferira maior eficacia ao direito de

arrependimento.
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CONCLUSAO

O comércio eletronico ndo € um modismo ou algo passageiro. Trata-
se, efetivamente, de uma verdadeira revolugdo em relacdo ao comércio fisico
tradicional, e que veio para ficar. Até hoje, mais de 30 milhées de brasileiros ja
realizaram ao menos uma compra via internet, gerando um faturamento de quase 20
bilhdes de reais, apenas em 2011.'%® Esses nimeros tendem a continuar crescendo,

a medida que mais pessoas obtém acesso a rede mundial de computadores.

A utilizagdo do comércio eletrénico é estimulada pelos relevantes
beneficios proporcionados tanto aos consumidores quanto aos fornecedores, tais
como a reducdo de custos de contratacdo, a facilidade para atuar em mercados
geograficamente distantes e a comodidade de negociar a qualquer momento € em
qualquer lugar. No entanto, essa nova forma de comerciar também oferece riscos e
desafios, especialmente para o consumidor, que esta sujeito, por exemplo, a
inseguranca do meio eletrdnico, a falta de informagdes essenciais para uma decisao
de compra consciente, a incerteza quanto ao momento de recebimento do produto,

ao maior risco de violagao de sua privacidade etc.

Apesar dessas dificuldades, o e-consumidor, de modo semelhante
ao consumidor que compra no comeércio tradicional, deve ter assegurada a protecao
prevista no artigo 5% XXXIl, da Constituicdo Federal de 1988. Essa protecao,
atualmente, é regulada, essencialmente, pelo Cédigo de Defesa do Consumidor,
que, embora tenha sido elaborado antes do desenvolvimento do comércio eletrénico,

também rege as relagcdes de consumo realizadas via internet.

Advirta-se, porém, que a tutela assegurada pelo CDC ao consumidor
que atua no comércio eletrbnico ndo € suficiente, visto que as caracteristicas do
meio eletrbnico deixam-no em situacdo de extrema vulnerabilidade, sequer
imaginada pelos legisladores a época da elaboragcdo do cédigo. Por isso, é

necessario adequar as normas de protecao ao consumidor, para que, nas relacoes

1 EBIT. WebShoppers - 252 edicéo. Disponivel em:
<http://institucional.geravd.com.br/arquivos/acontece/WebShoppers.pdf>. Acesso em: 3 set. 2012.
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de consumo estabelecidas no ciberespaco, as partes possam atuar com efetiva
igualdade, boa-fé, transparéncia, lealdade e seguranca.

Com efeito, o e-consumidor precisa ter garantido o acesso prévio e
facilitado a todas as informacdes que possam influenciar sua decisdo de compra,
desde detalhes sobre as ofertas, produtos e servigos, até dados que lhe permitam
conhecer melhor o fornecedor com quem pretende contratar. Ademais, ele precisa
de meios apropriados para se comunicar com o fornecedor antes, durante e depois
da contratacao.

Além disso, o direito a privacidade dos clientes que compram pela
internet precisa ser mais bem regulado. Muitos fornecedores monitoraram o
comportamento do e consumidor (sem seu conhecimento ou consentimento), com a
justificativa de que, conhecendo seus habitos e preferéncias, podem oferecer um
atendimento melhor. Entretanto, tais dados sdo usados também para aumentar a
agressividade e efetividade das acdes de marketing, ou mesmo comercializados,

sem a anuéncia dos consumidores.'®*

De posse desses dados, as empresas costumam enviar spam
(mensagens eletrébnicas nao solicitadas) para milhares de consumidores,
simultaneamente, atingindo pessoas que nao tém qualquer interesse nas ofertas
recebidas. Essas mensagens possuem um custo de envio relativamente baixo e
representam uma forma de publicidade extremamente agressiva, pois, geralmente,

incluem um link direto a loja virtual, estimulando o consumidor a agir por impulso.

1% Reportagem recente do The Wall Street Journal, informa que a empresa responsavel pelo
Facebook esta “experimentando novas maneiras de aproveitar seu maior ativo — os dados sobre
cerca de 900 milhbes de pessoas [...]. Para aumentar a eficacia dos andncios em seu site, nos
ultimos meses a Facebook comecgou a permitir que os anunciantes direcionem suas mensagens
aos usuarios com base no e-mail e nimero de telefone que estes divulgam em seus perfis, ou com
base nos seus habitos de acesso a outros sites. [...] E o que mais irrita os defensores da
privacidade: a Facebook esta usando seu tesouro de dados para estudar as relagbes entre os
anuncios em seu site e os habitos de compras dos usuarios em lojas fisicas. E parte de um
esforgo para provar as firmas de marketing a eficacia da publicidade no Facebook, um negécio de
US$ 3,7 bilhdes dolares anuais.” FOWLER, Geoffrey A. Facebook tenta lucrar vendendo dados de
usuarios. The Wall Street Journal, 3 out. 2012. Disponivel em:
<http://online.wsj.com/article/SB10000872396390444223104578034994102399244.html>. Acesso
em: 6. out. 2012.
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Outro ponto a ser melhorado esta relacionado ao direito de

arrependimento, previsto no artigo 49 do CDC, que permite a quem contrata fora do

estabelecimento comercial, desistir da compra no prazo de 7 dias da contratacdo ou

recebimento do produto ou servico. O principal problema é que muitos ofertantes

nao informam ou nao oferecem meios adequados para o exercicio desse direito.

A fim de minimizar os problemas enfrentados pelos e-consumidores,

conferindo-lhes uma prote¢ao normativa mais adequada, o Senado Federal incluiu o

comércio eletrénico no rol dos temas abordados pela comisséo de juristas instituida

para propor a atualizacdo do CDC. O anteprojeto sobre comércio eletrénico,

apresentado pela comissao, deu origem ao Projeto de Lei do Senado n® 281, de

2012, cujas principais propostas séo:

a)

a criacado de uma secao especifica no CDC para tratar do
comércio eletrdnico, com o objetivo de fortalecer a confianca e

garantir a tutela efetiva do e-consumidor;

o fornecedor do comercio eletrbnico deve disponibilizar
informacdes adicionais ao consumidor, tais como seus dados de
identificacdo e contato (nome empresarial, CNPJ, enderecos
geografico e eletrénico etc.) — que permitirdo ao consumidor
conhecer melhor a empresa com quem deseja contratar e saber
como contatd-la — e informacbes sobre ofertas, produtos e
servigos, imprescindiveis para uma decisdo consciente do
consumidor (prazo de validade da oferta, preco total a ser pago,
prazo de entrega etc.). Além disso, o fornecedor deve dispor de
servico de atendimento por meio eletrdnico ou telefénico (para
prestar informagdes, receber comunicacbes etc.) e, a cada
contragdo, deve enviar ao consumidor a confirmagdo imediata
do recebimento da aceitacdo da oferta e uma via do contrato em
suporte duradouro;

o fornecedor deve dispor de meios de segurangca adequados e

eficazes, a fim de evitar que terceiros mal-intencionados se
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aproveitem de vulnerabilidades do meio eletrénico para causar

prejuizos aos consumidores;

o consumidor tem assegurado o direito a autodeterminacao
informativa, ou seja, ele deve ter efetivo controle sobre seus
dados pessoais. Destarte, apenas quando autorizados pelos
consumidores, o0s fornecedores poderdo utilizar suas
informacdes, inclusive os perfis de consumo. Para garantir a
observancia desses preceitos, a conduta de utilizar, divulgar ou
transferir, de qualquer forma, dados, informacées ou
identificadores pessoais dos consumidores, sem expressa

autorizacao e consentimento, passa a constituir crime;

o fornecedor pode enviar mensagens eletrbnicas com
publicidade apenas as pessoas que expressamente
manifestarem interesse em recebé-las ou com as quais possua
relacdo de consumo anterior e que nao recusaram O envio
quando essa opcao lhes foi apresentada. Outrossim, cada
mensagem enviada deve conter uma forma de recusar o envio
de novas mensagens, deve informar como foram obtidos os
dados do consumidor e deve identificar claramente o ofertante e

sua natureza publicitaria;

o fornecedor deve informar, de forma clara e ostensiva, como o
consumidor pode exercer seu direito de arrependimento, que
deve poder ser feito, inclusive, pelo mesmo modo utilizado para
a contratagdo. Quando o consumidor manifestar o
arrependimento, o fornecedor deve imediatamente confirmar seu
recebimento. A manifestacdo atingira, simultaneamente, o
contrato principal e os contratos acessérios de crédito, de modo
que o preco nao deve ser cobrado do consumidor ou, se a fatura
ja tiver sido emitida com o lancamento do valor ou este ja tenha
sido parcialmente pago, ele devera ser creditado na fatura

seguinte. Caso o fornecedor ndo se abstenha de cobrar ou nao
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devolva o montante pago, de acordo com as regras
estabelecidas, devera devolver em dobro o valor pago pelo

consumidor.

Todas essas propostas, portanto, contribuem decisivamente para
assegurar a efetiva tutela do consumidor no comércio eletrénico. Além disso,
permitem que o desenvolvimento desse importante setor da economia — que tantos
beneficios oferecem a ambas as partes da relacdo de consumo — ocorra de forma
adequada, respeitando os direitos do consumidor e fortalecendo sua seguranca e

sua confianga na contratacao de produtos e servicos pela internet.
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ANEXO A - Projeto de Lei do Senado n® 281, de 2012

SENADO FEDERAL

PROJETO DE LEI DO SENADO
N2 281, DE 2012

Altera a Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990
(Codigo de Defesa do Consumidor), para aperfeicoar as
disposicdes gerais do Capitulo I do Titulo I e dispor
sobre o comércio eletrdnico.

O CONGRESSO NACIONAL decreta:

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

N 2 LU

Pardgrafo unico. As normas e os negécios juridicos devem ser
interpretados e integrados da maneira mais favordvel ao consumidor.

(NR.)“

V1 - o conhecimento de oficio pelo Poder Judicidtio, no dmbito do
processo em curse ¢ assegurado o contraditorio, e pela Administragio
Publica de violagio a normas de defesa do consumidor;

VII — a interpretagfio e a integragdo das normas e negdcios juridicos
da maneira mais favoravel ao consumidor.

.. (NR)"

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

XI - a aulodetermina¢do, a privacidade e a seguranca das
informag¢des e dados pessoais prestados ou coletados, pef qualquer meio,
inclusive o eletrGnico;
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XII - a liberdade de escolha, em especial frente a rovas tecnologias
e redes de dados, sendo vedada qualquer forma de discriminagio e
assédio de consumo. (NR)”

FATE T e
§1°

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

“Segdo VII
Do Comércio Eletrbnico

Art. 45-A. Esta segdo dispoe sobre normas gerais de protegdo do
consumidor no comeércio eletrénico, visando a fortalecer a sua confianga
e assegurar tutela efetiva, com a diminuigio da assimetria de
informagdes, a preservagdo da seguranga nas transagies, a protegio da
avtodeterminacdo e da privacidade dos dados pessoais.

Pardagrafo unico. As normas desta Segdo 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 eletrnico ou similar deve
disponibilizar em local de destaque e de fécil visualizagio:

I - seu nome empresarial ¢ 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
comunica¢ies ¢ notificagdes judiciais ou extrajudiciais.

111 - prego total do produto ou do servigo, incluindo a diseriminagao
de quaisquer eventuais despesas, tais como a de entrega e seguro;

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 9fer#a, inclusive do prego;
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VII - prazo da execugio do servigo ou da entrega ou
disponibilizagio do produto.

Art. 45-C. E obrigacio do fornecedor que utilizar o meio
eletrdnico ou similar:

I - manter disponivel servigo adequado, facilitado e eficaz de
atendimento, tal como o meio eletrénico ou telefonico, que possibilite ao
consumidor enviar e receber comunicagdes, inclusive notificaghes,
reclamagdes ¢ demais informagdes necessarias a efetiva protegdo dos
seus direitos;

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

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

IV - dispor de meios de seguranga adequados e eficazes;
V - informar aos orgios de defesa do consumidor e ao Ministério
Piiblico, sempre que requisitado, o0 nome e endere¢o 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 eletrdnico ou similar, o
fornecedor deve enviar ao consumidor:

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

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

Art. 45-E. E vedado enviar mensagem eletrénica nfo solicitada a
destinatario que:

I - ndo possua relacdo de consumo ﬁanterior com o fornecedor & nag
tenha manifestado consentimento prévio. ém recebé-la;
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II - esteja inscrito em cadastro de blogueio de oferta; ou

IIT - tenha manifestado diretamente ao fornecedor a opcdo de ndo
recebé-la.

§ 1° Se houver prévia rela¢do de consumo entre o remetente € o
destinatdrio, admite-se o envio de mensagem ndo solicitada, desde que o
consumidor tenha tido oportunidade de recusa-la,

§ 2° 0 fornecedor deve informar ao destinatario, ein cada
mensagem enviada:

I - 0 meio adequado, simplificado, seguro e eficaz que The permita,
a qualquer momento, recusar, sem &nus, o envio de novas mensagens
eletronicas nio solicitadas; e

I1 - ¢ modo como obteve os dados do consumidor.

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

§ 4° Para os fins desta segdo, entende-se por mensagem eletrdnica
ndo solicitada a relacionada a oferta ou publicidade de produto ou servigo
e enviada por correio eletrénico ou meio similar.

§ 5° E também vedado:

I- remeter mensagem que oculte, dissimule ou nio permita de
forma imediata e ficil a identificacio da pessoa em nome de quem é
efetuada a comunicagio e a sua natureza publicitaria.

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

“Art. 49. O consumidor pode desistir da contratagdo a distdncia, no
prazo de sete dias a contar da aceitagiio da oferta ou do recebimento ou
disponibilidade do produto ou servigo, o que ocorrer por dltimo.

§ 1 R TR T PR )

§ 2" Por contratacio a distincia entende-se aquela efetivada fora do

estabelecimento, ou sem a presenga fisica simultanea do consumidor e
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fornecedor, especialmente em domicilio, por telefone, reembolso postal,
por meio eletrnico ou similar.

§ 3° Equipara-se 4 modalidade de contratacido prevista no § 2° deste
artipo aguela 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¢ao ou pela impossibilidade ou
dificuldade de acesso a seu conteddo.

§ 4° Caso 0 consumidor exer¢a o direito de arrependimento, os
contratos acecssdrios de crédito sdo automaticamente rescindidos, sem
qualquer custo para o consumidor;

§ 5° Sem prejuizo da iniciativa do consumidor, o fornecedor deve
comunicar de modo imediato a manifestagio do exercicio de
arrependimento a instituigdo financeira ou 4 administradora do cartao de
crédito ou similar, a fim de que:

I — atransagfio ndo seja langada na fatura do consumidor;

IT - seja efetivado o estorne do valor, caso a fatura ja tenha sido
emitida no momento da comunicagéio;

IIT — caso o prego ja tenha sido total ou parcialmente pago, seja
langado o crédito do respectivo valor na fatura imediatamente posterior &
comunicagdo,

§ 6° Se o fornecedor de produtos ou servigos descumprir o disposto
no § 1°ouno § 5° o valor pago serd devolvido em dobro.

§ 7° O fomecedor 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 confratacdo.

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

§ 9° O descumprimento dos deveres do fornecedor previstos neste
artigo e nos artigos da Segdo VII do Capitulo V do Titulo I desta lei
enseja a aplicagio pelo Poder Judicidrio de multa civil em valor
adequado a gravidade da conduta e suficiente para inibir novas violagdes,
sem prejuizo das sangdes penais ¢ administrativas cabiveis e da
indenizagdo por perdas e danos, patrimoniais € morais, ocasionados aos
consumidores. (NR)”

“Art. 56

»
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XIIT - suspensdo temporaria ou proibi¢io de oferta e de comércio
eletrénico.

. (NR)”

&
AL 59 s

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

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

I - suspendam os pagamentos e 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 autorizagio de
seu titular e consentimento informado, salvo excegdes legais.

Pena - Reclusio, de um a quatro anos, e multa.”

“Art. 101. Na agéio de responsabilidade contratual e extracontratual
do fornecedor de produtos e servigos, inclusive no fornecimento a
distdncia nacional ¢ internacional, sem prejuizo do disposto nos
Capitulos I e 11 deste Titulo:

I - sera competente 0 foro do domicilio do consumidor, nas
demandas em que o consumidor residente no Brasil seja réu e que versem
sobre relagdes de consumo;

II — o consumidor, nas demandas em que seja autor, poderd
escolher, além do foro indicado ne inciso I, 0 do domicilio do fornecedor
de produtos ou servigos, o do lugar da celebragio ou da execucdo do
contrato ou outro conectado ao ¢aso;
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IIT - s3o nulas as cliusulas de elei¢io de foro e de arbitragem
celebradas pelo consumidor.

Paragrafo umico. Aos conflitos decorrentes do fornecimento a
distdncia internacional, aplica-se a lei do domicilio do consumidor, ou a
norma cstatal escothida pelas partes, desde que mais favordvel ao

consumidor, assegurando igualmente o seu acesso a Justiga. (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 (Cddigo
de Defesa do Consumidor), a fim de aperfeigoar as disposi¢des do capitulo [ €
dispor sobre o comércio eletrénico.

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

E igualmente imprescindivel a introdugdo de uma segdo especifica
sobre a protegao dos consumidores no ambito do comercio eletronico, em razao
da sua expressiva utilizagdo. Se, & época da promulgagio do Codigo de Defesa
do Consumidor, o comércio eletrdnico nem sequer existia, atualmente € o meio
de fornecimento a distdncia mais utilizado, alcangando sucessivos recordes de
faturamento. Porém, ao mesmo tempo ocorre 0 aumento exponencial do nimero
de demandas dos consumidores. As normas projetadas atualizam a le1 de
protegdo do consumidor a esta nova realidade, reforgando, a exemplo de que ja
foi feito na Europa e nos Estados Unidos, os direitos de informagdo,
transparéncia, lealdade, autodeterminagfo, cooperagio e seguranga nas relagdes
de consumo estabelecidas através do comércio eletrdnico. Busca-se ainda a
protegdo do consumidor em relagdo a mensagens eletrnicas ndo solicitadas
(spams), além de disciplinar ¢ exercicio do direito de arrependimento,
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A evolucdo do comércio eletrdnico, se, por um lado, traz iniimeros
beneficios, por outro amplia a vulnerabilidade do consumidor. Assim, ¢
essencial que se cumpra o comando constitucional do art. 5%, XXXII, ¢ do art.
170, V, da Constitui¢do Federal, e se criem normas que, efetivamente, ampliem
a sua prote¢do no comércio eletrénico, a fim de que a evolugio tecnologica
alcance os objetivos que todos desejam: o desenvolvimento social e econdmico,
o aperfeigoamento das relagdes de consumo e a prevengdo de litigios.

Sala das Sessoes,

Y et

Senador JOSE SARNEY




