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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo analisar os problemas surgidos, para o
consumidor, referente ao comércio eletrdnico, mais especificamente voltado para a
oferta e a publicidade nesse novo e emergente mercado de consumo, verificando a
possibilidade de aplicacdo do Cddigo de Defesa do Consumidor nessas relacdes de
consumo virtuais. Por isso, a analise € iniciada a partir de um estudo histérico da
criacdo da internet e do comeércio eletrbnico, para posteriormente verificar a
legislacdo nacional aplicavel a oferta e publicidade no comércio eletrbnico. Sera
demonstrada a aplicacdo do Codigo de Defesa do Consumidor em préticas
comerciais de oferta e publicidade, especificas do comércio eletrdnico, com o exame
da necessidade de criacdo de legislacdo especifica para a efetiva protecdo do
consumidor no comeércio eletrénico. Ainda, foi realizada uma breve analise do projeto
de lei, do Senado Federal, n°® 281 de 2012, que propde alterar o Cdodigo de Defesa
do Consumidor, para acrescentar ao seu texto uma secao referente ao comeércio
eletrdnico, que quando aprovado possibilitara a efetiva protecdo do consumidor no
meio eletronico.

Palavras-chave: Comércio eletronico, direito do consumidor, publicidade abusiva e
enganosa, oferta.



ABSTRACT

This study aims to analyze the problems of the e-commerce, for the consumer,
specifically focused on proposal and advertising in this new and emerging consumer
market, verifying the applicability of the Code of Consumer Protection in this virtual
consumption relation. Therefore, the analysis starts from a historical study of the
creation of the Internet and electronic commerce, to further verify the applicable
national law to proposal and advertising in the e-commerce. It will be demonstrated
the application of the Code of Consumer Commercial in proposal and advertising,
specifically on the e-commerce, with consideration of the need to create new
legislation for effective consumer protection in electronic commerce. Still, we
conducted a brief analysis of the Senate bill, n°. 281 of 2012, which proposes to
amend the Code of Consumer Protection, to add to this text a section on e-
commerce, which when approved will enable the effective protection consumer in
electronic media.

Key words: e-commerce, consumer law, unfair and deceptive advertising, proposal.
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INTRODUCAO

Essa pesquisa teve enfoque no campo do direito do consumidor e do
direito digital, de grande relevancia para a atual sociedade, uma vez que a revolugao
tecnoldgica, aqui no aspecto da evolucédo das relacbes de consumo com 0 uso da
rede mundial de computadores, tem gerado inUmeras demandas ao judiciario, por

violagéo dos direitos do consumidor.

Mesmo com o aperfeicoamento da tecnologia utilizada no comércio
eletrbnico e com a maior facilidade de compra, proporcionada ao consumidor, esse
consumidor ainda encontra muitos problemas para que tenha garantido os seus

direitos na relacdo de consumo.

E evidente que o consumidor encontra dificuldades quanto a sua
protecdo na internet, sofrendo abusos tanto pelo exagerado nimero de informacgdes
comerciais direcionadas a eles, quanto na proépria relagdo de consumo, chegando,
alguns fornecedores, a cancelar injustificadamente a entrega dos produtos e/ou
servicos ja contratados. Assim, trata-se de tema relevante para o direito, por afetar

parte cada vez maior da sociedade.

A delimitacéo escolhida foi o campo da oferta e publicidade em meio
eletrnico, por possuir especificidades que as tornam mais atrativa ao consumidor —
tanto nas praticas comerciais que visam as vendas de produtos, quanto nas que tém
por finalidade a promocdo da empresa —, uma vez que o consumidor do comércio
eletrbnico encontra-se mais vulneravel que o consumidor do comércio tradicional na

mesma situacao.

O principal problema abordado nesse estudo € a questédo da aplicacéao
do Cdédigo de Defesa do Consumidor na oferta e publicidade no comércio eletronico,
questionando-se se essa aplicagdo do Codigo de Defesa do Consumidor traria a
efetiva protecdo do consumidor, exigida pelo inciso Il, do art. 4°, do Cddigo de

Defesa do Consumidor, como principio da politica nacional de relacbes de consumo.
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A lacuna deixada pelo legislador é evidente: ndo existem leis que
tratem especificamente da defesa e prote¢cdo do consumidor no comércio eletrénico.

Por isso, também foi levantado o problema da possivel necessidade de nova



construcdo legislativa, que aborde especificamente a questdo do comércio
eletrOnico, para que se efetive a protecdo do consumidor no meio digital.

Assim, esse estudo analisa a possibilidade da aplicacdo do Cédigo de
Defesa do Consumidor no comércio eletrdnico, essencialmente voltada para
questdes legais e doutrinarias da oferta e publicidade nas relagcbes de consumo
virtual, especificando quais seriam os dispositivos do Coédigo de Defesa do

Consumidor aplicados nessas relacoes.

No primeiro capitulo deste trabalho foi realizada, primeiramente, uma
analise histérica do surgimento da internet e do comércio eletrénico, pela
modificacdo da principal natureza do uso da web, que de meio de comunicagao
fundamental para pesquisas académicas passou a ser, no século XXI, ferramenta

fundamental para as relacbes de consumo.

Apbés a contextualizagcdo histérica do surgimento do comércio
eletrdnico, foi demonstrado, também no primeiro capitulo, o conceito do que é
entendido como comércio eletrénico, evidenciando os conceitos proprios deste

instituto.

Também foi analisada, neste capitulo, a legislacdo nacional aplicavel
ao comércio eletrénico, bem como introduzida a questdo da necessidade da
inovacdo legislativa, que regulamente o comércio eletrdnico, também sendo
abordadas as diretrizes das Organizacdes das Nacfes Unidas para a elaboracéo da

legislacdo especifica do comércio eletrdnico.

No segundo capitulo foram analisados, com base na doutrina e na
legislagéo, os elementos essenciais para a existéncia da relagdo de consumo — 0s
seus integrantes e suas caracteristicas — para posteriormente apresentar o campo
de aplicacdo do Codigo de Defesa do Consumidor na relacdo de consumo formada
no comercio eletrénico, com um cotejo das definicdes constantes na legislacdo com
0S conceitos de relacdo de consumo e seus membros, aplicaveis ao comércio
eletrénico. Ainda, foi levantado qual dos conceitos de consumidor, apresentados nos
dispositivos do Cdédigo de Defesa do Consumidor, serd utilizado para a andlise da

publicidade e da oferta no comércio eletronico.



No terceiro capitulo foi desenvolvida a contextualizagdo histérica da
publicidade, tanto em meio tradicional, quanto em meio eletrbnico, com o
levantamento de conceitos para a publicidade e a oferta. Também foi realizado o
exame doutrinario dos artigos do Codigo de Defesa do Consumidor referentes a
oferta e a publicidade, aplicaveis as relagbes de consumo do comércio tradicional,
para, posteriormente, aplicar tal texto legal e entendimento doutrinario a oferta e

publicidade no comércio eletrénico.

Por fim, esse estudou levantou, também no terceiro capitulo, pontos
relevantes do projeto de lei do Senado Federal n° 281/2012, que pretende introduzir
questdes referentes ao comércio eletrénico no Cédigo de Defesa do Consumidor,

inclusive com iniciativas quanto a publicidade e a oferta nesse mercado.



1 O COMERCIO ELETRONICO
1.1 Contexto Histérico

O desenvolvimento do comércio eletrbnico deve ser estudado a
partir da criagdo da internet, por ser este o seu ambito de existéncia. Ricardo L.

Lorenzetti caracteriza a internet da seguinte forma:

A Internet é “uma rede internacional ou de computadores
interconectados, que permite que se comuniquem entre si dezenas

de milhdes de pessoas, bom como 0 acesso a uma imensa

quantidade de informag6es de todo mundo” *.

Desse conceito pode-se perceber a relevancia da internet como uma
relevante ferramenta de comunicacdo e de aproximagdo de pessoas. Essa
aproximacao faz com que surjam relacdes que seriam impossiveis de existir, de uma

forma tdo simples, caso nao existisse a internet.

Por isso, se faz necessaria uma minuciosa andalise de como ela
surgiu e de que forma passou a ter tamanha relevancia econémica no mundo atual,

gue movimenta fortemente os setores da economia pelo comércio eletrénico.

Inicialmente, a internet, anteriormente chamada de ARPANet?, foi
desenvolvida, no fim da década de 1960, como uma ferramenta de pesquisa e de
troca de informacgdes, do Departamento de Defesa dos Estados Unidos.

De acordo com Mauricio Matte:

A grande rede surgiu na década de 1960, quando, em fung¢do do
crescimento do comunismo, os militares norte-americanos criaram
um projeto que preocupava-se em montar, nos dizeres de Olavo
José Gomes Anchieschi: “uma arquitetura, cujo objetivo era funcionar
como um sistema de comunicacdo independente, mesmo que
Washington fosse riscada do mapa por um ataque nuclear®. A
internet nasceu sem um centro de comando. Nao tem dono nem
governo, cresce espontaneamente como um capim e qualquer
corporacao venderia a alma para té-la a seu servico” .

! LORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletronico. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2004. p. 24-25.

? Rede criada pela Advanced Research and Projects Agency — Agéncia de Pesquisas e Projetos
Avancados.

® Se acontecesse, a informacao seria desviada (roteada) por outras maquinas integrantes da rede até
atingir seu destino.

* MATTE, Mauricio de Souza. Internet: comércio eletrdnico: aplicabilidade do cédigo de defesa do
consumidor nos contratos de e-commerce. Sao Paulo: LTr, 2001. p. 25-26.
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Entdo, a preocupacéo inicial era a transmissédo de informacdes de
forma sigilosa e indestrutivel aos efeitos de uma possivel guerra. Isso também se

depreende da visdo de Marcos de Lima Porta, no seguinte trecho:

A Internet nasceu durante a guerra fria, nos Estados Unidos, logo
apos a Segunda Guerra Mundial, como um instrumento de estratégia
militar: “o governo e os militares dos EUA decidiram criar um sistema
de comunicacbes que ndo fosse destruido caso alguma bomba
nuclear fosse detonada. O sistema seria construido para que
computadores em diferentes pontos do pais fossem ligados entre si,
sem depender de uma central. Assim, se Nova lorque fosse
destruida, os outros pontos poderiam continuar comunicando-se sem
problemas”. Esse projeto tornou-se realidade em 1969 e foi batizado
de ARPA-net (Advanced Research Projects Agency) °.

Assim, a criacdo da internet visava a constru¢cdo de um sistema de
comunicacdo e pesquisa de dados mais seguro, capaz de salvar esses dados em
local seguro e a prova de ataques militares de seus inimigos, com a conexao e

transmissao de informacdes ocorrendo em diferentes locais do pais.

Logo apds sua criacdo, a internet passou a ser utilizada em
universidades e grandes corporagdes, ambientes nos quais houve o crescimento da
ferramenta para o principal uso em pesquisa académica. Segundo Marcos de Lima
Porta, a internet “foi expandida pela National Science Foundation (NSF), dos
Estados Unidos, e possibilitou a interligacdo entre Universidades, Agéncias

governamentais e institutos de pesquisas” °.

No inicio da década de 1990, com a criagcdo do World Wide Web’, a
internet deixa de ser uma ferramenta exclusivamente académica e de troca de
dados, passando a ser explorada comercialmente, uma vez que seu potencial foi
explorado e expandido ao maximo. Jacques Labrunie explica como se deu essa

mudanca do uso dessa ferramenta no seguinte trecho:

A partir de 1993, o desenvolvimento da tecnologia de informatica
passou a permitir a comunicacao entre diversos computadores, em
locais diferentes, a partir de uma linha telefénica comum, em vista de
equipamentos e programas de computador muito mais desenvolvidos

® PORTA, Marcos de Lima. A importdncia da internet na justica. In: BLUM, Renato Opice

gcoordenador). Direito eletrbnico — a internet nos tribunais.Bauru, SP: Edipro, 2001. p. 357-358.
PORTA, Marcos de Lima. A importdncia da internet na justica. In: BLUM, Renato Opice
gcoordenador). Direito eletrénico — a internet nos tribunais.Bauru, SP: Edipro, 2001. p. 358.
De acordo com FINKELSTEIN, World Wide Web é um “sistema de documentos interligados que séo
acessados por meio de navegadores”. (FINKELSTEIN, 2010, p. 24).
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e rapidos, que passaram a ter um custo acessivel ao uso particular e
individual®.

Uma vez possibilitado o uso individual da internet, com o
desenvolvimento, inclusive, do mercado de computadores pessoais, ela passa a ser
explorada comercialmente. A primeira vista, isso ocorreu pela venda do acesso a
internet, por meio de empresas provedoras desse servico, passando, 0 comeércio
tradicional, a atuar na internet de forma figurativa, com a divulgacdo das empresas

nas suas paginas.

Posteriormente, o mercado foi ampliado, passando a utilizar a
internet ndo s6 como uma ferramenta de trabalho do comércio tradicional, mas

também surgiu uma ramificacdo comercial que so existiria ali: 0 e-commerce.

Inicialmente, os websites eram utilizados pelas empresas para
divulgacdo de precos, para que o consumidor entrasse em contato pelo telefone
para a formalizagdo do contrato ou até com o deslocamento desse consumidor até

um estabelecimento comercial fisico dessa empresa.

Com o passar do tempo, e com o desenvolvimento da tecnologia, os
paginas da internet possibilitaram a criacdo de lojas virtuais como conhecemos

atualmente, ambito no qual se formalizam os contratos eletronicos.

Apo6s o desenvolvimento das lojas virtuais, o comércio eletrénico
comeca a ser impulsionado na internet. Nicolas Macarez e Francois Leslé
expressam com clareza 0 momento no qual a internet se destaca como ferramenta

comercial no seguinte trecho:

1994 marca a entrada da Interne na sua era comercial. O Yahoo! é
fundado por dois engenheiros electronicos da Universidade de
Standford para promover uma lista dos sites da Web. A sua
introducéo na Bolsa em 1996 marca o inicio do sucesso dos titulos
da Internet para os investidores, um frenesim que durara até marco
de 2000. A Netscape, igualmente fundado em 1994, é cotado em
1996 e vé o seu preco disparar. Este software de navegacéo
simplificou substancialmente a utilizacdo da Web. O Netscape
Navigator teve origem numa invencdo de Marc Andreessen,
estudante da Universidade do lllinois, que criou o programa de
navegacao Mosaic, difundido gratuitamente ao publico. A resposta da

® LABRUNIE, Jacques. Conflitos entre nomes de dominio e outros sinais distintivos. In: Direito &
internet — aspectos juridicos relevantes. LUCCA, Newton De e Simado Filho, Adalberto
(coordenadores). Bauru, SP: Edipro, 12 reimp., 2001. p. 240.
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Microsoft ndo se fez esperar: o gigante de Redmond possui
actualmente mais de 85% de cota de mercado com 0 seu programa
de navegacéo, o Internet Explorer. Quanto ao Netscape, sé deve a
sua sobrevivéncia ao resgate pelo primeiro fornecedor mundial de
acesso a Internet, o AOL (America Online). O ano seguinte, 1995, é
uma etapa decisiva para 0 comércio eletrénico: a Amazon.com vende
0 seu primeiro livro na internet. A Dell fabricante de computadores
pessoais, e a Cisco, 0 nimero um dos routers — equipamentos-chave
no funcionamento da rede Internet — lancam-se igualmente na
comercializa¢do dos seus produtos através da Web. No mesmo ano,
a AOL abre a sua rede privada a Internet. Os utilizadores da Internet
sdo cerca de 40 milhdes®.

ApoOs esse periodo, o grande destaque do comércio eletrénico foi os
sites de leildo on line, sendo a principal fonte de trocas comerciais no meio digital.
Nesse sistema o consumidor tem a capacidade de agir sobre o preco dos produtos,
possibilitando, em alguns casos, que o consumidor estabeleca o0s precos e

aguardem a manifestacdo do fornecedor®.

Pelo préprio uso indutivo desse tipo de site, em pouco tempo o leildo
on line passou a ser utilizado principalmente em relacdes comerciais entre
consumidores, para compra e venda ou troca de produtos, perdendo a forca nas

relacbes de consumo.

Com a universalizagdo do uso da internet houve o desenvolvimento
dessa nova forma de comércio, surgindo estabelecimentos puramente virtuais, mas
também nascendo outros mecanismos de atendimento de consumidores de
estabelecimentos tradicionais, ampliando o alcance das empresas no mercado de

consumao.

O comércio eletrénico (e-commerce) expandiu-se mundialmente a
partir da segunda metade da década de 1990, segundo Fabio Ulhoa Coelho, por
oferecer comodidade ao ato de consumo®. Essa comodidade pode ser verificada,

por exemplo, na facilidade para comparar precos sem que o consumidor precise se

® LESLE, Nicolas Macarez e Francois. Traduacdo de Joana Rosa. Comércio Eletrnico. Portugal:
Editorial Inquérito, 2002. p. 20-22.

9| ESLE, Nicolas Macarez e Francois. Traduacdo de Joana Rosa. Comércio Eletronico. Portugal:
Editorial Inquérito, 2002. p. 23.

1 COELHO, Fabio Ulhoa. Curso de direito comercial, volume 3: direito de empresa. 82 ed. rev. e
atual. S8o0 Paulo: Saraiva, 2008. p. 31.
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deslocar a um estabelecimento comercial fisico, além de conseguir maiores

informacdes sobre o produto na prépria internet™?.

No Brasil, a internet inicia seus trabalhos em 1988, por meio da
Fundacdo de Amparo a Pesquisa no Estado de Sao Paulo (Fapesp), com o objetivo
de manter a comunicacéo entre os pesquisadores de diversas instituicdes cientificas.
Assim, também no Brasil a internet comeca como ferramenta de pesquisa e
comunicacdo, sem fins comerciais. Em 1995 o Ministério das Comunicacdes e o
Ministério da Ciéncia e Tecnologia autorizam a criacdo de provedores provados de
internet, sendo este o marco inicial da fase comercial da internet no Brasil. Nessa
fase comercial foi criado, pelo Bradesco, o primeiro site com dominio brasileiro

(.com.br).
1.2 Definicéo

O comércio divide-se, atualmente, em comércio classico (ou
tradicional) e comércio eletrdnico. O comércio tradicional é aquele em que a
comercializacdo de produtos e/ou servicos entre empresario e cliente ocorre em
estabelecimento comercial fisico (a relacdo de consumo ocorre na loja). Ja o
comércio eletrénico é aquele no qual ocorre a conclusao da relagdo de consumo

ocorre em meio eletrénico, sendo uma modalidade de contratacao a distancia.

Para Claudia Lima Marques essas contratagcdes sao “conduzidas por
meios eletrbnicos (e-mail, mensagens de texto etc.), por Internet (on-line) ou por
meios de telecomunicacdo de massa (telefones fixos, televisdo a cabo, telefones

celulares etc.)” 2.

O comeércio eletrbnico é a comercializacao de produtos e/ou servigos

realizada em estabelecimentos virtuais, por meio da internet. Fabio Ulhoa Coelho

12 Atualmente existem sites especializados em testar produtos, por exemplo, o site http:/eutestei.net/,
ue disponibiliza resenhas de produtos, facilitando a obtencédo de informag¢8es sobre o produto.

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

estudo dos negécios juridicos de consumo no comércio eletrdnico). Sao Paulo: Revista dos Tribunais,

2004. p. 35.
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conceitua o comeércio eletrénico como “a venda de produtos (virtuais ou fisicos) ou a
»n 14

prestacéo de servicos realizados em estabelecimento virtual
Porém, existe divergéncia quanto a importancia da natureza do
produto para a classificacdo em comeércio eletrénico ou tradicional. Segundo Angelo

Volpi Neto:

(...) Alguns entendem que somente os bens que circulam pela rede é
gue caracterizam o comércio eletrdnico, ou seja, produtos que
podem ser transferidor de uma maquina para a outra (...). Outros
entendem que todos os produtos adquiridos pela Internet fazem parte
do comércio eletrénico. A diferenca € que sdo entregue pelo correio
ou empresas de transporte™.

Segundo Fabio Ulhoa Coelho, no estabelecimento virtual “o
consumidor ou adquirente devem manifestar a aceitacdo por meio da transmissao
eletrdnica de dados” *°. Assim, o que realmente caracteriza o comércio eletronico é a
finalizacdo da relacdo contratual'’ no estabelecimento virtual (um site de dominio do

empresario), ndo a natureza do objeto comercializado.

José Olinto de Toledo Ridolfo divide o estabelecimento comercial

virtual da seguinte forma:

(...) Estabelecimento Comercial Digital Originario é todo aquele cuja
criagdo, desenvolvimento e implementagcéo estdo desvinculados de
atividade comercial formal e organizada que o preceda. J4 o
Estabelecimento Comercial Digital Derivado é a expressao digital de
uma atividade empresarial formal e organizada preexistente e que
passa a utilizar-se do meio eletrbnico, neste caso, da Internet, para o
desenvolvimento complementar de suas atividades mercantis, sendo,
portanto, uma extensdo do Estabelecimento Comercial Classico®®.

Tanto no conceito de Fabio Ulhoa Coelho, quanto no de José Olinto

de Toledo Ridolfo, o estabelecimento comercial virtual serd o site utilizado para o

4 COELHO, Fabio Ulhoa. Curso de direito comercial, volume 3: direito de empresa. 82 ed. rev. e
atual. S&o Paulo: Saraiva, 2008. p. 32.

> VOLPI NETO, Angelo. Comércio Eletrénico — Direito e seguranga. Curitiba: Jurua, 2001. p. 29.

'® COELHO, Fabio Ulhoa. Curso de direito comercial, volume 3: direito de empresa. 82 ed. rev. e
atual. S8o0 Paulo: Saraiva, 2008. p. 33.

" E no estabelecimento virtual gue o acordo entre as partes é estabelecido, muitas vezes por meio de
um clique na opgdo comprar, que aparece na tela do computador do consumidor.

'® RIDOLFO, José Olinto de Toledo. Valoracdo do estabelecimento comercial de empresas da nova
economia. In: Direito & internet — aspectos juridicos relevantes. LUCCA, Newton De e Siméao Filho,
Adalberto (coordenadores). Bauru, SP: Edipro, 12 reimp., 2001. p. 259.
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desenvolvimento da atividade econdmica, no qual serdo formadas as relacdes de

consumo entre as partes.

Portanto, tanto o comércio de produtos virtuais quanto o de bens
fisicos, se utilizado o meio eletrobnico como forma de estabelecer o contrato, sao

considerados comércio eletronico.

Uma vez que o contato existente entre fornecedor e consumidor &
meramente virtual, sé saindo da relagdo on line para a entrega do produto ou, no
caso de algum problema na compra, passando ao contato telefébnico (também
considerado como meio eletrbnico) com a empresa, pode-se considerar o0 e-
commerce, conforme ja visto, como uma nova modalidade de compra a distancia,
gue envolve todas as fases do negadcio juridico, inclusive as atividades pré e pos-

contratuais.

O comércio eletrbnico se divide em contratacdes eletrdnicas entre
pessoas fisicas (contrato regulado pelo Cdédigo Civil), entre empresas — relacao
business-to-business, B2B — regulado pelo Direito Comercial, e relagbes entre
pessoas fisica (consumidor) e pessoa juridica (fornecedor) — conhecida como
business-to-consumer (B2C) — que € a relacdo de consumo, que importa ao Caodigo

de Defesa do Consumidor.

Segundo Ricardo L. Lorenzetti, esses “termos retratam divisdes

amplamente conhecidas no direito” *°

, conforme ja explicado. Por se tratar de
diversas relacdes de direito privado, aqui apenas sera analisado o ambito do
comeércio eletrénico, realizado pela internet, relativo as relagées de consumo, por ser

este 0 ambito de aplicacdo do Codigo de Defesa do Consumidor.

Além disso, o comércio eletrbnico apresenta trés principais formas
de concretizagéo, conforme explicita Joel Timoteo Ramos Pereira®®; o catalogo de
produtos e servicos?' — nos quais ha a mera exposicéo dos produtos e/ou servicos

oferecidos pela empresa, sendo necessaria a busca de um estabelecimento

9 LORENZETT], Ricardo L. Comércio Eletronico. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2004. p. 379.

0 PEREIRA, Joel T. R. Direito da internet e comércio electrénico. Lisboa: Quid Juris?, 2001. p. 33.

2L Atualmente, um exemplo dessa forma de comércio eletrénico é o site da marca de roupas
femininas Maria Fil6 <http://www.mariafilo.com.br/inverno2012/>, que expde seus produtos ali, mas
para compra-los é necessario que o consumidor se dirija a um dos estabelecimentos comerciais.



http://www.mariafilo.com.br/inverno2012/
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comercial ou de meio telefénico para concretizar o contrato — leildes®? — nos quais a
forma mais comum € a relagdo entre pessoas fisicas — e lojas virtuais — que

“permitem encontrar e adquirir o produto” por meio digital.

Quando o site da empresa segue a forma do catalogo de produtos,
ndo h& a configuracdo do comércio eletrénico propriamente dito, uma vez que o
acordo entre as partes do negoécio juridico somente ira ocorrer no comercio
tradicional, uma vez que ndo é oferecida ao consumidor a possibilidade de compra

on line.

J4 na utlizacdo do website para leiloar os bens ali expostos
configura comércio eletrénico se houver a possibilidade de oferecer lances pelo

produto diretamente no site.

A que se ressaltar que nem sempre o leildo on line caracterizara
uma relagcdo de consumo, uma vez que somente configura-se a relacdo de consumo
se 0 negdcio juridico for estabelecido entre empresério e pessoa fisica consumidora.
Nos leildes o tipo mais comum de comércio eletrénico € o que ocorre entre pessoas

fisicas, saindo do campo de andlise consumerista.

Por fim, as lojas virtuais caracterizam a forma mais pura de relagao
de consumo no comércio eletrdnico. As lojas virtuais podem oferecer bens e
servicos virtuais®, que sdo disponibilizados por downloads do arquivo mediante o
pagamento, ou podem oferecer bens e servicos materiais, que serdo entregues ou
realizados no endereco de entrega fornecido pelo cliente na hora da realizacdo da

compra.

As lojas virtuais que vendem produtos ou servicos a serem
entregues fisicamente ao consumidor podem estar vinculadas a um estabelecimento

comercial fisico ou ndo. No inicio desse tipo de comercializagdo as lojas virtuais

2.0 maior site de leildes on line é o E-Bay, que possui mais de cem milhdes de usuarios ativos e
faturou, em 2011, US$ 68,6 bilhGes de doblares, segundo informa a empresa. Fonte:
http://www.ebayinc.com/who. Acesso em: 06/05/2012, as 9:55.

% Um exemplo de grande relevancia na venda de produtos imateriais, disponibilizados na internet é a
loja de aplicativos Google Play <https://play.google.com/store?hl=pt-BR&tab=w8>, que oferta diversos
softwares para os aparelhos eletrénicos que possuem o Android como sistema operacional. Ja no
caso de disponibilizagdo de servicos encontramos a disponibilizacdo de antivirus para os
computadores, sem a necessidade da compra de um CD de instalagdo, sendo necessario apenas o
download do arquivo de instalacdo para que o servi¢co seja realizado.



http://www.ebayinc.com/who
https://play.google.com/store?hl=pt-BR&tab=w8
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mais utilizadas eram aquelas vinculadas a uma empresa tradicional ja existente no
mercado. Com o passar do tempo, as lojas estritamente virtuais foram adquirindo a
confianca do consumidor e adquiriram seu lugar no mercado de consumo. Um
exemplo disso foi o crescimento do Submarino.com, que € um dos maiores portais

brasileiros de comércio on line, desvinculado de empresa tradicional ja existente.

Em meados de 2009 surge no Brasil uma nova forma de comércio
eletrbnico: o mercado de compras coletivas. A compra coletiva é a comercializacao
de produtos ou servicos com desconto, sendo que a compra s6 sera realizada se
atingir um numero determinado de compradores. Quando atingido o numero de
compradores, € disponibilizado no site um cupom de desconto, com o qual o

consumidor se dirige ao estabelecimento e retira seu produto ou servico.
1.3 Legislacéo Aplicavel

Uma vez que o comércio eletrbnico encontra-se mundialmente em
fase de desenvolvimento, a adaptacao do direito a essa nova forma comercial ainda

esta lenta. Maria Eugénia Reis Finkelstein segue esse posicionamento e afirma:

O Direito ainda se encontra tentando tracar seu caminho dentro do
recente desenvolvimento da cultura eletrbnica nos paises de tradicdo
legal civilista. A sociedade normalmente se desenvolve mais
rapidamente do que o Direito e é exatamente esse 0 problema atual
vivenciado pelo comércio eletrbnico. Quase ndo existem leis que o
regulamentem, nacional ou internacionalmente®.

No Brasil, para suprir essa deficiéncia legal, aplicam-se
subsidiariamente as normas ja existentes para a regulamentacdo do comércio e das
relacbes de consumo, principalmente as disposi¢cdes do Codigo Civil e do Codigo de

Defesa do Consumidor.
Fabio Ulhoa Coelho destaca:

O dispositivo brasileiro ndo contém nenhuma norma especifica sobre
0 comércio eletrdnico, nem mesmo na legislagdo consumerista de
1990 (a lei argentina de defesa dos consumidores, de 1994, j4 se
refere ao tema, ao conceituar as vendas por correspondéncia: art.
32). Assim, o empresario brasileiro dedicado ao comércio eletrdnico
tem, em relagcdo ao consumidor, exatamente as mesmas obrigacdes
que a lei atribui aos fornecedores em geral. A circunstancia de a

** FINKELSTEIN, Maria Eugénia Reis. Direito do Comércio Eletronico. 2. ed. Rio de Janeiro: Elsevier,
2011. p. 8.
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venda ter-se realizado num estabelecimento fisico ou virtual em nada
altera os direitos dos consumidores e os correlatos deveres dos
empresarios. O contrato eletrdnico de consumo entre brasileiros esta,
assim, sujeito aos mesmos principios e regras aplicaveis aos demais
contratos (orais ou escritos) disciplinados pelo Cadigo de Defesa do
Consumidor?®.

Portanto, ndo existe legislagdo nacional especifica para a regulacéo
do comércio eletrénico, sendo aplicavel o Cédigo de Defesa do Consumidor a toda

relacdo de consumo formada via internet.

Porém, discordando do posicionamento de Ulhoa, tendo em vista as
peculiaridades intrinsecas dessa forma de comercializacdo, o poder legislativo
brasileiro apresenta alguns projetos de leis a fim de sanar essa deficiéncia legal
brasileira em relacdo as questbes especificas de comeércio eletrdnico e internet,
merecendo destaque o projeto de lei, do Senado Federal, n® 281 de 2012, que inclui
a protecdo do comércio eletrénico no Codigo de Defesa do Consumidor.

No que se refera a autoacdo do Poder Legislativo na matéria de

internet, Michel Temer destaca:

S6 na Camara dos Deputados existem mais de 40 projetos de lei que
tentam limitar a sua avassaladora liberdade, estabelecer novos tipos
de normas, de tipificagdo de crimes virtuais e criar novos tipos de
documentos e identificacbes para o comércio eletronico®®.

Inclusive, em matéria consumerista, 0 Senado Federal desenvolveu
um projeto de lei, de n° 281 de 2012, para a modificacdo do Cdédigo de Defesa do
Consumidor?’, no qual consta uma secdo para a regulamentacdo das relacées de

consumo na internet, que sera, ainda, analisado nesse estudo.

Quando o comércio eletrénico configurar relacdo de consumo (que é
0 ambito de estudo deste trabalho), deve ser aplicado o Cdédigo de Defesa do

Consumidor, a fim de evitar prejuizos aos consumidores on line.

*® COELHO, Fabio Ulhoa. Curso de direito comercial, volume 3: direito de empresa. 82 ed. rev. e
atual. S&o Paulo: Saraiva, 2008. p. 42.

* TEMER, Michel. Internet — aspectos legislativos. In: Direito & internet — aspectos juridicos
relevantes. LUCCA, Newton De e Siméo Filho, Adalberto (coordenadores). Bauru, SP: Edipro, 12
reimp., 2001. p. 494.

o projeto de lei do Senado Federal n® 281/2012 do Cédigo de Defesa do Consumidor encontra-se
disponivel em: http://www.senado.gov.br/senado/codconsumidor/pdf/Projeto de lei do Senado Federal
n°® 281/2012s finais 14 mar.pdf



http://www.senado.gov.br/senado/codconsumidor/pdf/Anteprojetos_finais_14_mar.pdf
http://www.senado.gov.br/senado/codconsumidor/pdf/Anteprojetos_finais_14_mar.pdf
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Segundo Maria Eugénia Reis Finkelstein, “diversas nagdes possuem
regulamentacdo sobre a matéria, quase todas elas baseadas no modelo da

Uncintral” 28,

Mesmo assim, S80 poucos O0S paises que possuem uma
regulamentacdo do comércio eletrbnico, uma vez que esse tipo de comercializacao

esta em constante modificacdo na sociedade.

A Uncintral®®

€ uma comissdo das nacfes unidas responsavel pela
regulacéo do direito comercial internacional. A lei modelo do comércio eletrdnico, por
ela redigida, serve como molde para que os paises associados a Organizacdo das
Nacbes Unidas elaborem suas proprias leis de regulacdo do comércio eletrénico,
tendo como principios basicos, de acordo com Maria Eugénia Reis Finkelstein “a
boa-fé e a necessidade de promover a uniformizacéo de sua aplicacéo” *°. Portanto,
nao se trata de um tratado ou acordo internacional, mas é meramente uma
orientacdo sobre a forma de regulamentar o comércio eletrbnico nos paises

membros da ONU, de maneira que uniformizem o entendimento sobre a matéria.

Consoante o entendimento de Maria Eugénia Reis Finkelstein, os
pontos mais relevantes da Lei Modelo da Uncintral sdo “(i) a definicdo de varios
conceitos, incluindo o de mensagem eletronica; (ii) a regulacdo das formalidades
legais para as mensagem eletronicas; e (iii) a regulamentacdo da comunicacao via

mensagens eletronicas” 3.

Assim, a Lei Modelo da Uncintral apenas direciona a conceituacao
dos mecanismos necessarios ao funcionamento do comércio eletrénico, sem que
disponha de normas concretizadas, para que cada pais siga o direcionamento legal
de suas normas internas. Esse modelo orientador proposto pela Uncintral fica
exposto com clareza na nota 2 da lei Modelo, uma vez que considera que a lei ndo

se sobrepde a nenhuma regra geral de protecdo do consumidor.

A fim de direcionar esse estudo ao direito do consumidor no

comércio eletrbnico, sera analisada apenas a aplicacdo do Codigo de Defesa do

8 FINKELSTEIN, Maria Eugénia Reis. Direito do Comércio Eletrdnico. 2. ed. Rio de Janeiro: Elsevier,
2011. p. 43.

2% United Nations Comission in International Trade Law

% FINKELSTEIN, Maria Eugénia Reis. Direito do Comércio Eletronico. 2. ed. Rio de Janeiro: Elsevier,
2011. p. 74.

L FINKELSTEIN, Maria Eugénia Reis. Direito do Comércio Eletronico. 2. ed. Rio de Janeiro: Elsevier,
2011. p. 73.
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Consumidor e do projeto de lei, do Senado Federal, n°® 281/2012 do Cdédigo de
Defesa do Consumidor, que trata especificamente da matéria em uma secéo propria,
uma vez que é incontestavel que Lei Modelo Uncintral ndo se sobrepde as normas

de protecdo do consumidor.
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2 O DIREITO DO CONSUMIDOR E SEU AMBITO DE APLICACAO: COMERCIO
ELETRONICO

2.1 A Relacdo de Consumo no Cdadigo de Defesa do Consumidor

O Cadigo de Defesa do Consumidor é aplicavel a todas as relacdes
de consumo existentes, tanto na fase pré-contratual, quanto nas fases contratual e
pés-contratual. A relacdo de consumo se caracteriza pelo negdcio juridico criado
entre um fornecedor de produtos e/ou servicos e um consumidor, ambos definidos

nos artigos 3° e 2° do CDC, respectivamente.
O fornecedor é definido, no o art. 3° do CDC, da seguinte forma:

(...) toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como o0s entes despersonalizados, que
desenvolvem atividade de produgdo, montagem, criagdo, construcgéo,
transformacéo, importacao, exportacéo, distribuicdo ou
comercializagdo de produtos ou prestacao de servicos.

Assim, o fornecedor sera aquele que satisfaz as necessidades do
mercado de consumo ofertando produtos e/ou servigos aos consumidores, de forma
que cada responsavel por uma etapa do fornecimento deve ser responsabilizado

pela sua quota de culpa do possivel dano causado ao consumidor>?.

Por essa responsabilizacdo da cadeia de fornecimento € que o CDC
enumera no art. 3° quais sdo os tipos de fornecedores envolvidos na relagédo de
consumo, especificando, assim, cada responsavel pelas diversas fases da linha de

producdo de um produto, até que ele chegue ao consumidor.

Além disso, inclusive os 6rgdos da Administracdo que prestarem
servicos ou oferecerem produtos ao mercado de consumo serdo caracterizados
como fornecedores, sendo responsabilizados na forma prevista no Coédigo de

Defesa do Consumidor. Segundo José Geraldo Brito Filomeno:

Fala ainda o art. 3° do Cddigo de Protecdo ao Consumidor que o
fornecedor pode ser publico ou privado, entendendo-se no primeiro
caso o proprio Poder Publico, por si ou entdo por suas empresas
publicas que desenvolvam atividade de produgdo, ou ainda as

% FILOMENO, José Geraldo Brito. Arts. 1° a 3°, In: Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor:
comentado pelos autores do projeto de lei do Senado Federal n° 281/2012. Rio de Janeiro: Forense
Universitaria, 2007. p. 47.
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concessionarias de servigos publicos, sobrelevando-se salientar
nesse aspecto que um dos direitos dos consumidores
expressamente consagrados pelo art. 6°, mais precisamente em seu

s

inc. X, & adequada e eficaz prestagcdo dos servigos publicos em
33
geral™.

Entdo, todo aquele que atuar em qualquer fase da producdo de
produtos ou do fornecimento de servigos, no territorio brasileiro, com a finalidade de
oferecer produtos e servicos ao mercado de consumo, sera responsabilizado como

fornecedor, nos termos do Codigo de Protecao e Defesa do Consumidor.

Ja o consumidor é caracterizado, pelo art. 2° do CDC, como “toda
pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario

final”.

O que define o consumidor é a utilizagdo do produto ou servico
como destinatario final, ou seja, como o ultimo ente da cadeia de fornecimento do
produto ou servigo, para quem foi criado o produto ou servico a fim de satisfazer sua

vontade. Conforme salienta José Geraldo Brito Filomeno:

(...) o conceito de consumidor adotado pelo Cédigo foi
exclusivamente de carater econbmico, ou seja, levando-se em
consideracdo tdo-somente 0 personagem que no mercado de
consumo adquire bens ou entdo contrata a prestacdo de servicos,
como destinatario final, pressupondo-se que assim age com vistas ao
atendimento de uma necessidade prépria e ndo para o0
desenvolvimento de uma outra atividade negocial®.

Por se verificar essa conceituacdo de carater econb6mico do
consumidor é que se entende que o destinatario final do produto serd aquele que
retira o produto ou servigo de circulagdo, sem que tenha o objetivo de revendé-lo ou

de utiliza-lo para uso profissional®.

Ainda que se adquira o produto em beneficio de outra pessoa, esse
comprador sera consumidor, pois adquiriu 0 bem como destinatario final, ou seja,

adquiriu o bem a fim de satisfazer a sua vontade de presentear alguém, sem que

* FILOMENO, José Geraldo Brito. Arts. 1° a 3°, In: Cdédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor:
comentado pelos autores do projeto de lei do Senado Federal n° 281/2012. Rio de Janeiro: Forense
Universitaria, 2007. p. 47.

* FILOMENO, José Geraldo Brito. Arts. 1° a 3°, In: Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor:
comentado pelos autores do projeto de lei do Senado Federal n°® 281/2012. Rio de Janeiro: Forense
Universitaria, 2007. p. 28.

* MARQUES, Claudia Lima. Campo de aplicacdo do CDC, In: Manual de Direito do Consumidor. S&o
Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 84-85.
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recolocasse o produto no mercado de consumo. Portanto, ndo ha distincdo “entre o

»n 36

adquirente de produtos e o usuério de produtos” °°, ambos estando sob a protecao

do Cadigo de Protecéo e Defesa do Consumidor.

Porém, ndo sera consumidor apenas o adquirente de produtos e
servicos, havendo também a figura do consumidor equiparado, na forma do
paragrafo Gnico do art. 2° e dos artigos 17 e 29, todos do CDC. Nesse sentido,

destaca Claudia Lima Marques:

(...) No CDC, o consumidor ndo é s6 uma definicho meramente
contratual (o adquirente), mas visa também proteger as vitimas dos
atos ilicitos pré-contratuais, como a publicidade enganosa, e das
praticas comerciais abusivas, sejam ou ndo compradoras, sejam ou
nao destinatarias finais. (...) O ponto de partida dessa extensdo do
campo de aplicacdo do CDC é a observagdo de que muitas pessoas,
mesmo ndo sendo consumidores stricto sensu, podem ser atingidas
ou prejudicadas pelas atividades dos fornecedores no mercado®”.

Pela disposi¢do do paragrafo unico do art. 2° do CDC, ha, ainda, a
possibilidade da defesa coletiva dos consumidores, a fim de proteger os direitos
metaindividuais dos consumidores, na forma do art. 81, do CDC, por entender que
também sera consumidor “a coletividade de pessoas, ainda que indeterminaveis,

que haja intervindo nas relacdes de consumo” 2.

A protecdo de todas as vitimas de acidentes de consumo, disposta
no art. 17, do CDC, amplia a protecao individual e coletiva do consumidor, uma vez
que o individuo que sofrer algum dano por um vicio no produto ou na prestacao de
servico, mesmo que ndo tenha participado da relagdo de consumo em si, sera
abrangido pela protecdo do Cdédigo, dado que se tornou uma vitima do evento,
cabendo ao fornecedor indeniza-la pelos que lhe ocorreu. Por meio desta corrente,
aplicada pelo Superior Tribunal de Justica®, pode-se configurar a obrigacdo de

indenizar as vitimas do acidente de consumo tanto por meio de ac¢des individuais,

% MARQUES, Claudia Lima. Campo de aplicagdo do CDC, In: Manual de Direito do Consumidor. Sao
Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 83.

¥ MARQUES, Claudia Lima. Campo de aplicagdo do CDC, In: Manual de Direito do Consumidor. Sao
Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 83 e 97.

% BRASIL. Lei N° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispbe sobre a protecdo do consumidor e da
outras providéncias. Brasilia, 2012. Disponivel em: <
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/L8078.htm >. Acesso em: 20 maio 2012.

* MARQUES, Claudia Lima. Campo de aplicagdo do CDC, In: Manual de Direito do Consumidor. Sao
Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 97.
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quanto por meio de acdes coletivas (abrangendo todas as vitimas daquele acidente

de consumo).

A figura do consumidor equiparado do artigo 29 do CDC protege
todas as pessoas que ficam expostas a praticas pré-contratuais, como a oferta e a
publicidade, sendo, segundo Claudia Lima Marques, a “mais importante norma
extensiva do campo de aplicacdo da lei” *°. Assim, ser4 consumidor, mesmo que nao
participe da relacdo de consumo em si, todas as pessoas que forem vitimas de
alguma pratica abusiva, dado que o Codigo de Defesa do Consumidor ampliou seu

ambito de aplicacéo para alcancéa-las.

No presente estudo, a figura do consumidor exposto no art. 29, do
Codigo de Defesa do Consumidor torna-se a mais importante, por abranger as
praticas pré-contratuais da oferta e da publicidade no comércio eletrénico, por ser

esta a delimitacdo dessa pesquisa.

Além dos conceitos de consumidor jA& demonstrados, é necessario
gque o consumidor se enquadre no quadro de vulnerabilidade em relacdo ao

fornecedor, sob pena de ndo estar demonstrada a relacdo de consumo.

A vulnerabilidade €, de acordo com Claudia Lima Marques, "uma

situacdo permanente ou proviséria, individual ou coletiva, que fragiliza, enfraquece o

sujeito de direitos, desequilibrando a relacdo de consumo” *.

Destacam Alirio Maciel Lima de Brito e Haroldo Augusto da Silva

Teixeira Duarte que:

No Direito, vulnerabilidade é o principio segundo o qual o sistema
juridico brasileiro reconhece a qualidade do agente(s) mais fraco(s)
na(s) relacdo (6es) de consumo. Logo podemos afirmar que a

presuncdo da vulnerabilidade do consumidor € absoluta, isto é,
independente da classe social a que pertenca®.

““ MARQUES, Claudia Lima. Campo de aplicagdo do CDC, In: Manual de Direito do Consumidor. Sao
Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 98.

L MARQUES, Claudia Lima. Campo de aplicacdo do CDC, In: Manual de Direito do Consumidor. S&o
Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 87.

2 BRITO, Alirio Maciel Lima de; DUARTE, Haroldo Augusto da Silva Teixeira. O principio da
vulnerabilidade e a defesa do consumidor no direito brasileiro: origem e conseqiiéncias nas regras
regulamentadoras dos contratos e da publicidade. Jus Navigandi, Teresina, ano 11, n. 1109, 15jul.
2006 . Disponivel em: <http://jus.com.br/revista/texto/8648>. Acesso em: 11 jun. 2012,



http://jus.com.br/revista/edicoes/2006
http://jus.com.br/revista/edicoes/2006/7/15
http://jus.com.br/revista/edicoes/2006/7/15
http://jus.com.br/revista/edicoes/2006/7/15
http://jus.com.br/revista/edicoes/2006
http://jus.com.br/revista/texto/8648/o-principio-da-vulnerabilidade-e-a-defesa-do-consumidor-no-direito-brasileiro
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Entdo, a vulnerabilidade ser& caracteristica essencial e intrinseca a
figura do consumidor, ja que € a base para a criacdo do desequilibrio na relacéo de

consumo que cria a necessidade de protecao do consumidor.

Segundo Claudia Lima Marques, verificam-se quatro tipos de

vulnerabilidade: técnica, juridica, fatica e informacional®®.

Quando o consumidor ndo possui conhecimentos técnicos sobre o
produto ou servico que pretende adquirir, configura-se a vulnerabilidade técnica*.
Segundo Alirio Maciel Lima de Brito e Haroldo Augusto da Silva Teixeira Duarte, a
vulnerabilidade técnica sera decorrente “do fato de o consumidor ndo possuir
conhecimentos especificos sobre os produtos e/ou servicos que esta adquirindo,
ficando sujeito aos imperativos do mercado, tendo como Unico aparato a confianca

na boa-fé da outra parte” *°.

A wvulnerabilidade juridica configura-se pela auséncia de
conhecimentos legais sobre a relagédo de consumo®. Alirio Maciel Lima de Brito e
Haroldo Augusto da Silva Teixeira Duarte afirmam, em posicionamento diverso ao

de Claudia Lima Marques, que:

Esta espécie de vulnerabilidade manifesta-se na avaliacdo das
dificuldades que o consumidor enfrenta na luta para a defesa de seus
direitos, quer na esfera administrativa ou judicial®’.

Assim, justificam seu posicionamento com base na doutrina de
Paulo Valério D. P. Moraes, que considera a auséncia de conhecimentos legais

como vulnerabilidade técnica.

> MARQUES, Claudia Lima. Campo de aplicacdo do CDC, In: Manual de Direito do Consumidor. S&o
Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 88.

*“ MARQUES, Claudia Lima. Campo de aplicacdo do CDC, In: Manual de Direito do Consumidor. S&o
Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 88.

> BRITO, Alirio Maciel Lima de; DUARTE, Haroldo Augusto da Silva Teixeira. O principio da
vulnerabilidade e a defesa do consumidor no direito brasileiro: origem e conseqiiéncias nas regras
regulamentadoras dos contratos e da publicidade. Jus Navigandi, Teresina, ano 11, n. 1109, 15jul.
2006. Disponivel em: <http://jus.com.br/revista/texto/8648>. Acesso em: 11 jun. 2012.

ZBWB\RQUES, Claudia Lima. Campo de aplicagdo do CDC, In;: Manual de Direito do Consumidor. Sao
Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 90.

*" BRITO, Alirio Maciel Lima de; DUARTE, Haroldo Augusto da Silva Teixeira. O principio da
vulnerabilidade e a defesa do consumidor no direito brasileiro: origem e conseqiiéncias nas regras
regulamentadoras dos contratos e da publicidade. Jus Navigandi, Teresina, ano 11, n. 1109, 15jul.
2006. Disponivel em: <http://jus.com.br/revista/texto/8648>. Acesso em: 11 jun. 2012.
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Nesse trabalho a vulnerabilidade juridica sera a auséncia de
conhecimentos legais e juridicos sobre a relagdo de consumo, seguindo a corrente
de Claudia L. Marques, uma vez que o fato do consumidor desconhecer 0s seus
direitos ndo configura o desconhecimento de caracteristica essencial do produto

e/ou servigo oferecido no mercado de consumo.

J& a vulnerabilidade fatica ocorre pela superioridade do fornecedor
em relacdo ao consumidor, uma vez que o fornecedor é contratante profissional,
estando habituado aos riscos do mercado de consumo, enquanto o consumidor

contrata ocasionalmente®®.

Por fim, a vulnerabilidade informacional € configurada pela
deficiéncia na prestacdo de informacGes sobre o produto e servico fornecidos ao
consumidor,* ficando fragilizado pela auséncia de informacées necessarias para
que manifeste sua verdadeira vontade na relacdo de consumo, j4 que ausente essa

informacg&o o consumidor poderia desistir da contratacao.

2.2 Campo de Aplicacdo do Codigo de Defesa do Consumidor na Relacédo de

Consumo Formada no Comércio Eletronico

Conforme explicitado no capitulo anterior, apenas nas relacdes B2C
— Business to Consumer, relacdo entre consumidor e fornecedor — caracteriza-se a
relagdo de consumo no comércio eletrdénico. Assim, ndo importara se a loja virtual é
configurada por meio de sites de leildes on-line®, por sites de compra coletiva, ou
por meio da loja virtual em sua categoria mais simples. O que importa para a
configuragéo da relagdo de consumo é a existéncia de um fornecedor habitual e um

consumidor vulneravel, formando, assim, a chamada relagdo Business to Consumer.

* MARQUES, Claudia Lima. Campo de aplicagdo do CDC, In: Manual de Direito do Consumidor. Sao
Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 91.

** MARQUES, Claudia Lima. Campo de aplicacdo do CDC, In: Manual de Direito do Consumidor. S&o
Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 94.

*® Normalmente os leildes on-line ocorrem entre diferentes pessoas fisicas. Porém, se uma dessas
pessoas fisicas desenvolver essa atividade de forma habitual, ocorrera a sua caracterizagdo como
fornecedora. Ademais, existe a possibilidade de uma empresa atuar nesse tipo de mercado, tendo em
vista que abrir e gerenciar uma conta da empresa nos sites de leildo é mais barato que desenvolver
seu préprio site, fornecendo a seguranca apropriada aos seus consumidores.
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No Brasil, pela auséncia de legislacdo especifica sobre a matéria,
aplica-se o disposto no Cédigo de Defesa do Consumidor, cabendo uma analise da

configuracéo da relacédo de consumo nas especificidades do comércio eletrénico.

No comércio eletronico, os fornecedores serdo aqueles que oferta
produtos e/ou servicos por meio de um website, podendo configurar qualquer uma
das figuras expostas no art. 3°, do CDC, uma vez que até os fabricantes podem
vender seus produtos na internet sem a intermediacdo de distribuidor ou

comerciante®’.

Entdo, a Unica adequacdo necessaria para a configuracdo do
fornecedor no comércio eletrénico é que sua manifestacdo de vontade, inclusive as
ofertas de seus produtos e/ou servi¢cos, sejam realizadas na internet, por meio de um
site, que visa a atividade comercial e a estimulagdo do consumo, sendo este site 0

estabelecimento empresarial do fornecedor.

O consumidor, no comércio eletrénico, configura-se da mesma forma
do comércio tradicional, aplicando-se os conceitos de consumidor expostos nos
artigos 2°, caput e paragrafo Unico, 17 e 29, do CDC, ja explicitados, além de

aplicarem-se os quatro tipos de vulnerabilidade j& demonstrados.

Porém, o consumidor de comércio eletrbnico encontra-se em
situacdo em que a vulnerabilidade alcancara um nivel muito mais perigoso do que
no comércio tradicional, uma vez que se trata de um contrato firmado a distancia.
Este contrato sempre configurard a forma de contrato de adeséo, uma vez que o
meio utilizado para firmar o contrato — a internet — impossibilita a negociacao,
possivel na relacdo de consumo tradicional. Sobre a vulnerabilidade Karine Behrens

da Silva salienta:

O principio da vulnerabilidade, o mais relevante para o Direito do
Consumidor, cujo carater é protetivo, ja que esta € a caracteristica
fundamental do consumidor, tem por finalidade ensejar uma

°L As Empresas Apple e Dell, por exemplo, possuem uma loja on line prépria, gerenciada diretamente
por elas, configurando a figura de fornecedor na modalidade comerciante e fabricante na mesma
empresa.
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igualdade real entre os sujeitos da relacdo de consumo e esti
disciplinado no art. 4°, |, do Cddigo de Defesa do Consumidor®?.

Entdo, o consumidor tendo a vulnerabilidade como sua caracteristica
principal, gravada no art. 4°, |, do CDC, ela também estara presente no consumidor

do comércio eletrénico.

Em posicionamento diverso ao da doutrina consumerista, Fabio

Ulhoa Coelho afirma:

A vulnerabilidade do consumidor, no comércio eletrbnico, € a mesma
a que se expode no fisico; e, em alguns casos, é até menor. Compare
a situagdo do consumidor interessado apenas em se informar sobre
determinado produto para ponderar se lhe convém a compra. Ao
pedir informagdes na loja, serd certamente atendido pelo vendedor,
qgue, ao responder as duvidas, se esforcara para convencé-lo a
adquirir o produto. Para o vendedor comissionado, premido pela
necessidade de produzir, guanto menos tempo for gasto com cada
consumidor, melhor. Sua tendéncia sera a de apressar a decisao de
compra. Agora, pense no mesmo consumidor, em seu computador
domeéstico, visitando calmamente paginas na internet, para comparar
precos e checar informacdes. Nesse caso, ninguém o forca a
absolutamente nada. Pode gastar o tempo que quiser; salvar
arquivos para voltar a consulta-los no dia seguinte; ouvir a opinido de
familiares®.

Com isso, constata-se a demasia do protecionismo aos empresarios
na colocacao de Ulhoa, uma vez que desconsidera a vulnerabilidade inerente do
comércio eletrbnico, que € a caréncia da técnica presente no consumidor, que,
muitas vezes, ndo compreende as ferramentas utilizadas no comércio eletrdnico,

apenas as utilizando por necessidade de comprar.

Portanto, a vulnerabilidade do consumidor, no comércio eletronico,
ndo ha que ser relativizada, uma vez que se trard de pressuposto normativo,

constante no art. 4°, I, do Cédigo de Protecdo e Defesa do Consumidor>*.

°2 SILVA, Karine Behrens da. Protecdo do consumidor no comércio eletrénico. Jus Navegandi,
Teresina, ano 16, n. 2814, 16 de marco de 2011. Disponivel em: <
http://jus.uol.com.br/revista/texto/18701 >. Acesso em: 21 de agosto de 2011.

® COELHO, Féabio Ulhoa. Direitos do consumidor no comércio eletrdnico. Disponivel em: <
http://www.ulhoacoelho.com.br/site/pt/artigos/doutrina/54-direitos-do-consumidor-no-comercio-
eletronico.html >. Acesso em: 12 jun. 2012.

> Art. 4° A Politica Nacional das Relacdes de Consumo tem por objetivo o atendimento das
necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade, salde e seguranga, a protecao de seus
interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia
das relagBes de consumo, atendidos os seguintes principios: | - reconhecimento da vulnerabilidade
do consumidor no mercado de consumo.
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Nesse sentido, destaca Karine Behrens da Silva:

(...) a vulnerabilidade do consumidor, em sentido amplo, é qualidade
intrinseca e indissoluvel de todos que se colocam nesta condicao,
seja a relacdo de consumo estabelecida de forma tradicional ou
através do comércio eletrénico, uma vez que a vulnerabilidade n&o
se trata de mera presuncéo legal e, por isso, ndo admite prova em
contrario™.

O consumidor do comércio eletrénico, assim como o0 consumidor em
seu aspecto tradicional, possui a vulnerabilidade econbmica, fatica, informativa e
tecnolégica em face do fornecedor, encontrando-se enfraquecido frente ao

fornecedor nessa relacdo de consumo.

Nas relacbes de consumo eletrénicas a vulnerabilidade econémica
se mescla com a fatica, caracterizando uma maior fragilidade econémica do
consumidor frente ao fornecedor, uma vez que o fornecedor centraliza maior poder
aquisitivo e o controle do poder de negociagcdo, enquanto o consumidor ndo tem
poder de negociacdo, apenas aceitando o que foi ofertado no site. Além disso, o
consumidor € negociante ocasional, enquanto o fornecedor € profissional, que
realiza esse tipo de negécio juridico com habitualidade. Assim, o consumidor deve
ser protegido, uma vez que todos os contratos de consumo realizados pela internet
configuram contratos de adeséo, configurando o habitual dominio econémico do

fornecedor nessas negociacoes.

A vulnerabilidade informacional se caracteriza pela falha na
prestacao de informacgdes quanto ao produto ou servigo oferecido que, muitas vezes,
€ apresentada em quantidade inadequada, faltando alguma informac&o essencial a
contratacdo. Nesse tipo de comércio o produto pode ser a prépria informacgéo, sendo
um verdadeiro desafio ao consumidor conhecer do que se trata o produto. Por isso,
a prestacdo adequada dessas informacOes poderia, inclusive, levar o consumidor,

na fase pré-contratual, a desistir do objeto da contratacao.

J& a wvulnerabilidade tecnologica ocorre pela diferenca de

conhecimento técnico quanto ao meio utilizado para a formacdo do contrato, no

* SILVA, Karine Behrens da. Protecdo do consumidor no comércio eletrdnico. Jus Navegandi,
Teresina, ano 16, n. 2814, 16 de marco de 2011. Disponivel em: <
http://jus.uol.com.br/revista/texto/18701 >. Acesso em: 21 de agosto de 2011.
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caso, a internet. Ricardo L. Lorenzetti destaca, no seguinte trecho, a complexidade

da tecnologia utilizada nessas relagcdes de consumo:

Deve-se levar em consideracdo, outrossim, que a tecnologia é cada
vez mais complexa na sua programagdo, mas se apresenta de
maneira bastante simplificada perante o usuério, ocultando deste
modo uma grande quantidade de aspectos que permanecem na
esfera de controle do fornecedor®.

Assim, a tecnologia aumenta significativamente a vulnerabilidade do
consumidor, uma vez que ele a utiliza de forma amadora enquanto o fornecedor é
usuario profissional de tais ferramentas, possuindo conhecimento técnico sobre a
internet e o site que utiliza. Ja& o consumidor sé utiliza tais ferramentas de maneira
bésica, sem maiores conhecimentos sobre o desenvolvimento desses meios,

tornando-o mais suscetivel as praticas comerciais abusivas e a golpes virtuais.

Uma vez que o comeércio eletrdnico é uma modalidade de comércio
a distancia, o consumidor encontra-se ainda mais vulneravel, j& que tem sua
capacidade diminuida, pois é mais dificil comprovar se as informagfes sao
inveridicas e, na maioria das vezes 0s contratos sdo de adesdo. Por tais fatos, o
consumidor de comércio eletrénico deve ser protegido pelo Codigo de Defesa do
Consumidor com muito mais rigor do que ocorre com o consumidor tradicional, visto
gue este consumidor possui vulnerabilidade de forma mais acentuada, estando mais
suscetivel ao uso de métodos agressivos que submetam a sua vontade na hora da

contratacao.

Mesmo com a aplicacdo do Cdodigo de Defesa do Consumidor a
essa inovadora relagédo de consumo, existem “aspectos proprios do mundo digital e

»n 57

do mundo da informagéo gue necessitam de regulacédo propria e de solucdes

novas.

Na esfera tecnolégica existem efeitos benéficos e prejudiciais. No
consumo via internet ha a ampliagcdo da interacdo com outros sujeitos — ampliacédo
subjetiva — e da escolha de produtos ou servicos — ampliacdo objetiva®®. Ha a
possibilidade de adquirir bens personalizados — desmassificacdo segmentada — e

°® LORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletronico. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2004. p. 365.
>" LORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletronico. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2004. p. 354.
°® LORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletronico. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2004. p. 359.
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também ocorre a diminuicdo do tempo real de escolha do produto ou servigo a ser
adquirido®®.

Todos esses fatores ndo s6 desencadeiam a reducdo dos custos da
transacédo, beneficiando o consumidor, mas também geram causas de abusividade
na relagdo de consumo, como, por exemplo, o desrespeito ao direito de reparacao
de danos causados ao consumidor, ao direito de arrependimento e a politica de

trocas/devolucéo do dinheiro.

Por isso, considera-se que as relacbes de consumo virtuais
apresentam a oferta baseada na aparéncia e a aceitacdo baseada na confianca®.
Isso fica claro ao perceber que nas compras feitas pela internet o consumidor,
geralmente, ndo pesquisa a situacao financeira, tecnologica e de seguranca do
fornecedor; ha sempre a confianca de que tais recursos funcionardo corretamente,

sem que o consumidor, de alguma forma, saia prejudicado®’.

Esse sistema é anénimo, por ndo ter como identificar o responsavel
por aquela transagdo, mas mesmo assim “gera confianca por meio do seu
funcionamento reiterado, das marcas que envolver, do respaldo do Estado e de

outros simbolos” 2.

Logo, a confiancga é indispensavel para o funcionamento do sistema,
devendo ter amparo juridico®, utilizando a aparéncia juridica — a aparéncia justifica a
existéncia de uma oferta e garante a aceitacdo pela confianca, adquirida pela
estabilidade da empresa no mercado e/ou pelo conhecimento que o mercado possui

da marca. Sobre a confianca do consumidor, Karine Behrens da Silva destaca:

Embora o principio da confianca ndo esteja positivado em nosso
ordenamento juridico, este decorre dos principios da transparéncia e
da boa-fé e consiste na credibilidade que o consumidor deposita no
fornecedor ou no vinculo contratual®.

* L ORENZETT], Ricardo L. Comércio Eletronico. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2004. p. 359.

® | ORENZETT], Ricardo L. Comércio Eletronico. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2004. p. 373-374.
®. L ORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletronico. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2004. p. 374.

®2| ORENZETTI, Ricardo L. Comércio Eletronico. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2004. p. 375.

® No Brasil, por auséncia de legislacao especifica, 0 amparo juridico dado as relagdes de consumo
eletronicas é realizado com base no Codigo de Defesa do Consumidor.

® SILVA, Karine Behrens da. Protecdo do consumidor no comércio eletrdnico. Jus Navegandi,
Teresina, ano 16, n. 2814, 16 de margco de 2011. Disponivel em: <
http://jus.uol.com.br/revista/texto/18701 >. Acesso em: 21 de agosto de 2011.



32

Assim, o principio da confianga estd presente no direito do
consumidor, abrangendo todas as relacbes de consumo. Esse principio fica
relativizado no comeércio virtual, por suas peculiaridades, mas mesmo assim a
confianca € o ponto principal para o desenvolvimento desse tipo de comércio, pois 0
consumidor sO utilizard esse mecanismo de compra virtual se ele lhe inspirar
credibilidade.
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3. OFERTA E PUBLICIDADE NO COMERCIO ELETRONICO
3.1. Historico e Conceituacao

A publicidade estad longe de ser um mecanismo modernamente
criado para o desenvolvimento de atividades econémicas e consequente estimulo ao

consumo. Segundo Jean Jacques Erenberg, “a publicidade como catalisador da

atividade econémica existe desde as sociedades primitivas” ®°.

Conforme José Benedito Pinho:

(...) Na Roma Antiga, Sampaio (1995: 6) localizou uma primeira
forma artesanal de publicidade: as paredes das casas localizadas em
ruas movimentadas eram pintadas de branco e tinham escritas sobre
elas mensagens comerciais em preto ou vermelho para chamar
atencado dos transeuntes. Ainda em Roma, centro do poder espiritual
do mundo cristdo no século VII, a Igreja Catdlica instituiu a
Congregatio de Propaganda Fide — Congregacao para a Propagacéo
da Fé —, 6rgao do Vaticano criado especialmente para organizar as
formas de difusé@o dos principios catélicos romanos em oposi¢cao aos
feitos ideoldgicos e doutrinarios da Reforma luterana (...) ®°.

Ja para Paulo Vasconcelos Jacobina, a publicidade comercial surgiu
com a criacdo da imprensa, sendo um meio recente de persuadir o consumidor,
apesar de ser uma pratica antiga do ponto de vista ideol6gico®’, conforme o seguinte

trecho:

Na verdade, somente se pode falar em publicidade comercial
propriamente dita ap6s o surgimento da imprensa, apontando os
pesquisadores a Inglaterra como berco dessa arte. (...) O certo,
porém, é que a publicidade comercial € uma consequéncia da
Revolugcéo Industrial e da formacdo dos chamados mercados de
massa®®.

No Brasil, a publicidade ganhou destaque na forma oral, pelos

“pregbes dos mascates e ambulantes, que anunciavam sua chegada com cornetas e

®® ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patoldgica na Internet a luz da legislacé@o brasileira. Sdo
Paulo: Juarez de Oliveira. 2003. p. 17.

% PINHO, José Benedito. Publicidade e vendas na Internet: técnicas e estratégias. Sdo Paulo:
Summus, 2000. p. 94.

" JACOBINA, Paulo Vasconcelos. Publicidade no direito do consumidor. Rio de Janeiro: Forense,
1996. p. 21.

% JACOBINA, Paulo Vasconcelos. Publicidade no direito do consumidor. Rio de Janeiro: Forense,
1996. p. 21-22.
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matracas e gritavam, informando as mercadorias que vendiam, bem como suas

qualidades” .

Posteriormente, no século XIX, os andncios impressos ganharam
destaque nos jornais, prevalecendo os anuancios que tratavam de venda de livros,
escravos, leildes de tecidos, entre outros™. No século XX os antncios de jornais em
destaque tratavam principalmente de venda de veiculos, enquanto as revistas

passaram a diversificar os anunciantes nas mais variadas areas comerciais’*.
De acordo com Jean Jacques Erenberg:

A partir da década de 1930 a publicidade brasileira comeca a existir
de forma autbnoma em relacdo a imprensa escrita e falada, com o
inicio do surgimento de um auténtico mercado anunciante e
consumidor, a reboque das mudancgas politicas, sécias e econémicas
ocorridas na época. No final da década de 1960, com o surgimento
de uma grande classe me urbana disposta e capaz de consumir bens
e servigos antes sO disponiveis aos membros da elite econémica, a
publicidade ganha dimensdo de verdadeira indastria. O “milagre
econdmico” dos anos 1970, euforia ligada a industrializacdo do pais
gracas a pesados investimentos lastreados em empréstimos
externos, tornam a publicidade um negdcio altamente rendoso. Hoje
a publicidade brasileira é reconhecida internacionalmente por sua
gualidade técnica, gracas ao nivel de exceléncia alcangado, o que se
verifica pela grande quantidade de prémios internacionais
concedidos anualmente a nossas pecas e campanhas publicitarias™.

Atualmente, a legislacdo vigente no Brasil para a protecdo do
consumidor dessa pratica comercial é o Cédigo de Defesa do Consumidor, protecéo
conferida pelo Estado em razdo do evidente objetivo comercial, associado a ideia de
estimulo ao consumo, existente na publicidade. Como j& explicitado anteriormente,
essa protecdo dos consumidores nessa matéria também se estende aos
consumidores do comércio eletrébnico, pela aplicacdo da legislacdo nacional

consumerista as relacdes de consumo virtuais.

® ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patoldgica na Internet a luz da legislacé@o brasileira. Sdo
Paulo: Juarez de Oliveira. 2003. p. 17.

© PINHO, José Benedito. Publicidade e vendas na Internet: técnicas e estratégias. Sdo Paulo:
Summus, 2000. p. 95.

™ PINHO, José Benedito. Publicidade e vendas na Internet: técnicas e estratégias. Sdo Paulo:
Summus, 2000. p. 95.

" ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patolégica na Internet a luz da legislagdo brasileira. S&o
Paulo: Juarez de Oliveira. 2003. p. 18-19.
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Em 1993, com a internet tornando-se acessivel ao publico”™ em
geral, foram iniciadas as tentativas de praticas comerciais de oferta e publicidade na
web. Conforme destaca José Benedito Pinho:

A primeira tentativa de divulgacdo comercial massiva pela Internet
ocorreu nos Estados Unidos, em 1994, e ficou mundialmente
conhecida pela violenta reacdo que provocou entre 0S usuarios e
pela tremenda dada pela imprensa ao episodio. O escritério de
advocacia Canter e Siegel imaginou uma maneira de usar a rede
como um meio barato de comunicagdo e enviou um anuncio que
oferecia seus servicos, para obtencdo do green card, a mais de 7 mil
grupos de discussao™.

Por ter sido uma oferta realizada por meio eletrénico para oferecer
servicos que seriam realizados no mercado tradicional, ndo se tratava de pratica de
comércio eletrbnico propriamente dito, mas de uma tentativa de atingir o maior

namero de pessoas possiveis com aquele novo meio de comunicacao.

Posteriormente, temendo a queda dos provedores pelos inimeros
acessos aos sites, o site HotWired desenvolveu publicidades em tamanhos
reduzidos, chamadas de banners’.

A partir de 1994, conforme salienta José Benedito Pinho:

A atencdo e o interesse das empresas foram despertados para as
novas oportunidades oferecidas pelo novo meio, crescendo
exponencialmente a presenga dos sites comerciais na rede,
principalmente dos vendedores on-line de computadores e softwares,
de produtos especiais, como vinho e flores, e de servicos, como 0s
prestados pelas agéncias de viagem'®.

A partir de entédo, os fornecedores, ao se darem conta da dimenséao
da web como ferramenta de oferta e publicidade, comecaram a expandir 0 uso
dessas praticas comerciais para atingir um publico cada vez maior de consumidores,
percebendo que tal ferramenta teria um baixo custo para sua utilizacdo, tanto na
oferta, quanto na propria venda on-line, expandindo mundialmente o comércio

eletrbnico chegando na forma hoje conhecida: o varejo on-line.

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

™ PINHO, José Benedito. Publicidade e vendas na Internet: técnicas e estratégias. Sdo Paulo:
Summus, 2000. p. 101-102.

> PINHO, José Benedito. Publicidade e vendas na Internet: técnicas e estratégias. Sdo Paulo:
Summus, 2000. p. 102.

® PINHO, José Benedito. Publicidade e vendas na Internet: técnicas e estratégias. Sdo Paulo:
Summus, 2000. p. 102.
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Inicialmente, € necessario diferenciar o que € publicidade, oferta e
propaganda para, posteriormente, explicitar a aplicacdo do Codigo de Defesa do

Consumidor para tais praticas comerciais.

A publicidade pode ser considerada como “qualquer forma
remunerada de apresentar ou promover produtos, servicos e marcas feita por um

patrocinador claramente identificado e veiculada nos meios de comunicagéo” ”’.

De acordo Jean Jacques Erenberg, a definicdo de publicidade

apresenta duas interpretacées’®, quais sejam:

(...) A primeira, adotada pela definicdo, no sentido de acolher toda
forma de divulgagéo do produto ou servigo com o objetivo direito ou
indireto de venda (publicidade em sentido amplo, confundindo-se
mesmo com a definicAo de marketing), e a segunda, no sentido de
veiculagdo em massa do apelo ao consumo (publicidade em sentido
estrito) .

Uma vez que esse estudo analisa praticas referentes a relacdes de
consumo, o conceito de publicidade aqui utilizado sera o de veiculacdo em massa,
com apelo ao consumo, que pode ser considerada abusiva e/ou enganosa,
conforme definicdbes do Cddigo de Defesa do Consumidor, conforme se vera a

sequir.

Ja a oferta classica é definida, por Anténio Herman de Vasconcellos
e Benjamin, como “o oferecimento ‘dos termos de um negdcio, convidando a outra
parte a com eles concordar” . Porém, destaca o supracitado autor, que nas
relacdes de consumo a oferta ndo pode ser utilizada em sua forma classica®, uma

»n 82

vez que “as ofertas deixam de ser individualizadas e cristalinas” °°, sem perder a

" PINHO, José Benedito. Publicidade e vendas na Internet: técnicas e estratégias. Sdo Paulo:
Summus, 2000. p. 96.

® ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patolégica na Internet a luz da legislacdo brasileira. S&o
Paulo: Juarez de Oliveira. 2003. p. 19.

" ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patoldgica na Internet a luz da legislacé@o brasileira. Sdo
Paulo: Juarez de Oliveira. 2003. p. 19.

% BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e. Cédigo brasileiro de defesa do consumidor:
comentado pelos autores do projeto de lei do Senado Federal n°® 281/2012. 92 ed. Rio de Janeiro:
Forense Universitaria, 2007. p. 265.

8 BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e. Cédigo brasileiro de defesa do consumidor:
comentado pelos autores do projeto de lei do Senado Federal n°® 281/2012. 92 ed. Rio de Janeiro:
Forense Universitaria, 2007. p. 266-267.

8 BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e. Cédigo brasileiro de defesa do consumidor:
comentado pelos autores do projeto de lei do Senado Federal n°® 281/2012. 92 ed. Rio de Janeiro:
Forense Universitaria, 2007. p. 267.
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“eficacia e poder para influenciar o comportamento e a decisédo final do consumidor”
83

Em tal acepcdo consumerista, a oferta deve ser considerada como
sinénimo de marketing®*, que segundo Antdnio Herman de Vasconcellos e Benjamin
“sdo todos os métodos, técnicas e instrumentos que aproximam o consumidor dos

produtos e servicos colocados a sua disposigao no mercado pelos fornecedores” %°.

Por fim, a propaganda é definida, por Vidal Serrano Nunes Junior,

como.

(...) toda forma de comunicagéo, voltada ao publico determinado ou
indeterminado, que, empreendida por pessoa fisica ou juridica,
publica ou privada, tenha por finalidade a propagacédo de ideias
relacionadas a filosofia, a politica, a economia, a ciéncia, a religido, a
arte ou a sociedade®.

Por tal conceito, entende-se que publicidade e propaganda néao
podem ser consideradas sinbnimas, uma vez que a propaganda apresenta um fim

meramente “ideoldgico, religioso, filoséfico, politico, econdmico ou social’®’

, Sem que
se tenha a intencdo de obter lucro com sua veiculacao. J& a publicidade trata de
informacdes relacionadas ao produto ou a empresa, dirigindo-se a um publico com a
finalidade de desenvolver uma atividade econdmica®, estimulando o consumo, que

gera lucro as empresas que a utiliza.

Uma vez que a propaganda ndo apresenta finalidade comercial e de
estimulo ao consumo, o Cdédigo de Defesa do Consumidor ndo se aplica a ela,
tratando apenas da publicidade e da oferta, praticas comerciais de evidente estimulo

ao consumo, a seguir delimitadas com base na legislacdo em estudo.

% BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e. Cédigo brasileiro de defesa do consumidor:
comentado pelos autores do projeto de lei do Senado Federal n°® 281/2012. 92 ed. Rio de Janeiro:
Forense Universitaria, 2007. p. 267.

% BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e. Cédigo brasileiro de defesa do consumidor:
comentado pelos autores do projeto de lei do Senado Federal n°® 281/2012. 92 ed. Rio de Janeiro:
Forense Universitaria, 2007. p. 267.

% BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e. Cédigo brasileiro de defesa do consumidor:
comentado pelos autores do projeto de lei do Senado Federal n°® 281/2012. 92 ed. Rio de Janeiro:
Forense Universitaria, 2007. p. 267.

% NUNES JUNIOR, Vidal Serrano. Publicidade comercial: protecéo e limites na Constituicio de 1988.
Séo Paulo: Juarez de Oliveira, 2001. p. 16.

8 BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e. Oferta e Publicidade, In: Manual de Direito do
Consumidor. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 229.

% FINKELSTEIN, Maria Eugénia Reis. Direito do Comércio Eletronico. 2. ed. Rio de Janeiro: Elsevier,
2011. p. 237.
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Destaca-se que o uso de marketing e publicidade s&o préticas
comerciais licitas. Porém, quando o uso dessas praticas dirigidas ao consumidor for
feito com agressividade ao consumidor pode ter seu discernimento diminuido nessa

relacdo pré-contratual, merecendo protecao do Codigo de Defesa do Consumidor.
3.2. Oferta e Publicidade sob a luz do Cddigo de Defesa do Consumidor

A autonomia de vontade do consumidor, vulneravel na relagdo de
consumo, é resguardada pelo ordenamento juridico para impedir o uso de métodos
agressivos que submetam o consumidor a vontade do fornecedor. Os métodos aqui

estudados seréo a oferta e publicidade.

Conforme j& demonstrado, a oferta, para fins consumeristas, se
iguala a praticas de marketing, servindo como atrativo do consumidor para 0s

produtos e/ou servi¢os oferecidos no mercado de consumo.

Partindo para uma andlise do Cddigo de Defesa do Consumidor,

verifica-se que o art. 30 dispbe que:

Art. 30. Toda informagdo ou publicidade, suficientemente precisa,
veiculada por qualquer forma ou meio de comunicagéo com relacéo a
produtos e servigos oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor
gue a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a
ser celebrado®.

Assim, o proprio legislador ressalta, nesse artigo, a necessidade de
precisdo da oferta, destacando que a oferta deve ser suficientemente precisa para
obrigar o fornecedor a cumpri-la, explicitando no texto legal o principio da vinculacao

da oferta.

Segundo Antdnio Herman de Vasconcellos e Benjamin, para que se

configure uma oferta € necessario que:

(...) a oferta seja precisa (= autossuficiente, vale dizer, completa e
inequivoca, sem vagueza ou incongruéncias, trazendo as clausulas
essenciais do contrato, pelo menos as relativas ao preco e a coisa),
dirigida a seu destinatario (= declarada e, em alguns sistemas, como
0 argentino, com destinatario certo ou determinado) e firme (= séria,

8 BRASIL. Lei N° 8.078, de 11 de setembro de 1990. DispGe sobre a protecdo do consumidor e da
outras providéncias. Brasilia, 2012. Disponivel em: <
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/L8078.htm >. Acesso em: 20 ago. 2012.
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mesmo que com reservas, mas carreando, de qualquer maneira, a
intencao inequivoca de obrigar-se) .

O Cddigo de Defesa do Consumidor igualou, para fins protetivos, a
publicidade a oferta, sujeitando o fornecedor ao que foi anunciado, desde que
veiculada de forma suficientemente precisa. Assim, uma vez aceita a proposta pelo
consumidor, esta sera incorporada no contrato, vinculando o fornecedor ao

cumprimento daquilo que foi ofertado.

Essa pratica € conhecida como principio da vinculacdo da oferta,
gue apresenta dois requisitos para seu reconhecimento pratico, sendo eles a
veiculacdo e a precisdo da informacéo®, constantes no texto do artigo 30 do Cédigo
de Defesa do Consumidor.

A veiculacdo significa que as informacfes prestadas na oferta
devem ser de conhecimento do consumidor, ndo vinculando o fornecedor a oferta

gue néo alcanca os consumidores.

J& a oferta precisa é aquela que delimita um produto e/ou servico, e
as clausulas do contrato®. Porém, ndo é necessario que haja a absoluta precisdo da
oferta, exigindo, o texto legal, que a oferta seja “suficientemente precisa”. Isso quer

dizer que a oferta que apresenta o “minimo de concisdo” %

, mostrando apenas
elementos minimos da caracterizacdo do produto ou servico, como a minima

descricdo do que é ofertado e o prec¢o destinado ao produto/servico.

Portanto, a oferta, desde que suficientemente precisa e contendo as
caracteristicas minimas para o convencimento do consumidor, terd capacidade de
obrigar o fornecedor ao seu adimplemento, pela confiangca gerada no consumidor

pelo fornecedor.

% BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e. Oferta e Publicidade, In: Manual de Direito do
Consumidor. S&8o Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 212.

%% BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e. Oferta e Publicidade, In: Manual de Direito do
Consumidor. Séo Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 215.

%2 Um exemplo seria um anincio de supermercado, em que se define a duragdo da oferta, os
rodutos e 0s seus respectivos pregos.

* BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e. Cédigo brasileiro de defesa do consumidor:
comentado pelos autores do projeto de lei do Senado Federal n°® 281/2012. 92 ed. Rio de Janeiro:
Forense Universitaria, 2007. p. 270.
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Além disso, a oferta séria é aquela que ndo contém elementos de
exagero ou elementos absurdos® na sua mensagem, uma vez que as ofertas devem

mostrar a real intencdo do fornecedor, de aperfeicoar a relacdo de consumo.

Apenas a oferta séria, que conter os elementos de veiculacdo e
minima precisdo, deve vincular o fornecedor, ja que os elementos exagerados
contidos na oferta ndo conseguem induzir o consentimento do homem médio, ndo
podendo o fornecedor ser responsavel pela auséncia de percepcéo da realidade do

consumidor.

Porém, afirma Anténio Herman de Vasconcellos e Benjamin, existem
certas expressfes exageradas que, dependendo da forma utilizada, vinculard o

consumidor, conforme o seguinte trecho:

(...) até essas expressdes, em alguns contextos, podem ganhar
precisdo,vinculando, entdo, o anunciante — por exemplo, quando o
fornecedor afirma ter “o melhor preco da capital” ou “a garantia mais
completa do mercado”. A utilizagdo do puffing em relagdo a preco
impbe, em regra, a vinculagéo%.

O termo informacdo, constante no art. 30, do CDC, refere-se a
quaisquer informacgfes prestadas aos consumidores, que serdo consideradas como

oferta®®, para fins protetivos, ndo se confundindo com o principio da informagcéo.

O principio da informacdo obriga os fornecedores a informar os
consumidores sobre os pontos relevantes do produto e/ou servigo, sendo um
verdadeiro dever de informar o consumidor sobre as caracteristicas do ofertado,
inclusive ressaltando os riscos em seu uso e todas as caracteristicas do produto em

Si.

Ja o termo “informacao” constante no art. 30, do CDC refere-se a
qualquer informacéo oferecida ao consumidor sobre o produto, ndo se tratando de
informacdes que o fornecedor esté legalmente obrigado a oferecer, mas aquelas que
foram fornecidas por sua discricionariedade. Assim, para essas informacdes do art.

30, do CDC, cabem as mesmas caracteristicas ja levantadas acima, por serem

% Fendmeno conhecido na doutrina consumerista como puffing.

% BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e. Oferta e Publicidade, In: Manual de Direito do
Consumidor. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 215.

% CHAISE, Valéria Falcdo. A publicidade em face do cédigo de defesa do consumidor. S&o Paulo:
Saraiva, 2001. p. 94.
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consideradas como oferta, assim como caber&o a eles todas as disposi¢ées do CDC
referente a oferta.

Pela forma obrigatéria do principio da vinculacéo, o fornecedor sera
responsabilizado® pela oferta e informacgdes disponibilizadas ao consumidor®®
mesmo que se recuse ao cumprimento da oferta, na forma do art. 35%°, do CDC,

podendo o consumidor, nos termos da lei:

Assim, o consumidor podera escolher livremente que medida tomar,
nao havendo necessidade de seguir a ordem apresentada nos incisos do art. 35, do
CDC.

A publicidade, como ja estudado em tdpico anterior, € uma forma
remunerada do fornecedor, que quiser a utilizar, anunciar seu produto ao mercado
de consumo. Existem, basicamente, dois tipos de publicidade: a institucional e a

promocional. Valéria Falcdo conceitua os tipos de publicidade da seguinte forma:

Publicidade institucional é aquela que se destina a institucionalizar a
marca. Aqui ndo existe a preocupacdo com a venda do produto em

7

si; 0 que se anuncia é a prOpria empresa, € ndao um produto. A

publicidade promocional, por sua vez, tem como objetivo promover a

venda de produtos e servicos'®.

O tipo publicitario de que o ordenamento juridico protege
amplamente o consumidor é a publicidade promocional, por ter a capacidade de
subjugar a vontade do consumidor em uma relacdo de consumo, estando

diretamente ligada a um produto e/ou servico.

A publicidade, assim como a oferta, vincula o fornecedor, gerando

um dever de cumprimento e do anunciado no contrato da relacdo de consumo que

A responsabilidade do fornecedor serd objetiva, tendo em vista a protecdo do vulneravel pelo
sistema consumerista, ndo importando a culpa do fornecedor. Assim, basta que a oferta e/ou
informacao esteja vinculada de forma suficientemente precisa para que este fornecedor seja obrigado
a cumpri-la.

% Como ja demonstrado anteriormente, aqui consumidor sera considerado tanto o consumidor direto,
quanto o mercado de consumo exposta a tal pratica comercial, enquadrado no art. 29, do Cédigo de
Defesa do Consumidor.

% Art. 35. Se o fornecedor de produtos ou servicos recusar cumprimento & oferta, apresentacdo ou

publicidade, o consumidor podera, alternativamente e a sua livre escolha: | - exigir 0 cumprimento
forcado da obrigacédo, nos termos da oferta, apresentacé@o ou publicidade; Il - aceitar outro produto ou
prestacao de servico equivalente; Ill - rescindir o contrato, com direito a restituicdo de quantia

eventualmente antecipada, monetariamente atualizada, e a perdas e danos.
1% CHAISE, Valéria Falcdo. A publicidade em face do cédigo de defesa do consumidor. S&o Paulo:
Saraiva, 2001. p. 13-14.
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vier a existir. No enfoque consumerista, a publicidade possui principios especificos,
necessarios a sua aplicacdo, quais sejam: principio da veracidade, da clareza, da

correcao e da informac&o™®.

O principio da veracidade consta do texto legal, no § 1° do art. 37,

do CDC, que dispde que:

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

Paulo Vasconcelos Jacobina afirma, sobre tal principio, que “os
principios veiculados pela publicidade ndo devem ser capazes de induzir o
consumidor a erro sobre as verdadeiras caracteristicas do produto ou servigo” .
Assim, devem ser verdadeiras as informagOes oferecidas ao consumidor na

publicidade, sendo vedadas por lei as informacdes falsas ali geradas.

J& o principio da clareza é presente no art. 36, do CDC, devendo
ndo s6 ser a publicidade identificada como tal, mas também que a publicidade
daquele produto ou servico nao confunda o consumidor em relagdo aos

concorrentes do mercado®.

Por sua vez, o principio da correcdo, constante no art. 38, do CDC,
afirma que a publicidade “ndo deve conter mensagens que venham a agredir valores
sociais” 1%°,

Por fim, o principio da informacao “diz respeito a necessidade de

gue a mensagem publicitaria esteja devidamente fundamentada pelos dados faticos,

191 JACOBINA, Paulo Vasconcelos. A publicidade no direito do consumidor. Rio de Janeiro: Forense,

1996. p. 66-70.
192 BRASIL. Lei N° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a protecdo do consumidor e da
outras providéncias. Brasilia, 2012. Disponivel em: <

http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8078.htm >. Acesso em: 29 set. 2012.

% JACOBINA, Paulo Vasconcelos. A publicidade no direito do consumidor. Rio de Janeiro: Forense,
1996. p. 67.

194 JACOBINA, Paulo Vasconcelos. A publicidade no direito do consumidor. Rio de Janeiro: Forense,
1996. p. 67-68.

195 JACOBINA, Paulo Vasconcelos. A publicidade no direito do consumidor. Rio de Janeiro: Forense,
1996. p. 68.
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106 Assim, tendo o fornecedor a

técnicos e cientificos que a sustentam”
discricionariedade de utilizar-se da publicidade para o convencimento do
consumidor, deve fazé-lo respeitando o dever de informacdo imposto pelo

ordenamento juridico.

Além disso, assim como a oferta, a publicidade também vincula o
fornecedor e integram o contrato formado em sua decorréncia, uma vez que essas
praticas comerciais sao precisas o suficiente para atrair o consumidor a compra,
também aplicando-se a publicidade todo o exposto sobre o puffing (exagero nas

informacdes publicitarias).

Com base nesses principios, o Cadigo de Defesa do Consumidor, no
art. 37'%, veda a possibilidade de veiculacdo de qualquer publicidade abusiva ou

enganaosa.

Tanto a publicidade enganosa, quanto a publicidade abusiva sao
proibidas pelo ordenamento juridico patrio por ter o poder de interferir no elemento

subjetivo de decisdo do consumidor quanto a realizacédo da relacdo de consumo.

Segundo Paulo Vasconcelos Jacobina, “publicidade enganosa é
aguela que veicula dados inteira ou parcialmente falsos sobre o produto ou
servico”'®®, sendo a capacidade de induzir o consumidor a erro o seu elemento
principal'®, bastando existir a capacidade de induzir o consumidor a erro, ndo sendo
necessario que a abusividade ocorra na pratica. Esse entendimento € defendido por

Antdnio Herman de Vasconcellos e Benjamin, conforme o seguinte trecho:

1% JACOBINA, Paulo Vasconcelos. A publicidade no direito do consumidor. Rio de Janeiro: Forense,

1996. p. 69.
17 Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. § 1° E enganosa qualquer modalidade
de informagdo ou comunicacao 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, preco e quaisquer outros dados sobre
produtos e servicos. § 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza,
a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da criancga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a
se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca. § 3° Para os efeitos deste
cédigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando deixar de informar sobre dado essencial do
Porgoduto ou servico. § 4° (Vetado).

JACOBINA, Paulo Vasconcelos. A publicidade no direito do consumidor. Rio de Janeiro: Forense,
1996. p. 91.
19 CHAISE, Valéria Falcdo. A publicidade em face do cédigo de defesa do consumidor. S&o Paulo:
Saraiva, 2001. p. 33.
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(...) ndo se exige prova da enganosidade real, bastando a mera
enganosidade potencial (“‘capacidade de inducdo ao erro”); é
irrelevante a boa-fé do anunciante, ndo tendo importancia o seu
estado mental, uma vez que a enganosidade, para fins preventivos e
reparatérios, é apreciada de objetivamente®® (...).

A publicidade pode ser inteira ou parcialmente falsa, existindo tanto
a publicidade enganosa na forma omissiva, quanto na comissiva. Anténio Herman
de Vasconcellos e Benjamin conceitua a publicidade enganosa comissiva e omissiva

da seguinte forma:

Na publicidade enganosa por comissdo, o fornecedor afirma algo
capaz de induzir o consumidor em erro, ou seja, deia de dizer algo
gue é. Ja na publicidade enganosa por omissdo, o anunciante deixa
de afirmar algo relevante e que, por isso mesmo, induz o consumidor

a erro, isto é, deia de dizer algo que é'*.

A modalidade comissiva da publicidade é facilmente identificada em
video comerciais de brinquedos, em que deve haver a informacdo de que os
movimentos realizados no video ndo correspondem aos reais movimentos do

brinquedo e que nem todos os componentes utilizados na gravacdo do video

acompanham o brinquedo principal, ressaltado na publicidade*?.

7

JA& a modalidade omissiva da publicidade é de mais dificil

by

exemplificacdo, uma vez que estd diretamente ligada a falha do dever de
informacéo, ocorrendo quando se omite uma informacéo essencial do produto ou

servigco, com a qual o consumidor nao teria contratado com aquele fornecedor.

Por sua vez, a publicidade abusiva € aquela que, conforme o § 2°,
do art. 37, do CDC:

(...) incite a violéncia, explore 0 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
seguranca.

119 BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e. Cddigo brasileiro de defesa do consumidor:
comentado pelos autores do projeto de lei do Senado Federal n°® 281/2012. 92 ed. Rio de Janeiro:
Forense Universitaria, 2007. p. 338.

1 BENJAMIN, Anténio Herman de Vasconcellos e. Codigo brasileiro de defesa do consumidor:
comentado pelos autores do projeto de lei do Senado Federal n°® 281/2012. 92 ed. Rio de Janeiro:
Forense Universitaria, 2007. p. 339.

12 caso dos antincios dos bonecos Max Steel e Barbie, gue colocam ambas informacfes em seus
videos, a fim de evitar a enganosidade da publicidade.
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Assim, € abusiva a publicidade que ofenda os direitos fundamentais,
elencados na Constituicdo, assim como a que ofende os valores da sociedade.
Segundo Valéria Falcao Chaise, “a teoria do abuso do direito esta vinculada a
pratica de ato que tem o propdsito, Unico, de causar dano a outrem, sem vantagem
para o titular’ . No caso da publicidade abusiva, conforme dispde a legislacéo
consumerista, 0 abuso ocorre por causar dano a sociedade, ferindo a ordem publica,

a ética e moral da coletividade.

Conforme destaca Paulo Vasconcelos Jacobina, “o controle da
abusividade da publicidade decorre, alias, de imposicdo constitucional, constante no
art. 220, II, e § 4° da Lei Maior**.

Portanto, a publicidade abusiva é vedada, para que a propria
sociedade seja protegida, nos termos constitucional e legalmente estabelecidos.
Assim, € proibida a publicidade discriminatéria, que incite a violéncia, que explore o
medo ou a supersticdo, além daquelas que explore a deficiéncia de julgamento dos
hipossuficientes, que va contra os valores ambientais, que cologue a saude e a
seguranca do consumidor. Destaca-se que o rol do § 2° do art. 37, do CDC, é
exemplificativo, sendo também abusiva a publicidade que ndo se enquadre em
qualquer direito fundamental constante da Constituicdo e que va contra a ordem

social e moral.

No Brasil, o CONAR - Conselho Nacional de Autorregulacéo
Publicitaria regula administrativamente a publicidade, a fim de se evitar a publicidade

abusiva e enganosa. Valéria Falcdo Chaise afirma que:

O Conselho de Etica do CONAR, cumprindo sua funcéo de orientar o
mercado publicitario, ao indicar a melhor interpretacdo dos

113 CHAISE, Valéria Falcdo. A publicidade em face do codigo de defesa do consumidor. Sdo Paulo:

Saraiva, 2001. p. 39.

14 Art. 220. A manifestacdo do pensamento, a criacdo, a expressdo e a informacao, sob qualquer
forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricdo, observado o disposto nesta Constituicao.
§ 3° - Compete a lei federal: Il - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a
possibilidade de se defenderem de programas ou programacdes de radio e televisdo que contrariem
o disposto no art. 221, bem como da propaganda de produtos, praticas e servicos que possam ser
nocivos a saude e ao meio ambiente. § 4° - A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas,
agrotoxicos, medicamentos e terapias estara sujeita a restricbes legais, nos termos do inciso Il do
paragrafo anterior, e contera, sempre que necessario, adverténcia sobre os maleficios decorrentes de
seu uso.
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normativos éticos, tem farta jurisprudéncia sobre anuncios

abusivos®.

A missdo do CONAR é proteger a liberdade de expressao

publicitaria, inclusive da censura, por meio da verificacdo da ocorréncia de praticas

publicitarias abusivas e enganosas, por meio do atendimento de denuncias julgadas

frente ao seu Conselho de Etica®*®.

Apés analise da oferta e da publicidade no ordenamento

consumerista, faz-se necessaria a aplicacdo do Codigo de Defesa do Consumidor a

oferta e publicidade do comércio eletrdnico.

Inicialmente, destaca-se que a internet, utilizada como veiculo de

publicidade diferencia-se das outras midias, na medida em que a web possibilita a

interagéo do consumidor com o antncio*’.

Nesse sentido, Robbin Lee Zeff destaca:

Na Web, cada elemento do suporte interativo pode ser transformado
num anuncio, desde a colocacdo do produto (0 nome ou a logomarca
do produto utilizados como texto ou display), até criagbes de papéis
de parede (imagens de fundo de paginas) que podem conter uma
logotipia da empresa ou qualquer outra imagem da marca. Anunciar
na Web oferece aos anunciantes a oportunidade de enfocar uma
audiéncia, permitindo que veiculem andncios personalizados para
interesse e gosto particulares de cada usuario. Outras midias
oferecem caracteristicas de focalizagdo, mas como vocé vera mais
adiante neste livro, a Web oferece um nivel de focalizacdo que os

anunciantes n&o encontram em nenhum outro lugar'®.

José Benedito Pinho descreve a interatividade da web da seguinte

forma;

Na Web, a interacdo com o consumidor potencial é instanténea, ja
gue permite que a empresa tenha um feedback da efetividade de sua
publicidade on-line; que ele saiba imediatamente o que o visitante
pensa sobre a mensagem e o produto e servico que estdo sendo

115

Saraiva, 2001. p. 41.

CHAISE, Valéria Falcédo. A publicidade em face do cdodigo de defesa do consumidor. Sdo Paulo:

1 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULACAO PUBLICITARIA. Missdo. Sdo Paulo, 1980.
Disponivel em: <http://www.conar.org.br/>. Acesso em: 30 set. 2012.

117

ZEFF, Robbin Lee et al. Publicidade na internet. Rio de Janeiro: Campus, 2000. p. 10.

18 ZEFF, Robbin Lee et al. Publicidade na internet. Rio de Janeiro: Campus, 2000. p. 10-11.
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anunciados; e que inicie uma transacdo e receba o pedido do

comprador diretamente no site™.

Por tais motivos, a publicidade e a oferta na internet acabam sendo
efetivamente mais agressivas, uma vez que toda forma publicitaria pode ser
interativa, tornando-se mais facil a sujeicdo do consumidor a contratar algo que, nas

condicdes do comércio tradicional, ndo ocorreria.

Tanto a publicidade enganosa, quanto a publicidade abusiva, podem
ser caracterizadas no comércio eletrénico. De acordo com Maria Eugénia Reis
Finkelstein, “a publicidade enganosa no comércio eletrénico € motivada pelo desejo
do site em atrair internautas” **°. J& a publicidade abusiva no comércio eletrdnico é
verificada, na maioria das vezes, pelo exagero no volume de informacdes

publicitarias direcionadas aos consumidores.

No comércio eletrénico existem diversos tipos de publicidade e
oferta, que poderdo incorrer nas préaticas acima descritas, podendo ser destacados
0s seguintes: banners, publicidade e oferta via e-mail (esse tipo, se ndo autorizado
pelo consumidor, gera o spamming, e, quando autorizado configura a préatica do

pushing) e os préprios sites dos fornecedores.

Os banners sdo pequenos anuncios digitais que aparecem nos
sites’?!, conforme a figura 1, em que ha a possibilidade do consumidor clicar e ser
redirecionado para o endereco virtual que esta vinculado ao anuncio. Normalmente,

os banners sdo formas de publicidade on-line, por se tratarem de anuncios pagos.

9 PINHO, José Benedito. Publicidade e vendas na Internet: técnicas e estratégias. Sdo Paulo:

Summus, 2000. p. 107.

120 FINKELSTEIN, Maria Eugénia Reis. Direito do Comércio Eletronico. 2. ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2011. p. 241.

2 ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patoldgica na internet & luz da legislacéo brasileira. Sao
Paulo: Juarez de Oliveira, 2003. p. 44.



48

(D R7.com - Noticias, entretenimento, Espo---[ gt l — u e - =
€ @ wwwil.com c |- ah

(@)

5 -3 ARMANI por dor e aplausos L
30 de Setembro de 2012 2 2
v L ® Otavio Mesquita fala da intimidade
o & %g%’gg 12x © Ana Paula Padréo se emociona
Noticias \ & Elenco da Record fala sobre a morte
Brasil e f‘ n\,{ APROVEITE @ Silvio Santos da selinho em Hebe !
— Gy pank combr po @ Thiaguinho presta homenagem e it
@ Record lamenta morte de Hebe £26 =
Cidades e 1172/l (4| 5|[6 @ Hebe teraumasucessoranaTV? Bmitragico-Veja)
Diciondrio ® Luciana Gimenez fala sobre o luto o
- Kiny
Distrito Federal Publicidade
Futebol veja
s mais vendidos VE
Downloads ~ @ TOYOTA i 3
: Commmes. | ETIOS O
Economia e dispara na lideranca Y. ACELERE PARA 0 LANCAMENTO a Perder
Educacio ® Forinthimsvatfopdaosvport GLTQUE AAVT li:'dir Macedo [1]4
Eleicdes 2012 e a’;ﬁ" al':“"""a e = Mais vendidos
® ‘aulo amanca empate 4 g
Empregos S s Cot e P Biografia lidera ista
. pela quarta semana
Esquisitices @ Bahiavence o Botafogo em
e ) Pituacu e respira no Brasileiro Ex(lus\vo
Imdvels ¥8 = Grémio recebe o Santos no
Internacional Rio Grande do Sul. Siga r
Minas Gerais ;3
Noticias "
Rio de Janeiro - A
S“"’ Pauto canil ap6s 8 anos preso ternacional Rebeldes
Salde @ _De dho na Copa, rede piiblica Pedaco de cranio de ex-miss Veja seis novas misicas
Segundo a il é chiné é retirado de seu estdmago do segundo CD .’d f t
Segundo > ariy

EMPORIO

!
y

Inocente vive de favor em

noticias.i7.c

" ) Gu@ O

Figura 1 Exemplo de banners publicitarios em site de noticia.

RELOGIO MODELO | 'DERS39990 FORRS

/90

Sepultamento de
Hebe é marcado

Diversos séo 0s sites que vendem seu espaco ha pagina, tratando-

se de verdadeira fonte de renda para os donos desses espac¢os. Porém, as lojas
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divulgacdo de seus préprios produtos e servigos, redirecionando para a pagina de
compra do produto quando clicado. Quando utilizado dessa forma os banners séo

considerados como ofertas, conforme mostrado na figura 2.
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Os banners publicitarios somente configuram praticas de publicidade
enganosa ou abusiva se contiverem elementos ou que ndo condizem com a
realidade, ou que vao contra os elementos da ética e da ordem publica, conforme

acima ja demonstrado.

Os banners sao as praticas comerciais da Web que mais se
assemelham as do comércio tradicional, aplicando-se totalmente o Cdédigo de
Defesa Consumidor, sem nenhuma brecha nessa aplicagcdo. Porém, quando o
banner dificulta a navegacdo do usuario, por seu uso excessivo, sera configurada a

publicidade abusiva, por imposicdo da mensagem publicitaria ou consumidor*?.

A oferta e a publicidade via e-mail somente ocorrem apés a abertura
de uma conta de e-mail em um provedor. O correio eletrdnico, conforme destaca

Jean Jacques Erenberg:

E, sem divida, o mais antigo e o mais utilizado dos recursos da
Internet. Para as empresas e 0s canais de marketing, o e-mail é um

canal praticamente sem limites para fazer a oferta de seus produtos

e servicos chegar até os consumidores atuais ou potenciais'®.

Por essa facilidade e auséncia de limites no contato das empresas
com o consumidor, 0s anuncios via e-mails, quando enviados sem a autorizacdo do

consumidor, configura o spam.
Maria Eugénia Reis Finkelstein conceitua o spam da seguinte forma:

Spam é uma modalidade de abuso do correio eletrbnico geralmente
associada a informes publicitarios que ndo se identificam como tal. E
0 envio ndo autorizado de mensagens eletronicas. E praticamente
unanime o entendimento de que o spam prejudica o usuério da Rede

de forma direta ou indireta'®.

Entdo, o spam configura préatica de publicidade abusiva, uma vez
gue fera a liberdade de escolha do consumidor, que, na maioria das vezes, nao quer

receber tamanho volume de informacdes publicitarias, além de ir contra a ética da

122 ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patoldgica na internet & luz da legislacéo brasileira. Sdo

Paulo: Juarez de Oliveira, 2003. p. 54.

122 ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patolégica na internet & luz da legislacéo brasileira. Sao
Paulo: Juarez de Oliveira, 2003. p. 46.

124 FINKELSTEIN, Maria Eugénia Reis. Direito do Comércio Eletronico. 2. ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2011. p. 136.
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internet, ja que, mesmo na auséncia de legislacdo especifica, 0 spamming € uma

pratica comercial mundialmente reprovavel.
Segundo afirma Kelly Cristina Salgarelli:

O incbmodo e perturbacdo do consumidor sdo vultosos, ja que suas
caixas postais ficam cheias, despendem horas para baixar, analisar e
separar as mensagens com conteudo realmente util, e, finalmente,
podem ter seus computadores pelo envio de virus'?.

Além disso, a maioria das mensagens comerciais eletrbnicas nao
solicitadas (spams) ndo sao identificadas como mensagens publicitarias, estando em

desacordo com o art. 36, do CDC.

Porém, por se tratar de andncio, o spam vincula o fornecedor, nos
termos ofertados, devendo o fornecedor cumprir os exatos termos ofertados,
vinculagdo que muitas vezes € esquecida pelos fornecedores que utilizam essa

ferramenta.

Destaca-se que a pratica de envio de mensagens eletrdnicas de
conteudo publicitario ndo é vedada pelo ordenamento juridico brasileiro. Assim,
guando autorizado pelo consumidor e feito um cadastro do consumidor junto ao
fornecedor tal pratica comercial ndo € considerada abusiva, configurando o pushing

comercial.

Ainda, a publicidade e a oferta no comércio eletrénico podem ser
feitas diretamente nos sites dos fornecedores — também conhecidos como
estabelecimentos comerciais. A diferenca entre a publicidade e a oferta serd que a
publicidade sera, na maioria das vezes, institucional, divulgando uma marca e, com
o clique, redirecionando o consumidor para produtos especificos da marca,
enquanto a oferta sera o préprio anuncio, com foto do produto, breve especificacéo e

preco onde, por um clique, se perfaz a relagédo de consumo.

As ofertas nos estabelecimentos eletrbnicos ocorrem conforme

demonstrado na figura 3.

125 SALGARELLI, Kelly Cristina. Direito do consumidor no comércio eletrdnico: uma abordagem sobre

a confianca e boa-fé. Sao Paulo: icone, 2010. p. 102.
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Figura 3 Modelo de oferta publicitaria em sites de fornecedores.

Os fornecedores utilizam essa pratica comercial para, com um
clique, possibilitar a efetivacdo da compra, sendo uma préatica comercial altamente

agressiva.

Deste modo, essa forma de oferta vinculara o fornecedor a cumpri-
la, nos exatos termos do art. 30, do CDC, acima explicado, por se tratar de explicita

oferta feita ao mercado de consumo.

Porém, existem casos em que a oferta realizada nos sites, por um
erro no sistema utilizado para a sua criacdo, € gerada com grandes descontos ou
com erro em relacdo as caracteristicas do produto, que, pela aplicacdo do Codigo de
Defesa do Consumidor, também vincularia o fornecedor, uma vez que a oferta, apos

sua vinculacdo, assume o carater da irretratabilidade.

Isso quer dizer que, mesmo que o fornecedor alegue erro na
comunicacdo do valor ou das caracteristicas do produto, a oferta realizada sera

considerada valida pelo periodo em que foi disponibilizada na internet.

Contudo, diversas empresas brasileiras alegam que tal erro do
sistema de tecnologia da informacéo é justificavel, frente ao consumidor, cancelando
as compras realizadas pelos consumidores, estas feitas unicamente em virtude das

caracteristicas e precos fornecidos nos anuncios.
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Em abril desse ano, a operadora de telefonia Claro alegou essa tese
de erro justificavel, a fim de cancelar compras realizadas em seu site, por ter
divulgado precos de produtos que, segundo a empresa, ndo correspondiam com 0s
valores reais'®. Na ocasido, a empresa chegou a dar descontos correspondentes ao

valor quase integral do produto, conforme a figura abaixo:

Meu carrinho
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Figura 4 Erro na oferta de vendas de celular com fideliza¢do do contrato.

Sobre a irretratabilidade da oferta, Anténio Herman de Vasconcellos

e Benjamin destaca:

Independendo o fato publicitario da vontade de produzir efeitos, é
juridicamente irrelevante qualquer atuacdo posterior do policitante
publicitario no sentido de limitar, reorganizar ou extinguir 0s
resultados vinculantes do seu discurso, eficazes a partir do momento

26 TAGIAROLI, Guilherme. Claro alega erro em preco de smartphones em loja virtual e cancela
pedidos de clientes. Uol tecnologia, S&o Paulo: 11 abr. 2012. Disponivel em:
<http://tecnologia.uol.com.br/noticias/redacao/2012/04/11/clientes-reclamam-de-compras-canceladas-
no-site-da-claro-empresa-suspende-loja-online.htm>. Acesso em: 30 set. 2012.
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em que se deu a exteriorizagdo (rectius, “exposi¢cdo”, consoante o
art. 29 do CDC)*?'.

Assim, mesmo que os fornecedores tentem justificar o erro no uso
da ferramenta escolhida para ofertar produtos ou servicos ao consumidor, ele ndo
podera deixar de cumprir o ofertado, por ser essa informac¢éo publicitaria vinculativa
do fornecedor no contrato. O erro na utilizagéo da ferramenta nédo passa de um risco
da atividade do comércio eletrbnico, ndo devendo ser transferido para o mercado

consumidor, por gerar grande inseguranca nessa modalidade comercial.

3.3 Breve analise do projeto de lei do Senado Federal n° 281/2012 de

modificacdo do Codigo de Defesa do Consumidor

O Projeto de lei, do Senado Federal, n°® 281/2012 de modificagao do
Caodigo de Defesa do Consumidor, elaborado pela comissdo de juristas do Senado
Federal, tem a intencdo de inovar a atual legislagdo consumerista em diversas
matérias, inclusive quanto ao comércio eletrénico, pretendendo incluir uma secéo ao

Cddigo de Defesa do Consumidor referente a essa matéria.

Esse projeto pretende incluir como direito basico do consumidor a
“autodeterminacdo, a privacidade e a seguranca das informacfes e dados pessoais
prestados ou coletados, por qualquer meio, inclusive o eletrénico” e “a liberdade de
escolha, em especial frente a novas tecnologias e redes de dados, sendo vedada

qualquer forma de discriminagao e assédio de consumo”.

A inclusdo da privacidade e seguranca das informac¢des pessoais do
consumidor do comércio eletrdnico gera uma maior confianca no comeércio
eletrbnico, uma vez que sera, de fato, garantida a privacidade do consumidor no

meio eletrénico.

Ja a liberdade de escolha frente a novas tecnologias, como direito
basico do consumidor, esta diretamente ligada a protecdo do consumidor frente a
publicidade abusiva, uma vez que a publicidade no comércio eletrénico, por seu
enorme volume de informacdes, acaba sujeitando a vontade do consumidor, por

impor, a todo o momento, a vontade do fornecedor.

127 BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e. Oferta e Publicidade, In: Manual de Direito do

Consumidor. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 221.
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A inclusédo da Secéo sobre Comércio Eletronico é valida quanto a
questdo de oferta e publicidade, jA& que a atual aplicacdo do CDC no comércio
eletrbnico deixa brechas na efetiva protecdo do consumidor, como na questdo da
validade das ofertas, que, de acordo com o projeto de lei n°® 281/2012, sera elemento

obrigatério.

Porém, outras questbes apenas foram repetidas do texto j& existente
no CDC, principalmente quanto a especificacdo do preco e condi¢cdes de pagamento
na oferta, execucédo e disponibilidade dos produtos para a entrega, tratando-se de

mera decorréncia dos principios da informacao e da vinculacdo do fornecedor.

A mais relevante incluséo refere-se a vedacédo do envio de spams,
regulamentando as situacfes em que seria permitida, conforme o texto do art. 45-E,
do projeto de lei do n° 281/2012*%,

A regulamentacdo das mensagens eletronicas n&o solicitadas
garante, inclusive, a protecdo dos dados pessoais do consumidor, que nao poderao

ser divulgados sem a expressa autorizacdo do consumidor.

Houve também a inclusdo da suspenséo, definitiva ou temporaria, do
direito do consumidor ofertar no comércio eletrbnico nos casos de violacdo do
disposto no Codigo de Defesa do Consumidor. Tal dispositivo, se aprovado, seria a
mais eficaz medida de protecdo do consumidor no comércio eletrénico, ja que nesse

comeércio a oferta € elemento direto da formacao da relacdo de consumo.

128 Art. 45-E. E vedado enviar mensagem eletrénica ndo 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 opcdo de ndo recebé-la. § 1° Se houver prévia relagdo de consumo entre o
remetente e o destinatario, admite-se o envio de mensagem nao solicitada, desde que o consumidor
tenha tido oportunidade de recusé-la. § 2° O fornecedor deve informar ao destinatario, em cada
mensagem enviada: | - o meio adequado, simplificado, seguro e eficaz que Ihe permita, a qualquer
momento, recusar, sem dnus, 0 envio de novas mensagens eletrénicas néo solicitadas; e Il - 0 modo
como obteve os dados do consumidor. § 3° O fornecedor deve cessar imediatamente o envio de
ofertas e comunicacdes eletrénicas ou de dados a consumidor que manifestou a sua recusa em
recebé-las. § 4° Para os fins desta se¢cdo, entende-se por mensagem eletrdnica ndo solicitada a
relacionada a oferta ou publicidade de produto ou servico e enviada por correio eletrbnico ou meio
similar. § 5° E também vedado: |- remeter mensagem que oculte, dissimule ou ndo permita de forma
imediata e facil a identificagcdo da pessoa em nome de quem é efetuada a comunicacdo e a sua
natureza publicitaria. II- 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 excec¢des legais.
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7

Conforme ja explicitado, no comércio eletrbnico a oferta € o ato
inicial da formacdo da relagdo de consumo, que s6 ocorre pelo clique na prépria
oferta. Assim, a proibicdo de ofertar prejudicaria diretamente as vendas do
fornecedor, que rapidamente se adequaria ao CDC, a fim de ndo se ver

economicamente prejudicado.
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CONCLUSAO

Esse trabalho de pesquisa foi desenvolvido para analisar se €
possivel a aplicacdo do Codigo de Defesa do Consumidor na publicidade e oferta no
comércio eletrénico, para saber se essa aplicacdo seria um método de protecéo
eficaz para a protegdo do consumidor e avaliar a necessidade de criagdo de

legislacéo especifica de protecdo do consumidor no comércio eletrénico.

Inicialmente, verificou-se que o direito comecou, a passos lentos, a
adaptar-se ao comércio eletrbnico, assim como ocorre has outras areas
relacionadas com o direito e a internet, como na questéo da liberdade de expressao

na web.

Porém, no Brasil, ainda néo existe legislacdo especifica para
regulamentar o comércio eletrénico nas suas relacées consumeristas. Devido a essa
lacuna legal na matéria do comércio digital, constatou-se que o Cédigo de Defesa do
Consumidor € plenamente aplicavel as relagbes de consumo realizadas no territorio

nacional, desde que o dominio do site também seja brasileiro.

Contudo, por se tratar de meio que deixa o fornecedor com mais
controle na relacdo de consumo do que no comércio tradicional, pela prépria
tecnologia utilizada para a formacdo do contrato, o consumidor do comércio
eletrénico possui a sua vulnerabilidade mais agucada que o consumidor tradicional,
tanto pela sua dificuldade na utilizacdo dos mecanismos eletrénicos, quanto pela
formacdo do contrato ocorrer a distancia e sempre na modalidade de contrato de

adeséao, que impossibilita a negociacéo direta com o fornecedor.

Portanto, o Codigo de Defesa do Consumidor se aplica as relacdes
de consumo virtuais. Porém, o préprio fornecedor, por desacreditar na possibilidade
dessa aplicacdo do Codigo de Defesa do Consumidor e por estar ausente
legislag&o especifica para o comércio eletrénico, viola direitos do consumidor, tanto
na fase pré-contratual — por meio da oferta e da publicidade abusiva e enganosa —,
guanto na fase contratual, se achando no direito de desfazer o negécio juridico a

gualguer tempo, quando este o prejudica.
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Por isso, considera-se que a mera aplicagcdo do Codigo de Defesa
do Consumidor as relagbes de consumo eletrbnicas ndo € mecanismo
suficientemente eficaz para a protecdo do consumidor. Uma vez que, no COmeércio
eletrbnico, a oferta se baseia na aparéncia dos produtos e/ou servicos e que a
aceitacdo do consumidor tem base na confianca dele no fornecedor, o fornecedor
passa a cometer abusos nessas relagoes.

De tal modo, faz-se necessario a criacao de legislacédo especifica de
protecdo do consumidor no comércio eletrbnico, dado que até a confianca nesse
emergente mercado de consumo corre o risco de acabar, vindo, também, a termo o

mercado de consumo virtual.

Por tal motivo a iniciativa, do Senado Federal, de modificacdo do
Cadigo de Direito do Consumidor é plenamente valida, a fim de que as violacfes aos
direitos do consumidor no mercado eletrdnico venham a termo, inclusive trazendo
sanc¢des administrativas mais incisivas que para o comércio tradicional, que
chegariam a impedir a comercializa¢do de produtos aos fornecedores violadores do

ordenamento consumerista.

Logo, a inovacao legislativa para regular o direito do consumidor no
comércio eletrbnico ndo s6 é necessaria para o exercicio de coercdo estatal as
praticas abusivas dos fornecedores de meio digital, mas também é necessaria para
gue haja a renovacdo da confianca do consumidor no comércio eletrénico, sem a

gual esse mercado esta fadado ao fracasso.

Por conseguinte, a possivel e da ja existente aplicacdo do Codigo de
Defesa do Consumidor ao comeércio eletrdnico ndo basta para que o consumidor
seja efetivamente protegido da abusividade desse mercado, havendo uma veemente
necessidade de célere inovacgéo legislativa, que j4 esta em andamento no Senado
Federal, no projeto de lei n°® 281 de 2012.

A oferta e publicidade no comércio eletrénico sdo extremamente
abusivas e submetem o consumidor a vontade do fornecedor de forma muito mais
incisiva do que no comércio tradicional, dado que a web possibilita a interacdo do
consumidor com essas praticas comerciais, deixando o consumidor do meio digital

mais vulneravel a praticas abusivas. Destaca-se que 0 uso dessas praticas



58

comerciais é quase que obrigatério para a formacéo da relacdo de consumo virtual,
sem as quais a propria formacao do contrato de consumo estaria em risco, ja que a
auséncia da publicidade e da oferta no meio eletrénico impossibilitaria a formacéo do

negaocio juridico.

Assim, a vinculacdo do fornecedor na oferta e na publicidade do
comeércio eletrénico também deve ser mais incisiva nesse mercado, pela interacdo
possibilitada pela internet, dado que a propria vulnerabilidade do consumidor de

comeércio eletrénico é mais acentuada que a do comércio tradicional.

Com base em tais caracteristicas destaca-se a necessidade da
regulamentac¢éo do direito do consumidor nesse setor, quanto as praticas comerciais
da oferta e da publicidade, uma vez que a autorregulacdo da matéria tem

enfraquecido a confianga no mercado de consumo eletrénico.
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