Introducéo

O comércio eletrénico € uma realidade representativa na sociedade de consumo, em
constante crescimento, e desafia a protecdo do consumidor, bem como a regulacéo juridica,
tendo sido campo fértil para debates doutrinarios. Klausner (2014, p.799) constata que o
Cddigo de Defesa do Consumidor, atualmente, vem sendo desafiado pela globalizagdo do
consumo.

Embora se possa lancar mdo dessa forma de contratar em diversas relacfes, 0s
contratos que envolvem relagdes de consumo (chamados business to consumer) serdo o foco
dessa investigagéo.

Nessa perspectiva, faz-se a primeira ressalva de que o contrato de consumo firmado
pela internet é, para ambas as partes, muito vantajoso. Para a empresa, diminui custos de
estrutura fisica, como climatizacdo, energia, mao de obra. Para o consumidor, representa
economia de tempo, pois evita transito, filas, sendo que ele permanece em sua casa, no seu
conforto, contando com a diversidade de produtos disponiveis nas vitrines das lojas virtuais.
Por outro lado, ndo sdo s6 vantagens que se apresentam. N&o raro se tem noticia de acdes de
hackers, pedofilia, violagdo dos dados pessoais e a exclusdo' digital (LIMBERGER;
MORAES, 2015, p.255). Ainda, é fora de duvida que a protecdo dos consumidores nessas
contrata¢des fica mais dificil.

Muito se debateu sobre a necessidade de haver legislacdo especifica para protecao do
consumidor a regular as rela¢6es entabuladas via internet. O fendmeno — considerado técnica
de contratacdo da sociedade pds-moderna (MARQUES, 2011, p.113) - evoluiu e alastrou-se
de forma muito rapida (e assim continua), ao passo que se tornou impossivel ao direito evoluir
na velocidade dos avangos tecnologicos. Defendeu-se, inclusive, ser desnecesséria legislacdo
para tanto, com base no fato de que os principios do Codigo de Defesa do Consumidor seriam
suficientes a fornecer elementos necessarios & protecdo dos consumidores nessas relagdes.? E
impossivel ao Direito evoluir no tempo dos avancos tecnoldgicos (sempre existirdo leis
defasadas, e situacdes desregulamentadas). A propagacgdo da tecnologia digital € ilimitada, e
0s problemas que acarreta sdo incontaveis (CARVALHO, 2011, p.1249-1286).

Nesse passo, caminhou a mateéria, até a promulgacdo do Marco Civil da Internet —
Lei n°12.965 - em 23 de abril de 2014, primeira lei a regular especificamente direitos e

deveres das relacGes virtuais em geral.

! Chega-se a falar em um “novo analfabeto”, que ndo possui conhecimento para acessar 0 meio eletrdnico.
(VIAL, 2013, p.229)
% Sobre 0 assunto, ver SANTOLIM (2005, p. 53-84) e MARQUES (2011, P.113).



No campo das relaces consumeristas, de concreto, a novel legislacdo traz, ja no seu
artigo 2°, V3, a defesa do consumidor como fundamento do uso da internet no Brasil, e, no
artigo 7°, assegura a aplicacdo das normas de protecdo do consumidor.

Dessa forma, a protecdo do consumidor na relagbes entabuladas via internet
permanece sob a égide dos ditames do Cddigo de Defesa do Consumidor, mesmo sem ter
ainda dispositivos especificos para tratar do tema, e do o Decreto-Lei 7.962, de 15 de marco
2013, que regulamenta o CDC nessa area. Essas legislacdes, alem do projeto de alteracdo do
CDC que tramita no Senado Federal (Projeto de Lei n°281 de 02 de agosto de 2012),
prevendo modificacOes atinentes ao comércio eletronico, serdo também objeto desse estudo.

Nesse contexto, analisar-se-4 como se da hoje a protecdo do consumidor no mercado
de consumo eletrénico, bem como as perspectivas frente a lei projetada. De se ter sempre em
mente, que a exigéncia de se proteger efetivamente o consumidor coincide com um
mandamento constitucional, é direito fundamental insculpido no artigo 5°, XXXII, da
Constituicdo Federal. E por isso que esse estudo se faz relevante.

Dessa forma, inicia-se o trabalho com a analise da posi¢do que ocupa o0 consumidor
guando contrata por meio virtual. Momento seguinte, pretende-se analisar de que forma o
rigor na exigéncia do dever de informativo auxilia na protecdo do consumidor, e propicia o
reforco da confianca nessas relagdes e quais sdo as consequéncias dessa credibilidade
aumentada. Tem-se, alias, essa premissa como hipotese: o rigor informativo é o principal
mecanismo ao alcance de uma protecdo efetiva do consumidor. Por fim, analisar-se-a 0s
mecanismos existentes na legislagdo consumerista (atual e projetada) para alcancar esse
proposito.

2 A sociedade de consumo atual e a protecéo do consumidor

Importante uma inicial reflexdo sobre a sociedade de consumo atual. E a sociedade
do hiperconsumo, do hipermaterialismo, em que o consumo ganha a funcdo de mostrar a

identidade das pessoas®. Quanto mais se consome, mais se quer consumir, na era da

¥ Veja o inteiro teor dos artigos:

Art. 2.° A disciplina do uso da Internet no Brasil tem como fundamento o respeito a liberdade de expresséo, bem
como: V —a livre iniciativa, a livre concorréncia e a defesa do consumidor,

Art. 7.° O acesso a Internet € essencial ao exercicio da cidadania, e ao usuario sdo assegurados 0s seguintes
direitos: XIIl — aplicacdo das normas de protecdo e defesa do consumidor nas relagdes de consumo realizadas na
Internet.

* Bauman (2008, p.24) salienta que “a ‘subjetividade’ dos consumidores ¢é feita de opgdes de compra — opgoes
assumidas pelo sujeito e seus potenciais compradores; sua descricdo adquire a forma de uma lista de compras. O
gue se supbe ser a materializagdo da verdade interior do self ¢ uma idealizagdo dos tracos materiais —
‘objetificados’ — das escolhas do consumidor”.



comercializacdo moderna das necessidades, orquestrada por uma légica emocional. Canclini
(2010, p.39) refere que, atualmente, as identidades “configuram-se no consumo, dependem
daquilo que se possui, ou daquilo que se pode chegar a possuir”.

Vive-se a época em que se acredita na compra da “felicidade”, caracterizada pela
recusa do real, quando, segundo Baudrillard (1981, p. 25), “tudo o que consumimos ¢ a
prépria tranquilidade selada pela distancia ao mundo e que ilude, mais do que compromete, a
alusao violenta ao real”.

E assim o consumo se reestrutura através da logica do neo-individualismo: o
individuo cria sensacGes para si proprio, e ndo tanto para conquistar a admiracao e a estima
dos outros. Compra-se marcas caras pelo prazer delas usufruir.

E a partir da angUstia e ansiedade do consumidor que se constitui o sucesso das
marcas. Surge, entdo, o hiperconsumidor, marcado pela vontade de poder, dominio sobre o
mundo e sobre si mesmo.

Ainda, € a era da répida inovacdo, em que os consumidores esperam pelos produtos
futuros, pelos lancamentos de suas marcas favoritas. A inovacao € a regra, o desafio € garantir
de forma rapida a entrada de produtos novos no mercado (LIPOVETSKY, 2007, p.82).

A publicidade também mudou, ja ndo basta divulgar o produto, é preciso mitificar a
marca e fazer o consumidor apaixonar-se por ela. A publicidade é feroz, fragmeta-se em
execucdes multiplas e e estilos diversificados.’

Também é marca da sociedade atual a facilidade para consumir. Antigamente, o
consumidor precisava se deslocar para os locais em que os produtos eram vendidos.
Atualmente, os pontos de venda se deslocam para os locais em que o consumidor esta.
Exemplo desse fato é o espaco virtual. O consumidor tem a possibilidade de consumir do
local que bem entender, basta ter um computador, um notebook, um tablet ou, até mesmo, um
smartphone que cabe no seu bolso. Consumir é cada vez mais fécil, a necessidade de se
deslocar para isso é cada vez menor (EBERLIN, 2010, p.43).

O consumo pela internet, por exemplo, é um fato real e significante dessa sociedade.
E o consumidor, imerso nessa sociedade do hiperconsumo, com as facilidades que a compra
virtual Ihe oferece pode, facilmente, tornar-se vitima.

Mesmo com a dificuldade técnica de muitos consumidores, esse mundo parece que
fascina. Em comportamento tipico da p6s-modernidade, consumidores, sem fronteiras e sem

territério, fecham contratos. Esse € o contexto da sociedade atual, como ensina Marques

> Lipovetsky (2008, p.82) chama a atencdo ao fato de que os andincios publicitarios s&o renovados todos 0s seis
ou oito meses, exemplificando: a Coca-Cola apresentou 1 andncio em 1986, e 17 em 1997; a Levi’s, desde 1995,
apresenta de 2 a 3 anncios por ano; e a Absolut Vodka possui 500 antincio que combinam unidade e diferenca.



(2011, p.124-125), a era da superficialidade, do hedonismo consumista e da inseguranga pos-
moderna. Baudrillard (1981, p.25) bem refere que “o preco mais elevado da sociedade de
consumo é o sentimento de inseguranga generalizada que ela engendra”.

Nessa sociedade atual, a hipercomplexidade (decorrente da massificagdo dos
contratos, das praticas modernas de mercado, da crescente despersonalizacdo do contrato,
etc.) cria uma crise na confianca, em razdo da ruptura na crenca de comportamentos
tradicionais, reclamando assim a protecdo da confianca com efetividade pelo direito. Dai a
necessidade de se definir um novo paradigma nos contratos de consumo, que faga restabelecer
essa confianca nos padrdes de comportamento das partes (MIRAGEM, 2013, p.230).

No direito brasileiro, a prote¢do do consumidor tem status de garantia constitucional,
estabelecendo o artigo 5°, XXXII, da Carta Magna, que “o Estado promoverd, na forma da lei,
a defesa do consumidor” (BRASIL, 1988). O artigo 170, V, por sua vez, consagrou a defesa
do consumidor como principio norteador da ordem econdmica brasileira. Por fim, o artigo 48
das Disposi¢des Transitérias sacramentou referindo que “O Congresso Nacional, dentro de
cento e vinte dias da promulgacdo da Constituicdo, elaborard codigo de defesa do
consumidor” (BRASIL, 1988).

Em atendimento ao preceito constitucional de protecdo do consumidor, em de 1990,
foi promulgada a Lei n. 8.078, o Cddigo de Defesa do Consumidor, sendo o primeiro
regramento brasileiro especifico acerca do mercado de consumo, e esse ano completa 25 anos
de plena aplicacdo e mudanca de paradigmas nas relacdes consumeristas. E, nesse contexto, a
protecdo do consumidor € forma de concretizar a dignidade da pessoa humana: exige-se a
garantia dos direitos fundamentais para a preservacdo da dignidade, e o CDC é a lei que
detalha e fornece a efetiva prote¢do do consumidor, atendendo ao objetivo consagrado pelo
constituinte (DUQUE, 2009, p. 155-156). O CDC ¢, pois, considerado um microssistema,
com principios proprios e caracteristicos, muito bem estruturado.

Isso porque se a relagdo mostra-se desigual, como € o caso da relacdo consumidor-
fornecedor, a dignidade da pessoa humana fica ameacgada pela conduta do mais forte.

Pois bem, na época da economia globalizada hoje vivenciada, em um contexto social
caracterizado pela solidariedade constitucional, como o brasileiro, percebe-se a necessidade
de se resguardar a dignidade da pessoa humana nas relacbes consumeristas, protegendo os
direitos da pessoa (CICCO, 2008. p. 107).

O artigo 4° do codex traz seus principios basilares. A base principioldgica do CDC é
forte e nenhuma interpretacdo poderd destoar dos principios definidos nos dispositivos
(GRAU, p. 188, 1993).



Dentre os diversos principios referidos pela doutrina, elege-se aqui os principios da
vulnerabilidade, informacdo e boa-fé que, segundo Baggio (2012, p.48), sdo os pilares
fundamentais a sustentabilidade das relagdes de consumo. Marques (2011, p.114) insere a
protecdo da confianca no rol de principios que apresenta.

Cabe ressaltar que a vulnerabilidade do consumidor vem consagrada como premissa
basica da lei consumerista, como ‘“regra cimeira dos principios da lei de consumo”
(FERREIRA DA SILVA, 1993, p. 155). E, é em razdo dessa vulnerabilidade reconhecida, que
se impbe ao Estado proteger efetivamente o consumidor, de modo, entdo, a tratd-lo
desigualmente na relagdo com o fornecedor e, assim, agir conforme os ditames constitucionais
(FERREIRA DA SILVA, 1993, p. 155).

Por isso, conclui-se que a elevacdo da protecdo do consumidor ao status de direito
fundamental, constitucionalmente protegido, é forma de concretizar a dignidade da pessoa no
interior das relagbes consumeristas.

De Cicco (2008, p. 113) pondera que a dignidade € um valor que deve ser associado
a liberdade e a igualdade. E, como se abordou acima, o CDC é uma lei que nasce para a busca
do equilibrio da relacdo contratual, ou seja, a busca da igualdade.

E ai que se verifica a importancia do CDC na concretizaco da dignidade da pessoa
humana: exige-se a garantia dos direitos fundamentais para a preservacao da dignidade, e o
CDC é a lei que detalha e fornece a efetiva protecdo do consumidor, atendendo ao objetivo
consagrado pelo constituinte.

Nesse prisma, 0 CDC ¢é instrumento de preservacao da dignidade da pessoa humana
dentro da relagéo consumerista (DUQUE, 2009, p.155-156).

3 O consumidor no comércio eletrénico e a vulnerabilidade agravada

Importa, nesse momento, uma breve anélise da forma como ocorre a contratacdo via
internet, visto que tem peculiaridades proprias, desde sua formacéo a sua execucgao.

Importante iniciar refletindo sobre a definicdo de comércio eletrénico. Quanto ao
ponto, De Lucca (2010, p.649-726) esclarece que comércio eletrbnico se da quando na
contratacdo utiliza-se alguma ferramenta eletronica, que esta tenha efetiva influéncia “no fim
comercial visado ou no resultado da atividade que esta sendo desenvolvida”. Veja que esse
conceito ndo limita ao computador, estendendo-se a qualquer meio que sirva a comunicagéo

reciproca, como telefone ou televisao por exemplo (DE LUCCA, 2010, p. 649-726).



Segundo Marques (2011, p.114), “¢ o comércio entre fornecedores e consumidores
realizado através de contratacdes a distancia, que sd@o conduzidas por meios eletrénicos (e-
mail etc.), por internet (on line) ou por meios de telecomunicacdo de massa (telemarketing,
TV, TV a cabo etc.), sem a presenca fisica simultdnea dos dois contratantes no mesmo lugar
(e sim a distancia)”.

O contrato que perfectibiliza o comércio eletrénico, contrato “tipico dos atuais
tempos pds-modernos”, como ensina Marques (2011, p.114), é de adesdo, firmado através de
condigdes gerais de contratagdo (AZEVEDO, 2013, p.209). Assim, todas as clausulas sdo
estipuladas unilateralmente pelo fornecedor, e os contratos sdo firmados atraves de varios
clicks (click agreement).®

A inexisténcia de contato fisico entre consumidor e fornecedor é outra forte
caracteristica (0 que acarreta a dificuldade na sua localizagdo geografica). Com a internet, ha
a "perda da distancia” ¢ o “encolhimento do tempo”, nas expressdes utilizadas por Grossfeld
(2000, p.261). Na Italia, chegou a ser denominado contrato desumanizado (AZEVEDO, 2013,
p.209).

A disténcia, ainda, traz uma nova espécie de pressao. A pressdo esta no fato de que a
oferta esta com o consumidor onde quer que ele esteja, em sua casa, trabalho, fim de semana,
férias, dia e noite, é constante (MARQUES, 2011.p.114).

Em resumo, € um contrato que reune todas as caracteristicas da contratacdo de
massa: adesdo, condi¢bes gerais, marketing agressivo, catividade do cliente,
internacionalidade muitas vezes, distancia entre credor e fornecedor (MARQUES,
2011.p.114).

Por todos esses motivos, a doutrina entende que o consumidor do meio virtual tem
sua vulnerabilidade agravada.’

O consumidor, quando utiliza 0 meio eletrénico, tem uma vulnerabilidade especial.
O meio virtual acentua as dessemelhangas ja existentes no mundo real entre consumidor e
fornecedor, sendo que a vulnerabilidade do consumidor se agrava, e se apresenta de trés

maneiras: econémica, informativa e tecnolégica. Pelo viés econdmico, a vulnerabilidade se da

® Discutiu-se, na doutrina, sobre a validade da declaragdo de vontade proferida nos contratos eletrdnicos. Na
Alemanha, por exemplo, defendeu-se que a declaracdo de vontade de um contrato eletrdnico ndo seria uma
declaracdo de vontade normal.A tese foi superada pelo entendimento que existe uma declaracdo de vontade
normal, tendo em vista que quem gera o aceite vindo do computador é sempre um comando humano
(CARVALHO, 2011, p. 1249).

" Registre-se entendimento em sentido contrario de Coelho (2006), referindo que a vulnerabilidade do
consumidor que contrata pela internet é igual, ou, as vezes, menor (tendo em vista que ele ndo fica sujeito ao
poder de persuasao do vendedor que — muitas vezes comissionado — ndo medira esforco para convencé-lo;
também nao tem risco de sofrer constrangimentos, como pode ocorrer no meio fisico).



em razdo da forca que tem o fornecedor sobre o consumidor nesse aspecto, que se reflete de
diversas formas como a possibilidade de praticar técnicas agressivas de publicidade. Pelo
aspecto informativo, as assimetrias sdo alargadas por diversos fatores, como a imaterialidade
do produto adquirido. Por fim, pela 6tica tecnoldgica, a vulnerabilidade do consumidor se da
pelo seu desconhecimento pleno na utilizagcdo da ferramenta (LORENZETTI, 2001. p. 218-
219).

Ha uma extrema vulnerabilidade técnica com relacdo ao meio virtual, uma “falha
tecnologica”, necessitando de atencdo e protecdo efetiva do ordenamento juridico. Surge a
nogdo vulnerabilidade tecnoldgica, que impde uma interpretacdo diferenciada desses
contratos, voltada a protecdo do consumidor, o contratante mais fraco e leigo (MARQUES,
2011.p.126).

Sem duvidas a complexidade e diversidade de situacdes que envolvem o comércio
eletronico se tornam “armadilhas a que estdo sujeitos os consumidores”, que nao sabem ao
certo 0s riscos a que estdo expostos ao contatar via internet (LIMBERGER; MORAES, 2015,
p.255).

Veja que tdo-so a dificuldade de identificacdo dos contratantes ja torna o contrato de
maior risco, gera uma “desconfianca generalizada”, que também ¢é acentuada pela
desterritorializagdo e desmaterializagéo dessas relagfes (VIAL, 2013, p.229).

A facilidade de consumir, como acima referido, pois pode se consumir em qualquer
lugar, afeta a escolha racional do consumidor, que fica cada vez mais prejudicada. Nesse
passo, fala-se que a formagdo do consentimento ¢ “ponto fraco do homo consumericus”, e, por
isso, alvo de fornecedores (EBERLIN, 2010, p. 43).

As ferramentas de marketing e a publicidade sdo cada vez mais profissionais e
agressivas. Interessante o estudo feito por Bertoncello (2012, p. 261) em que reflete sobre a
autonomia da vontade racional, de acordo com a doutrina da jurista francesa, Nicole Chardin,
que, a partir de estudos de psicologia, analisa a acdo do marketing na mente humana. Através
do estudo, extrai-se quatro fases da formagéo da vontade: concepcéo, deliberacdo, deciséo e
execucao. A fase da concepcéo liga-se a imaginacgéo, a deliberacdo vincula-se a0 momento em
que pode haver alguma indecisdo, onde restabelece-se a ponderacdo acerca de todas as
consequéncias do ato; a decisdo faz cessar a incerteza, permitindo a solucdo; por fim, a
execucao concretiza o ato. A partir dessa perspectiva, etende-se possivel o direcionamento da
vontade do vulneravel durante seu processo de formacgdo. Em ultima analise: as técnicas de
marketing conseguem adentrar na mente do consumidor vulneravel que consome nem sempre

por necessidade.



Muito da tecnologica avancada (que ndo para de crescer, sendo impossivel ao
consumidor normal acompanhar essa evolugdo), cada vez mais complexa, fica fora do
controle do consumidor, sendo imperiosa uma tutela especial, de uma forma diferenciada,
sensivel ao contratante mais fraco e leigo (MARQUES, 2011.p.124.).

Por tudo isso, a protecdo desse consumidor diferente, deve ser também diferente,

atenta as deficiéncias mais importantes da relacdo, como se vera a seguir.

4 O dever de informacdo como principal mecanismo de protecdo do consumidor

Demonstrado o quanto vulneravel é o consumidor no mercado de consumo virtual,
parte-se agora a reflexdo do papel que assume o dever de informacdo para se alcancar a
efetiva protecdo do consumidor.

A informacao se reveste de papel distinto no Estado Democratico de Direito (quando
em comparagdo ao modelo liberal). A livre discussdo ganha importancia na tomada de decisdo
que afeta a coletividade, sendo a informacgdo “credora de uma atencdo particular por sua
importancia na participacdo do cidaddo no controle e na critica dos assuntos publicos”
(LIMBERGER; SALDANHA; MORAES, 2013, p.261). Asssim, se assegura a informacao,
pois é indispensavel a democracia o processo de comunicagdo. O cidaddo tem o direito de ser
informado.

Esse direito a informacdo é uma das premissas basicas da lei consumerista. No artigo
6°, III, do CDC esta assentado: “Sdo direitos basicos do consumidor: III - a informacdo
adequada e clara sobre os diferentes produtos e servicos, com especificacdo correta de
quantidade, caracteristicas, composicao, qualidade, tributos incidentes e preco, bem como
sobre 0s riscos que apresentem”.

Como referido, o artigo 4° do CDC traz como principio a vulnerabilidade do
consumidor, através do qual se reconhece a condi¢do do sujeito mais fraco na relagdo de
consumo, e, por isso, confere protecdo especial. Decorre do principio da igualdade, se é
necessario tratar os iguais de igual forma, deve-se tratar os desiguais de forma desigual
(MORAES, 1999.p.125). Ou seja, em sendo os fornecedores mais potentes frente aos
consumidores, é de se buscar o equilibrio da relacdo, que j& comeca desequilibrada.

Em verdade, a prépria existéncia do direito do consumidor se justifica em razdo do

reconhecimento da vulnerabilidade desse sujeito na relacdo (MIRAGEM, 2013.p.114). E



nessa vulnerabilidade sao identificadas diversas modalidades pela doutrina.® Destaca-se aqui a
vulnerabilidade informacional, por ser o objeto do estudo. Essa modalidade € acrescentada
por Marques (2011.p.323), que entende que € esta a vulnerabilidade basica do consumidor,
intrinseca a relacdo de consumo, sendo o maior fator de desequilibrio da relacdo entre
consumidores e fornecedores. E o viés da vulnerabilidade estritamente ligado a dignidade da
pessoa humana.

Se a dignidade é valor estritamente ligado a liberdade e a igualdade, como se disse
acima, a reducdo da assimetria informacional na relagdo de consumo é garantia da
preservacao da dignidade da pessoa do consumidor. Afinal, s6 escolhe com liberdade quem
foi bem informado. Nessa senda, € o cumprimento do dever de informar que permite a
formacdo de vontade livre e racional do consumidor na decisdo de contratar pela internet,
permitindo antever restrigdes e riscos ao “assegurar a equidade informacional das partes”
(MIRAGEM, 2013, p.487).

O dever de informacdo ganha relevancia nesse sentido. Muito interessante a
afirmacdo de Schimitt (2014, p.207) que na sociedade atual ¢ “na informacdo que se encontra
o poder”. De fato, é esse 0 ponto nuclear. Muitos problemas verificados nas relacGes de
consumo poderiam ser resolvidos mais facilmente se o dever de informagdo dos fornecedores
fosse estritamente observado. Nas palavras de Schimitt (2014, p.207), “é dever do fornecedor
compartilhar aquilo que somente ele sabe acerca do produto ou servico, desde os primordios
de um processo de elaboracdo de bens, até a definicdo de elementos negociais inseridos nos
contratos entabulados com os consumidores”.

No comercio eletrénico, o problema se acentua. Ha um déficit informacional muito
maior do consumidor frente ao fornecedor nessas relacdes, o que aumenta o desequilibrio da
relagdo pela vulnerabilidade informacional. E esse fato reclama a prote¢cdo mais intensa.

E, assim, a informag&o passa a ter cada vez mais valor econémico (LISBOA, 2007,
p. 203). Mendes (2013, p.245) fala do papel constitutivo do fendmeno da informagéo na
sociedade contemporénea, atuando como meio de proteger a confianca dos individuos que
utilizam o meio virtual.

Por outro lado, é de se ressaltar, o excesso de informagéo também atrapalha. Afinal,
vive-se na “era da informagdo”, em que a economia ¢ baseada no conhecimento, com novas e

exigindo novas maneiras de fazer negdcios (LISBOA, 2007, p. 203). O que o consumidor

8 Marques (2011, p.323) destaca que h& quatro espécies de vulnerabilidade: técnica, juridica, fatica e
informacional. Moraes (1999, p.141-204) alarga o rol das espécies de vulnerabilidade acrescentando a
vulnerabilidade politica ou legistativa, a neuropsicologica, a ambiental e a tributaria.



precisa € informacéo suficiente e clara. E através da observancia estrita a esse dever que se
podera chegar a uma protecdo efetiva desse consumidor

O dever de informar € um reflexo do principio da boa-fé que deve prevalecer em
todas as relagbes de consumo (LIMBERGER,; SALDANHA; MORAES, 2013, p.261).
Marques (2011.p.745 e 826) destaca esses dois principios de observancia obrigatoéria:
transparéncia e boa-fé. Refere que a transparéncia é um reflexo da boa-fé exigida dos agentes
contratuais. Quanto a transparéncia, ensina que significa informacéo clara e correta. Asssim é
que se pode dizer o dever de informacdo decorre da boa-fé.

Quando se fala em comércio eletrénico, Marques (2011.p.126) ensina que ha duas
dimens@es da boa-fé. Um dever de boa-fé geral (como identificacdo completa do ofertante e
deveres de boa-fé especificos do meio virtual (como envio de confirmacdo individual). Com
esses deveres, tem-se a ideia de fortalecimento da confianga do consumidor (LORENZETII,
2001.p.188-190). Chama-se a atenc¢do: a informacao sempre esta presente.

Assim, chega-se a protecdo da confianca, que ndo tem referéncia expressa no
ordenamento juridico, mas se desenha a partir da boa-fé (BAGGIO, 2012.p.53), por
consequéncia, € instrumento a manutencdo e restabelecimento do equilibrio e equidade
contratual (VIAL, 2013, p.229).

Veja que tudo se interliga. Um dos pilares da protecdo do consumidor é o direito de
informacdo, que decorre dos ditames da boa-fé°, daf surgindo a nogdo de confianca: quanto
mais informacdo, maior a confianca. O fornecedor deixa o consumidor seguro, pois passou
informagdes claras. E, assim, “o principio da boa-fé, da confianca e da informacdo em
conjunto podem nos levar a ideia de manuteng¢do do equilibrio contratual” (VIAL, 2013,
p.229).

E assim que, através do direito do consumidor, protege-se as expectativas legitimas
dos consumidores (a confianga legitima do consumidor ndo pode ser violada) (MARQUES,
2011.p.1202).

Tomando-se como exemplo um contrato de compra e venda de produto. E dificil
para o consumidor, muitas vezes, identificar a empresa que deveria entregar o produto ou
servigco (o contrato pelo meio virtual faz surgir essa dificuldade). Ao adquirir o produto, o
consumidor simplesmente confia que a empresa vai entregar na forma como prometido.

Dessa forma, com relacdo especificamente ao comércio eletrénico o dever de
informagdo é um dos instrumentos mais importantes a atuar em prol da reducdo das

complexidades oriundas e do refor¢o da confianca entre as partes contratantes. Em concluséo,

® Trata-se de dever anexo. Veja em Marques (2011.p.745 e 826).



a nocdo de protegdo da confianca, nessas relagéo, vincula-se ao cumprimento do dever de
informacdo (MIRAGEM, 2013.p.229).

Fala-se em fortalecimento, reforco e até mesmo reconstrucao da confianca, tendo em
vista que a disténcia fisica causa enorme debilidade informativa, sendo fator de inseguranca
(o consumidor tem acesso apenas as informagfes que o fornecedor disponibilizar). Pela
desmaterializacdo do contrato, pois o fonecedor ndo tem mais cara, € apenas uma marca, 0 Seu
endereco ndo é comprovavel, apenas informavel (MARQUES, 2011.p.121-122). Como
superar esses problemas? Propiciando meios ao consumidor que o leve a confiar no
fornecedor e no contrato, intento que sO se alcanca quando se atinge um grau elevado de
informacao a esse fornecedor.

A confianca é a palavra chave no comércio eletrdnico, tanto para o consumidor (ele
contrata se confia), quanto para a empresa (para manter e fortalecer seus clientes na rede)
(COELHO, 2006). Assim, é a confianca do consumidor que vai determinar a utilizacdo do
meio eletrobnico para contratar, e esse fato justifica a protecdo da confianga negocial
(MARQUES, 2004, p.96-97).

Mas é através da informacdo que se chega a um ideal de confianca. Acredita-se que o
rigor na exigéncia do cumprimento do dever de informagdo dos fornecedores para com 0s
consumidores € o principal mecanismo para atingir a protecdo efetiva no mercado de
consumo. Vale transcrever as palavras de Iturraspe (1997. p.24) que diz que “sobre la
informacion gira muy buena parte de la tesis de la ‘justicia contractual’ en general y de la

proteccion del consumidor en particular”. E nisso que se acredita.

5 A legislagéo consumerista como meio de fortalecimento da confianca nas relagoes

virtuais através do rigor na exigéncia do dever de informacéo

Veja-se que “o reforgo na dimensdo da confianga” esteve dentre os objetivos da
Comissdo de Juristas'® ao formular as modificaces projetadas a0 CDC com relagdo ao
comeércio eletrénico (SANTOLIM, 2012, p.73). Esse esforco é o que se quer demonstrar,
nesse estagio do presente trabalho, em que ja se verificou a importancia da reconstrucéo da
confianga nessas relagbes. Assim, tratar-se-4 do projeto com foco nos dispositivos que

permitem o alcance desse intento.

1 Comissdo de Juristas presidida pelo Ministro Antonio Herman V. Benjamin, e teve como membros a
Professora Claudia Lima Marques, como Relatora-Geral, Ada Pellegrini Grinover, Leonardo Roscoe Bessa,
Roberto Pfeiiffer e Kazuo Watanabe. (MARQUES; MIRAGEM, 2012, p.331)



Saliente-se que a referéncia a assimetria informacional reconhece a vulnerabilidade
técnica e informacional do consumidor, frente a especialidade do meio eletrénico
(MARTINS, 2014, p.255).

O Projeto de Lei do Senado Federal n° 281, 02 de agosto de 2012 (SARNEY, 2012)
inaugura a Secdo VII do Capitulo V (Das Praticas Comerciais) do Titulo | (Dos Direitos do
Consumidor) até entdo inexistente, com o titulo de “Do Comércio Eletronico”, para tratar das
relacGes de consumo pela internet.

O art. 45-A determina que a Segdo VII: “Art. 45-A. Esta se¢do dispde sobre normas
gerais de protecdo do consumidor no comércio eletrdnico e a distancia, visando a fortalecer a
sua confianca e assegurar tutela efetiva, com a diminuicdo da assimetria de informacoes, a
preservacdo da seguranca nas transagdes, a protecdo da autodeterminacdo e da privacidade
dos dados pessoais”.

Veja que elenca como objetivo da protecdo do consumidor a diminuicdo da
assimetria da informacdo, o que foi considerado por Santolim (2012, p.73) como “uma das
mais significativas contribui¢des do anteprojeto”.

O art. 45-B impde dever de exigéncia de informagcfes minimas para que o
consumidor tenha acesso ao fornecedor, que devem estar em local de destaque e facil
visualizacdo, e englobam: nome, endereco geografico e eletrénico, preco total do produto,
especificidades da oferta, caracteristicas essenciais do produto ou servico, prazo de validade
da oferta, prazo de execucdo do servico.

Trata-se de exigéncia de um dever de informacdo qualificado do fornecedor, que
confirgura, sem duvida, o fortalecimento da confianca nessas relacgdes.

Na mesma linha, aumentando o rigor no dever de informagdo do fornecedor, o0s
artigos 45-C e 45-D refletem a aplicagéo da confiangca (SANTOLIM, 2012, p.73).

O art. 45-C dispbe sobre as informacOes especificas que devem ser apresentadas
sobre as caracteristicas dos produtos e servi¢os ofertados por meios eletrdnicos e similares,
impondo ao fornecedor dever de: “manter disponivel servigo adequado, facilitado e eficaz de
atendimento, tal como o meio eletrdnico ou telefénico, que possibilite ao consumidor enviar e
receber comunicacg0es, inclusive notificagdes, reclamacdes e demais informagfes necessarias
a efetiva protecdo dos seus direitos; confirmar imediatamente o recebimento de
comunicagdes, inclusive a manifestacdo de arrependimento e cancelamento do contrato,
utilizando o mesmo meio empregado pelo consumidor assegurar a0 consumidor 0S meios
técnicos adequados, eficazes e facilmente acessiveis que permitam a identificacdo e correcéo

de eventuais erros na contratacdo, antes de finaliza-la, sem prejuizo do posterior exercicio do



direito de arrependimento; informar aos 6rgdos de defesa do consumidor e ao Ministério
Publico, sempre que requisitado, 0 nome e endereco eletrénico e demais dados que
possibilitem o contato do provedor de hospedagem, bem como dos seus prestadores de
servigos financeiros e de pagamento”.

O artigo 45-D vai exigir que o fornecedor envie confirmagdo imediata do contrato,
bem como cdpia do contrato entabulado entre as partes, visando ampliar o acesso do
consumidor a integra do negocio realizado.

As medidas previstas nos dispositivos - que impdem dever especifico de informagéo
aos fornecedores — auxiliardo na aproximacéo das partes contratantes. S&o informacdes que
estabelecem conexdes entre as partes (que estdo distantes fisicamente, como se viu), entre o
ambiente virtual e o real. Dai fortalece-se a confianca do consumidor que sabe que podera
localizar o fornecedor facilmente em caso de algum problema no éxito do contrato
entabulado.™

Quanto ao direito de arrependimento, seguindo fiel ao objeto desse estudo, apenas
deve-se registrar que o projeto também qualifica o dever de informacdo, inserindo no artigo
49 o §7° que exige a informag&o clara e ostensiva sobre os meios que o consumidor dispde
para exercer esse direito, assim como o 88° que determina ao fornecedor o envio ao
consumidor de confirmacdo imediata do manifestagdo de arrependimento. Medidas que,
prestigiando o dever de informacdo, também visam fortalecer a confianca do consumidor
nessas contratacoes.

Por fim, cabe ressaltar que o projeto insere, no artigo 56, que versa sobre as infragdes
as normas de defesa do consumidor, o inciso XIII, prevendo a pena de “suspensdo temporaria
ou proibicdo de oferta e de comércio eletronico”, para o0 fornecedor que infringir novas
normas.

Do exame das normativas, percebe-se que o fortalecimento da confianca, advém do
aumento no rigor na exigéncia do cumprimento do dever de informacdo por parte do
fornecedor.

Importante referir nesse estudo que muitas das normativas previstas no PLS
281/2012 ja se encontram em vigor, desde 14 de maio de 2013, por meio do Decreto n°7.962
de 15 de marco de 2013 (BRASIL, 2013). No que respeita ao direito de informacéo, a
normativa antecipa a exigéncia das informag6es especificas acima referidas, prestigiando a

informacdo clara ao consumidor, principalmente sobre a identificagdo e localizacdo do

10 que é considerado por Bruno Miragem um aspecto essencial da tentativa de aproximagdo das partes
contratantes. O autor utiliza como exemplo o artigo 4° da Diretiva 2000/31/CE, que preve dever de informacdes
especificas, e que foi modelo aos dispositivos do PLS 281/2012. (MIRAGEM, 2013.p.229)



fornecedor, caracteristicas essenciais do produtos, preco, e qualquer tipo de restricdo a
fruicdo da oferta.

Ainda, ndo se pode deixar de fazer referéncia aqui, neste trabalho em que se analisa a
protecdo do consumidor na internet, que o Marco Civil da Internet também desenvolve essa
protecdo reforcando o direito a informacdo adequada, através do artigo 7.°, VI. Nessa
normativa, a informacéo adequada “sugere a descricdo completa nos contratos de prestacdo de
servico de fornecimento de Internet, sobre o regime de protecdo aos registros de conexao e
aos de acesso a aplicagdes de Internet, além da pratica de manutencéo da rede que possa afetar
a qualidade do servico” (MADALENA, 2014, p.329).

A ideia é reconstruir a confianca, em crise na sociedade atual. As disposi¢des do PLS
281/2012 trazem essa possibilidade ao ordenamento juridico, conferindo maior seguranca as
relagbes contratuais, possibilitando a aproximagdo entre os contratantes, visando galgar um
vinculo mais sincero e equilibrado entre consumidor e fornecedor nesse mercado veloz e de
alta tecnologia (LIMBERGER; SALDANHA; MORAES, 2013, p.261).

E, nessa perspectiva, as disposi¢es do Dec. 7.962/2013 e das normas projetadas no
PLS 281/2012 fixam parametros mais especificos e concretos de protecdo do consumidor
(LIMBERGER; MORAES, 2015, p. 255).

O fortalecimento da confianca € uma necessidade, o dever de informacdo é
instrumento a alcanca-lo. Por esse motivo, urge a aprovacdo do PLS 281/2012, que insere na

lei consumerista o rigor necessario a exigéncia da observancia desse dever.
Consideracoes finais

N&o se pode ignorar hoje os avancos introduzidos pela internet, que é parte da vida
quotidiana, em gque muitas pessoas — mesmo 0s mais velhos, que viveram sem internet em um
tempo ndo muito distante — ndo conseguem mais se imaginar sem essa ferramenta. E quase
uma questéo de sobrevivéncia, para muitos.

Assim, a tutela dos direitos da pessoa deve ser compatibilizada com essa realidade.

O consumidor é vulneravel no mercado de consumo, segundo premissa basica do
sistema de protecdo consumerista. O consumidor que contrata via internet tem uma
vulnerabilidade especial, pode-se dizer uma vulnerabilidade tecnoldgica. O Direito do

Consumidor deve observar isso e conferir entdo uma protecédo especial.



A lei consumerista atual possui base principioldgica e estrutura forte a fornecer uma
adequada protecdo, deve ser aplicada sempre com vistas a manutencdo de suas premissas
bésicas.

Todavia, agregar novos instrumentos para efetivar a defesa do consumidor
vulneravel é medida fundamental para fortalecer a confianca dos consumidores e manter o
equilibrio das relacbes travadas por meio da internet, com vistas a um proposito maior, de
contribuir para um desenvolvimento social harménico e um crescimento econdmico
equilibrado (CANTO, 2013, p. 179).

A protecgdo do consumidor alias ndo favorece apenas a ele mesmo. Em verdade, trata-
se de preservar uma economia forte, vez que o consumo € atividade inerente a estrutura
econémico-social de cada pais (ndo é atoa que nos paises desenvolvidos a protecdo do
consumidor tem um nivel mais elevado em comparacdo aos paises em desenvolvimento ou
subdesenvolvidos).'? Lembre-se, ainda, que, no Brasil, a protegdo do consumidor é principio
norteador da ordem econdmica brasileira, de acordo com o artigo 170, V, da Constituicdo
Federal de 1988.

Se a protecdo do consumidor é direito fundamental, e o CDC, como se viu, é
instrumento concretizador da dignidade da pessoa humana, ele deve estar sempre apto a esse
fim. Nessa perspectiva, destaca-se o dever de informacdo, que foi objeto desse estudo, e,
como se viu, é instrumento essencial ao fortalecimento da confianca nas relacdes virtuais.

E, nesse contexto, o PLS 281/2012 surge como um auxilio ao atendimento dessa
necessidade. A insercdo de deveres de informacdo especificos ao CDC, no que se refere ao
comeércio eletrdnico, é de extrema necessidade a reconstrugdo da confianga nessas relacgdes,
afetada pela nova forma de contratar despersonalizada, desmaterializada e desterritorializada.

Ainda, ndo é de se olvidar, como se viu, as ja vigentes normativas que auxiliam a
protecdo do consumidor nesta area: Decreto n°7.962 de 15 de marco de 2013 e Marco Civil da
Internet — Lei n°12.965 - em 23 de abril de 2014. O primeiro antecipa a exigéncia das
informagdes especificas acima referidas, prestigiando a informacdo clara ao consumidor. O
segundo também reforca a necessidade de cumprimento do dever de informacéo, enfatizando
o direito do consumidor a informacéo adequada.

A busca desse rigor na exigéncia do cumprimento do dever de informacdo vem sendo
abarcada pelo ordenamento juridico através desses instrumentos. Por isso, acredita-se na
capacidade de servir ao fortalecimento da confianca nas relagdes virtuais, o que é de elevada

importancia para se manter a eficacia do ordenamento juridico frente a tais relacfes. Afinal,

12 \/eja 0 tema de maneira mais aprofundada em SANTANA, 2014. p.583.



como se viu, fortalece-se a confianca: ganha o consumidor, ganha o fornecedor, ganha a
sociedade como um todo.

Nesse contexto, pode-se concluir que o Direito estd evoluindo para buscar uma
proteco efetiva do consumidor frente ao e-commerce. E isso € uma imposicéo. Ora, se frente a
internet tudo parece estar desatualizado (GROSSFELD, 2000, p.261.), o Direito deve achar
uma forma de caminhar (ou voar) junto com essa evolucdo. Afinal, o Direito (a prote¢éo) nao
pode parar e “a lei tem por fungdo proteger os fracos contra os fortes” (CALAIS-AULQY,
2010. p.50).
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