1. INTRODUCAO

O consumo, um processo cultural da vida do homem, natural da condigdo de ser
humano e positivado como direito fundamental®, transformou-se no fendémeno social
conhecido como hiperconsumo. Desta maneira, a quantidade de bens acumulados passou a ser
entendida como medida de riqueza, ao passo que o consumo de bens e servicos sinaliza status
social e, neste sentido, as pessoas sdo incentivadas a todo o momento a consumir,
independentemente de suas reais necessidades. Assim, a propriedade se tornou,
principalmente ap6s a Revolucéo Industrial, um meio de poder e de controle.

Nada obstante, 0 consumismo tem gerado preocupacdes com relacdo aos impactos
sociais e ambientais causados pelo uso intensivo de recursos naturais, levando governos,
empresas, organizacfes ndo governamentais e diversos setores da comunidade cientifica a
tratar do tema em suas agendas. Como consequéncia, diversas praticas foram forjadas a fim
de implementar na sociedade de consumo a consciéncia da necessidade de mitigar o consumo
desenfreado, tais como o0 consumo colaborativo, que veio romper paradigmas no
comportamento de consumo e na area juridica afim.

Para criar essa consciéncia, a conduta dos individuos é fundamental para que haja
mudancas de atitudes, de crencas e de habitos pessoais em relagdo as formas de consumir, ou
seja, 0 comportamento do individuo e sua responsabilidade na sociedade de consumo sdo
fatores essenciais para alcancar o desenvolvimento sustentavel. Isto se d& pela criagdo de um
sentimento de coletividade, que foi impulsionado em escala global pela Internet.

Assim, perante 0 progressivo esgotamento do sistema atual e a sua incapacidade para
satisfazer as exigéncias individuais e coletivas dos cidaddos, sdo imprescindiveis alternativas
que se adaptem as necessidades e aos desafios que um futuro baseado nas redes digitais
comporta. Desta forma, os padrdes de consumo estao se reajustando a nova realidade social: o
consumo colaborativo.

Vérias iniciativas de consumo colaborativo tém conquistado adeptos no mundo, mas
pouco se conhece sobre elas. Por envolver grupos de pessoas, aspectos relacionados a
confianca e a cooperacgdo sdo considerados relevantes para a operacao desta nova tendéncia de
consumo e também para o Direito, destacando-se o papel crucial que a grande rede de

computadores possui na realiza¢do do consumo colaborativo.

! Constituicdo Federal, art. 5°: Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza, garantindo-se
aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a
seguranga e a propriedade, nos termos seguintes: [...]

XXXII - o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor;



Diante disso, justifica-se um estudo pormenorizado do fendmeno do consumo
colaborativo dentro da perspectiva de uma nova ordem social e econémica, a fim de se
verificar novas opcbes de negdcios sustaveis e que atendam aos anseios pos-modernos dos
consumidores, objetivando precipuamente apontar a legislacdo aplicavel as questdes
decorrentes de tais relagfes. Para tanto, serd inicialmente apresentado o tema do consumo
colaborativo para, a partir de suas caracteristicas, verificar o tipo de relacdo que se da entre as

partes e qual resposta o Direito da aos litigios dai decorrentes.

2. CONSUMO COLABORATIVO ONLINE

As mudancas da sociedade ocorridas ap6s as Revolugdes Francesa e Industrial
mudaram também as relacGes entre as pessoas e 0s bens e servicos que adquirem. A nova
forma de produzir, massificada, ocasionou um desequilibrio na balanca entre producdo e
consumo, exigindo dos produtores providéncias a fim de escoar a produgdo em excesso
(MARQUES; BENJAMIN; BESSA, 2014; p. 49 ss; MIRAGEM, 2016, p. 49 ss.). Como
consequéncia de tais providéncias, houve um aumento no consumo de bens e servicos por
parte da sociedade, que passou a ser por muitos denominada ‘“sociedade de consumo”
(BAUMAN, 2008).

As inovacles tecnoldgicas do ultimo século ocasionaram uma hiperabundancia
(MARQUES, 2016, p. 203) de bens, que acabaram por culminar no hiperconsumo
(LIPOVETSKY, 2007). Esse consumo intensivo provocou a diminuicdo das atividades
coletivas e participativas (BRICENO; STAGL, 2016, p. 1541), o que avultou a tendéncia de
individualizacdo do homem em contraposicao a consciéncia coletiva: a identidade das pessoas
ja ndo se dava por sua participacdo na comunidade, mas sim pelo que elas consumiam.

Nesse sentido, Ropke afirma que o consumo desempenha papel importante na
construcdo e sustentacdo de uma autoidentidade dos individuos, eis que eles utilizam os bens
como forma de se definirem e transmitirem mensagens aos outros, traduzindo o projeto do
‘eu’ em um projeto de “possuir bens desejados”, o que torna a manutengao da autoidentidade
um processo interminavel e que implica um “persistente e forte impulso psicoldgico para
consumir” (1998, p. 410).

Em decorréncia dessa individualidade exacerbada, perdeu-se o senso de comunidade:
marcas substituiram commodities, publicidade de massa substituiu a venda pessoal, e o
consumidor substituiu o cidaddo. Em outras palavras, a sociedade de consumo centrou-se no
consumidor considerado somente em si e em seus desejos materialistas, empoderando este
sujeito em detrimento da coletividade (MUNIZ; O’GUINN, 2001, p. 413).



Assim, 0 consumo tornou-se o centro da vida social, definindo e orientando as
aspiracdes e as identidades das pessoas, 0 que gerou a demasiada aquisi¢do de bens. Para
Barbosa, isso se deu porque os consumidores adquirem um produto ou servico a fim de
experimentar 0s prazeres momentaneos que eles proporcionam; j& que ndo duradouros,
sempre haverd nova motivagdo para que um novo objeto de desejo seja adquirido
(BARBOSA, 2008, p. 53). Neste sentido, o consumo evoluiu para o propdsito da existéncia
dos individuos, caracterizando 0 consumismo como o ato de consumir associado ao desejo de
rapida substitui¢do dos bens (BAUMAN, 2008, p. 50).

Principalmente ap6s a crise mundial de 2008, parte da populacdo percebeu que a
economia e a natureza ndo suportariam mais o modelo tradicional de compra-uso-descarte-
compra baseado em recursos ndo renovaveis. Dessa maneira, as preocupacdes ambientais e a
conscientizacao dos altos custos do consumismo gradativamente estdo afastando a sociedade
do consumismo, levando-a ao compartilhamento, a agregacdo, a abertura e a cooperacao
(BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. XVIII). Sobre o tema, Belk assevera que “o
compartilhamento faz um grande sentido pratico e econémico para o consumidor, 0 meio
ambiente e a comunidade. Também pode trazer uma grande dose de bom senso para 0s
negdcios que sdo suficientemente flexiveis, inovadores e com visdo de futuro” (BELK, 2014,
p. 1597).

Nota-se que a forma capitalista de hiperconsumo, pautada no crédito, na publicidade
e na propriedade individual, embora fortemente ativa, esta se transformando na sociedade do
consumo colaborativo, que é baseada na consciéncia de comunidade global, no acesso
partilhado, na confianca e no uso da Internet, caracterizando a nova tendéncia de consumo do
século XXI. Nesse passo, o Parecer do Comité Econémico e Social Europeu sobre consumo
colaborativo diferencia os produtos projetados para o consumo convencional, que sdo
pensados para “a propriedade individual, o consumo imediato e uma eliminagdo prematura”,
daqueles pensados para um consumo colaborativo ou participativo, criados e preparados para
uma utilizagdo intensiva por um ou mais consumidores, contribuindo para um
“comportamento mais ecologico durante os ciclos da vida dos bens desfrutados” (UNIAO
EUROPEIA, 2013).

Mesmao assim, 0 consumo baseado no modelo mercadolégico tradicional — focado na
propriedade individual — ainda prevalece sobre os arranjos colaborativos, muito embora o
movimento dos consumidores para o compartilhamento de seus bens e habilidades através de

mercados alternativos esteja sendo impulsionado virtuosamente pela criagdo e crescimento de



plataformas digitais que propagam a ideia e a pratica do consumo colaborativo — como o0
Airbnb e o Uber.

Neste sentido, 0 homo oeconomicus et culturalis (MARQUES, 2016, p. 305) da
sociedade de consumo atual guia-se por dois importantes motes: a aversdo ao consumismo e a
aderéncia ao consumo equilibrado. Para que tais motes se concretizem, a pds-modernidade,
juntamente com o desenvolvimento tecnoldgico, trouxe consigo mudancgas importantes no que
toca as formas tradicionais de consumir (BAUMAN, 2008, p. 7), reforcando ainda mais o
ideal de consumo sustentdvel (PROTERO et al., 2011, p. 34), dando azo ao chamado
consumo colaborativo, sharing economy ou consumo participativo (MARQUES; MIRAGEM,
2016).

Com o advento da Internet e o crescimento da interacdo dos individuos com grupos
sociais, principalmente por meio de plataformas virtuais de comunicacdo (MONT, 2004, p.
147), aliados as consequéncias da crise mundial, a no¢do de consciéncia coletiva aumentou,
de forma que os meios de consumo colaborativo tém ganhado forca. Isso se deu porque os
modelos de acesso aos mercados estdo se popularizando (impulsionados pela Web), uma vez
que as tecnologias sociais, de mobilidade e de localizacdo sdo decisivas para esta nova
tendéncia de consumo, tornando o compartilhamento de bens e servicos mais fluidos
(BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. XIV).

Neste contexto, consumir passou a ser uma atividade dindmica na qual a contribuicéo
e a colaboracdo sdo meios mais eficazes, econdbmicos e sustentaveis para se obter o que se
deseja. Nasce, desse modo, a “mentalidade do uso” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 61), que
é caracterizada pelo pagamento do beneficio que o produto ou o servigo trar4, e ndo
necessariamente pela sua posse ou propriedade. Assim, “a medida que as nossas posses se
desmaterializam, tonando-se intangiveis, nossas percep¢des de propriedade estdo mudando,
criando uma linha pontilhada entre ‘o que ¢ meu’, ‘o que € seu’ e ‘o que ¢ nosso’”
(BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 91).

Conceitua-se, entdo, o consumo colaborativo como a forma tradicional de trocar,
compartilhar, emprestar, alugar e oferecer, redefinida através da tecnologia moderna e da
criacio de comunidades na Internet (UNIAO EUROPEIA, 2013) baseadas na confianca entre
usuarios e entre usuérios e a plataforma digital. Muda-se, assim, a maneira Como 0 consumo
ocorre: deixa de ser baseado na posse ou propriedade exclusiva para ser baseado no uso
compartilhado, no qual a mentalidade colaborativa e de coletividade se faz fortemente

presente.



Frisa-se que o consumo colaborativo é descrito como uma forma alternativa a
propriedade privada, na qual duas ou mais pessoas podem usufruir dos custos e beneficios de
determinado bem ou servico, construindo a ideia do “nosso”. Conforme Belk,
compartilhamento seria “o ato de distribui¢do do que € noss0 para 0s outros, para que possam
utilizar e/ou o ato e processo de receber ou tomar algo dos outros para o nosso uso” (2007, p.
126). Outra visdo sobre o consumo colaborativo é trazida por Botsman e Rogers: ndo somente
algo é nosso, mas também algo que é meu pode ser seu (2011, p. XIV). Em resumo, o
consumo colaborativo € uma pratica comercial em que os consumidores partilham o acesso a
produtos e servigos, em vez de exercerem a propriedade e a contratacdo individual.

As possibilidades de desenvolvimento do consumo colaborativo baseiam-se em trés
modelos: sistema de servicos de produtos, mercados de redistribuicdo e estilo de vidas
colaborativos, nas quais basicamente a oferta e a procura sdo geridas através de plataformas
de mediacdo que asseguram a segurancga e 0 pagamento equitativo dos produtos ou servicos
utilizados (2011, p. XII).

Os sistemas de servicos de produtos (product-service system) sdo definidos como
“um conjunto comercial de produtos e servigos capazes de atender conjuntamente as
necessidades do usuario” (MONT, 2002, p. 239), o qual se paga pelo produto, mas nao lhe
adquire a propriedade, envolvendo o aluguel como retribuicdo financeira (BOTSMAN;
ROGERS, 2011, p. XVI).

Ja os mercados de redistribuicdo diferenciam-se do sistema de produtos porque ha a
transferéncia da propriedade da coisa e prescindem de retribuicdo financeira, pois se baseiam
em trocas e doacdes (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 61). Por fim, os estilos de vida
colaborativos sdo marcados pela troca ou partilha de ativos intangiveis, como o tempo,
espaco, habilidades e dinheiro, incluindo aqui os conceitos de crowdsourcing?

crowdfunding®, crowdlearning®, couchsurfing®, coworking® e mais atualmente o cohousing’.

%E um modelo de negécio baseado na Internet que utiliza solucdes criativas, através de uma rede de individuos
gue atuam espontaneamente, ou, em outras palavras, é uma ferramenta de criagdo conjunta (co-criagdo) a partir
de participacao online de usuarios. (SAXTON; OH; KISHORE, 2013, p. 10 ss.)

*Crowdfunding é um financiamento coletivo que se da através de redes de pessoas, pela Internet ou fora
dela,para projetos criativos. Nestes casos, inlmeras pessoas contribuem com pequenas quantias, de maneira
colaborativa, para viabilizar um projeto, uma ideia, negdcios ou estudos. (MOLLICK, 2014, p. 8.)

*Significa um aprendizado colaborativo, no qual as pessoas compartilham seus conhecimentos prévios com
gquem tem interesse em aprender, sendo retribuido de forma igualmente educativa ou ndo. (ROCHA NETO,
2012, p. 97)

*Rede social em escala global para fazer conexdes entre viajantes e as comunidades locais que visitam,
fornecendo hospedagem na casa dos moradores do lugar de destino. (ROSEN; LAFONTAINE;
HENDRICKSON, 2011, p. 985)

®Compartilhamento de espaco e recursos de escritérios, em um ambiente de trabalho coletivo, tendo ou n&o a
mesma atividade negocial, independentemente de serem pessoas juridicas diferentes. (SPINUZZI, 2012, p. 419)



Os beneficios que essa nova realidade de consumo traz sdo incontaveis, tendo como
exemplos 0 menor consumo de insumos, as menores emissdes de CO,, a maior procura por
produtos de boa qualidade, a promogdo da eco-concepcdo®, o favorecimento da durabilidade
dos bens, a melhora da interacdo social pelo desenvolvimento da comunidade, o
enaltecimento da confianca entre os cidaddos e a facilitacdo do acesso a produtos de alta
qualidade aos consumidores com rendimentos mais baixos (UNIAO EUROPEIA, 2013).
Botsman e Rogers ensinam que as pessoas utilizam diariamente o consumo colaborativo
viabilizado pela tecnologia e de comunidades entre pares. Para 0s autores, 0 consumo
colaborativo “permite que as pessoas, além de perceberem os beneficios enormes do acesso a
produtos e servi¢cos em detrimento da propriedade, economizem dinheiro, espaco e tempo,
facam novos amigos e se tornem cidadaos ativos novamente” (2011, p. XIV).

Cabe ressaltar a importancia que a Internet tem no senso de colaboracdo e de
comunidade global, a medida que, mesmo que os individuos estejam distantes, sites e
aplicativos de smartphones permitem que consumidores com interesses similares interajam
em busca da realizacéo de objetivos em comum (BARNETT et al., 2005, p. 39), reforcando a
ideia de que esforcos realizados em cooperacdo através do compartilhamento sdo mais
eficazes que os individuais.

O consumo colaborativo, nas suas diversas maneiras, evidencia a tendéncia pos-
moderna’ de desconstrugdo do individualismo exagerado, do aclmulo de bens e da
propriedade privada como unica forma de status, para reconhecer o compartilhamento como
uma forma de consciéncia coletiva e de expressdo do multiculturalismo (SEMPRINI, 1999, p.
99). Desta forma, os consumidores buscam a cooperacdo e o compartilhamento através de
acOes coletivas, tendo a confiangca como a chave-mestra (MARQUES, 2016, p. 215) para
fazer frente aos arranjos de consumo tradicionais, que ja se demonstraram ineficientes e ndo
sustentaveis.

Como a confianga entre estranhos é o elemento central do consumo colaborativo, por
partir do principio de que a maioria das formas desse tipo de consumo exige que haja certo
grau de confiabilidade entre duas pessoas que irdo interagir, Botsman e Rogers (2011, p. 80)

afirmam que é de suma importancia a figura de um moderador que ira elaborar as ferramentas

"Cohousing significa criar um ambiente colaborativo para morar, isto &, as pessoas tém sua privacidade, mas
dividem areas sociais comuns para maior e melhor interagao entre os individuos. (WILLIAMS, 2005, p. 198)

8A eco-concepdo é a atividade de conceber o produto levando em consideracdo aspectos ambientais,
minimizando o impacto do ciclo de vida do produto. Para mais informagdes, ver: KINDLEIN JUNIOR, 2006. p.
359-382.

% Na p6s-modernidade, o lema “vocé é o que vocé possui” se transforma em uma nova maxima: “vocé é o que
vocé compartilha”, indicando uma nova era na economia, o que Belk chama de pos-propriedade. (2014, p. 1599).



e 0 melhor ambiente para criar familiaridade e confianga entre os membros desse sistema,
além de atuar com intervencdes que se fizerem necessarias para a manutencdo da ordem e

para a protecdo do consumidor — papel este desempenhado pelas plataformas digitais.

3. CONFIANCA E APLICABILIDADE DO CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR

O significado de confianca é mutavel de acordo com a sociedade e a cultura em que
ela esta inserida (DONEY; CANNON; MULLEN, 1998, p. 615). Contudo, dois sdo 0s
aspectos que a tornam necessaria: a incerteza com relacdo ao comportamento do outro e a
interdependéncia das agdes, na medida em que o0s interesses de um ndo poderdo ser
alcancados sem a colaboracdo do outro (ROUSSEAU et al., 1998, p. 395). Neste sentido,
Luhmann define confianca como uma atitude frente a incerteza, complexidade e incapacidade
de prever o futuro (LUHMANN, 1979, p. 56) ou, em outras palavras, uma expectativa do
cumprimento de promessas (HAGEN; CHOE, 1998, p. 397), isto ¢, “a expectativa de uma
parte de que a outra parte se comportara de uma maneira previsivel em uma dada situa¢ao”
(GROONROOQS, 2000, p. 37).

Ressalta-se que a confianca é a base dos comportamentos sociais ou juridicos
individuais (MENEZES CORDEIRO, 2001, p. 1234) e, considerando-se a perspectiva da
comunidade, “h& nestes comportamentos a crenca de uma conduta correta por parte dos
demais, ou, a falta desta, a realizacdo de consequéncias (sang¢des) na hipdtese de violagdao”
(MIRAGEM, 2016, p. 254.). Assim, a protegdo da confianga demanda “as expectativas de
cumprimento de determinados deveres de comportamento” (MENEZES CORDEIRO, 2001,
p. 1243).

Com respeito as relacdes de consumo, Miragem ensina que “a protecdo da confianca
é antes de tudo uma resposta a massificacdo das contratacdes e das praticas negociais de

I'° da sociedade de consumo

mercado” e muito também por conta da conexidade contratua
pos-moderna, fenbmeno este que traz como consequéncia, nas relacdes de consumo, a
crescente despersonalizacéo do contrato.**

Para Cavalieri Filho, o principio da confianca é a credibilidade que o “consumidor

deposita no produto ou no vinculo contratual como instrumento adequado para alcancar 0s

19 \/eja, por todos: KONDER, Carlos Nelson. Contratos Conexos: grupos de contratos, redes contratuais e
contratos coligados. Rio de Janeiro: Renovar, 2006.

! De acordo com o autor, a despersonalizagio faz com que os consumidores “sejam identificados pelos
fornecedores, ndo mais pessoalmente, sendo a partir de toda a espécie de informacdo, como um ndmero, uma
senha ou determinados perfis de consumo.” (MIRAGEM, 2016, p. 254.)



fins que razoavelmente deles se espera. Prestigia as legitimas expectativas do consumidor no
contrato” (CAVALIERI FILHO, 2000, p. 102). Destaca-se que, por conta da
despersonalizacdo, da desmaterializacdo e da desterritorializacdo dos contratos de consumo
(MARQUES, 2004, p. 38), vivemos uma “crise de confian¢a™? — dai a importancia da funcéo
das plataformas digitais de garantir e promover a confianca nas relagcbes de consumo
colaborativo.

O consumo colaborativo, como nova modalidade de comércio eletrdnico®®, demanda
do Direito respostas para que essa nova tendéncia de consumir ndo acarrete prejuizos ao
consumidor, eis que o direito “tem por escopo regular a vida social, garantindo a coletividade
o minimo de dignidade e justica. Dessa forma, a ciéncia juridica amolda-se incessantemente
as conversdes gque lhe infunde a mesma sociedade que dirige, adaptando-se aquelas novas
tendéncias comportamentais.” (LIMA, 2007, p. 457)

No entendimento de Marques e Miragem, a maioria das relacbes de consumo
colaborativo se realiza pela Internet por meio de plataformas digitais, que possuem finalidade
econbmica e que se caracterizam ndo s6 como “viabilizadores” da rela¢do, mas também como
estruturadores de determinado modelo de negécio™. Mesmo que o site ou aplicativo ndo atue
diretamente na ingeréncia das obrigacOes estabelecidas entre as partes, ele possui papel
definitivo na composi¢cdo do negdcio, haja vista a aderéncia ao modelo negocial ser lastreada
na confianca' que a plataforma oferece, a qual torna possivel a efetivacdo do consumo
colaborativo.

Por este motivo, mesmo que o consumo colaborativo possa se dar de maneira direta
entre consumidores (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 114), estes sujeitos tém preferéncia por
utilizar uma plataforma viabilizadora e reguladora da relagdo a que vao aderir (BARDHI,

ECKHARDT, 2012, p. 884), porque o site ou aplicativo “assume o dever, ao oferecer o

2 Marques refere que a crise em que as relacdes de consumo estdo inseridas atualmente seria uma crise
dogmatica. Para a autora, quatro sdo as crises do contrato: a primeira, uma crise do método (na massificagdo dos
contratos por adesdo); a segunda, uma crise do modelo de contrato/de riqueza na sociedade que saiu do material
para o imaterial; a terceira, uma crise de confianca ou crise do paradigma de atuacdo das pessoas na sociedade; a
quarta, por fim, € novamente uma crise de método, do método agora dogmatico: “o direito dos contratos teria
esvaziado de contetdo seus dogmas e banalizado (hipertrofia) suas normas e clausulas gerais, normas muito
complexas para tempos de hiperabundancia e de ‘urgéncia’, ocorrendo novamente uma fuga do complexo para o
formal.” (2016, p. 205.)

13 Lorenzetti define o comércio eletronico como uma modalidade de compra e venda & distancia realizada por
intermédio de equipamentos eletrénicos de transmissdo de dados. (2004. p. 76). Marques, por sua vez, define-o
como “uma das modalidades de contratagdo ndo presencial a distancia para a aquisi¢do de produtos e servigos
através de meio eletronico ou via eletronica.” (2004, p. 38.)

4 Marques salienta a importancia do gatekeeper para o consumo colaborativo, eis que ele guarda, elabora e abre
0 caminho ou local de encontro entre as duas partes que contratardo na “freeway da internet”. (2016, p. 214.).
Sobre o assunto, ver também: MARQUES; MIRAGEM, 2016.

15 \eja sobre este principio norteador da nova concepgéo contratual: MARQUES, 2016, p. 1343 ss.



servico de intermediacdo ou aproximacdo, de garantir a seguranca do modelo do negdcio,
despertando a confianca geral ao torna-lo disponivel pela Internet” (MARQUES; MIRAGEM,
2016). Assim, o0 sucesso de um sistema cooperativo depende, dentre outros fatores, da
confianga existente entre os usuarios-consumidores e a plataforma digital (BRICENO;
STAGL, 2006. p. 1549).

Nesse contexto, as condutas na sociedade e no mercado de consumo fazem nascer
expectativas legitimas nagueles em que se desperta a confianca (MARQUES, 2004, p. 32)*,
principalmente nesses consumidores que utilizam os novos meios de comércio atraves da
Internet. Nas palavras de Marques, “esta rede global formada por varios computadores e
usuarios conectados ao mesmo tempo (...) é que serve de plataforma multipla para 0 novo
comércio eletronico” (2004, p. 37-38).

Além da confianca, a boa-fé se torna de extrema importancia para o sucesso do
consumo colaborativo, eis que, como fonte de deveres juridicos ndo expressos, implicam em
deveres juridicos de conduta (MIRAGEM, 2016, p. 145), o que, nos ensinamentos de Larenz,
significa que “cada um deve guardar fidelidade com a palavra dada e ndo frustrar a confianca
ou abusar dela, j& que esta forma a base indispensavel de todas as relagdes humanas”
(LARENZ, 1958, p. 142).

Por outro lado, o fato de dever acreditar na boa-fé da aplicacdo da Internet e da outra
parte da relagdo torna o utilizador dos aplicativos vulneravel®’, eis que estabelece relacées em
que na maior parte das vezes ndo conhece ou nao tem contato com a outra parte, tornando-se
totalmente dependente de que ela cumprira o que se comprometeu a fazer de forma correta.
Essa vulnerabilidade, decorrente da falta de informacdes que o usuério tem a respeito de seu
fornecedor ou do aplicativo utilizado, foi por Marques denominada de vulnerabilidade
informativa que, nos dizeres da doutrinadora, € hoje o maior fator de desequilibrio das
relacBes de consumo, eis que os fornecedores sdo 0s Unicos verdadeiramente detentores da
informacao, e “a decisdo de “in-formar” ¢ a decisao de (dar) forma e passar de seu ambito de
dominio algo imaterial para o outro, a informacao”, o que ¢ uma consequéncia logica dos

principios de boa-fé e confianca ja mencionados®.

% Confianga essa que, nas palavras de Schmidt Neto, deve ser refor¢ada “diante da despersonalizacio,
desterritorializacdo, desmaterializacdo, atemporalidade, entre tantos outros obstaculos decorrentes desse
comércio realizado em um ambiente tdo inseguro e hostil ao consumidor aventureiro que ignora 0s riscos e
enfrenta problemas como a dificuldade de identificagdo do ofertante, a forma de pagamento eletrbnico, a
protec¢do a privacidade dos dados pessoais, entre outros. (SCHMIDT NETO, 2016, p. 214.)

7 Canto identifica que a vulnerabilidade inerente & relacéo de consumo transforma-se com a situagéo promovida
pelas novas tecnologias, 0 que gera um agravamento da fragilidade do consumidor e desperta a sua desconfianga
no meio eletrénico. (CANTO, 2015.)

18 autora identifica, ainda, as vulnerabilidades técnica, juridica e fatica: MARQUES, 2016, p. 322-340.



O Marco Civil da Internet (Lei Federal n. 12.965/14), em seus artigos 5°*° e 15%,
define que este tipo de plataforma, sejam sites ou aplicativos, séo provedores de aplicacOes de
Internet, devendo se constituirem na forma de pessoas juridicas e exercerem suas atividades
de forma profissional e com fins econdmicos. Naturalmente, tais plataformas digitais que
sustentam o consumo colaborativo tém carater econémico, pois sdo constituidas de forma
organizada: sdo sofisticadas, prestam informagOes e possuem sistemas integrados de
pagamento proprios ou de terceiros, sendo remuneradas de maneira direta ou indireta, e,
assim, enquadram-se no conceito de fornecedor®’, a teor do que dispde a legislacdo de
protecdo ao consumidor.

Incumbe deixar claro, portanto, que o consumo colaborativo que se da através de um
site ou de um aplicativo de smartphone é uma relacdo de consumo nos ditames do Codigo de
Defesa do Consumidor, uma vez que a economia do compartilhamento, como o proprio nome
diz, é economia, business, possui finalidade lucrativa, havendo, de um lado, a presenca do
consumidor-usuario e, de outro, o fornecedor/viabilizador de produtos ou servigos online?.

Estando presentes 0s pressupostos e os atores da relacdo de consumo tipica, tem-se
que deve o Codigo de Defesa do Consumidor incidir sobre o consumo colaborativo que se da
através da Internet. O proprio Marco Civil da Internet corrobora este entendimento ao
asseverar, em seu artigo 7°, inciso XIIl, que ao usuério € assegurado, dentre outros direitos,
aplicacdo das normas de protecdo e defesa do consumidor nas relacées de consumo realizadas
na Internet, evidenciando o dialogo entre as fontes®*.

A jurisprudéncia, em casos analogos, confirma a aplicacdo do microssistema

protetivo consumerista em tais relagcdes, na medida em que se trata de “relacdo de consumo

19 Art. 5°. Para os efeitos desta Lei, considera-se: [...]

VII - aplicagdes de internet: o conjunto de funcionalidades que podem ser acessadas por meio de um terminal
conectado a internet;

20 Art. 15. O provedor de aplicagBes de internet constituido na forma de pessoa juridica e que exerca essa
atividade de forma organizada, profissionalmente e com fins econdmicos devera manter os respectivos registros
de acesso a aplicacGes de internet, sob sigilo, em ambiente controlado e de seguranca, pelo prazo de 6 (seis)
meses, nos termos do regulamento.

21 Cédigo de Defesa do Consumidor, art. 3°: Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, ptblica ou privada,
nacional ou estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de producdo,
montagem, criacdo, construcdo, transformacdo, importacdo, exportacdo, distribuicdo ou comercializacdo de
produtos ou prestacdo de servigos.

“2 Em Congresso promovido pelo Instituto Brasileiro de Politica e Direito do Consumidor (Brasilcon) em 20186,
foi aprovada tese independente, como entendimento do instituto, afirmando a aplicabilidade do Cddigo de
Defesa do Consumidor as relagfes de consumo colaborativo.

#Dialogo das fontes que, no direito brasileiro, significa a aplicagdo simultanea, coerente e coordenada das
pldrimas fontes legislativas, leis especiais (como o Codigo de Defesa do Consumidor e a lei de planos de salde)
e leis gerais (como o Cddigo Civil de 2002), de origem internacional (como a Convencao de Varsovia e
Montreal) e nacional (como o Codigo aeronautico e as mudancas do Codigo de Defesa do Consumidor), que,
como afirma o mestre de Heidelberg [aqui a autora refere-se ao Prof. Erik Jayme], tem campos de aplicacéo
convergentes, mas ndo mais totalmente coincidentes ou iguais. (MARQUES, 2012, p. 20.)



por equiparagdo, decorrente de evento relativo a utilizagdo de provedores de conteudo na rede
mundial de computadores, organizados para fornecer servigos em cadeia para os usuarios”?*,
Deve, portanto, o Codigo de Defesa do Consumidor incidir em didlogo com o Marco
Civil da Internet nas relacBes de consumo participativo online, para que se possa assegurar
ndo sO a adequada protecdo das legitimas expectativas dos consumidores geradas pela
confianca despertada, como também a sua salde e a sua seguranca frente aos produtos e
servigcos ofertados por intermédio do comercio eletrdnico e, em especial, no consumo

colaborativo.

4, CONSIDERAQ()ES FINAIS

O avanco da tecnologia e o esgotamento da capacidade do mercado de consumo pos-
moderna, principalmente apos a crise de 2008, implicaram mudangas no comportamento dos
consumidores: o ato de consumir estd deixando de ser uma atividade de aquisicdo e
propriedade dos bens, em sua concepcdo individualista, para se tornar uma pratica de
contribuicdo e colaboracdo que se da em coletividade, aliando as necessidades das pessoas, da
comunidade e do meio ambiente.

Assim surgiu consumo colaborativo, que se d& normalmente através de uma
plataforma digital e que é considerada uma resposta a atual situacdo econdmica, financeira e
ambiental, na medida em que possibilita trocas em caso de necessidade ou acesso a bens e
servicos a baixissimos custos. Resumidamente, basta identificar que bens, conhecimentos ou
servicos dispdem de capacidades ndo utilizadas e que podem ser reaproveitadas em um
contexto que conduz ao desenvolvimento do consumo colaborativo.

Essa é uma prética que reinventa a maneira de consumir e de se comportar, criando
um novo mote para o consumo do século XXI: 0 que € meu € seu, e que representa uma
oportunidade para retomar a via de um desenvolvimento sustentavel, tanto em termos
econémicos, quanto humanos, sociais e ambientais.

Salienta-se que a maioria das relagdes de consumo colaborativo se realiza pela
Internet através de plataformas digitais que possuem finalidade econémica e atuam ndo sé
como “viabilizadores” da relagdo, mas também como estruturadores de modelos de negécio,

enquadrando-se no conceito de fornecedores. Ainda, é a confianca nesse meio oferecido (sites

2 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Recurso Especial n. 997.993/MG. Recorrente: Robson Geronimo
Maciel. Recorrido: TV Juiz de Fora Ltda. Relator: Min. Luis Felipe Salomé&o. Julgado em: 21 jun. 2012.



ou aplicativos de smartphones) para as trocas e compartilhamentos que leva o consumidor a
aderir a esta relago, exigindo-se daf a aplicacdo das leis de protecdo ao consumidor.?

Por fim, é notdério que o consumo colaborativo vai ao encontro dos melhores
interesses dos consumidores (baixos custos, sustentabilidade e interatividade). Ndo se deve
esquecer, contudo, que os direitos ja consagrados de protecdo ao consumidor ndo podem ser
postos em xeque por conta da dinamicidade da sociedade de consumo — ao contrério, 0
Direito do Consumidor deve estar a par de respostas rapidas a tais metamorfoses sociais e
juridicas, dialogando com demais diplomas especificos que colaboram para a protecéo deste
vulneravel.

Desta maneira, deve ser aplicado o Cddigo de Defesa do Consumidor e o Marco
Civil da Internet para as relacdes entre os provedores de aplicacbes que disponibilizam,

aproximam e viabilizam o consumo compartilhado e usuarios-consumidores.

5. REFERENCIAS
BARBOSA, Livia. Sociedade de Consumo. Rio de Janeiro: Zahar, 2008.

BARDHI, Fleura; ECKHARDT, Giana. Access-based consumption: the case of car sharing.
Journal of Consumer Research, Reino Unido, v. 39, p. 881-898, dez. 2012.

BARNETT, Clive; CLOKE, Paul; CLARKE, Nick; MALPASS, Alice. Consuming ethics:
articulating the subjects and spaces of ethical consumption. Antipode, Reino Unido, v. 37, p.
23-45, jan. 2005.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacdo das pessoas em mercadorias. Rio
de Janeiro: Zahar, 2008.

BELK, Russel. Why not share rather than own? The Annals of the American Academy of
Political and Social Science, Estados Unidos da América, v. 611, p. 126-140, maio 2007.

. You are what you can access: sharing and collaborative consumption online. Journal
of Business Research, Reino Unido, v. 67, p. 1595-1600, ago. 2014.

BOTSMAN, Rachel; ROGERS, Roo. O que € meu € seu: como 0 consumo colaborativo vai
mudar 0 nosso mundo. Traducdo: Rodrigo Sardenberg. Porto Alegre: Bookman, 2011.

BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Recurso Especial n. 997.993/MG. Recorrente: Robson
Geronimo Maciel. Recorrido: TV Juiz de Fora Ltda. Relator: Min. Luis Felipe Salomao.
Julgado em: 21 jun. 2012.

% Em recente Parecer a respeito da legalidade do servico de Uber, Duque parte da premissa de se tratar de uma
relacdo de consumo para discorrer sobre a utilidade do referido servico para favorecer a concorréncia, elevando a
protecdo do consumidor no mercado. (DUQUE, Marcelo Schenk. Parecer — A constitucionalidade do servigo
Uber no Brasil. Revista de Direito do Consumidor, Séo Paulo, v. 105, p. 501-522, maio-jun)



BRICENO, Tania; STAGL, Sigrid. The role of social processes for sustainable consumption.
Journal of Cleaner Production, Reino Unido, v. 14, p. 1541-1551, abr. 2006.

CANTO, Rodrigo Eidelvein. A vulnerabilidade dos consumidores no comércio eletronico:
reconstrucdo da confianca na atualizacdo do Codigo de Defesa do Consumidor. Sdo Paulo:
Revista dos Tribunais, 2015.

CAVALIERI FILHO, Seérgio. O Direito do consumidor no limiar do século XXI. Revista de
Direito do Consumidor. Sao Paulo, v. 35, p. 97-108, jul./set. 2000.

DONEY, Patricia; CANNON, Joseph; MULLEN, Michael. Understanding the influence of
national culture on the development of trust. Academy of Management Review, Colorado, V.
23, p. 601-620, nov. 1998.

DUQUE, Marcelo Schenk. Parecer — A constitucionalidade do servico Uber no Brasil. Revista
de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 105, p. 501-522, maio-jun. 2016.

GROONROOS, Christian. Services Management and Marketing: a customer relationship
management approach. 2. ed. Inglaterra: Willey, 2000.

HAGEN, James; CHOE, Soonkyoo. Trust in Japanese interfirm relations: institutional
sanctions matter. Academy of Management Review, Estados Unidos da América, v. 23, p. 393-
404, jul. 1998.

KINDLEIN JUNIOR, Wilson. Eco-conception et developpement. In: YANNOU, Bernard;
DESHAYES, Phillipe (Ed.). Intelligence et innovation en conception de produits et services.
Paris: Innoval, 2006. p. 359-382.

KONDER, Carlos Nelson. Contratos Conexos: grupos de contratos, redes contratuais e
contratos coligados. Rio de Janeiro: Renovar, 2006.

LARENZ, Karl. Derecho de obligaciones. T. I. Madri: Editorial Revista de Derecho Privado,
1958.

LIMA, Rogério Montai de. Relagdes de consumo via internet: regulamentacdo. Repertorio de
Jurisprudéncia I0B: civil, processual, penal e comercial, Sdo Paulo, v. 3, n. 15, p. 451-457,
ago. 2007.

LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo.
2007.

LORENZETTI, Ricardo Luis. Comércio Eletrénico. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2004.
LUHMANN, Niklas. Trust and power. Nova lorque: John Wiley and Sons, 1979.
MARQUES, Claudia Lima. Confianga no Comércio Eletrénico e a Prote¢do do Consumidor:

um estudo dos negaocios juridicos de consumo no comércio eletronico. S&o Paulo: Revista dos
Tribunais, 2004.



. Contratos no Codigo de Defesa do Consumidor: o novo regime das relacbes
contratuais. 8. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2016.

. O “didlogo das fontes” como método da nova teoria geral do direito: um tributo a
Erik Jayme. In. MARQUES, Claudia Lima (coord.). Dialogo das Fontes: do conflito a
coordenacdo de normas do direito brasileiro. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2012.

: BENJAMIN, Antonio Herman; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de Direito do
Consumidor. 6. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.

; MIRAGEM, Bruno. Economia do compartilhamento deve respeitar os direitos do
consumidor, 2015. Disponivel em: < http://www.conjur.com.br/2015-dez-23/garantias-
consumo-economia-compartilhamento-respeitar-direitos-consumidor>. Acesso em: 5 mar.
2017.

MELLER-HANICH, Caroline. Economia compartilhada e protecdo do consumidor. Trad.
Ardyllis Soares. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 105, p. 19-31, maio-jun.
2016.

MENEZES CORDEIRO, Antdnio Manuel da Rocha e. Da boa-fé no direito civil. Coimbra:
Almedina, 2001.

MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 6. ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2016.

MOLLICK, Ethan. The dynamics of crowdfunding: An exploratory study. Journal of
Business Venturing, Pennsylvania,v. 29, n. 1, p. 1-16, 2014.

MONT, Oksana. Clarifying the concept of product-service system. Journal of Cleaner
Production, Suica, v. 10, p. 237-245, jul. 2002.

. Institutionalisation of sustainable consumption patterns based on shared use.
Ecological Economics, Suiga, v. 50, p. 135-153, ago. 2004.

MUNIZ, Albert; O’GUINN, Thomas. Brand community. Journal of Consumer Research,
Chicago, v. 27, p. 412-432, mar. 2001.

PROTERO, Andrea; DOBSCHA, Susan; FREUND, Jim; KILBOURNE, William; LUCHS,
Michael; OZANNE, Lucie; THOGERSEN, John. Sustainable consumption: opportunities for
consumer research and public policy. Journal of Public Policy & Marketing, Estados Unidos,
v. 30, p. 31-38, maio 2011.

ROCHA NETO, Ivan. Gestao do conhecimento e complexidade. Gestdo e Projetos: GeP, Rio
de Janeiro, v. 3, n. 1, p. 94-126, 2012.

ROPKE, Inge. The dynamics of willingness to consume. Ecological Economics, Dinamarca,
v. 28, p. 399-420, ago. 1998.



ROSEN, Devan; LAFONTAINE, Pascale Roy; HENDRICKSON, Blake. CouchSurfing:
Belonging and trust in a globally cooperative online social network. New Media & Society,
Manoa, v. 13, n. 6, p. 981-998, 2011.

ROUSSEAU, Denise; SITKIN, Sim; BURT, Ronald; CAMERER, Colin. Not so different
after all: A Cross- Discipline View of Trust. Academy of Management Review, Estados
Unidos da América, v. 23, p. 393-404, jul. 1998.

SAXTON, Gregory D.; OH, Onook; KISHORE, Rajiv. Rules of crowdsourcing: Models,
issues, and systems of control. Information Systems Management, Londres, v. 30, n. 1, p. 2-
20, 2013.

SCHMIDT NETO, André Perin. Contratos na sociedade de consumo: vontade e confianca.
Séo Paulo: Revista dos Tribunais, 2016.

SEMPRINI, Andrea. Multiculturalismo. Bauru: EDUSC, 1999.

SPINUZZI, Clay. Working alone together coworking as emergent collaborative activity.
Journal of Business and Technical Communication, Austin, v. 26, n. 4, p. 399-441, 2012.

UNIAO EUROPEIA. Parecer do Comité Econdmico e Social Europeu sobre Consumo
colaborativo ou participativo: um modelo de desenvolvimento sustentavel para o século XXI
(parecer de iniciativa). Jornal Oficial da Unido Europeia, Bruxelas, jun. 2013. Disponivel
em: < http://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PT/TXT/PDF/?uri=CELEX:520131E2788&from=PT>. Acesso em: 03 mar. 2017.

WILLIAMS, Jo. Designing neighbourhoods for social interaction: The case of cohousing.
Journal of Urban Design, Londres, v. 10, n. 2, p. 195-227, 2005



