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APRESENTACAO

A Faculdade de Direito, o Programa de Pos Graduacao Mestrado
em-Direito e o projeto de extensdo Balcao do Consumidor da
Universidade de Passo Fundo, Rio Grande do Sul, juntamente com a
Faculdade de Direito da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS), realizaram no periodo de 31 de maio a 02 de junho de 2021, o
XII Seminario Nacional de Defesa do Consumidor, VIII Seminario
Nacional de Defesa do Consumidor, IV Encontro de Balcoes de
Consumidor, IX Encontro Regional de Procons e a I Mostra de Trabalhos
Cientificos, em comemoracao aos 30 anos de vigéncia do Codigo de
Protecao e Defesa do Consumidor (CDC). Os eventos contaram com o
auxilio do Programa de apoio a eventos no pais (PAEP) - CAPES.

Durante trés dias, 57 renomados pesquisadores do todo o pais,
debateram os avancos, retrocessos e os desafios futuros da defesa do
consumidor no Brasil. O evento contou ainda com a participacao de
palestrantes da Argentina, Portugal, Espanha, Italia e Franca.

Alunos dos cursos de graduacao e de poés-graduacao participaram
da programacdo, acompanhando os debates e apresentando suas
pesquisas na I° Mostra de Iniciacao Cientifica. Os trabalhos foram
divididos em cinco grupos de trabalhos: GT1- Relacdes de Consumo,
GT2- Superendividamento, GT3- E-commerce, GT4- Novas formas de
solucao de conflitos e GT5- Consumo e Sustentabilidade.

A qualidade dos trabalhos apresentados pode ser comprovada
nestes anais, e reforcam a necessidade de aprofundar a pesquisa em
temas relacionados cada vez mais com a complexa relacao de consumo.

A comissao organizadora dos eventos agradece a participacao de
todos, e ja deixa o convite para a proxima edicao em 2022.

Claudia Lima Marques
Liton Lanes Pilau sobrinho
Rogerio da Silva
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GT - 1 RELACOES DE CONSUMO

Objetivos: O GT Relacoes de Consumo tem como objetivo refletir sobre o
Sistema Nacional de Defesa do Consumidor; as politicas publicas de
defesa do consumidor; qualidade de produtos e servicos; prevencao e
reparacao de danos; praticas comerciais; protecao contratual; tutela
administrativa do consumidor; tutela penal do consumidor; aspectos
processuais da defesa do consumidor; participacdo do cidadao e do
consumidor nas relacoes de consumo; econdomica compartilhada; acoes
de educacao para o consumo como forma de garantia dos direitos dos
consumidores; analise dos aspectos historicos, doutrinarios e
jurisprudenciais que envolverao o Direito do Consumidor no Brasil e no
mundo; apreciacao da questao contratual, da responsabilidade civil e dos
instrumentos para a defesa do consumidor em juizo.

A PUBLICIDADE NA SOCIEDADE DE CONSUMO: A
NECESSIDADE DA EFETIVA PROTECAO AO CONSUMIDOR

ADVERTISING IN THE CONSUMER SOCIETY: THE NEED FOR
EFFECTIVE CONSUMER PROTECTION

Juliane Sordi Belenzier!
Giovana Tunini?

Resumo

O presente artigo visa analisar a influéncia que a publicidade exerce na
sociedade de consumo e a necessidade de protecao do consumidor.
Objetiva-se pesquisar sobre a importancia da protecdo do consumidor
vulneravel na sociedade de consumo, para verificar se a legislacao vigente
€ suficiente para conter as praticas abusivas advindas da publicidade.

1 Graduanda em Ciéncias Juridicas e Sociais pela Universidade de Passo Fundo — UPF. Membro do
Grupo de Pesquisa “Balcéo do Consumidor: Instrumento de transformacio da realidade social com
base na analise das dimensdes de poder na sociedade de consumo” da Faculdade de Direito da UPF —
Campus Casca. Endereco eletronico: julianesbelenzier@gmail.com.

2 Graduanda em Ciéncias Juridicas e Sociais pela Universidade de Passo Fundo — UPF. Membro do
Grupo de Pesquisa “Balcdo do Consumidor: Instrumento de transformagio da realidade social com
base na anadlise das dimensées de poder na sociedade de consumo” da Faculdade de Direito da UPF —
Campus Casca. Endereco eletronico: 178039@upf.br.
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Justifica-se a relevancia do tema, tendo em vista que o consumidor €
fortemente impactado pela publicidade na sociedade de consumo. Assim,
constata-se que o consumidor encontra-se em desvantagem frente ao
fornecedor na relacdo de consumo, o que justifica sua posicao de
vulnerabilidade. Dessa forma, a legislacao que regula a publicidade é
suficiente para promover a protecdo do consumidor, contudo
imprescindivel uma efetiva fiscalizacao de seu cumprimento, em especial,
para as novas formas de publicidades realizadas pelas redes sociais.

Palavras-Chave: Consumidor. Publicidade. Sociedade de consumo.
Vulnerabilidade.

Abstract

This article aims to analyze the influence that advertising exerts on the
consumer society and the need for consumer protection. The objective is
to research the importance of protecting vulnerable consumers in the
consumer society, to verify whether the current legislation is sufficient to
contain abusive practices arising from advertising. The relevance of the
theme is justified, considering that the consumer is strongly impacted by
advertising in the consumer society. Thus, it appears that the consumer
is at a disadvantage compared to the supplier in the consumption
relationship, which justifies their position of vulnerability. Thus, the
legislation that regulates advertising is sufficient to promote consumer
protection, however an effective inspection of its compliance is essential,
especially for new forms of advertising carried out by social networks.

Keywords: Consumer. Publicity. Consumer society. Vulnerability.

INTRODUCAO

O presente estudo busca analisar o impacto da publicidade que
sustenta a sociedade de consumo, verificando se a legislacao existente é
suficiente a fim de salvaguardar os direitos dos consumidores, que sao
considerados vulneraveis nas relacoes de consumo.

Justifica-se a importancia do tema tendo em vista que um dos
objetivos da sociedade de consumo € instigar as pessoas ao ato de
consumir e com isSso movimentar a economia. Nesse cenario, o
consumidor € bombardeado por anuncios publicitarios, que criam
padroes e tendéncias visando a venda de bens e servicos.

Com isso, o problema a ser investigado assenta-se no seguinte
questionamento: a legislacao patria que regula a publicidade nas relacoes

de consumo, mostra-se eficiente a fim de efetivar a protecdo do
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consumidor? Para responder a problematica juridica, adotou-se o método
hermenéutico, sendo a técnica de pesquisa eleita a bibliografica.

A vista disso, objetiva-se compreender, a sociedade atual,
denominada de sociedade de consumo, bem como a vulnerabilidade do
consumidor perante o fornecedor. Estudar a positivacao da publicidade,
ferramenta essencial do marketing, no Coédigo de Defesa do Consumidor.
Por fim, avaliar algumas das formas de realizacao da publicidade na

sociedade de consumo, em especial, no comércio eletronico.

1. A sociedade de consumo e a disparidade de forca entre as partes

A sociedade atual, definida como pés-moderna3 ou de consumo,
enfrenta diversos percalcos no ambito consumerista. Partindo do
pressuposto que todos os individuos sado considerados consumidores
observa-se que, o ato de consumir virou padrao para uma sociedade que
visa a aquisicao de bens para satisfazer seus proprios desejos e anseios,
e isso, consequentemente, passou a definir as relacdes entre os
individuos.

Lopes define a sociedade de consumo como

[...] uma sociedade de massas e de classes: suas relacoes
definem-se pelo mercado, que ao mesmo tempo permite
interacdes andnimas e despersonalizadas entre grandes
numeros de pessoas (por isso sociedade de massas) e
determinadas pela sua posicdo respectiva no processo produtivo
(na apropriacao dos beneficios da vida social, por isso sociedade
de classes).4

3 Lyotard explica que “o cendrio pds-moderno é essencialmente cibernético-informatico e informacional.
Nele, expandem-se cada vez mais os estudos e as pesquisas sobre a linguagem, com o objetivo de
conhecer a mecanica da sua produgio e estabelecer compatibilidade entre linguagens e maquina
informatica. Incrementam-se também os estudos sobre a “inteligéncia artificial” e o esforgo
sistematico no sentido de conhecer a estrutura e o conhecimento do cérebro bem como o mecanismo
da vida. Neste cendrio, predominam os esforcos (cientificos, tecnolégicos e politicos) no sentido de
informatizar a sociedade. Se, por um lado, o avanco e a cotidianizagao da tecnologia informatica ja nos
impoe sérias reflexos, por outro lado, seu impacto sobre a ciéncia vem se relevando consideravel”.
LYOTARD, Jean-Frangois. A condi¢do pés-moderna. Tradugédo: Ricardo Corréa Barbosa; posficio:
Silvano Santiago — 12% ed. Rio de Janeiro: José Olympio, 2009. p. 12.

4 LOPES, José Reinaldo de Lima. Crédito ao consumidor e superendividamento - uma problematica
geral. Revista de Direito do Consumidor, v. 17, 1996, p. 57 — 64, jan./mar. 1996. Disponivel em: <
http://www.rt.com.br/marketing/hotsite/Revistas2014/RDC.html>. Acesso em: 18 jul. 2021. p. 1.
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Uma das grandes caracteristicas dos consumidores na atualidade
€ o desapego aos bens, uma vez que, a cultura imposta a sociedade
incentiva a aquisicdo, muitas vezes compulsiva, de produtos novos,
modernos e de Ultima geracao. Logo, gera a desvalorizacao e exclusao do
antigo, mesmo que esteja em boa qualidade, consequentemente,
ocasionando o aumento do descarte de bens.5

Nas palavras de Sennett,

O consumidor busca o estimulo da diferenca em produtos cada
vez mais homogeneizados. Ele se parece com um turista que
viaja de uma cidade clonada para outra, visitando as mesmas
lojas, comprando em cada uma delas os mesmos produtos. Mas
o fato é que viajou: para o consumidor, o estimulo esta no
proprio processo do movimento.®

Ainda, observa-se que “a énfase nas marcas tenta fazer com que
um produto basico vendido em todo o planeta fique parecendo o unico,
tratando para isso de obscurecer a homogeneidade”.” Na concepcao de
Lipovetsky, a sociedade de consumo “criou em grande escala a vontade
cronica dos bens mercantis, o virus da compra, a paixao pelo novo, um
modo de vida centrado nos valores materialistas”.®

Cumpre destacar, na sociedade de consumo®, a disparidade de
forcas entre o fornecedor e consumidor. De um lado tem-se o
consumidorl® que €& definido como o destinatario final da relacao

consumerista. Nas palavras de Rizzatto Nunes,

5 SENNETT, Richard. A cultura do novo capitalismo. Tradugéo Clévis Marques. Rio de Janeiro: Record.
12 ed. 2006, p. 137.

6 SENNETT, Richard. A cultura do novo capitalismo. p. 133.
7SENNETT, Richard. A cultura do novo capitalismo. p. 133.

8 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 2007. p. 36.

9 Destaca-se que, “existem divergéncias sobre a origem da sociedade de consumo, contudo muitos
autores afirmam que o seu surgimento decorreu da revolugédo industrial, com o advento da industria
e da producdo em larga escala, possibilitado por meio da mecanizac¢ao”. BARBOSA, Livia. Sociedade
de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 2004. p. 7.

10 Artigo 2° do Cddigo de Defesa do Consumidor: “Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que
adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatario final. Pardgrafo dnico. Equipara-se a
consumidor a coletividade de pessoas, ainda que indetermindveis, que haja intervindo nas relagdes de
consumo”’. BRASIL. Lei Federal niimero 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a protegdo do
consumidor e da outras providéncias. Brasilia, DF: Senado, 1990. Disponivel em:<
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8078.htm>. Acesso em: 10 jun. 2021.
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o consumidor € a parte fraca da relacao juridica de consumo.
Essa fraqueza, essa fragilidade, é real, concreta, e decorre de
dois aspectos: um de ordem técnica e outro de cunho econémico.
O primeiro esta ligado aos meios de producdo, -cujo
conhecimento & monopodlio do fornecedor. E quando se fala em
meios de producdo ndo se esta apenas referindo aos aspectos
técnicos e administrativos para a fabricacdo e distribuicdo de
produtos e prestacdo de servicos que o fornecedor detém, mas
também ao elemento fundamental da decisdo: é o fornecedor que
escolhe o que, quando e de que maneira produzir, de sorte que
o consumidor esta a mercé daquilo que é produzido. O segundo
aspecto, o econdmico, diz respeito a maior capacidade
econdmica que, por via de regra, o fornecedor tem em relacao ao
consumidor. E fato que havera consumidores individuais com
boa capacidade econoémica e as vezes até superior a de pequenos
fornecedores.1!

Em contrapartida, de outro lado, tem-se o fornecedor!?, que
apresenta como pressuposto a habitualidade no desenvolvimento da
atividade econémica. Ou seja, sao fornecedores “todos quantos propiciem
a oferta de bens e servicos no mercado de consumo, de molde a atender
as suas necessidades, pouco importando a que titulo [...]”.13

No que tange a protecdo do consumidor ela se encontra positivada
no artigo 5°, inciso XXXII, da Constituicao Federal, como um direito
fundamental que foi regulamentado pelo Codigo de Defesa do
Consumidor.14 A codificacdo consumerista traz a disciplina juridica
autonoma e rege as relacoes juridicas entre as partes, buscando tutelar
a defesa do consumidor, levando em consideracdao, um dos principios
fundamentais da ordem juridica, qual seja a vulnerabilidade!> do

consumidor diante do fornecedor. Nessa linha, a vulnerabilidade

11 NUNES, Luis Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor. 13. ed. Sdo Paulo: Saraiva Educacio,
2019. p. 176-177.

12 Artigo 3° do Cdédigo de Defesa do Consumidor: “Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica
ou privada, nacional ou estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade
de producdo, montagem, criacio, construcio, transformacao, importacao, exportacio, distribuicdo ou
comercializacido de produtos ou prestacao de servigos”. BRASIL. Lei Federal niimero 8.078, de 11 de
setembro de 1990.

13 FILOMENO, José Geraldo Brito. Direitos do consumidor. 15. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2018. p. 35.
14 BRASIL. Lei Federal niimero 8.078, de 11 de setembro de 1990.

15 Segundo Marques “[...] a vulnerabilidade juridica decorreria da falta de conhecimentos juridicos que
o consumidor possui e nio da incapacidade de ir a juizo, conforme afirmado acima. Assim, o
consumidor além de possuir um déficit informacional, possuiria um déficit juridico consubstanciado
na impossibilidade de defender seus direitos plenamente devido a falta de conhecimentos juridicos
para tanto”. MARQUES, Claudia Lima. Contratos no cédigo de defesa do consumidor: o novo regime
das relagées contratuais. 6. ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2011. p. 17.
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€ o principio estrutural e condutor do Direito do Consumidor. O
seu objetivo é alcancar a igualdade material entre fornecedor e
consumidor na relacdo juridica de consumo, mediante
instrumentos juridicos que neutralizem a vulnerabilidade do
consumidor. Tais instrumentos podem ser de natureza
administrativa, de direito material ou de direito processual.l6

Os direitos do consumidor sao considerados como direitos
humanos de terceira geracao. Embora também sejam direitos sociais,
originais do Estado Social, excedem a classificacao de direitos de segunda
geracao em razao do carater de solidariedade que apresentam. Portanto,
sdo direitos de solidariedade, pelos quais ricos e pobres ficam em um
patamar de igualdade, “tdo somente interessando a vulnerabilidade
incindivel no caso concreto”.1?

Também destaca-se a dignidade da pessoa humanal® que, por sua
vez, esta ligada diretamente com a protecdo do consumidor, “ndo so6
porque esta protecao estende-se a protecao da vida, da saude e da
liberdade do consumidor, mas, principalmente, porque o consumo € o
acesso primario ao minimo existencial em uma sociedade capitalista
justa e solidaria”.1?

A sociedade de consumo, por meio da publicidade, tem como
pressuposto induzir os consumidores a comprarem de forma impulsiva,
e posteriormente descartarem seus bens. Desta forma, a vontade de
adquirir sempre mais se torna insaciavel e inalcancavel. Portanto,
constata-se que a parte mais fragil da relacao consumerista demanda
uma protecao efetiva, ou seja, a tutela dos direitos dos consumidores

através da legislacao vigente.

16 KLAUSNER, Eduardo Anténio. A globalizacdo e a protecao do consumidor brasileiro. Revista dos
tribunais. vol. 97 — 2015, p. 67 — 84 (4), Jan — Fev, 2015.

17 BOLSON, Simone Hegele. O principio da dignidade da pessoa humana, relag¢ées de consumo e o dano
moral ao consumidor. Revista dos tribunais. vol. 46 — 2003, p. 265 — 291(2), Abr — Jun, 2003.

18 Comparato, explica que "a compreensio da dignidade da pessoa humana e de seus direitos, no curso
da Histodria, tem sido, em grande parte, o fruto da dor fisica e do sofrimento moral. A cada grande
surto de violéncia, os homens recuam, horrorizados, diante da ignominia que afinal se abre claramente
diante de seus olhos; e o remorso pelas torturas, as mutilagées em massa, os massacres coletivos e as
exploracées aviltantes faz nascer nas consciéncias, a exigéncia de novas regras de uma vida mais
digna para todos". COMPARATO, F4abio Konder. Afirmagdo histérica dos direitos humanos. Sio
Paulo: Saraiva, 1999. p. 30-31.

19 DORINI, Jodo Paulo. Direito de Acesso ao Consumo. Revista dos Tribunais, Sdo Paulo, vol. 75/2010,
p. 43 — 79, Jul — set, 2010.
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2. A publicidade no Codigo de Defesa do Consumidor

Atualmente, a publicidade € uma das principais referéncias para a
aquisicao de um produto ou um servico, sendo uma ferramenta para a
divulgacao e circulacao dos bens, que impacta diretamente nas pessoas.
Ao passo que as formas publicitarias?® de consumo aumentam
expressivamente, multiplicam-se também os problemas encontrados nas
relacoes juridicas consumeristas.

Afonso destaca que “a ideia de que a publicidade € unicamente uma
forma de promocao de vendas, sem nenhum compromisso com a
informacao verdadeira, esta absolutamente superada”.2! A publicidade
tem como objetivo despertar desejos nos consumidores. Assim, a

publicidade

faz parte de nosso quotidiano, desde a mais tenra infancia até
nossos ultimos dias, é através dela que o Mundo, em todas as
suas facetas, nos é oferecido, como se fora uma vitrine, onde sao
expostas as "novidades" que, a partir de entdo, passam a ser
"necessidades", mostradas que sado como indispensaveis ao
conforto e a atualizacao da vida e dos lares.22

A publicidade € vista como um instrumento de motivacao da acao
de consumo, ja que interfere diretamente na relacdo de consumo. A
mensagem publicitaria atinge a coletividade da populacdo, de forma
indistinta, influenciando na vontade do consumidor em comprar ou

adquirir um determinado produto ou servico.23

20 A “publicidade atua junto aos consumidores, motivando seu entendimento como um verdadeiro jogo
em que cada um dos sujeitos envolvidos busca agir sobre o outro na tentativa de com-vencer. O
importante, portanto, é priorizar nao o qué, e sim o como dizer, que faz com que o consumidor nio
apenas atente para o que lhe é oferecido, mas se sensibilize ou manifeste claramente sua adesio”.
GOMES, Neusa Demartini; CASTRO, Maria Lilia Dias de. Publicidade: um olhar metodoldgico. In:
PEREZ, Clotilde; BARBOZA, Ivan Santo. Hiperpublicidade: fundamentos e interfaces. Sdo Paulo:
Cengage Learning, 2007. p. 12.

21 AFONSO, Luiz Fernando. Publicidade abusiva e protecdo do consumidor idoso. Sdo Paulo: Atlas S.A.,
2013. p. 120.

22 FRADERA, Vera Maria Jacob. A interpreta¢ido da proibi¢do de publicidade enganosa ou abusiva a
luz do principio da boa-fé: o dever de informar no Cédigo de Defesa do Consumidor. Revista dos
Tribunais, Sdo Paulo, v. 4, p. 173-191, out/dez. 1992, p. 6.

23 BLOCHTEIN, Caroline Ledermann. A protegdo do consumidor frente a publicidade dissimulada em
Blogs e Redes Sociais. 2016. 62 f. Trabalho de Conclusdo de Curso (Especializacio em Direito do
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Os anuncios publicitarios tendem a levar o consumidor a consumir

cada vez mais bens supérfluos e desnecessarios, ou seja,

em razao do estimulo ao consumo, os fornecedores adotam
varios mecanismos de publicidade, visando atingir o maior
publico possivel. Assim, além das praticas convencionais, como
anuncios na TV e revistas, panfletos, flyers, outdoors, entre
outros, foram incluidos meios tecnolégicos que dissipam com
facilidade a informacdo e atingem muitos usuarios em curto
prazo.24

E notavel que a publicidade ndo s6 induz ou instiga o poder de
compra do cidadao, como também, altera ou interfere na cultura de um
determinado povo. Todo esse processo acaba atingindo varias pessoas de
forma positiva ou negativa.2>

O Codigo de Defesa do Consumidor surgiu visando a protecao dos
consumidores, uma vez que, os protege contra quaisquer condutas
lesivas que possam prejudica-los em uma relacao de consumo. 26 Assim,
“a publicidade exerce influéncia sobre diversos comportamentos de
consumo da vida humana” e tendo em vista a “importancia que a
publicidade tem no mercado nos dias de hoje, faz-se necessaria a
protecao do consumidor”.27

Outrossim, o Codigo de Defesa do Consumidor teve origem a partir
da necessidade de criar regras para regular as relagcoes entre

fornecedores e consumidores, também preza pelo cumprimento de regras

Consumidor e Direitos Fundamentais) — Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre,
2016, p. 52.

2¢ BELNOSKI, Alexsandra Marilac. A publicidade no cédigo de defesa do consumidor. Migalhas em
Peso, 2018. Disponivel em: https://www.migalhas.com.br/depeso/284819/a-publicidade-no-codigo-de-
defesa-do-consumidor. Acesso em: 12 jul. 2021.

25 STLLVA, Thiago Rocha Lopes. A publicidade enganosa e o poder de prote¢io do Cédigo do Consumidor.
2013. 45 f. Monografia (Pés-Graduacio em Direito do Consumidor) — AVM-Faculdade Integrada, Rio
de Janeiro, 2013, p. 4.

26 ZANROSSO, Franciele. Propaganda enganosa e publicidade abusiva nas relagbes de consumo.
Jus.com, 2014. Disponivel em: https://jus.com.br/artigos/32447/propaganda-enganosa-e-publicidade-
abusiva-nas-relacoes-de-consumo. Acesso em: 21 jul. 2021.

27 BLOCHTEIN, Caroline Ledermann. A protegdo do consumidor frente a publicidade dissimulada em
Blogs e Redes Sociais. p. 8.
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e procedimentos protetivas ao consumidor, com o intuito de evitar que
ele seja lesado ou enganado.28

O artigo 37, paragrafo 1°, do Codigo de Defesa do Consumidor
ressalta que o uso da publicidade como um meio de divulgacao de
produtos e servicos nao € uma imposicao legal, ao contrario, € uma
faculdade do fornecedor. Porém, se este opta por fazé-la, deve atender
todos os dispositivos que a regulam. Dessa forma, a codificacao

consumerista reconhece

duas formas ilicitas de publicidade: uma de carater objetivo e
econdmico, que dominou enganosa; e outra de carater subjetivo,
que relega valores fundamentais da sociedade, denominada
abusiva. Apesar de duas diferencas, ambas se aproximam pelo
fato de o ilicito, nos dois casos, interferir na formacao da vontade
do consumidor.29

O CDC traz alguns principios que regem a publicidade. Importante
destacar o principio da identificacao da publicidade, o qual dispde que a
publicidade deve ser facilmente identificada pelo consumidor, garantindo
assim a sua seguranca. Ja o principio da veracidade da publicidade
regula que nao deve ocorrer a propagacao enganosa da propaganda, de
modo a levar o consumidor a cometer um erro.30

Ainda, o principio da vinculacdo contratual da publicidade zela
pela integracao de um contrato firmado com o consumidor. O principio
da transparéncia da fundamentacdao da publicidade, assegura a
divulgacao de informacoes ao consumidor. E outro importante principio,
€ o principio da boa-fé objetiva, garantindo a regulacdao moral de bons

costumes e valores entre ambos os sujeitos envolvidos.3!

28 MEZZENA, Leticia Aida. A publicidade enganosa, abusiva e suas respectivas san¢des previstas no
cbédigo de defesa do consumidor. 2012. 76 f. Trabalho de Conclusdo de Curso (Curso de Direito) —
Fundacio de Ensino Euripedes Soares da Rocha, Marilia, 2012. p. 9.

29 AFONSO, Luiz Fernando. Publicidade abusiva e prote¢ido do consumidor idoso. p. 121.

30 DOMINGUES, Aline Francielle. et al A publicidade enganosa & luz do Cédigo de Defesa do
Consumidor. Disponivel em: < https://www.univel.br/sites/default/files/conteudo-relacionado/2-
_a_publicidade_enganosa_a_luz_do_codigo_de_defesa_do_consumidor.pdf>. Acesso em: 23 jul. 2021.
p. 3-4.

31 DOMINGUES, Aline Francielle. et al. A publicidade enganosa a luz do Cédigo de Defesa do
Consumidor. p. 3-4.
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Tais principios norteiam a publicidade e devem ser considerados
como base para o entendimento e a protecdao dos direitos do
consumidor.32 A “publicidade consiste em forma licita de estimulo ao
consumo. No entanto, deve amoldar-se a ordem juridica, respeitando
seus principios basicos”.33

Ressalta-se que, a publicidade nao pode se eximir de transparecer
a verdade nas mensagens que sao transmitidas ao consumidor. A
publicidade enganosa &, entdo, vista como a capacidade de induzir o
consumidor a erro no que diz respeito a quantidade, qualidade e
caracteristicas dos produtos ou servigos prestados.34

O Codigo de Defesa do Consumidor refere-se a publicidade
enganosa como um meio de protecao a sociedade, a partir da paridade

entre as relacoes juridicas de consumo e do proprio mercado.3> Logo,

O Codigo de Defesa do Consumidor vedou expressamente a
utilizacao de publicidade abusiva e enganosa, impondo limites
legais aqueles que em nada se constrangem ao extrapolar os
limites éticos, veiculando mensagens de conteudo inveridico ou
atentatorio aos valores da sociedade. Para a obtencao do fim
almejado pelo fornecedor (o lucro), nao € valida a utilizacao de
qualquer meio. Foi o que restou claro a partir da inclusao da
publicidade na regulacdo do Cédigo de Defesa do Consumidor.36

Nesse sentido, para que o consumidor ndo seja enganado nem
abusado por causa das campanhas publicitarias, o direito utiliza-se de
mecanismos que regulamentam e controlam as praticas publicitarias.

Assim, o Codigo de Defesa do Consumidor atua no estabelecimento da

32 CASTRO FILHO, Carlos Alberto; BARBOZA, Juliana Costa. Publicidade enganosa a luzdo  cédigo
de defesa do consumidor. Revista Didlogos Académicos, Fortaleza, v. 3, n. 1, jan./jun. 2014. Disponivel
em: http://revista.fametro.com.br/index.php/RDA/article/view/49/53. Acesso em: 21 jul. 2021. p. 30.

33 WOLF, Cryslei Michelli. Publicidade abusiva e enganosa no cédigo de defesa do consumidor. 2005.
55 f. Monografia (Curso de Direito) — Universidade Federal do Paran4, Curitiba, 2005, p. 13.

3¢ CASTRO FILHO, Carlos Alberto; BARBOZA, Juliana Costa. Publicidade enganosa a luzdo  cédigo
de defesa do consumidor. p. 30.

35 CASTRO FILHO, Carlos Alberto; BARBOZA, Juliana Costa. Publicidade enganosa a luz do  c6digo
de defesa do consumidor. p. 30.

36 WOLF, Cryslei Michelli. Publicidade abusiva e enganosa no cédigo de defesa do consumidor. p. 46.
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responsabilidade solidaria e objetiva tanto para a publicidade enganosa
quanto abusiva, sujeitando-as as multas e demais punicoes previstas.3”

Além do Codigo de Defesa do Consumidor, varios sao os
mecanismos de regulamentacao publicitaria, dentre eles destacam-se o
Codigo Brasileiro de Autorregulamentacado Publicitaria e o Conselho
Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR).38

Portanto, tais legislacoes apresentam-se como instrumentos de
protecdo do consumidor, previnem abusos e disciplinam excessos
cometidos por fornecedores, agéncias de publicidade e veiculos de

comunicacao.

3. Novas formas de publicidade na sociedade de consumo

O advento da internet e das novas tecnologias sao responsaveis
pelo grande desenvolvimento da comunicacao e troca de informacao. A
expansao da internet € uma realidade inegavel, tornando habitual o
consumo de todos os tipos de produtos e servicos através da rede, pelo
denominado comeércio eletronico.

Marques destaca que o comércio eletronico

E o comércio “classico” de atos negociais entre empresarios e
clientes para vender produtos e servicos, agora realizando
através de contratacoes a distancia, conduzidas por meios
eletronicos (e-mail, mensagem de texto etc.), por internet (on-
line) ou por meios de telecomunicacdo de massa (telefones fixos,
televisdo a cabo, telefones celulares etc.). Estes negocios
juridicos por meio eletronico sdo concluidos sem a presenca
fisica simultanea dos dois contratantes no mesmo lugar, dai
serem denominados, normalmente, contratos a distancia no
comeércio eletronico [...].39

37 OLIVEIRA, Maria Leidijane Cruz. Publicidade e propaganda abusiva e enganosa na relagio de
consumo 3 luz do cédigo de defesa do consumidor. 2015. 24 f. Trabalho de Conclusdo de Curso (Curso
de Direito) — Universidade Tiradentes, Aracaju, 2015. p. 19-20.

38 GRINOVER, Ada Pellegrini, et al. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor: comentado pelos
autores do anteprojeto: direito material e processo coletivo: volume tnico. 12. ed. Rio de Janeiro:
Forense, 2019. p. 317.

39 MARQUES, Cl4dudia Lima. Confianga no comércio eletronico e protegio do consumidor: (um estudo
dos negécios juridicos de consumo no comércio eletrénico). Sao Paulo: Editora Revista dos Tribunais,
2004. p. 35-36.
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No meio eletronico, ao mesmo tempo que sao oferecidas aos
consumidores inumeras ofertas e variedades de produtos, por outro lado,
aparecem as figuras das publicidades enganosa?*® e subliminar+!, de
maneira que buscam persuadir o consumidor, e muitas vezes, induzi-lo
ao erro.

Em consequéncia dos meios de divulgacao eletronica, as lojas e
empresas estdo se nivelando em uma concorréncia gigantesca para
realizar vendas. Desta forma, utilizam estratégias para instigar o
subconsciente da parte vulneravel?, ou seja: induzir o consumidor a
comprar mais e mais, gerar a insatisfacao sobre os produtos que ja possui
e influenciar a aquisicdo exagerada de coisas supérfluas e
desnecessarias. Segundo Barbosa, “a logica do sistema é criar estimulos
para o homem ter mais e mais desejos a seres satisfeitos, e assim, ser
mais feliz.”43

Também, visando estimular o consumo, surgem os influenciadores
digitais, que fazem de suas redes sociais, um meio de trabalho, “postam
ou divulgam imagens ou textos em favor de certa marca ou produto, em
decorréncia de uma contratacao direta com o anunciante ou mesmo em
virtude de um interesse comercial muatuo”.44

Nesta linha, destaca-se o poder que o influenciador digital tem
perante a sociedade, pois se trata de um formador de opinido que leva
conteudo a inumeras pessoas em pouquissimo tempo, isto €, uma tnica

publicacao pode atingir milhdes de usuarios nas redes sociais.*>

40 Publicidade enganosa é aquela que “viola o dever de veracidade e clareza estabelecidos pelo CDC”.
MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 4. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Editora
Revista dos Tribunais, 2013. p. 251.

41 A publicidade subliminar “nfo chega a estimular a consciéncia, mas, mercé de sua repeticio, logra
registrar no subconsciente das pessoas a marca de certo produto. No momento da compra, essa marca
arquivada no subconsciente aflora no nivel da consciéncia, como se fosse uma opcéo espontanea do
consumidor”. LOPES, Maria Elizabete Vilaga. O consumidor e a publicidade. Revista dos Tribunais,
Sao Paulo, vol. 4, p. 949 - 982, out 2011. p. 4.

42 A ideia de vulnerabilidade “consiste naquilo ou naquele que se encontra susceptivel ou fragilizado em
uma determinada circunstancia; no lado fraco de um assunto ou de uma questdo”. AFONSO, Luiz
Fernando. Publicidade abusiva e prote¢éo do consumidor idoso. p. 36.

43 BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. p. 7.

44 DIAS, Luciana Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e Direito. 3.ed. Sdo Paulo: Saraiva
Educacio, 2018. p. 433.

45 DIAS, Luciana Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e Direito. p. 328.
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Partindo do pressuposto que os influenciadores obtém uma
vantagem economica, devem prestar a informacao clara e adequada*® ao
consumidor, esclarecendo que se trata de uma publicidade, pois, as
pessoas que consomem essa publicidade, por vezes, se enganam e
acreditam que € uma indicacao pessoal da celebridade que admira.4”

O Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria possui
normas legais para identificar uma publicidade. Os influenciadores
devem utilizar expressoes como, “publicidade”, “publi”, ou alguma outra
equivalente, para nao se caracterizar como publicidade velada ou
enganosa.48

Nesse sentindo, Magalhaes, afirma que:

Existem mensagens nas quais a funcao de promover o consumo
de certo bem ou servico nao esta tao claramente identificada,
exibindo a aparéncia de uma mensagem neutra ou néao
proveniente do fornecedor do produto sobre o qual discorre e,
por isso, pode tornar-se mais influente e eficaz sobre o seu
receptor. Tais publicidades sao denominadas de ocultas,
clandestinas ou camufladas e seu estudo pela doutrina
brasileira ainda se revela incipiente, embora o tema seja de
extrema importancia, em face dos efeitos danosos que tais
mensagens podem causar aos consumidores.49

Quando a marca possui controle sobre o “contetido da postagem e
recompensa o influenciador com um pagamento, presente gratuito ou
outra vantagem, a postagem se torna um anuncio e deve ser rotulada
como tal, de modo a nao enganar o publico consumidor”.50

Dias, ainda, salienta que,

[...] a internet se tornou uma atividade cotidiana das pessoas.
Anunciar nesse meio digital passou igualmente a ser tarefa
obrigatéria das empresas que buscam diferenciar sua marca,

46 Artigo 6° do Cédigo de Defesa do Consumidor: “Sao direitos basicos do consumidor: ITI - a informagéo
adequada e clara sobre os diferentes produtos e servicos, com especificacdo correta de quantidade,
caracteristicas, composi¢do, qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre os riscos que
apresentem”. BRASIL. Lei Federal niimero 8.078, de 11 de setembro de 1990.

47 DIAS, Luciana Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e Direito. p. 328.

48 BRASIL. Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitairia — CONAR. Disponivel em: <
http://www.conar.org.br/>. Acesso em: 22 jul. 2021. p. 08.

49 DIAS, Luciana Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e Direito. p. 79.
50 DIAS, Luciana Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e Direito. p. 328.
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bem como promover produtos ou servicos com maior
acuracidade, direcionando-os para publicos-alvo especificos.5!

Um grande nicho explorado pela publicidade, € a industria da
moda, que ano apés ano esta presente na vida dos consumidores,
lancando tendéncias inusitadas, e de alguma forma, passageiras. A
constante inovacdo e mudanca buscam estimular o consumidor a
comprar mais, para nunca estar fora dos padroes impostos pela
sociedade. A “moda € sempre destacada por seu carater efémero, e hoje
em dia, sazonal. A partir do estudo e analise da moda de uma
determinada época, € possivel saber muito sobre costumes, habitos,
identidade e cultura”.52

Frente a isso, € muito comum observar publicidades voltadas ao
mundo da moda nao somente em midias sociais, mas também por meio
de programas de televisdo, os quais mostram ao telespectador, no
momento dos créditos, de qual loja sdo aquelas roupas e acessorios
utilizados pelo apresentador. Essa propaganda, traz uma imagem de
“glamour” e poder, o que ira, consequentemente, estimular o consumo
por meio dos meios de comunicacao que disseminarao tais conceitos de
moda.>3

Destaca-se que a “populacao se interessa pelo mundo das
celebridades porque faz parte do cotidiano, e a publicidade usa esses
significados culturais pra divulgar produtos e promover tendéncias de

moda, maquiagem, penteados e habitos”.5* Logo,

Com a chegada e a democratizacdo da televisao e da internet, as
pessoas passaram a ter mais acesso ao que chamamos de

51 DIAS, Luciana Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e Direito. p. 322.

52 MEDEIROS, Beatriz. et al. A influéncia das midias sociais e blogs no consumo da moda feminina.
2014. SEGeT- XI Simpésio de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia, 2014. Disponivel em:
https://www.aedb.br/seget/arquivos/artigos14/44020524.pdf. Acesso em: 23 jul. 2021. p. 3.

53 VELHO, Alice Bittencourt. Consumo, moda e midia. 2007. 40 f. Monografia (Curso de Comunicacgio
Social) — Universidade Federal do Rio de Janeiro-UFRJ, Rio de Janeiro, 2007, p. 37.

54 SOUZA, Teresa Campos Viana; RIBEIRO, Rita. Moda, consumo e tendéncias: como a televisio e os
influenciadores digitais instigam a moda no Brasil. Moda Palavra, Floriané6polis, v. 14, n. 33, p. 108-
131, jul./set. 2021. Disponivel em:
httpsi//periodicos.udesc.br/index.php/modapalavra/article/view/18839/13100. Acesso em: 23 jul. 2021.
p. 127.
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tendéncias de moda. As atrizes da televisao passam a ser modelo
de atitude e estilo de vida pois estado frequentemente em nossas
casas e os influenciadores digitais passaram a fazer parte da
nossa vida, temos a sensacdo que eles falam diretamente
conosco, com isso o endosso de um produto e a legitimacao de
um estilo de vida passa a ser mais real do que antes era passado
pelas atrizes do cinema e do radio e também nas passarelas de
desfiles de moda. [...] A utilizacdo de celebridades e
influenciadores digitais é assertiva e eficaz quando se trata de
apresentar e vender um produto ao publico.5>

Desta forma, € por meio de informacoes, detalhes, usos e
associacoes a produtos ou servicos, que os influenciadores digitais
trazem para a vida cotidiana das pessoas diferentes possibilidades
embutidas em um determinado produto ou servico divulgado.>5®

Logo, € imprescindivel que a publicidade se dé respeitando a
legislacao vigente, tendo em vista que tudo que for divulgado na midias
tem uma repercussao positiva ou negativa junto a sociedade de consumo

e aos consumidores.

Consideracoes Finais

Na atual sociedade de consumo as pessoas adquirem bens e
servicos com a finalidade de satisfazer seus desejos e anseios, o que
implica, muitas vezes, na compra compulsiva, simplesmente por ser algo
novo, moderno e que parece ser indispensavel. No entanto, percebe-se
que essa compra, pode ser por impulso, e algum tempo depois, o
consumidor percebe que aquele item ou servico ndo tem tanto valor.

Isso se deve, principalmente, a forma como a publicidade instiga
as pessoas a comprar cada vez mais, utilizando técnicas e ferramentas
que propiciam cada vez mais persuasivas. Atualmente, constata-se que
a publicidade é uma das principais referéncias para a aquisicao de um

produto ou servico.

55 SOUZA, Teresa Campos Viana; RIBEIRO, Rita. Moda, consumo e tendéncias: como a televisio e os
influenciadores digitais instigam a moda no Brasil. p. 129.

56 FONSECA, Mayara de Sousa Guimaraes. Influenciadoras digitais de moda e beleza no Instagram:
estratégias comunicacionais, institucionalidades e consumo midiatizado ao publico feminino. 2019.
224 f. Tese (Pés-Graduacdo em Estudos da Midia) — Universidade Federal do Rio Grande do Norte,
Natal, 2019, p. 158.
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Nesse cenario, as relacoes de consumo sao orientadas pelo Codigo
de Defesa do Consumidor, que garante a protecao do consumidor e defesa
de seus direitos. Assim, o referido Codigo, reconhece algumas formas
ilicitas de publicidade, bem como estabelece alguns principios para reger
a publicidade e garantir os direitos do consumidor.

Outrossim, devido ao avanco do consumismo, os fornecedores de
marcas, cada vez mais, estdo buscando vencer a concorréncia, para
alcancar um maior numero de consumidores. Sdo inumeras estratégias
de publicidade utilizadas, especialmente por meio das redes sociais, onde
ocorrem postagens e divulgacdoes que induzem a compra de um
determinado produto ou servico.

Desse modo, diante da problematica exposta, constata-se que o
Brasil possui legislacao suficiente a fim de evitar praticas que
prejudiquem o consumidor, dentre elas esta o Codigo de Defesa do
Consumidor, havendo necessidade de fiscalizacdo do cumprimento das
mencionadas regras.

Portanto, constata-se que a tutela dos direitos do consumidor, no
que tange a publicidade, que se reinventa dia apos dia, é essencial e cada
vez mais importante nos dias atuais. Os 6rgaos protetivos do consumidor
precisam ser capazes de inibir quaisquer manobras com a finalidade de
burlar a lei, com intuito de induzir o consumidor a comprar bens ou

Servicos.
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CONTRATOS ELETRONICOS FRENTE A LEGISLACAO
CONSUMERISTA

ELECTRONIC CONTRACTS FACING CONSUMER LEGISLATION
Andréia Tavares de Jesus!

Resumo

A tecnologia tornou possivel a contratacao das mais diversas formas de
bens e servicos, sendo que, nos ultimos anos, o numero de consumidores
cresceu rapidamente, haja vista o avanco nas telecomunicacoes,
principalmente, na internet. Contudo, tal fato nao esta sendo
acompanhado pelo sistema juridico, tornando necessaria a reforma
legislativa, embasada na Constituicao Federal e na legislacao vigente,
cujo inicio ja ocorreu com o Marco Civil da Internet (Lei n® 12.965/14).
Todavia, sua evolucao tem sido obstacularizada pelo receio dos crimes
cibernéticos. Para tanto, procura-se, primeiramente, definir a formacao
dos contratos eletronicos. Na segunda parte, aborda-se as relacoes de
consumo virtual, de acordo com o Codigo de Defesa do Consumidor. E,
ao final, passa-se ao exame das evolucoes trazidas pela Lei n°® 12.965/ 14,
no tocante a responsabilidade civil, a guarda de dados de usuarios,
principios, garantias, direitos e deveres dos usuarios e fornecedores que
atuam na internet, em consonancia com o Codigo de Defesa do
Consumidor. O meétodo adotado no presente trabalho € o método
dedutivo, no qual, a partir da analise realizada, parte do contexto geral
para o especifico, através de pesquisa bibliografica em livros, artigos,
dados e fatos juridicos.

Palavras-chave: consumidor; contrato virtual, comeércio eletronico;
Codigo de Defesa do Consumidor, Marco Civil da Internet.

Abstract

Technology has made it possible to contract the most diverse forms of
goods and services, and, in recent years, the number of consumers has
grown rapidly, given the advances in telecommunications, especially on
the internet. However, this fact is not being monitored by the legal
system, making legislative reform necessary, based on the Federal
Constitution and current legislation, which began with the Marco Civil
da Internet (Law n° 12.965/14). However, its evolution has been
hampered by the fear of cybercrime. To do so, it seeks, firstly, to define

1 Advogada, Graduada em Ciéncias Juridicas e Sociais pela Faculdade Anhanguera de Passo Fundo
(2011). Pés-Graduada em Direito Civil e Direito Processual Civil pela Universidade de Passo Fundo
(2015). Mestranda do curso de Mestrado em Direito do Programa de Pés-Grauacio em Direito — PPGD
da Universidade de Passo Fundo, vinculada a linha de pesquisa Rela¢des Sociais e Dimensdes do
Poder. E-mail: andreiataj@hotmail.com.
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the formation of electronic contracts. In the second part, virtual
consumption relationships are addressed, in accordance with the
Consumer Defense Code. And, at the end, the evolutions brought by Law
No. 12.965/ 14 are examined, with regard to civil liability, the custody of
user data, principles, guarantees, rights and duties of users and
suppliers who work on the internet, in accordance with the Consumer
Protection Code. The method adopted in this work is the deductive
method, in which, from the analysis carried out, it starts from the general
context to the specific one, through bibliographical research in books,
articles, data and legal facts.

Keywords: consumer; virtual contract; e-commerce; Consumer
Protection Code, Civil Rights Framework for the Internet.

INTRODUCAO

Diariamente praticamos diversas relacoes de consumo e, portanto,
somos consumidores em potencial. E estas relacoes de consumo podem
ser diretas (realizadas diretamente em lojas ou por vendedores de “porta
em porta” que nos oferecem produtos ou servicos) ou indiretas (realizadas
por meios de telecomunicacao).

As relacoes de consumo via Internet, também denominadas como
“comeércio eletronico” ou “e-commerce”, pois nele existe a oferta, a
demanda, a contratacao de bens, servicos e informacodes. E, por ser uma
relacao de consumo recaem, sobre estas, direitos e deveres que deverao
ser reguladas e regulamentadas.

Por sermos consumidores, a Constituicao Federal incluiu entre os
direitos e garantias fundamentais do cidadao a protecao ao consumidor
(artigo 5°, inciso XXXII), bem como teve seus direitos regulamentados
pela Lei n°. 8.078 (Codigo de Defesa do Consumidor).

O Codigo de Defesa do Consumidor além de definir as pessoas do
“fornecedor” e do “consumidor”, tem por objetivo regular as relacoes de
consumo, diminuir a diferenca de poder entre consumidor e fornecedor,
extinguir as praticas comerciais abusivas e regular as penalidades
impostas.

Ademais, a Lei n° 12.965/14, denominada “Marco Civil da

Internet”, veio esclarecer determinados temas, como o panorama de
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responsabilidade civil aplicavel aos provedores e o periodo de guarda de

registros e dados de usuarios, bem como principios, garantias, direitos e

deveres dos usuarios e provedores de internet.

1. Definicao e formacao dos contratos eletronicos

O drastico desenvolvimento tecnologico em todos os seus setores,

em especial, nas telecomunicacoes trouxe consigo diversas alteracoes

nas relacoes de consumo, tendo seu maior exemplo na Internet.

Gustavo Testa Correa define Internet como:

(...) um sistema global de rede de computadores que possibilita
a comunicacao e a transferéncia de arquivos de uma maquina a
outra maquina conectada na rede, possibilitando, assim, um
intercambio de informacdes sem precedentes na histoéria, de
maneira rapida, eficiente e sem a limitacao de fronteiras,
culminando na criacado de novos mecanismos de
relacionamentol.

Assim, o contrato eletronico pode ser conceituado como negocio

juridico que é fonte de obrigacao, em que as partes criam vinculos

reciprocos, mediante o uso da comunicacdo em rede,

modificando, ou extinguindo direitos.

criando,

Ja Maria Eugénia Finkelstein ensina que a internet:

E um conjunto de incontaveis redes de computadores que
servem a milhoes de pessoas em todo o mundo. A Internet, cuja
origem acredita-se seja militar, acabou superando, e muito, seus
objetivos iniciais. Ela parece ter se consolidado como uma

estrutura basica mundial, que assegura a veiculacao

permanente da comunicacaoZ.

Assim, o surgimento da Rede Mundial foi marco inicial do consumo

virtual e, consequentemente, do Comeércio Eletronico.

O comércio eletronico é a realizacao de toda a cadeia de valor dos

processos de negocio num ambiente eletronico, por meio da aplicacao

1 CORREA, Gustavo Testa. Aspectos Juridicos da Internet. Sdo Paulo: Saraiva, 2000, p. 08.

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

2004, p. 35.
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intensa das tecnologias de comunicacao e de informacao, atendendo aos
objetivos de negocio. Os processos podem ser realizados de forma
completa ou parcial, incluindo as transacdes negocio a negocio, negocio
a consumidor e intraorganizacional, num infraestrutura
predominantemente publica de facil e livre acesso e baixo custos.
Portanto, o comércio eletronico € uma relacao juridica complexa de
compra de bens e/ou servicos, a distancia, realizada por intermédio da
internet, por onde sao perfectibilizados os contratos eletrénicos.

Ronaldo Andrade define contrato eletronico como

o negocio juridico celebrado mediante a transferéncia de
informacodes entre computadores, e cujo instrumento pode ser
decalcado em midia eletronica. [...] entram nessa categoria os
contratos celebrados via correio eletronico, Internet, Intranet,
EDI (Eletronic Date Interchange) ou qualquer outro meio
eletronico, desde que permita a representacao fisica do negocio
em qualquer midia eletrénica, como CD, disquete, fita de audio
ou video*.

A concepcao deste conceito decorre da formalidade dos contratos,
eis que podem ser celebrados, independentemente de forma, apenas com
o consentimento das partes. E, no caso dos contratos eletronicos, as
partes se utilizam da internet como meio para concretizar o contrato.

Por sua vez, Erica Brandini Barbagalo ensina:

(...) definimos como contratos eletrénicos os acordos entre duas
ou mais pessoas para, entre si, constituirem, modificarem ou
extinguirem um vinculo juridico, de natureza patrimonial,
expressando suas respectivas declaracoes de vontade por
computadores interligados entre siS.

Assim, o contrato, como no Direito Civil, é definido como um
negocio juridico (bilateral ou plurilateral), que, para sua formacao,

depende da vontade das partes, que de livre e espontanea vontade firmam

3 ALBERTIN, Alberto Luiz. Comércio Eletrénico: modelo, aspectos e contribuigdes de sua aplicagéo. 4.
ed. Sao Paulo: Atlas, 2002, p. 15.

4 ANDRADE, Ronaldo Alves de. Contrato eletrénico no novo Cédigo Civil e no Cédigo de Defesa do
Consumidor. Barueri, SP: Manole, 2004.

5 BARBAGALO, Erica Brandini. Contratos eletrénicos: contratos formados por meio de redes de
computadores: peculiaridades juridicas da formacao do vinculo. Sdo Paulo: Saraiva, 2001, p. 37.

35



um negocio juridico, divergindo, tdo somente, nos contratos eletronicos,

o modo de celebracao, que € feita de forma eletronica.

2. Dos contratos de acordo com o Codigo de Defesa do Consumidor

Todas as relacoes de consumo, no Brasil, sdo reguladas pelo Codigo
de Defesa do Consumidor, e, portanto, ambas as partes (consumidores e
fornecedores) tem direitos e deveres.

Segundo Celso Marcelo de Oliveira:

Entende-se por Direito do Consumidor, o agrupamento de
normas juridicas que visam regular as relacdoes estabelecidas
entre a pessoa do consumidor e do fornecedor. Esta relacao,
denominada relacdo juridica de consumo, €é entdo no
ensinamento de Claudio Bonatto “o vinculo que se estabelece
entre um consumidor, destinatario final, e entes a ele
equiparados, e um fornecedor profissional, decorrente de um ato
de consumo ou como reflexo de um acidente de consumo, a qual
sofre a incidéncia de norma juridica especifica, com o objetivo de
harmonizar as interacdes naturalmente desiguais da sociedade
moderna de massa”®.

A Constituicao Federal, ao tratar dos direitos do consumidor,
inclui-os no rol dos direitos fundamentais (artigo 5°, inciso XXXII).

Nao obstante a isso, nos art. 170 a 192 da Carta Magna, que tratam
sobre a ordem econOmica, ocorreram a constitucionalizacao de varios
principios, dentre eles, o principio da defesa do consumidor (art. 170).

Estes principios da ordem econdémica consagram os direitos
fundamentais estampados no art. 5°, XXXII: “o Estado promovera, na
forma da lei, a defesa do consumidor”; bem como os direitos aos danos
sofridos pelo consumidor, art. 24, VIII: “responsabilidade por dano ao
consumidor”; além do direito a informacao, art. 150, § 5° “a lei
determinara medidas para que os consumidores sejam esclarecidos
acerca dos impostos que incidam sobre mercadorias e servicos”.

Nesse sentido, leciona Paulo Roberto Roque Antonio Khouri:

6 OLIVEIRA, Celso Marcelo de. ADIN 2591: o direito do consumidor e os bancos. Jus Navigandi,
Teresina, ano 7, n. 55, 1 mar. 2002. Disponivel em: http://www.jus.com.br/artigos/2741. Acesso em: 24
mai. 2021.
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Esse direito é reconhecido no texto constitucional como
fundamental porque o consumidor busca no mercado, na
qualidade de nao profissional, de destinatario de tudo o que o
mercado produz, a satisfacdo de suas necessidades essenciais
de alimentacdo, saude, educacdo, seguranca, lazer etc. o
consumidor nao exerce esse direito fundamental apenas quando
esta celebrando um contrato de assisténcia a saude ou
adquirindo um imoével para moradia; esse direito fundamental é
indissociavel da condicdo de consumidor, seja a relacao de
consumo contratual ou extracontratual?.

Assim, a Lei Consumerista somente veio dar eficacia ao preceito
constitucional, e, por isso, o Coédigo nao cuidou de um contrato
especifico, mas da protecdo o consumidor em qualquer relacao de
consumo.

Tanto que o artigo 6°8 do Codigo de Defesa do Consumidor dispoe
sobre os direitos basicos do consumidor e a violacao destes direitos gera
abuso de poder por parte dos fornecedores.

Nesse sentido, afirma Marcos Roberto Socoowski Britto:

7 KHOURI, Paulo Roberto Roque Antonio. Direito do consumidor: contratos, responsabilidade civil e
defesa do consumidor em juizo. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2005, p. 33.

8 Art. 6° Sao direitos basicos do consumidor:

I — a protecdo da vida, saide e seguranca contra os riscos provocados por praticas no fornecimento de
produtos e servigos considerados perigosos ou nocivos;

II — a educagio e divulgagéo sobre o consumo adequado dos produtos e servigos, asseguradas a liberdade
de escolha e a igualdade nas contratagdes;

III — a informacéo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos, com especificacio correta
de quantidade, caracteristicas, composicdo, qualidade e prego, bem como sobre os riscos que
apresentem;

IV — a protegdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desleais,
bem como contra praticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servigos;

V — a modifica¢io das clausulas contratuais que estabelecam prestacdes desproporcionais ou sua revisao
em razio de fatos supervenientes que as tornem excessivamente onerosas;

VI — a efetiva prevencio e reparacio de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos e difusos;

VII — o acesso aos drgdos judiciarios e administrativos com vistas a prevencéo ou reparagio de danos
patrimoniais e morais, individuais, coletivos ou difusos, assegurada a prote¢do dJuridica,
administrativa e técnica aos necessitados;

VIII — a facilitagdo da defesa de seus direitos, inclusive com a inversdo do 6nus da prova, a seu favor,
no processo civil, quando, a critério do juiz, for verossimil a alega¢do ou quando for ele hipossuficiente,
segundo as regras ordindrias de experiéncias;

IX — Vetado — a participagdo e consulta na formulagdo das politicas que os afetem diretamente, e a
representacio de seus interesses por intermédio das entidades publicas ou privadas de defesa do
consumidor;

X — a adequada e eficaz prestacio dos servigos publicos em geral.
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Trata-se, portanto, de mais uma inovacao trazida pelo legislador
consumerista ao direito positivo brasileiro que, optando pela
protecao do consumidor, pds de lado a regra motriz ordinaria do
6nus probatério no direito civil brasileiro prevista no inc. I do
art. 333 do CPC (59) segundo o qual o 6nus da prova incumbe
ao autor quanto ao fato constitutivo de seu direito. Ao levar em
conta que o acesso a justica tem sido um dos principais
obstaculos para a efetiva realizacdo do direito, o legislador
consumerista buscou adaptar alguns pontos do processo civil a
realidade das relacoes de consumo, retirando um dos principais
obstaculos a efetivacdo de seus direitos que é a producao da
prova. Desta forma, diferentemente das regras gerais do direito
processual civil, onde a incumbéncia da prova é de quem alega
o direito, devendo este apresentar a efetiva existéncia do fato
gerador de seu direito, independendo ser autor ou réu, nas
relacoes de consumo essa condicdo se inverte em favor do
consumidor, preenchidos os requisitos legais de hipossuficiéncia
e verossimilhanca das alegacoes a serem analisadas pelo juiz.
Estes direitos descritos no artigo 6° do Codigo de Defesa do
Consumidor dirigem-se especificamente a protecao da pessoa do
consumidor de boa-fé, na relacao de consumo. Representam a
garantia da reparacao do dano do consumidor, seja este material
ou moral®.

Entretanto, nao existia até recentemente Lei, no Brasil, que
regulamente a protecao e a defesa do consumidor nos contratos
eletronicos, mas com a publicacdo e entrada em vigor da nova Lei n°
12.965, de 23 de abril de 2014, denominada “Marco Civil da Internet”, o
Direito Eletronico, que trata dos aspectos juridicos que envolvem a
Tecnologia da Informacao, em especial a partir do uso da internet, ganha

disciplina no ordenamento juridico.

3. Do “Marco Civil da Internet”

A lei n°® 12.965/14 tem por objetivo estabelecer direitos e deveres
na utilizacao da internet no territoério nacional, bem como trata de varios
outros temas, dentre eles: neutralidade da rede, privacidade, liberdade
de expressdao, retencao de dados, funcao social da rede e

responsabilidade civil de usuarios e provedores, dentre outros.

9 BRITTO, Marcos Roberto Socoowski. A importancia da boa-fé como norma de conduta e instrumento
de harmonizagdo entre as partes na relagio de consumo. Disponivel em:
http!//www.egov.ufsc.br/portal/sites/default/files/anexos/24439-24441-1-PB.htm. Acesso em: 26 mai.
2021.
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Inicialmente, cumpre destacar que o art. 1° da Lei n°® 12.965/ 14 se
detém em definir o objeto da lei (regular o uso da internet no Brasil) e
reconhecer que a Lei tera carater nacional (ao estabelecer as diretrizes
para atuacao da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios
em relacao a matéria).

Enquanto o art. 2° da Lei traz os fundamentos para o uso da
internet no Brasil, assim discriminados: (a) o reconhecimento da escala
mundial da rede; (b) os direitos humanos, o desenvolvimento da
personalidade e o exercicio da cidadania em meios digitais; (c) a
pluralidade e a diversidade; (d) a abertura e a colaboracao; (e) a livre-
iniciativa, a livre concorréncia e a defesa do consumidor; e (f) a finalidade
social da rede.

Destaca-se que varios desses fundamentos ja se encontram
previstos na Constituicao Federal, tais como: (a) os principios e
fundamentos de direitos humanos (art. 4°, inciso II; e art. 5°, § 3°); (b) a
defesa do consumidor (art. 5°, inciso XXXII), livre-iniciativa (art. 1°, inciso
IV) e, de modo indireto; (c) a livre concorréncia cristalizada no art. 173, §
4°,

Nesse sentido, ainda, o art. 1° do Codigo de Defesa do Consumidor,
determina que sao aplicaveis a matéria as normas que disciplinam o
Direito Consumerista.

Com efeito, de acordo com Sheila do Rocio Cercal Santos Leal, tais
normas “[...] sdo de ordem publica, cogentes e indisponiveis, e, nessas
condicoes, aplicaveis aos contratos internacionais de e-commerce, para
a protecao dos direitos dos consumidores brasileiros”19.

Dessa mesma forma entendeu a Quarta Turma do Superior

Tribunal de Justica, no julgamento do Recurso Especial n°® 63.981-SP1!

10 LEAL, Sheila do Rocio Cercal Santos. Contratos Eletronicos: Validade Juridica dos Contratos via
Internet. 1. Ed. Sao Paulo: Atlas, 2007, p. 225.

11 DIREITO DO CONSUMIDOR. FILMADORA ADQUIRIDA NO EXTERIOR. DEFEITO DA
MERCADORIA. RESPONSABILIDADE DA EMPRESA NACIONAL DA MESMA MARCA
(“PANASONIC”). ECONOMIA GLOBALIZADA. PROPAGANDA. PROTECAO AO CONSUMIDOR.
PECULIARIDADES DA ESPECIE. SITUACOES A PONDERAR NOS CASOS CONCRETOS.
NULIDADE DO ACORDAO ESTADUAL REJEITADA, PORQUE SUFICIENTEMENTE
FUNDAMENTADO. RECURSO CONHECIDO E PROVIDO NO MERITO, POR MAIORIA.
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(BRASILIA, Superior Tribunal de Justica, REsp. n°® 63.981/SP, Rel. Aldir
Passarinho Junior, 2000).

Tanto que o art. 1° da Lei de Introducao as Normas do Direito
Brasileiro estabelece que a aplicacao obrigatoria da lei brasileira nos
demais paises independente de autorizacao expressa destes.

Neste ponto, a Lei n°® 12.965/14 faz um apontamento de suma
importancia, ao se referir aos direitos dos wusuarios quanto as
informacoes prestadas pelos fornecedores devem ser claras e completas,
com detalhamento sobre o regime de protecao aos registros de conexao e
aos registros de acesso a aplicacoes de internet, bem como sobre praticas
de gerenciamento da rede que possam afetar sua qualidade (art. 7°, inciso
VI).

O Marco Civil da Internet dispoe que os contratos de prestacao de
servico, entre provedores e usuarios, deverao conter informacoes claras
e completas sobre coleta, uso, armazenamento, tratamento e protecao de
dados pessoais (art. 7°, inciso VIII).

Ademais, foi consignado também na novel legislacdao que sao nulas
de pleno direito as clausulas contratuais que violem os direitos
fundamentais dos usuarios, tais como: a ofensa a inviolabilidade e ao
sigilo das comunicac¢oes privadas pela internet, ou que nao oferecam ao
contratante ao possibilidade de adocao do foro brasileiro para solucao de

controvérsias decorrentes de servicos prestados no Brasil.

I - Se a economia globalizada ndo mais tem fronteiras rigidas e estimula e favorece a livre concorréncia,
imprescindivel que as leis de prote¢do ao consumidor ganhem maior expressdo em sua exegese, na
busca do equilibrio que deve reger as relagbes juridicas, dimensionando-se, inclusive, o fator risco,
inerente a competitividade do comércio e dos negdcios mercantis, sobretudo quando em escala
internacional, em que presentes empresas poderosas, multinacionais, com filiais em varios paises,
sem falar nas vendas hoje efetuadas pelo processo tecnolégico da informaética e no forte mercado
consumidor que representa o nosso Pais.

II - O mercado consumidor, ndo ha como negar, vé-se hoje "bombardeado" diuturnamente por intensa e
habil propaganda, a induzir a aquisicdo de produtos, notadamente os sofisticados de procedéncia
estrangeira, levando em linha de conta diversos fatores, dentre os quais, e com relevo, a
respeitabilidade da mareca.

III - Se empresas nacionais se beneficiam de marcas mundialmente conhecidas, incumbe-lhes responder
também pelas deficiéncias dos produtos que anunciam e comercializam, ndo sendo razoavel
destinar-se ao consumidor as conseqliéncias negativas dos negécios envolvendo objetos defeituosos.

IV - Impde-se, no entanto, nos casos concretos, ponderar as situagdes existentes.

V - Rejeita-se a nulidade argiiida quando sem lastro na lei ou nos autos.
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Além disso, o art. 18 da Lei n° 12.965/ 14 isenta os provedores de
conexao a rede de responsabilidade civil por danos decorrentes de
conteudo gerado por terceiros, pois os provedores de conexao a internet
nao tem controle ou ingeréncia sobre o contetudo criado e divulgado por
seus usuarios, exceto quando, por ordem judicial especifica, nao tornar
o material indisponivel (no ambito e nos limites técnicos do seu servico),
dentro do prazo fixado (art. 19).

Em caso de remocdo de conteudo, o Marco Inicial da Internet,
determina que provedor de internet devera comunicar o usuario sobre os
motivos da indisponibilizacdo do conteudo, exceto nos casos expressos
em Lei ou por determinacao judicial.

Também, devera o provedor de internet, quando solicitado pelo
usuario, inserir, no lugar do conteudo removido, a motivacao ou ordem
judicial que deu fundamento a indisponibilizacao.

A Lei n° 12.965/14 prevé uma uUnica excecdo para a
responsabilizacao dos provedores de internet (de carater subsidiario), em
caso de nao remocao de conteuldo (no ambito e nos limites técnicos do
seu servico) apos notificado extrajudicialmente, sem ordem judicial, qual
seja, quando os danos sao decorrentes da divulgacao, ndo autorizada, de
conteudo que consista em imagens, videos ou outros materiais contendo
cenas de nudez ou de atos sexuais de carater privado.

Entretanto, na ordem judicial ou na notificacao extrajudicial, de
remocao de conteudo, relativa a imagens, videos ou outros materiais
contendo cenas de nudez ou de atos sexuais de carater privado deverao,
obrigatoriamente, conter, sob pena de nulidade, a identificacdo (URL -
Uniform Resource Locator) do conteudo a ser removido (arts. 19, § 1°, e
21, paragrafo tinico).

Ademais, a Lei 12.965/14 preceitua que os danos decorrentes de
conteudo gerado por terceiros as infracoes a direitos de autor e conexos,
que continuarao regidas pela legislacao autoral, Lei n° 9.610/98 e,
portanto, os provedores de internet nao poderao ser responsabilizados

por estes atos (arts. 19, § 2° e 31).
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4. Dos contratos eletronicos

A celebracao de negocio juridico, via eletronica, deve obedecer aos
requisitos legais de validade (determinacao, patrimonialidade, licitude,
possibilidade juridica do objeto e capacidade plena das partes).

Portanto, aos contratos eletronicos aplicam-se as regras gerais a
todos os contratos. Assim, para ter validade o contrato celebrado por meio
da internet, deve existir a declaracdo de vontades das partes, a
capacidade dos contratantes, a licitude e possibilidade do objeto do
contrato, além de ser objeto determinado ou determinavel, e ainda que
contenha forma prevista ou nao vedada em lei.

E, como nos contratos em geral, a formacao dos contratos
eletronicos se divide em fases: as negociacoes preliminares (sondagens
sobre o negobcio juridico, nao existindo obrigacoes entre as partes, pois
ausente a oferta); a oferta (ha manifestacao expressa de uma das partes,
gerando vinculo obrigacional — art. 427 do Codigo Civil e art. 30 do Codigo
de Defesa do Consumidor - para a parte ofertante); a aceitacao
(perfectibilizacao do contrato, gerando direitos e obrigacoes para ambas
as partes).

Nao obstante a isso, discute-se, na doutrina, se os contratos
eletronicos seriam formados entre presentes ou entre ausentes.

Importante destacar que o Codigo Civil, em seu art. 427 e
seguintes, traz previsdes distintas para contratos formados entre
presentes e entre ausentes.

A diferenca pode ser simples, mas é fundamental, uma vez que se
refere aos aspectos de tempo e espaco, pois a oferta deixa de ter natureza
obrigatoria: se, feita sem prazo a pessoas presentes, nao for
imediatamente aceita; se, feita com prazo entre pessoas ausentes, a
resposta nao chegar dentro do prazo estabelecido; ou se, feita sem prazo
entre pessoas distantes, a resposta nao chegar dentro de um prazo
razoavel. E ainda deixa de ser obrigatoria a oferta se a retratacao do
proponente chegar ao conhecimento da outra parte, simultaneamente,

ou antes dela.
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Porém, em virtude de algumas caracteristicas dos contratos
eletronicos, podemos concluir que tais contratos sao firmados entre
pessoas que nao estdao fisicamente presentes, bem como a
simultaneidade no momento compreendido entre a oferta e a aceitacao
pode existir ou nao.

Portanto, o contrato eletronico € firmado entre ausentes, pois as
partes contratantes nao se encontram no mesmo espaco fisico, bem como
nao existe a simultaneidade.

Os contratos firmados, via internet, podem ser de adesao (cuja
confirmacao se da por um “clique”) ou aqueles cujas clausulas sao
estipuladas entre consumidor e fornecedor e confirmadas online.

Contudo, a desconfianca na pactuacao de negocios juridicos
eletronicos, ainda persiste diante da vulnerabilidade do consumidor, pois
apesar de ter ampla capacidade de escolher o produto, as transacoes
apresentam-se complexas, e sua privacidade € diminuida.

Existem varias tecnologias que foram desenvolvidas para sanar tais
insegurancas, tais como: a criptografia, a assinatura digital, certificado
digital, dentre outras. Todavia, nenhuma destas se mostrou totalmente
segura ou imune a adulteracoes.

Assim, a inseguranca na contratacao eletronica atinge vasta gama
de possiveis contratantes, pois o consumidor pode efetuar o pagamento

nao receber o produto!?, nem ser reembolsadol3; enquanto, o fornecedor

12 RECURSO INOMINADO. RESPONSABILIDADE CIVIL. CONSUMIDOR. COMPRA FEITA PELA
INTERNET. DEMORA NA ENTREGA. RE QUE PROMETE O QUE NAO PODE CUMPRIR.
PRATICA ABUSIVA. AGRAVAMENTO DA CONDICAO DE VULNERABILIDADE DO
CONSUMIDOR. DANO EXTRA REM. CASO QUE REVELA MAIS DO QUE MERO
DESCUMPRIMENTO CONTRATUAL. VALOR DA COMPENSACAO DE DANOS MORAIS QUE
NAO GUARDA RELACAO DIRETA COM O VALOR DO BEM ADQUIRIDO, PORQUE VISA A
COMPENSAR A DOR MORAL E A PUNIR O OFENSOR. RECURSO IMPROVIDO. (RIO GRANDE
DO SUL. Tribunal de Justica. Terceira Turma Recursal Civel, Turmas Recursais, Recurso Civel N°
71003451580. Relator: Fabio Vieira Heerdt, Julgado em 15/03/2012).

13 ACAO DE REPARACAO POR DANO MATERIAL E MORAL. COMPRA DE GELADEIRA
PORTATIL PELA INTERNET. ENTREGA DO PRODUTO NAO REALIZADA.
DESCUMPRIMENTO CONTRATUAL. DANO MORAL INOCORRENTE. 1. Como o produto néo se
encontrava mais disponivel em estoque, fazia jus, a demandante, a restituigdo do valor pago, o que foi
feito pela empresa na esfera extrajudicial, ainda antes da propositura da demanda. 2. O mero
descumprimento do contrato, no entanto, sé acarreta a reparacéo por danos morais excepcionalmente,
conforme entendimento assentado em Encontro de Juizados Especiais Civeis e Criminais promovido
a cidade de Gramado em maio de 2005. Hipotese em que a autora ndo comprovou a necessidade do
produto adquirido, ndo demonstrando, assim, tenha sofrido qualquer prejuizo moral capaz de ensejar
a indenizagdo por danos extrapatrimoniais pretendida. Sentenga mantida por seus proprios
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tem dificuldades para identificar o contratante (que pode ser pessoa
incapaz ou pessoa utilizando-se de documentacao de terceiro).

Nao obstante a isso, ainda existe o risco de o consumidor fornecer
seus dados pessoais e de contas bancarias a estelionatarios; ou dos sites
das lojas serem invadidos por hackers e copiarem os dados pessoais dos
consumidores!4.

Tais riscos geram grandes insegurancas, tanto aos consumidores,
quanto aos fornecedores, afetando diretamente o desenvolvimento do
comeércio eletronico.

Pensando nisso, foi editada a Lei n® 13.709/18, alterada pela Lei
n°® 13.853/19, denominada “Lei Geral de Protecdao de Dados”, na qual
obriga as empresas — para evitar sancoes legais (como multa sobre o
faturamento, adverténcia, proibicdo da atividade) - a implementar a
protecao de dados pessoais de terceiros.

Note-se que, a Lei n°® 13.853/19, visa proteger os dados das
pessoas naturais no ambiente virtual, obrigando as empresas a criarem
medidas preventivas - de planejamento e controle — a integridade quando
realizado o tratamento de dados de seus consumidores.

Veja-se que, de acordo com a Lei de Protecao de Dados, a coleta de
qualquer dado pessoal s6 pode ser realizado com o consentimento
expresso e valido (art. 8° da LGPD)!5 da pessoa natural, sob pena de
nulidade, além da aplicacao das penalidades inerentes ao caso, pois as
empresas normalmente costumam ter diversas relacdes contratuais

(com fornecedores, subcontratados e parceiros).

fundamentos. Recurso improvido. RI0O GRANDE DO SUL. Tribunal de Justica. Primeira Turma
Recursal Civel, Recurso Civel: 71003221074, Relator: Ricardo Torres Hermann, 28/10/2011)

14 ESTELIONATO. COMPRA DE PRODUTOS PELA INTERNET MEDIANTE USO DE CARTAO DE
CREDITO CLONADO. EXISTENCIA DO FATO DELITUOSO. JUSTA CAUSA. A existéncia do fato
considerado criminoso esta suficientemente demonstrada nos autos. Presenca, ainda, de indicativos
suficientes da autoria. RECURSO DO MINISTERIO PUBLICO PROVIDO. POR MAIORIA. (TJ-RS -
ACR: 70054863063 RS , Relator: Ivan Leomar Bruxel, Data de Julgamento: 18/09/2013, Quinta
Camara Criminal, Data de Publicacdo: Didrio da Justica do dia 25/09/2013)

15 Importante destacar que o consentimento expresso e valido devem ser atrelados a finalidade
especifica (art. 8° §4° da Lei). E, qualquer alteracdo na finalidade no tratamento deve,
obrigatoriamente, ser precedido de novo consentimento (art. 52 da LGPD).
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E, por isso, foi editada a Lei Geral de Protecao de Dados, visando o
monitoramento dessas relacoes comerciais, frente aos direitos pessoais e
a necessidade de manter dados das pessoas naturais protegidos.

Esse monitoramento das empresas que atuam no comércio
eletronico evidencia o empoderamento do consumidor quanto aos seus
dados pessoais. Tal como ensina Pérez Lunol®, o tratamento da
privacidade foi ampliado, pois “[...] a intimidade, tal como se tem estudado,
para além de uma possibilidade de isolamento implica um direito de
participacdo e de controle das informacoes que concernem a cada pessoa”.

Pérez Luno enfatiza

conceber a intimidade como um direito garantia (status negativo)
de defesa frente a qualquer invasao indevida a esfera privada,
sem contempla-la, ao mesmo tempo, como um direito ativo de
controle (status positivo) sobre o fluxo de informacodes que
afetam cada sujeito!?.

Pois, a violacao do direito de privacidade no ambiente virtual, traz
risco do uso indevido de dados pessoais, além de gerar a classificacao de
individuos por caracteristicas comuns (perfil de consumo), impor
comportamentos padronizados e possiveis discriminacgoes (dados sobre a
saude do internauta, informacoes sobre doencas e/ou medicamentos,
opcao sexual, etc.).

Tal vulnerabilidade foi a responsavel pela criacao do principio da

autodeterminacao informacionall® (art. 7° da Lei n® 12.965/2014)19, de

16 PEREZ LUNO, Antonio-Enrique. Derechos humanos, estado de Derecho y Constitucién.
9. ed. Madri: Editorial Tecnos, 2005, p. 338-9.

17 PEREZ LUNO, Antonio-Enrique. Derechos humanos, estado de Derecho y Constitucién.
9. ed. Madri: Editorial Tecnos, 2005, p. 336.

18 “[ ] fundada na perspectiva de que o préprio usudrio deve ter controle sobre as suas informacdes
pessoais, autodeterminando-as. Socorre-se, por isso, da técnica de exigir o consentimento do titular
dos dados pessoais para que eles sejam coletados, processuais e compartilhados, seguindo-os em todos
os seus movimentos.” LIMA, Cintia Rosa Pereira; BIONI, Bruno Ricardo. A prote¢do dos dados
pessoais na fase de coleta: apoontamentos sobre a adjetivagido do consentimento implementado pelo
artigo 7, incisos VIII e IX do Marco Civil da Internet a partir da Human Computer Interaction e da
Privacy by default. In: DE LUCCA, Newton; SIMAO FILHO, Adalberto; LIMA, Cintia Rosa Pereira.
Direito e Internet ITI: Marco Civil da Internet III — tomo II. Sao Paulo: Quartier Latin, 2015, p. 267.

19 O Marco Civil da Internet se notabilizou por seu inédito processo de elaboracéio, tendo se iniciado em
2009 por meio de uma parceria entre a Secretaria de Assuntos Legislativos do Ministério da Justica
(SAL/MJ) e a Escola de Direito do Rio de Janeiro da Fundacio Gettlio Vargas (DIREITO RIO), com
a atuacdo especifica do Centro de Tecnologia e Sociedade (CTS/FGV) (COMITE GESTOR DA
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suma importancia, pois estipulou a necessidade do consentimento, por
parte do internauta, quanto a captura e tratamento de dados pessoais.

Contudo, a situacoes em que os dados sao coletados sem o
conhecimento, por meio de técnicas de monitoramento e de coleta, como
€ o caso dos cookies?C.

Todavia, se a alternativa reside no fortalecimento da autonomia do
titular dos dados, mediante “mero” consentimento (expresso na Lei n°
13.853/2019), deve ser reconhecido, em contrapartida, o desequilibrio
da relacao entre consumidor e fornecedor, fato que colocaria em “xeque”

o consentimento, conforme expresso por Doneda:

“...] determinadas modalidades de tratamento de dados
pessoais necessitam de uma protecdo no seu mais alto grau, que
nao pode ser conferida exclusivamente a uma decisao individual
pela dificuldade de que se tenha uma real nocdo dos efeitos
decorrentes do tratamento de dados [...]21".

Portanto, a necessidade de equilibrar interesses opostos, no
objetivo manter a harmonia das relacoes no comércio eletronico, depende
do reconhecimento da disparidade entre as partes (consumidor e
fornecedor), tendo em vista que grande parte dos internautas
desconhecem as, possiveis, formas de monitoramento utilizadas pelas
empresas no ambiente virtual.

Nao obstante a isso, Deve-se levar em consideracao, também, a

dificuldade do consumidor exercer a autodeterminacao informacional,

INTERNET, 2013). Para tanto foi desenvolvida uma plataforma na internet hospedada no site
CulturaDigital.br, onde inicialmente foi divulgado um texto-base produzido pelo Ministério da
Justica, no qual identificava e propunha a sistematizacio dos principais temas referentes a internet
que se encontram pendentes de regulagdo no pais. Partindo dessa publicagdo, membros do governo,
sociedade civil, representantes dos provedores e do terceiro setor, representantes da academia e todos
os demais interessados no tema foram incentivados a participar dos debates e publicar suas
contribuig¢es, num processo de construgdo coletiva que posteriormente resultou na Lei 12.965/2014.
(MARCO CIVIL DA INTERNET, 2014).

20 Segundo definicdo de Borgesius (2014, p.10) cookie “[...] é um pequeno arquivo de texto que um editor
de sitios na Internet armazena no computador ou no smartphone de um usudrio para reconhecer
aquele dispositivo. [...] Normalmente, esses cookies sdo relativos a “sessdo”, pois desaparecem depois
que o usuario fecha o navegador. As empresas que atuam na segmentagio comportamental costumam
usar cookies persistentes para reconhecer os usudrios em momentos futuros. Aquelas que publicam
andncios num sitio, como as redes de propaganda, podem colocar e ler também esses cookies
persistentes [...] Resulta dai que uma rede de propaganda pode acompanhar o comportamento de um
usudrio da Internet em todos os sitios nos quais ela publica anincios”.

21 DONEDA, Danilo. Da privacidade a protec¢éo de dados pessoais. Sdo Paulo, Renovar, 2006, p. 373.
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nos termos expressos no Marco Civil da Internet e na Lei Geral de
Protecao de Dados, o que demonstra a assimetria entre os ditames legais
e sua eficacia no mundo real.

Tanto que a lei n°® 12.965/14 preconiza que os contratos virtuais
devem conter clausulas com informacoes claras e completas quanto a
coleta, o armazenamento, o uso, o tratamento dos dados dos
consumidores e, principalmente, quanto a proibicado do desvio das
informacoes e necessidade de consentimento pelo internauta.

Portanto, ainda que nao previsto expressamente na Lei n°
12.965/2014, o principio da boa-fé objetiva, aplicado amplamente no
Codigo de Defesa do Consumidor, restou tacitamente contemplado no
Marco Civil da Internet, o que o permite atuar em ambas as leis de
maneira convergente.

Dessa forma, a boa-fé objetiva, principio comum nas duas
legislacoes (CDC e Marco Civil da Internet), possibilita a aplicacao de
maneira harmonica, simultanea e coerente dessas legislacoes, resultando
em uma protecao maior e mais eficiente dos direitos do consumidor, pois
determina, implicitamente, o respeito a padroes éticos de cuidado e zelo
no tocante aos dados pessoais tratados, bem como obriga o fornecedor a
indicar se aquele site, em que esta contratando, utiliza cookies.

Por derradeiro, o dialogo entre essas legislacoes e a aplicacao do
principio da boa-fé objetiva, supre eventuais lacunas legais e contratuais,
pois dele se extraem outros deveres de conduta nao contemplados nas
legislacoes e/ou nas clausulas contratuais, solucionando eventuais

problemas ocorridos na contratacao eletronica.

Consideracoes Finais

Nao podemos ignorar a nova dinamica assumida pelas relacoes
politicas, sociais e econdomicas, em virtude da utilizacao das tecnologias
da informacao e da comunicacao nos negocios juridicos.

E, em decorréncia dessa evolucao, além da desmaterializacao de

inumeras relacoes juridicas (como, por exemplo, destacado neste artigo:
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os contratos eletronicos), houve também expressiva aceleracao na
dialética contratual, o que deu novo ritmo aos negocios juridicos. Pois,
todos os dias sao realizadas diversas relacoes de consumo, as quais, ao
passar dos anos, tem se tornado cada vez mais complexas.

Veja-se, nessa nova realidade, seguindo a rapidez dos fluxos, o
consumidor (internauta) visita determinado site de vendas e, com poucos
cliques, escolhe os produtos ou servico que precisa ou deseja, em seguida
insere (fornece) informacoes de inumeros dados pessoais que permitirao
o pagamento e entrega do produto, sem qualquer contato direto com
algum representante do fornecedor.

Por isso, o surgimento da Internet alterou significativamente a
percepcao do mundo, pois trouxe com ela uma explosao de informacoes,
de modo que, o poder desta, passou a desempenhar papel de extrema
importancia nas relacoes de consumo.

A evolucao tecnologica possibilitou a utilizacdo da internet para
efetivar relacoes de consumo, de forma mais pratica e comoda.
Entretanto, junto a esta surgiu um vacuo juridico, pois inexistia Lei
regendo a matéria.

E nessa pretensdo, buscou-se, no presente trabalho, refletir sobre
a possibilidade da aplicacao de maneira simultanea e complementar o
Marco Civil da Internet, a Lei Geral de Protecao de Dados e o Codigo de
Defesa do Consumidor. Eis que se tratam de legislacoes abertas, pois
reconhecem que os direitos ali previstos nao excluem outros: sejam
derivados de outras leis, sejam derivados de tratados internacionais ou
sejam derivados de outros normativos legais (decretos, medidas
provisorias, etc).

Assim, plenamente possivel a aplicacdo, nas relacées de consumo
virtual, o Codigo de Defesa do Consumidor, pois trata da protecao dos
direitos dos consumidores que, também, & previsto na nossa Carta
Magna.

Tal entendimento baseia-se, como demonstrado anteriormente, no

sentido de que o consumidor virtual de bens nao se diferencia das
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relacoes de consumo tradicional, pois, em ambos os casos, tratam-se de
relacao de consumo.

A Internet nos possibilita uma forma de consumo jamais vista, € o
numero de consumidores virtuais cresce rapidamente, sendo que nosso
sistema juridico ndao acompanhe tal crescimento e, por isso, deve-se
lembrar que, toda nova tecnologia envolve beneficio, mas, também,
implica em riscos.

Por isso, o Marco Civil da Internet (Lei n°® 12.965/14) traz evolucao
e clareza a determinados temas, como o panorama de responsabilidade
civil aplicavel aos provedores e o periodo de guarda de registros e dados
de usuarios, bem como principios, garantias, direitos e deveres dos
usuarios e provedores de internet, tudo em consonancia com os
principios constitucionais de defesa do consumidor e principios
estabelecidos no Codigo de Defesa do Consumidor.

Ainda que a legislacdo propria seja precaria para os contratos
eletronicos, estes ainda providos de validade e de obrigatoriedade
juridica, uma vez que a inovacao da contratacao eletronica refere-se a
forma como se opera a contratacao e nao a natureza juridica do contrato.

Dessa forma conclui-se que o consumidor deve ficar atento aos
meios de seguranca que informem o contrato eletronico, e ainda procurar
se inteirar de seus direitos perante o Cédigo de Defesa do Consumidor
para evitar que seja lesado pelo mundo virtual, ou se for saber como

resolver e quem procurar, para aplicacao da devida penalidade.
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A RESPONSABILIDADE CIVIL DOS SITES DE COMPRAS
COLETIVAS

THE CIVIL LIABILITY OF COLLECTIVE BUYING WEBSITES
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Resumo

O artigo aborda sobre a responsabilidade civil no ambito do comércio
virtual, dando énfase aos sites de compras coletivas, destacando aspectos
tais como fraudes em anuncios e os consequentes danos, sejam estes de
carater material ou os chamados novos danos, temporal, dano injusto e
outros. Visando a melhor compreensao deste assunto, baseado em
revisao bibliografica, buscou-se referéncias nos estudos acerca dos novos
danos morais e materiais dentro da esfera das relacdoes consumeristas
bem como a pesquisa doutrinaria e jurisprudencial cujas orientacoes tém
ido ao encontro da abordagem ora apresentada, considerando, (i) da
virtualizacao das compras a materializacdo dos riscos, (ii) a protecao do
consumidor nos ambitos preventivo, e, (iiij os novos danos e a
responsabilidade civil dos sites de compras coletivas.
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Abstract

The article discusses about the liability under the e-commerce,
emphasizing the collective buying websites, highlighting aspects such as
fraud on ads and consequential damages, whether of material character
or the so-called new rights for non-material damages, temporal moral
damage, and others. Aiming at a better understanding of this subject,
based on a literature review, references were sought in studies on new
moral and material damages within the sphere of consumer relations, as
well as doctrinal and jurisprudential research whose guidelines have
been in line with the approach presented herein, considering (i) from the
virtualization of purchases to the materialization of risks, (ii) consumer
protection in the preventive sphere, and, (iii) civil liability of collective
buying websites and new rights for non-material damages.
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INTRODUCAO

Formando um Microssistema Juridico, o CDC - Coédigo de Defesa
do Consumidor visa a protecao daquela que é reconhecida como a parte
vulneravel no mercado de consumo, qual seja, o consumidor. Esta, alias,
€ uma condicao que evoca a maxima aristotélica relacionada a isonomia
entre as partes, onde se deve tratar igualmente os iguais, e desigualmente
os desiguais, na exata medida de suas desigualdades.

Eis a razao para que esteja presente a boa-fé objetiva, fonte de
direito e das obrigacoes, e que consiste num principio fundamental
através do qual as relacoes de consumo devem se desenvolver, evocando-
se ai, a ocorréncia de, ao menos, trés condutas importantes: a conduta
durante o vinculo contratual a funcao limitadora dos direitos subjetivos,
bem como a substancializacdo e interpretacao dos contratos. Portanto,
faz-se mister consignar que a razoabilidade, honestidade, lealdade,
sinceridade, sao condutas que devem ser observadas em todas as etapas,
pré-contratual, contratual e pos-contratual.

A evolucdao dos negocios na internet fez saltar o numero de
consumidores lesados por anuncios de carater fraudulento, publicados
em sites de classificados, de compras coletivas, e mesmo nas redes
sociais, algo que, por consequéncia da expansao do mundo virtual,
tornou-se imenso desafio em que pese o reconhecimento da
responsabilidade civil, seja por parte do suposto vendedor, ou do
site/provedor através do qual o anuncio fraudulento foi veiculado.
Contudo, ha que se notar nao somente a existéncia de correntes
doutrinarias distintas sobre se os sites de compras coletivas possuem ou
nao responsabilidade civil diante de tal fato, mas também, orientacoes
jurisprudenciais diversas. Constata-se, portanto, a controvérsia deste
tema.

Ao acionar a justica, o cidadao espera que o Estado responda de
modo eficaz, posto que a morosidade, ao colaborar para a construcao de
uma atmosfera de impunidade, tende a devastar a parte vulneravel,

negando-lhe, de alguma forma, o direito de reaver valores que lhe foram
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subtraidos por meio de oferta/anuncio fraudulento, depreendendo-se
que, além da necessidade da boa orientacao no sentido de o consumidor
evitar tornar-se vitima de fraudes, ha que se buscar melhorias que
operem solucoes aqueles que, através do PROCON e correlatos, provocam
o Estado.

Uma vez que se torne vitima de algum anuncio fraudulento, podera
o consumidor recorrer a justica, buscando ndo somente a indenizacao
por danos materiais, aspecto este ja pacificado por ambas, doutrina e
jurisprudéncia, mas acima de tudo, podera pleitear pela indenizacao na
esfera dos chamados “novos danos”, quer seja o dano temporal e o dano
injusto, além de outros cujas perspectivas tém ganhado forca
doutrinaria, em meio a interpretacdo da responsabilidade civil
contemporanea, referendando aqueles resultados que ultrapassam os
limites do mero aborrecimento ou dissabor cotidiano, incorrendo no
desvio produtivo do consumidor.

Objetivando pensar a matéria central deste artigo, os sites de
compras coletivas, justificando o tema abordado na pesquisa, buscou-se,
como metodologia, a revisao bibliografica e o desenvolvimento em trés
momentos a seguir: no Item 1, Da virtualizacdo das compras a
materializacao dos riscos; Item 2, Protecao do consumidor no ambito
preventivo; por fim, no Item 3, Os novos danos e a responsabilidade civil

dos sites de compras coletivas.

1. Da virtualizacao das compras a materializacao dos riscos

A internet €, provavelmente, a mais auténtica manifestacao daquilo
que se convencionou chamar globalizacao, que por sua vez estabeleceu a
possibilidade do acesso digital, abrindo espaco para o surgimento de

corporacoes especializadas em servicos decorrentes deste fendmeno. A
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exemplo disto, as fintechs3 e courriers? ocuparam, respectivamente, o
vasto e inexplorado espaco dos pagamentos/recebimentos ou
financiamentos ao ofertar a seus clientes, através de um aplicativo,
acesso a um sem-numero de operacdes financeiras apos o simples
fornecimento de seus dados pessoais, bem como a possibilidade de
entrega de produtos originarios de qualquer parte do planeta a um preco
relativamente acessivel. Tal realidade torna obvia a percepcao de que
estes dois segmentos funcionam como fomentadores das relacoes de
consumo, especialmente porque se tornaram imprescindiveis € sem os
quais, as plataformas de comércio eletronico provavelmente seriam um
tipo inviavel de negocio.

Tantas facilidades acabam por trazer riscos os mais variados e
consequéncias de complexa mensuracdo, pois a percepcdo da
desigualdade entre as partes € de tal modo evidente que “de um lado estao
os fornecedores profissionais que sao especialistas nas areas em que
atuam e, de outro, estao os consumidores que sao presumidamente
leigos, carentes e vulneraveis.”>

Isto posto, passa-se a analise de trés das formas mais comuns de

comeércio virtual.

1.1. Sites de compras coletivas

Objeto central deste artigo, os sites de compras coletivas
caracterizam-se pela venda de cupons de desconto cujas ofertas tendem
a ser disponibilizadas em suas plataformas por tempo limitado,
geralmente por 1 dia, podendo subir para 2 ou 3 dias conforme o tipo de

produto e/ou experiéncia ofertada. Uma vez expirado seu prazo,

3 O termo fintech deriva da juncéo de duas palavras, financial e technology, resultante de duas forgas
de grande expressdo cujo proposito é oferecer uma nova roupagem aos servigos financeiros.
PagSeguro, PayPal e Nubank sdo exemplos de fintechs.

4 Do inglés, courrier significa "correspondéncia. Trata-se de um servigo consolidado em nivel mundial,
mas que nos ultimos anos passou por significativas evolu¢ées. Dentre os exemplos de empresas de
courrier, estio a Exporta Facil dos Correios, DHL, FedEx e UPS.

5 DESSAUNE, Marcos. Teoria aprofundada do desvio produtivo do consumidor: O prejuizo do tempo
desperdigado e da vida alterada. 2" Ed. Vitéria: Edi¢do do Autor, 2017, p. 51.
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raramente o produto/experiéncia volta a ser anunciado, sendo este um
dispositivo de inducao eficaz, que desencadeia no consumidor o impulso
pela compra.

Dentre varios, destaca-se a americana Groupon® cujas operacoes,
apos a fusdao com o Peixe Urbano, restaram inviaveis, sendo que
enquanto a primeira converteu-se, no Brasil, numa plataforma de
ofertas’, a ultima, imersa em dividas milionarias e acdes judiciais, tirou
seu site “peixeurbano.com.br” do ar em fevereiro de 20218. Um terceiro
exemplo, o Save me?, também oferece cupons de desconto, porém, alega
em sua politica de usol® eximir-se de quaisquer responsabilidades
acarretadas por fraudes ou negocios malsucedidos ocorridos entre
vendedor e consumidor, ao contrario da Groupon, que por sua vez, dispoe

de um ecossistema relacionado a disputa e resolucao de controvérsias!!.

1.2. Sites de classificados

Dentre os inuimeros sites de classificados existentes na internet,
pode-se destacar a massiva atuacao da OLX12 autointitulada “o maior
site de compra e venda do Brasil”. Ao acessar a pagina “termos de uso”13,
vislumbra-se de imediato a informacao de que a OLX “oferece espaco
online livre para aproximar as pessoas que queiram vender e comprar

produtos novos e usados ou anunciar servicos”, bem como “nao presta

6 Groupon. Disponivel em < https://www.groupon.com/>. Acesso em 16 jul. 2021.

7 G1. Groupon abandona compras coletivas e vira 'loja de promogdes'. Disponivel em:
<http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2014/09/groupon-vira-loja-de-promocoes-mas-nao-abandona-
compras-coletivas.html>. Acesso em 16 jul. 2021.

8 Olhar Digital. A derrocada do Peixe Urbano: site entra para lista do Procon; divida da empresa chega
a milhdes. Disponivel em: <https://olhardigital.com.br/2021/05/20/pro/a-derrocada-do-peixe-urbano-
site-entra-para-lista-do-procon-divida-da-empresa-chega-a-milhoes/>. Acesso em 16 jul. 2021.

9 Save me. Disponivel em: <https:/www.saveme.com.br/>. Acesso em 16 jul. 2021.
10 Save me. Termos de uso. Disponivel em < https://www.saveme.com.br/termo>. Acesso em 17 jul. 2021.

11 American Arbitration Association. Disponivel em: <https:/www.adr.org/consumer>. Acesso em 17
jul. 2021.

12 OLX — O Maior Site de Compra e Venda do Brasil. Disponivel em <https://olx.com.br>. Acesso em 13
jul. 2021.

13 OLX. Termos de Uso. Disponivel em <https://ajuda.olx.com.br/s/article/termos-e-condicoes-de-uso>.
Acesso em 13 jul. 2021.
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servicos de consultoria ou intermediacdo, € nem € proprietaria dos
produtos e servigcos oferecidos nos anuncios, nao guarda posse € nao
intervém na definicao dos precos.” Além disto, pontua que toda e
qualquer “compra e venda ou contratacdao de servicos se da entre os
usuarios, sem envolvimento da OLX. Se algo der errado em sua
transacao, qualquer indenizacao devera ser reclamada com o outro
usuario com quem vocé negociou.”14

Outros detalhes relevantes dao verdadeiro tom de alerta ao
consumidor, tais como a cobranca sobre determinados tipos de antncio,
especialmente quanto ao quesito "destaque de anuncios", sendo que o
ponto alto faz um claro alerta sobre o relacionamento com terceiros, em
que a OLX nao se responsabiliza por quaisquer links que deem acesso a
websites externos. Em suma, o usuario sera o unico responsavel.

Além da OLX, diversos outros sites de classificados oferecem sua
estrutura de modo similar, assim como sua politica de uso, pautada por
regras semelhantes dentre os quais encontram-se a Zip anuncios!>; Que
barato!1é; e por fim, o Viva locall’, ndo sendo necessario elencar exemplos

além destes, haja vista a similitude da politica de uso destas plataformas.

1.3. Sites de marketplace

Dentro desta modalidade, encontram-se empresas estruturalmente
sblidas, que prezam pelo bom relacionamento consumerista. Merecem
destaque Mercado Livre e Amazon cujas politicas de uso sao de grande

transparéncia. Além disto, ambas empresas possuem, a exemplo do

14 OLX. Termos de Uso. Disponivel em <https://ajuda.olx.com.br/s/article/termos-e-condicoes-de-uso>.
Acesso em 13 jul. 2021.

15 Zip Anuncios: "O melhor classificados gratis do Brasil". Politica de uso. Disponivel em:
<https://zipanuncios.com.br/termos-e-condicoes.html>. Acesso em 16 jul. 2021.

16 Que barato!. Politica de uso. Disponivel em: <https://www.quebarato.com.br/termos-de-uso>. Acesso
em 16 jul. 2021.

17 Viva local. Termos de uso. Disponivel em: <https://www.vivalocal.com/s/legal>. Acesso em 16 jul.
2021.
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Groupon, um ecossistema voltado para a resolucao de controvérsias!8, o
que demonstra, além do carater de prevencao, notoria preocupacao com
o bem-estar e a seguranca do consumidor durante todos os estagios
relacionados a cadeia de consumo. No quesito seguranca, o Mercado
Livre vai além, ja que possui um sistema proprio de pagamentos chamado
Mercado Pago, que garante a imediata restituicao ao consumidor em caso
de produtos defeituosos e/ou anuncios fraudulentos. Importa mencionar
que ambas atuam em consonancia ao Codigo de Defesa do Consumidor,
respeitando, por exemplo, os prazos de arrependimento, seguindo uma
politica de devolucaol® que nao fere os principios da ética e boa-fé
objetiva.

Apos vislumbrar algumas das diferencas entre as plataformas de
comércio virtual, deve-se observar que, em principio, todas estas foram
concebidas nao apenas para fomentar o comércio, mas também facilitar
a vida do consumidor, cumprindo, portanto, a funcao social. Um aspecto,
porém, da intermediacdo, coloca todas as empresas supracitadas em
uma condicao comum. A despeito de suas politicas de uso, ao fornecerem
sua plataforma mediante o recebimento de taxas ou comissoes, para que
vendedores ou anunciantes ofertem seus produtos, estas empresas
tendem a responder solidariamente pelos prejuizos causados ao
consumidor, ja que participam da cadeia de consumo29, conforme

verifica-se na seguinte pesquisa jurisprudencial:

RECURSO INOMINADO. ACAO INDENIZATORIA. COMPRA
PELA INTERNET. MARKETPLACE. PRODUTO NAO ENTREGUE.
CADEIRAS. LEGITIMIDADE  PASSIVA DA  AMAZON.
RESPONSABILIDADE SOLIDARIA. ESTORNO REALIZADO
SOMENTE APOS A PROPOSITURA DA ACAO. FALHA NA
PRESTACAO DO SERVICO CONFIGURADA. DANO MORAL
CONFIGURADO. QUANTUM FIXADO EM R$ 2.000,00 (DOIS
MIL REAIS) QUE DEVE SER MANTIDO. RAZOABILIDADE E
PROPORCIONALIDADE. SENTENCA MANTIDA POR SEUS
PROPRIOS FUNDAMENTOS. Recurso conhecido e desprovido.

18 Mercado Livre. Solu¢io de problemas. Disponivel em: <https:/www.mercadolivre.com.br/ajuda>.
Acesso em 17 jul. 2021.

19 Amazon. Politica de devolugéo. Disponivel em:
<https!//www.amazon.com.br/gp/help/customer/display.html/ref=orc_hp_i_rr?ie=UTF8&nodeld=201
365730>. Acesso em 17 jul. 2021.

20 Artigos relacionados: arts. 7°, paragrafo tinico; 20 e 25, § 1°, do CDC.
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(TJPR - 1% Turma Recursal - 0006833-38.2020.8.16.0058 -
Campo Mourao - Rel.: JUIZ DE DIREITO DA TURMA RECURSAL
DOS JUIZADOS ESPECIAIS NESTARIO DA SILVA QUEIROZ - J.
12.07.2021)

(TJ-PR - RI: 00068333820208160058 Campo Mourao 0006833-
38.2020.8.16.0058 (Acordao), Relator: Nestario da Silva Queiroz,
Data de Julgamento: 12/07/2021, 1* Turma Recursal, Data de
Publicacao: 12/07/2021).

A jurisprudéncia acima elucida de maneira incontroversa sobre a
necessidade de se empreender continuos esforcos a fim de proteger o
consumidor de praticas abusivas e fraudulentas, sendo este, objeto do

proximo item.

2. Protecao do consumidor no ambito preventivo

Indubitavelmente a protecao do consumidor devera iniciar com um
processo de autoconscientizacdo. Ou seja, visando evitar cair em golpes,
fraudes, superendividamento e demais armadilhas financeiras tais como
ofertas-relampago que constituem gatilho capaz de induzir a uma
compra, ainda que nao haja necessidade do produto, mas apenas para
nao perder aquela promocao, o proprio consumidor necessita aprender a
proteger-se da melhor maneira possivel.

Numa sociedade moderna e repleta de facilidades, vive-se uma
cultura “de ofertas, nao de normas |[...] de seducdo, nao de
regulamentacao.” conforme postula Zygmund Bauman?!, que vai mais
além, dedicando-se a desvelar a mistica por tras dos cartées de crédito,
considerados grandes viloes a colocarem o consumidor de joelhos apos

'77

ouvir as palavras magicas “parcelamos no cartao!” Senao vejamos:

A introducéao dos cartdes de crédito foi um sinal do que viria a
seguir. Foram lancados “no mercado” cerca de 30 anos atras,
com o slogan exaustivo e extremamente sedutor de “Nao adie a
realizacdo do seu desejo” [...] Com um cartdo de crédito, é
possivel inverter a ordem dos fatores: desfrute agora e pague
depois! Com o cartao de crédito vocé esta livre para administrar

21 BAUMAN, Zygmunt. Capitalismo parasitario: e outros temas contemporineos. 1° Ed. Sdo Paulo:
Zahar, 2010, pg. 15.
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sua satisfacdo, para obter as coisas quando desejar, nao quando
ganhar o suficiente para obté-las.22

De acordo com a Confederacao Nacional do Comércio de Bens,
Servicos e Turismo (CNC), o patamar de endividamento familiar em 2020
foi o maior em 11 anos. Ou seja, 25,5% das familias brasileiras estavam
inadimplentes enquanto 11% ja nao tinha condi¢oes de pagar as dividas.
Em relacdao as fontes do endividamento, 78% advinham do cartdao de
crédito, 16,8% do carné, 10,7% financiamento de veiculo, 9,5%
financiamento de casa, e, finalmente, 8,5% de crédito pessoal?3.

O boom provocado pelo comércio eletronico fez com que os cartoes
de crédito virtuais se tornassem o meio preferido pelo consumidor. Este
comportamento se tornou ainda mais crescente devido a ocorréncia da
pandemia da COVID-19, onde a populacao obrigou-se a fazer uso dos
meios digitais para a realizacdo de suas compras. Consequentemente, o
indice de fraudes financeiras também cresceu.

No que diz respeito as fraudes, de acordo com a Confederacao
Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), 59% dos internautas sofreram
algum tipo de fraude financeira nos ultimos 12 meses, o que representa
16,7 milhoes de brasileiros aproximadamente, para um crescimento de
28% em relacao a mesma pesquisa realizada em 2019. No ranking, 41%
nao receberam o produto ou servico adquirido, 41% receberam um
produto diferente daquele especificado no anuncio pelo vendedor,
enquanto 24% tiveram seu cartdo de débito/crédito clonado. Apos serem
vitimados por alguma fraude, 27% conseguiram resolver em menos de
um meés, ao passo em que 24% levaram entre um e seis meses; 29% ainda

nao solucionaram o problema e 19% permanecem com o nome sujo24. Por

22 BAUMAN, Zygmunt. Capitalismo parasitdrio: e outros temas contemporaneos. 1* Ed. Sdo Paulo:
Zahar, 2010, pg. 7-8.

23 ABDALA, Vitor. Agéncia Brasil. Nimero de endividados no pais chega a maior patamar em 11 anos.
Disponivel em: <https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2021-01/numero-de-endividados-
no-pais-chega-maior-patamar-em-11-anos>. Acesso em 18 jul. 2021.

24 CNDL. Seis em cada dez consumidores sofreram algum tipo de fraude financeira nos Gltimos 12
meses, aponta CNDIL/SPC Brasil. Disponivel em: <httpsi/site.cndl.org.br/seis-em-cada-dez-
consumidores-sofreram-algum-tipo-de-fraude-financeira-nos-ultimos-12-meses-aponta-cndlspc-
brasil/>. Acesso em 18 jul. 2021.
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fim, a estimativa é de que consumidores tenham perdido R$ 1,8 bilhao
nos ultimos 12 meses, vitimados por fraudes relacionadas a negocios na
internet2s.

A guisa de encontrar solucées que diminuam os riscos do
consumidor face aos inumeros tipos de fraudes, a educacao financeira
podera se tornar grande aliada na prevencao aos danos, pois que as
“melhores armas para se proteger sao a informacao e o conhecimento. Se
soubermos do que se trata o assunto ou o produto financeiro oferecido
nao seremos enganados facilmente.”2¢ Ademais, o proprio Codigo de

"

Defesa do Consumidor postula em seu artigo 6°, incisos IV e VI, "a
protecao contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais
coercitivos ou desleais, bem como praticas e clausulas abusivas ou
impostas no fornecimento de produtos e servicos" e "a efetiva prevencao
e reparacao de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos e
difusos" respectivamente.

Por fim, resta evidente as vantagens obtidas pelo consumidor ao
adotar um comportamento moderado e preventivo. Do contrario, restar-

lhe-a provocar o Estado na esperanca de que a reparacao do dano, a

chamada tutela repressiva classica, reste bem-sucedida.

3. Os novos danos e a responsabilidade civil dos sites de compras
coletivas

A crescente inovacao tecnolégica impoe o compromisso de se
discutir novas formas de olhar para o carater do dano moral indenizavel,
especialmente quando o consumidor € induzido por métodos agressivos
de publicidade cujo intuito €& levar-lhe a pratica do consumismo
desenfreado. Quanto mais aquelas propagandas criadas com o intuito de

fraudar por inducao ao erro, onde a vitima, acreditando se tratar de um

25 Finance Omne. Veja os golpes com cartdo de crédito mais comuns. Disponivel em:
<https!//financeone.com.br/golpes-cartao-credito-comuns/>. Acesso em 18 jul. 2021.

26 PORTAL SUSEP DE EDUCACAO FINANCEIRA. Prevenir a fraude. Disponivel em:
<https!//www.meufuturoseguro.gov.br/educacao-financeira/prevenir-a-fraude>. Acesso em: 18 jul.
2021.
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negocio honesto, fornece dados sensiveis ou transfere valores para depois
descobrir que havia caido num golpe.

Embora a legislacao brasileira tenha passado por diversos e
importantes aprimoramentos, a exemplo da Lei Geral de Protecao de
Dados Pessoais - LGPD27 e, no ambito penal, a lei 14.155/202128, entre
outras, muito se ha que fazer em torno do desvio produtivo do
consumidor, pois tanto a fraude quanto o descumprimento obrigacional
tendem a trazer, para além dos prejuizos materiais, prejuizos pelo tempo
desperdicado e alteracao em sua condicao de vida.

Isto posto, embora o fator tempo (ou sua perda) ainda nao seja
devidamente considerado como causa de indenizacao, ha que se refletir
acerca de seu aspecto econdmico, o que nas palavras de Marcos
Dessaune, ao citar o economista Rogério Arthmar em parafrase a Jevons,
aduz que “se capital € tempo, e investe-se capital para ter mais dele
amanha, € porque em ultima instancia, o que se busca € sempre
conquistar mais tempo, a medida suprema da riqueza2°.” Ademais, o
proprio Dessaune, ao discorrer sobre o tempo, sentencia que “essa
intangibilidade, ininterrompibilidade e irreversibilidade fazem do tempo
um recurso que, diferentemente dos bens materiais, ndo se pode
acumular nem recuperar durante a vida30.” Vé-se, portanto, que o tempo,
numa sociedade moderna, assume relevante importancia.

Nas relacoes de consumo, evidentemente o consumidor precisa
dispender o necessario tempo a fornecer informacoes pessoais, realizar

pagamentos e todos os demais procedimentos que se lhe derivam. Em

27 BRASIL. PRESIDENCIA DA REPUBLICA. Secretaria-Geral. Subchefia para assuntos juridicos: LEI
N° 13.709, DE 14 DE AGOSTO DE 2018. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2018/1ei/113709.htm>. Acesso em 24 mai. 2021.

28 BRASIL. PRESIDENCIA DA REPUBLICA. Secretaria-Geral. Subchefia para assuntos juridicos: LEI
N° 14.155, DE 27 DE MAIO DE 2021. Altera o Decreto-Lei n® 2.848, de 7 de dezembro de 1940 (Cédigo
Penal), para tornar mais graves os crimes de violacdo de dispositivo informatico, furto e estelionato
cometidos de forma eletrénica ou pela internet; e o Decreto-Lei n° 3.689, de 3 de outubro de 1941
(Cédigo de Processo Penal), para definir a competéncia em modalidades de estelionato. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_at02019-2022/2021/1ei/L.14155.htm>. Acesso em 24 mai. 2021.

29 DESSAUNE, Marcos. Teoria aprofundada do desvio produtivo do consumidor: O prejuizo do tempo
desperdigado e da vida alterada. 2* Ed. Vitéria: Edi¢ido do Autor, 2017, p. 161.

30 DESSAUNE, Marcos. Teoria aprofundada do desvio produtivo do consumidor: O prejuizo do tempo
desperdigado e da vida alterada. 2* Ed. Vitéria: Edi¢do do Autor, 2017, p. 160.
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condicoes normais, justifica-se até mesmo certa demora, por exemplo, na
fila de espera. O mesmo nao se da quando, pelo surgimento de alguma
falha na prestacao do servico, defeito no produto ou quaisquer tipos de
fraudes, a busca pela solucdo se dé incessantemente pela parte do
consumidor, onde fornecedor ou intermediador se recusem a facilitar a
busca pela solucao nas vias administrativas. “Nessas situacoes, o tempo
do consumidor €é desviado, sem sua anuéncia, concordancia ou
tolerancia, e sem que haja um motivo justificado para tanto31l.” Além do
aspecto de dano temporal, também ¢é plausivel considerar o , dano
injusto, especialmente porque, conforme leciona Maria Celina Bodin de
Moraes32, o ordenamento juridico "determina que, se forem causados
danos, ndo obstante a liceidade da acao ou da atividade, a vitima nao
deve ficar irressarcida". Isto €, mesmo um ato licito podera gerar um dano
indenizavel.

Ja a responsabilidade civil, nas palavras de Flavio Tartuce, surge
“em face do descumprimento obrigacional33” de bens ou servicos,
ensejando sancoes, algumas destas em carater penal. Portanto, a
responsabilidade civil carrega um dever juridico em que "o Estado passa
a impor a todos, por meio da constituicaio e da legislacao
infraconstitucional, inumeros deveres de conduta3*" e seu
descumprimento configura o ato ilicito.

A possibilidade do comeércio através do meio eletronico €, nas
palavras de José Geraldo Brito Filomenos35, "um meio de contratacao

entre ausentes," ainda pontuando que "a internet consiste, hoje em dia,

31 AMORIM. Gustavo de Almeida Lewer. Responsabilidade civil pelo tempo perdido. /n: BORGES,
Gustavo; MAIA, Maurilio Casas. (Org.). Dano temporal: O tempo como valor juridico. 2* Ed. Sdo Paulo:
Tirant, 2019, p. 114.

32 MORAES, Maria Celina Bodin de. Danos i pessoa humana: uma leitura civil-constitucional dos danos
morais. Rio de Janeiro: Renovar, 2003, p. 176.

33 TARTUCE, Flavio. Manual de Direito Civil: volume tnico. 11* Ed. Rio de Janeiro: Forense; METODC,
2021, p. 7817.

3¢ DESSAUNE, Marcos. Teoria aprofundada do desvio produtivo do consumidor: O prejuizo do tempo
desperdigado e da vida alterada. 2* Ed. Vitéria: Edi¢do do Autor, 2017, p. 100.

35 FILOMENO, José Geraldo Brito. Direitos do consumidor. 15* Ed. Sao Paulo: Atlas, 2018, p. 177.
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no meio mais moderno e rapido de relacionamento consumidor-
fornecedor."

Deve-se considerar que, embora exista importante diferenca entre
a compra virtual e a nao virtual, posto que esta ultima é realizada
diretamente entre consumidor e fornecedor no ambito de seu
estabelecimento comercial, em ambos os casos estao presentes as trés
fases, pré-contratual, contratual e pés-contratual, sendo que a primeira
fase, embora seja tao importante quanto as demais, consiste na porta de
entrada para as fraudes e propagandas que induzem o consumidor ao

erro. Senao, vejamos as palavras de Silvano Alves Alcantara:

O fornecedor pode oferecer seus produtos e servicos no
mercado de consumo de diversos modos. Principalmente em um
mercado altamente competitivo, utilizando-se da criacao,
podera atrair o consumidor — mas deve fazer isso sempre de
maneira correta. Se contrariar os ditames legais, podera ser
penalizado.36

O mesmo principio pode ser aplicado aos intermediadores, no caso
em questao, os sites de compras coletivas, pois que, conforme ja dito, a
plataforma participa da cadeia de negoécios. Outrossim, as palavras da
eminente ministra do STJ, Nancy Andrighi, consistem no importante

alerta aos fornecedores e intermediarios virtuais conforme segue:

[...] 6. Ao oferecer um servico virtual por meio do qual se
possibilita o antincio para venda dos mais variados produtos,
deve o intermediador ter o cuidado de propiciar meios para que
se possa identificar cada um dos usuarios, a fim de que
eventuais ilicitos ndo caiam no anonimato. Sob a o6tica da
diligéncia média que se espera desse intermediador virtual, deve
este adotar as providéncias que, conforme as circunstancias
especificas de cada caso, estiverem ao seu alcance para a
individualizacdo dos wusuarios do site, sob pena de
responsabilizacdo subjetiva por culpa in omittendo. [...].
Superior Tribunal de Justica STJ - RECURSO ESPECIAL : REsp
0458359-29.2010.8.26.0000 SP 2013/0074298-9.

Na esteira deste raciocinio, € possivel notar a ocorréncia da

responsabilidade solidaria, em que pese as alegacoes de mera

36 ALCANTARA, Silvano Alves. Direito empresarial e direito do consumidor. [livro eletrénicol. 1* Ed.
Curitiba: Editora Intersaberes, 2017, p.172.
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intermediacdo sobre o negoécio realizado entre comprador e vendedor,

conforme € visto na seguinte pesquisa jurisprudencial:

REPARACAO DE DANOS MORAIS E MATERIAIS - PACOTE DE
VIAGENS - RESPONSABILIDADE DA OPERADORA DE VIAGEM
E DO SITE INTERMEDIADOR POR ELA UTILIZADO PARA
CONSEGUIR CLIENTES - VALOR DA INDENIZACAO 1 -
Legitimidade passiva 'ad causam' — incontroversa relacdo de
direito material, "intermediadora" inserida na relacao de
consumo, que fundamenta a pretensao processual — inteligéncia
do art. 7°, paragrafo Ginico, do Cédigo de Defesa do Consumidor;
2 - O site de 'classificados" virtual exerce intermediacao
relevante e remunerada (indiretamente) na aproximacao entre
consumidor e fornecedor, de forma que integra a cadeia de
consumo (art. 3°, da Lei n. 8.078, de 1990)- evento danoso que
integra o risco da atividade exercida - precedentes -
responsabilidade, art. 389, do Cédigo Civil; 3 — Consumidores
que adquiriram pacote de viagem internacional efetuando o
pagamento de consideravel quantia, mas poucos dias antes do
embarque tiveram o contrato cancelado de forma imotivada, com
a restituicdo de apenas parte da quantia paga, gerando
frustracao e quebra de justa expectativa em um grau que nao se
encontra dentro dos niveis da normalidade e aceitabilidade.
Todo o preparo que o casal fez para a realizacdo da viagem foi
perdido, sendo evidente que o periodo destinado a sua feitura
nao foi utilizado do modo planejado; 4 - Diante disso, o
magistrado a quo entendeu por bem reconhecer a ocorréncia de
ofensa mora, fixando indenizacdo em quantia equivalente a R$
9.370,00 que deve ser mantida, pois proporcional ao dano
causado e suficiente para impor ao fornecedor o dever de
aprimorar a prestacdo de seus servicos. Ademais, ndo houve
recurso pela majoracdo, mas apenas pela reducdo do valor da
condenacdo. RECURSO IMPROVIDO.

(TJ-SP 00496903020128260114 SP 0049690-
30.2012.8.26.0114, Relator: Maria Lucia Pizzotti, Data de
Julgamento: 08/08/2018, 30% Camara de Direito Privado, Data
de Publicacdo: 09/08/2018)

Conforme € possivel vislumbrar, apesar da grande evolucao dos
direitos consumeristas, muito ha que ser feito, especialmente em relacao
ao comércio virtual, em que pese a necessidade de estabelecer papéis
cada vez mais objetivos e transparentes tendo as partes, plena

consciéncia de suas responsabilidades obrigacionais.

Consideracoes Finais

O presente artigo teve como proposito lancar luz a um tema

controverso, nao pretendendo esgota-lo, haja vista o dinamismo com que
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as relacoes juridicas vém se transformando ao longo dos anos,
especialmente no ambito das relacdoes consumeristas, posto que o
surgimento das novas formas de se fazer negocios, quer seja, através da
internet ou quaisquer outros meios, torna urgente a educacao da
sociedade em relacao ao bom uso das redes sociais, plataformas de
comeércio eletronico e congéneres.

Evidentemente, € necessaria a implantacdo de programas
educativos de tal modo eficazes a ponto de alcancarem a rapidez com que
os cibercriminosos desenvolvem novas taticas fraudulentas. Além disto,
€ imperioso notar que, ao consumidor vitima de anuncio fraudulento,
golpe ou pela inércia do fornecedor, sera necessario formar todo um corpo
probatorio a fim de poder reivindicar seus direitos, seja pelo dano
material ou pelo dano moral, este ultimo, por um lado banalizado pela
pratica da litigancia de ma-fé, e por outro, diminuido ao grau de mero
dissabor ou aborrecimento cujas consequéncias tém revitimizado aqueles
consumidores que de fato sofreram perdas, vitimados por algum tipo de

pratica criminosa dentro da esfera consumerista.
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Resumo

Entre tantos fatores que foram desencadeados ou agravados durante o
longo periodo de pandemia da Covid-19, pode-se elencar principalmente
trés deles, a ansiedade, o desanimo e a tristeza. Combinado a tais fatores,
tem se o imediatismo e as tecnologias na palma da mao, uma combinacéao
perfeita para o que ja era desenfreado: o consumismo. O presente artigo
visa analisar o aspecto deste consumo ao longo do periodo de pandemia,
averiguando as razoes por tras dele, especialmente com o objetivo de
investigar os desejos para consumir e as sensacgoes ao fazé-lo, visto que
nao se fala apenas em excesso ou exacerbacdao dele, mas em um
hiperconsumismo em uma época conceituada como hipermoderna. Ao
fim, conclui-se que o hiperconsumismo tem substituido o lazer ao ar livre,
o encontro entre amigos e inclusive o contato humano, tornando-se um
hobby pratico, acessivel e mascarado de bem-estar.

Palavras-chave: Consumo. Covid-19. Direito do Consumidor.
Hiperconsumismo. Hipermodernidade.

Abstract

Among so many factors that were triggered or aggravated during the long
period of the Covid 19 pandemic, three of them can be mainly listed,
anxiety, discouragement and sadness. Combined with these factors,
there is immediacy and technologies in the palm of your hand, a perfect
combination for what was already rampant: consumerism. This article
aims to analyze the aspect of this consumption throughout the pandemic

1 Mestranda em Direito na Universidade de Passo Fundo (UPF). Bolsista UPF. Bacharela em Ciéncias
Juridicas e Sociais pela Universidade de Passo Fundo (UPF). E mail: 159848@upf.br.

2 Mestre em Direito pela Universidade de Passo Fundo (UPF). Especialista em Direito do Consumidor
pela UNIASSELVI. Especialista em Direito Processual pela Universidade de Passo Fundo (UPF).
Professor da Faculdade de Direito da Universidade de Passo Fundo. Orientador do Balcido do
Consumidor de Passo Fundo. E mail: fscortegagna@upf.br

3 Mestranda em Direito na Universidade de Passo Fundo (UPF). Advogada. Graduada em Direito pela
Universidade do Planalto Catarinense (UNIPLAC). E-mail: vanessarcasagrande@hotmail.com.

69



period, investigating the reasons behind it, especially with the aim of
investigating the desires to consume and the sensations when doing so,
since it is not just about excess or exacerbation of it, but in a hyper-
consumerism in a time conceptualized as hypermodern. In the end, it has
concluded that hyperconsumerism has replaced outdoor leisure, meeting
friends and even human contact, becoming a practical, accessible and
well-being masked hobby.

Keywords: Consum. Covid-19. Consumer Law. Hyperconsumerism.
Hypermodernity.

INTRODUCAO

Use, descarte, compre um novo. Lema implicito do circulo vicioso
base de uma sociedade de consumo que visa o crescimento da economia
e o giro do capital. Consumir € intrinseco do ser humano inserido dentro
de uma sociedade capitalista, o costume de comprar, adquirir e ter coisas
diferentes, sejam elas uteis ou futeis. Na verdade, este fator nao importa
muito, desde que possa ser consumido, se torna algo desejavel.

A delimitacao da presente tematica se justifica pelo fato de que o
presente tema deve ser debatido contemporaneamente, isto porque os
habitos se modificam juntamente com a época, no entanto, o habito de
consumir nao s6 se modificou durante a pandemia da Covid-19, como
também, transcendeu. Com a transcendéncia do consumo, tem-se
percebido na mesma proporcao a escassez da felicidade real.

O aprisionamento, a incerteza, o medo e angustia somados ao tédio
e ao vazio de um momento de distancia, desabrocharam um cenario
virtual ainda mais angustiante e, ao mesmo passo, reconfortante.
Distante do contato humano, o contato com coisas novas tem sido o mais
proximo que as pessoas tem chegado para sentir-se bem.

Abracos tem sido substituidos por abricdo de pacotes recém
chegados pelos Correios; o contato humano, por sua vez, trocado
ligeiramente pelo clique incessante do mouse nos sites; ja a reuniao de
amigos tem sido facilmente substituida pelo Play na plataforma de filmes

e séries.
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O ato de consumir deixa de ser um ato, e passa a ser um momento,
um evento, um amigo, uma compulsao. A pandemia da Covid-19 obrigou,
devidamente, permanecer em casa, trabalhar em casa, estar em casa, e
com isso, soltou uma bomba: o home office.

Somado ao home office e ao longo periodo do dia utilizando os
aparelhos eletronicos esta o rastreamento do conteuido acessado pelos
usuarios da internet, o que se conhece mais comumente como anuncios
ou patrocinados. Consumir nao € uma opc¢ao, € um requisito da
sociedade, uma obrigacao e um mecanismo de felicidade, ou seria
refagio?

Afim de que se possa estudar tais fatores € que se divide o presente
artigo em quatro capitulos, iniciando o primeiro de forma a analisar o
aspecto da sociedade de consumo e o seu desenvolvimento, seguindo
assim ao segundo capitulo, no qual sera abordada a época hipermoderna
e a forma com que ela teve inicio e na sequéncia, no terceiro capitulo sera
analisado de forma mais aprofundada o hiperconsumismo, suas
definicoes e reflexos, sendo que ao final, no quarto e ultimo capitulo, a
abordagem sera sobre a era pandémica vivenciada e seus efeitos na
pessoa do consumidor.

Por fim, cumpre esclarecer que tem-se como base logica
operacional o método hipotético-dedutivo, ao qual sera aplicado o método
monografico e estatistico, utilizando-se as técnicas documental e

bibliografica amparadas aos diplomas legais.

1. De uma sociedade de consumo para uma sociedade de
hiperconsumo

Por volta do século XX, o Brasil, efetivamente passou a ser
considerado como uma sociedade de consumo. Conforme Sodré4, tal
forma de sociedade deu inicio quando passou-se a produzir produtos,

distribui-los em massa, publica-los e oferta-los em jornais, revistas e nas

4 SODRE, Marcelo Gomes. Formagéo do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor. Sdo Paulo: Revista
dos Tribunais, 2007, p. 25.
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diversas formas de comunicacao, bem como passou a ofertar os
chamados contratos de adesao e, afim de que realmente o consumidor
pudesse consumir tais produtos, ofertou conjuntamente o crédito através
de empréstimos e financiamentos, utilizados exclusivamente para o
consumo.

Assim, de acordo com o pensamento de Silva®, “consumir € a forma
mais rapida e eficaz de ter, e, numa sociedade com abundancia
produtiva, esses dois verbos (ser e ter) viram sinonimos absolutos”.
Cumpre dizer que a sociedade de consumo nao se identifica como tal
apenas em razao do consumo, mas sim em razao de que a economia gira
e € dependente do consumismo das pessoas aos produtos supérfluos,

como frisa Lipovetsky®:

Apoiando-se na nova religido da melhoria continua das
condicoes de vida, o melhor-viver tornou-se uma paixdo das
massas, o objetivo supremo das sociedades democraticas, um
ideal exaltado em cada esquina. [...] Aparentemente nada ou
quase nada mudou: continuamos a evoluir na sociedade do
supermercado e da publicidade, do automével e da televisdo. No
entanto, nas duas ultimas décadas, surgiu uma nova ‘convulsao’
que pds fim a boa velha sociedade de consumo, transformando
tanto a organizacdo da oferta como as praticas quotidianas e o
universo mental do consumismo moderno: a revolucdo do
consumo sofreu ela propria uma revolucdo. Uma nova fase do
capitalismo de consumo teve inicio: trata-se precisamente da
sociedade de hiperconsumo.

Segundo Lipovetsky?, a sociedade de consumo tem sua origem
como, “uma cultura hedonista e psicologista que incita a satisfacao
imediata das necessidades, estimula a urgéncia dos prazeres, enaltece o
florescimento pessoal, coloca no pedestal o paraiso do bem-estar, do
conforto e do lazer”.

Além de tais fatores, a sociedade de consumo é conhecida e

também criticada pela chamada obsolescéncia programada, a qual se

5 SILVA, Ana Beatriz B. Mentes consumistas: do consumismo a compulsio por compras. 1. ed. Sao
Paulo: Globo, 2014, p. 12

6 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 2007, p. 07-08.

7 LIPOVETSKY, Gilles; CHARLES, Sébastien. Os tempos hipermodernos. Sio Paulo: BARCAROLLA,
2004, p. 61
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caracteriza pela producao de produtos com curto prazo de validade, afim
de que sejam logo substituidos por outros, mais novos, melhores e mais
tecnologicos.

Nesse sentido, Bauman® também elucida que “para atender a todas
essas novas necessidades, impulsos, compulsoes e vicios, [...], a
economia consumista tem de se basear no excesso e no desperdicio”.
Cumpre esclarecer que um dos fatores que tem servido como influéncia
para a sociedade consumista é a globalizacdo ou mundializacdo do
consumo, a qual transformou economicamente as relacdes, uma vez que

as molda de acordo com seus parametros:

O fenémeno da globalizacédo interfere diretamente nas relacoes
de consumo, considerando que uma de suas caracteristicas é
justamente ultrapassar os requisitos de tempo e espaco, fazendo
com que, cada vez fique mais facil consumir, ndo necessitando,
por exemplo, o consumidor ir até uma loja fisica para poder
adquirir determinado produto®.

Como muito bem expressa Lipovetskyl® em sua obra “Da Leveza:
rumo a uma civilizacao sem peso”, o universo consumista nao possui
repressao, limites, regras ou ditames, ele simplesmente seduz, nao
discrimina e nao restringe o acesso, muito pelo contrario, se mostra
flexivel e propoe liberdade aos consumidores, liberdade para comprar o
que, como, onde e de onde quiser, facilitando o acesso dos consumidores
aos produtos e os perseguindo virtualmente com as incontaveis ofertas.

Ainda, segundo o autor!l, “a era consumista traz consigo o triunfo
de uma cultura cotidiana marcada pela leveza hedonista”, assim sendo,

se estabelece a busca pela leveza como a busca pelo prazer, o qual tem

8 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro:
Jorge Zahar, 2008, p. 53

9 RITTER, Lidia de Paola; SCORTEGAGNA, Franco. Balcdo do consumidor da universidade de passo
fundo como forma alternativa de resolucio de conflitos. Revista de Formas Consensuais de Solucao
De Conflitos. e-ISSN: 2525-9679. Goiénia, v. 5, n. 1, p. 79-94, Jan/Jun.2019. Disponivel em:
<https!//indexlaw.org/index.php/revistasolucoesconflitos/article /view/5557/pdf>. Acesso em: 17 jul.
2021.

10 LIPOVETSKY, Gilles. Da leveza: rumo a uma civilizagdo sem peso. Barueri: Manole, 2016, p. 21.
11 LIPOVETSKY, Gilles. Da leveza: rumo a uma civilizagdo sem peso. Barueri: Manole, 2016, p. 34.
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sido ofertado em preco fixo na compra dos produtos através de promessas
e ilusoes.

A sociedade do hiperconsumo surgiu quando, como explana

Lipovetsky!2, deixou-se de buscar o produto para buscar as sensacoes
dele,
“o hiperconsumidor ja nao procura tanto a posse das coisas por elas
mesmas, mas, sobretudo, a multiplicacdo das experiéncias, o prazer da
experiéncia pela experiéncia, a embriaguez das sensacoes e das emocoes
novas”.

Ora, conforme explana Silval3, “na sociedade consumista, o modo
ser de existir e desestimulado de todas as maneiras, pois ser nao
demanda consumo nem a obtencado de lucro”, assim sendo, ser nao €
rentavel para a economia, e por isso o ter o substituiu.

Desta forma, a economia nado se sustentaria caso o consumidor
resolvesse consumir tdo somente o necessario, uma vez que assim nao
seria necessario o lancamento periédico de eletroeletronicos, nem mesmo
a moda seria reinventada a cada ano, as tendéncias sao ignoradas, os

shoppings iriam a faléncia. Tal como diz Bauman!4:

O crescimento econdémico ndo é impelido pela energia e atividade
dos consumidores? Um “consumidor tradicional”, aquele que faz
compras apenas para satisfazer suas “necessidades” e cessa de
consumir quando elas estao satisfeitas, ndo € o maior perigo
para o mercado de consumo? Nao é o incremento de demanda,
e nao a satisfacao de necessidades, o proposito primeiro e o
parametro de prosperidade consumista? Numa sociedade de
consumidores e na era das politicas de vida que substituem a
Politica com p maitsculo, o ciclo econdmico mais verdadeiro, o
Unico que mantém de fato a economia de pé, € o ciclo de “compre
e, use e jogue fora”.

12 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Sao Paulo:
Companhia das Letras, 2007, p. 54

13 STLVA, Ana Beatriz B. Mentes consumistas: do consumismo a compulsdo por compras. 1. ed. Sdo
Paulo: Globo, 2014, p. 21

14 BAUMAN, Zygmunt. A ética é possivel num mundo de consumidores? Rio de Janeiro: Zahar, 2011,
p. 152
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Assim, Bauman!® também enfatiza que a sociedade consumista se
caracteriza e se aperfeicoa quando o dinheiro comeca a girar, quando a
moeda € gasta, sendo que tal fato somente ocorre com o descarte, e assim,
volta-se a relembrar da obsolescéncia programada, mecanismo criado
justamente para que o capital mude de mao, saindo das maos do
consumidor e indo parar nas maos do fornecedor.

“Uma vida sem prazer nao € mais uma vida verdadeira; viver sem
essa leveza consumista tornou-se sinonimo de uma vida entediante,
desperdicada.” E desta forma que Lipovetskyl'6 considera que os
consumidores veem o consumo dentro da sociedade, como um meio de
prazer, de escape da realidade, como diversao e hobby, no entanto, € o
hobby mais caro que se pode ter. Além dos custos financeiro e do
consequente superendividamento que a populacao tem sido exposta, os
custos sao ainda maiores para o “eu” do consumidor, uma vez que tem
sido afetado intimamente pelo consumismo sem sequer perceber, assim

como o sabio Bauman!7 prevé:

Vivemos hoje numa sociedade global de consumidores, e os
padrdes de comportamento de consumo s6 podem afetar todos
os outros aspectos de nossa vida, inclusive a vida de trabalho e
de familia. Somos todos pressionados a consumir mais, e, nesse
percurso, nés mesmos nos tornamos produtos nos mercados de
consumo e de trabalho.

Assim, a sociedade do hiperconsumo se qualifica por preocupar-se
em lancar produtos inovadores, nao tao qualificados mas sim que
seduzam, que aparentem ser os melhores, que chamem a atencao,
ressaltando Lipovetskyl® que “[...] € preciso inovar, seduzir pelo look,

produzir efeitos divertidos ou “simpaticos” [...]7, isto porque “a leveza

15 BAUMAN, Zygmunt. A ética é possivel num mundo de consumidores? Rio de Janeiro: Zahar, 2011,
p. 162

16 LIPOVETSKY, Gilles. Da leveza: rumo a uma civilizagdo sem peso. Barueri: Manole, 2016, p. 42.

17 BAUMAN, Zygmunt. A ética é possivel num mundo de consumidores? Rio de Janeiro: Zahar, 2011,
p. 45

18 LIPOVETSKY, Gilles. Da leveza: rumo a uma civilizagdo sem peso. Barueri: Manole, 2016, p. 45.
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hipermoderna esta na mescla transestética da economia com a
frivolidade e a seducao.”

Por sua vez, Bauman!9 caracteriza a sociedade de consumo como
uma corrida compulsiva, na qual os consumidores participam desta
corrida “enquanto andamos pelas lojas, e nao s6 as lojas ou
supermercados ou lojas de departamentos ou aos “templos de consumo”
de George Ritzer que visitamos”.

E neste ponto que pode-se compreender que a economia nada mais
€ do que baseada no principio da seducao e das infinitas promessas de
prazer, como afirma Lipovetsky20, quando diz que essa seducao retrata
“uma estratégia de mercado generalizada”. O consumo tem sido utilizado
como mecanismo para satisfazer desejos frustrados pela vida real, uma
vez que tem sido visto como um prémio de consolacao.

Um exemplo a ser utilizado como forma de demonstrar, na pratica,
o consumir como meio de consolar-se, € o consumo de alimentos. Em
épocas remotas, anteriormente a sociedade de consumo, os alimentos
eram vistos como meio de saciar a fome, no entanto, dentro de uma
sociedade de hiperconsumo, o comida tem sido o mecanismo para buscar
felicidade, sendo vista como meio de diversado, e acabando por gerar, na
maioria das vezes, compulsao alimentar. Ou seja, a evolucao do alimento
foi de saciar a fome para saciar a ansiedade, o estresse e a tristeza.

Nesse sentido € que Bauman?! frisa que os desejos humanos,
dentro de uma sociedade de consumo, tem sido alcancados, porém nao
efetivamente, uma vez que ha uma busca incessante do prazer e da

satisfacao:

[...] tem como base de suas alegacoes a promessa de satisfazer
os desejos humanos em um grau que nenhuma sociedade do
passado pdde alcancar, ou mesmo sonhar, mas a promessa de
satisfacdo s6 permanece sedutora enquanto o desejo continua
insatisfeito; mais importante ainda, quando o cliente nao esta

19 BAUMAN, Zygmunt. A ética é possivel num mundo de consumidores? Rio de Janeiro: Zahar, 2011,
p. 95

20 LIPOVETSKY, Gilles. Da leveza: rumo a uma civiliza¢ido sem peso. Barueri: Manole, 2016, p. 47.

21 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformagio das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008, p. 63
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“plenamente satisfeito” — ou seja, enquanto nao se acredita que
os desejos que motivaram e colocaram em movimento a busca
da satisfacao e estimularam experimentos consumistas tenham
sido verdadeira e totalmente realizados.

Como se nota ao longo de tais pensamentos, € que a sociedade do
hiperconsumo, ao mesmo tempo em que se intitula como uma sociedade
leve e de pouca sobrecarga, tem sido uma das sociedades mais pesadas
de todos os tempos. Gerou-se a sociedade da insatisfacdo, da necessidade
de consumir para realmente participar de forma efetiva da sociedade.

Nessa linha de pensamento, Lipovetsky2? afirma que “a medida que
a mentalidade capitalista coloniza as experiéncias vividas, multiplicam-
se as insatisfacoes e as decepcoes, criando obstaculos a leveza do ser”.
No entanto, questiona-se, de onde vem tais decepcoes da vida moderna?

Ocorre que muitas vezes vive-se bem, no entanto, justamente em
decorréncia do consumo exacerbado € que se desenvolvem as angustias
e depressao, quando temos mais do que necessitamos, assim relata
Silva23, “[...] deixamos de viver em um porto seguro de paz e necessidades
satisfeitas para nos lancarmos em um mar revolto, em que ondas de
dividas, remorsos e desesperos passam a tomar de assalto nossas
vivéncias mais basicas.”

Chegamos, assim, a uma sociedade em que o consumo nao € para
ser raro, mas sim frequente e periodico, em que nao se fala em consumo
primario, como relata Silva24, mas sim em consumo secundario, uma vez
que consome-se a partir das proprias necessidades, desejos e satisfacao,
as quais sao rapidamente descartadas e substituidas por outras, ainda

mais sagazes, como elenca Rodrigues?25:

Mas é no momento presente que sdo produzidas novas e novas
mercadorias destinadas a um mercado de consumo comum.

22 LIPOVETSKY, Gilles. Da leveza: rumo a uma civilizacdo sem peso. Barueri: Manole, 2016, p. 59.

23 SILVA, Ana Beatriz B. Mentes consumistas: do consumismo a compulsdo por compras. 1. ed. Séo
Paulo: Globo, 2014, p. 41.

24 STLVA, Ana Beatriz B. Mentes consumistas: do consumismo a compulsido por compras. 1. ed. Séo
Paulo: Globo, 2014, p. 42-43.

25 RODRIGUES, Arlete Moisés. Produgdo e Consumo do e no espago; problemética ambiental urbana.
Sao Paulo: Ed. Hucitec, 1998, p. 08.
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Mercadorias cada vez mais rapidamente descartadas, pois “nada
parece duravel”. Assim, constitui-se a sociedade do descartavel,
pois o produzido hoje sera velho amanha e a sociedade é também
descartavel, pois seus problemas s6 seriam “resolvidos” no
futuro.

Nesse sentido, chega-se a conclusao que a sociedade de consumo
passou a ser qualificada como sociedade do hiperconsumo no exato
momento em que os consumidores passaram a perceber que nao tratava-
se tdo somente de prover sua subsisténcia, mas de sentir-se bem com a
compra, e que aquele consumo poderia servir como algo mais e ser tido
como um momento de prazer, de autossatisfacao e consolo pelo estresse

cotidiano.

2. Origem e definicoes de uma era hipermoderna

Lipovetsky passa a falar em hipermodernidade aproximadamente
desde o ano de 2004, época na qual a internet ainda néo era acessivel a
todos, sendo muitas vezes necessario buscar uma Lan House para
conectar-se, e a rede social Orkut estava saindo do forno. Ou seja, a
hipermodernidade nao possui total relacdo com as tecnologias
revolucionarias que se tem atualmente, mas sim “A hipermodernidade é
um modelo tedrico pensado para compreender o mundo contemporaneo
principalmente por uma relacao entre trés logicas fundamentais: o
mercado, a tecnociéncia e a cultura individualista democratica”26

O conceito de hipermodernidade ultrapassa o conceito de era pos-
moderna dado por Warat, isto porque na hipermodernidade2?, o desejo
pelo consumo se compreende tdo somente pela satisfacdo do prazer,

enquanto na pos-modernidade, Warat?® diz que:

26 LIPOVETSKY, Gilles. Entrevista concedida a Carla Ganito. Comunicacdo & Cultura, Lisboa, 9, p.
155, 2010. Disponivel em: <repositorio.ucp.pt/handle/10400.14/10480>. Acesso em: 18 jul. 2021.

27 CRUZ, Daniel Nery da. A sociedade do hiperconsumo: uma leitura sobre o individualismo
contemporaneo na visdo de Gilles Lipovetsky. Revista Filosofia Capital, Brasilia, vol. 8, n. 15, p. 26-
40, jan/2013, p. 34.

28 WARAT, Luis Alberto. Surfando na pororoca: oficio do mediador. Florianépolis: Fundagio Boiteux,
2004, p. 404.
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Na condicdo pés-moderna, vista como a era do vazio, esta plena
de sonho perfeito (alienacdo moderna) para o sonho suprimido,
o pesadelo de termos que enfrentar um eu convertido em espaco
flutuante. O perigo da morte da cultura que se esta produzindo
pela existéncia de homens (cada vez mais) colocados diante do
perigo de ser reduzidos a sua imagem, sem referéncias: homens
ocupados com a publicidade de sua prépria aparéncia, imagem
que funciona como simulacado da autonomia.

Ainda, cumpre dizer que Lipovetsky, quando fala sobre tempos
hipermodernos, nao possui como objetivo tracar um conceito solido e
estavel sobre a hipermodernidade, mas sim de buscar refletir sobre as
transformacgoes e evolucao social, as quais, segundo ele, iniciam a partir
da Segunda Guerra Mundial, isto porque o autor entende que nao houve
simplesmente uma ruptura entre os periodos moderno e hipermoderno,
mas sim uma evolucao e ampliacao do consumo.

Para Lipovetsky29, o que se vive atualmente € “uma segunda
revolucao individualista”. Na mesma oportunidade, assim declarou
Lipovetsky, “No século XXI, havera todo um conjunto de comportamentos
nos quais vamos ver pessoas que querem fazer mais por elas mesmas.”
Pode-se, definitivamente dizer que o autor ndo estava errado em sua
previsao, isto porque o que se observa atualmente € a busca pela beleza,
pela autossatisfacao e o consumo direcionado para o “eu”.

Da mesma forma, ainda tratando sobre o individualismo
hipermoderno, Charles3® compreende que “A sociedade hipermoderna é
complexa e paradoxal porque, ao mesmo tempo em que ela estimula os
prazeres (o hedonismo, o consumo, a festa) ela produz comportamentos
angustiados e patologico.”

Paralelamente ao individualismo, o imediatismo assumiu as rédeas
da vida dos consumidores, referindo-se a uma postura inquietante de que
tudo que se busca, deve ser consumido logo, primando pela rapida

satisfacao e por uma paciéncia minima:

29 LIPOVETSKY, Gilles. Entrevista concedida a Flavia Natércia e Luciano Valente. Com Ciéncia,
Brasil, 2008. Disponivel em: <www.comciencia.br/comciencia/handler.php?section=
8&tipo=entrevista&edicao=38>. Acesso em: 18 jul. 2021.

30 CHARLES, Sébastien. Cartas sobre a hipermodernidade. Sao Paulo: Barcarolla, 2009, p. 29
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Estamos entregues a essa grande compulsado que se instala de
maneira globalizante, estamos cegos para olhar a n6s mesmos e
ao outro, substituindo relacées por vicios, trabalho desenfreado
e cacarecos pos-modernos, aumentando a sensacdo de
impaciéncia em relacdo ao outro.3!

Ainda, de acordo com a professora Tereza Carvalho32, empregar aos
smartphones tudo o que se precisa no cotidiano tem sido um dos
caminhos para o que ela chama de “senso de imediatismo”, uma vez que
os consumidores passam a se acostumar com o fato de que um toque na
tela lhes resolve todos os problemas, bem como que tudo deve ser assim,
como um toque na tela.

Cumpre dizer que a cultura imediatista, conforme explana
Bauman33 esta interligada com a instantaneidade, tanto dos desejos,
quanto do prazer, da felicidade e da satisfacdo, uma vez que tudo se

mostra imediato e de curto prazo, especialmente o consumo:

A instabilidade dos desejos e a insaciabilidade das necessidades,
assim como a resultante tendéncia ao consumo instantaneo e a
remocao, também instantanea, de seus objetos, harmonizam-se
bem com a nova liquidez do ambiente em que as atividades
existenciais foram inscritas e tendem a ser conduzidas no futuro
previsivel.

Nesse sentido, Lipovetsky34 complementa que a hipermodernidade
surge “No momento em que triunfam a tecnologia genética, a globalizacao
liberal e os direitos humanos, o rétulo pos-moderno ja ganhou rugas,
tendo esgotado sua capacidade de exprimir o mundo que se anuncia”,

sendo que também o autor determina que é nesta era que se pode

31 CARVALHO CAMPOS, Maria das Gracas de. Axiodrama 654 — uma possibilidade de ressignificar o
tempo e a impaciéncia na p6és-modernidade. Publicado por Tranc¢as de Abordagem, em 30 novembro
2010, Produgoes Selecionadas: Ciclo Publicagdes, p. 04.

32 CARVALHO, Tereza Cristina Melo de Brito. Tecnologias digitais e seu senso de imediatismo. Jornal
da USP. Publica¢do em 22 de maio de 2019. Disponivel em: <https://jornal.usp.br/?p=246815>. Acesso
em 18 jul. 2021.

33 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacdo das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2008, p. 45.

34 LIPOVETSKY, Gilles. A Era do Vazio. Barueri, SP: Manole, 2005, p. 52.
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verificar a presenca soélida do hiperconsumo, tendo como base “o
mercado, a eficiéncia técnica, o individuo”35.

Além disso, a hipermodernidade correlacionada com o
individualismo, “Trata-se da mesma dissolucao do Eu que abre a nova
ética permissiva e hedonista: o esfor¢co saiu da moda, tudo que é
constrangedor e disciplina austera desvalorizou-se em beneficio do culto
ao desejo e de sua satisfacao imediata”3°.

Todo excesso esconde uma falta, e no caso da hipermodernidade,
o0 excesso vem para esconder a inseguranca, a angustia, a tristeza, a
decepcao e a solidao trazidos pelo individualismo, uma vez que “O
hipercapitalismo se faz acompanhar de wum hiperindividualismo
distanciado, regulador de si mesmo, mas ora prudente e calculista, ora
desregrado, desequilibrado e caotico”3”.

Contrariamente ao fortalecimento do individualismo, houve o
“enfraquecimento do poder regulador das instituicoes coletivas |...]
Assim, o individuo se mostra cada vez mais aberto e cambiante, fluido e
socialmente independente.”3® Ocorre que Lipovetsky faz uma critica a
este paradoxo, uma vez que entende que este enfraquecimento
desenvolve a “desestabilizacdo do eu” amparando sua critica no
desenvolvimento precoce e cada vez mais frequente dos casos de
depressao e ansiedade, conceituando tal situacao como “vulnerabilidade
psicologica”.

Por fim, observa-se que como preceitua Lipovetsky e Charles, nao
ha como determinar ou conceituar solidamente hipermodernidade, uma
vez que nao se trata de um momento apartado, mas sim uma continuacao
da modernidade, em que surgem novos dilemas sociais a serem
discutidos e analisados. Ainda, tal como Bauman compreende, a

instantaneidade do consumo e dos acontecimentos tem se mostrado

35 LIPOVETSKY, Gilles. A Era do Vazio. Barueri, SP: Manole, 2005, p. 54.
36 LIPOVETSKY, Gilles. A Era do Vazio. Barueri, SP: Manole, 2005, p. 38.

37 LIPOVETSKY, Gilles; CHARLES, Sébastien. Os tempos hipermodernos. Sao Paulo: BARCAROLLA,
2004, p. 55-56

38 LIPOVETSKY, Gilles; CHARLES, Sébastien. Os tempos hipermodernos. Sao Paulo: BARCAROLLA,
2004, p. 83-84
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como um fator intrinseco aos tempos hipermodernos, tal qual se pode

dizer do hiperindividualismo.

3. Um breve olhar sob o hiperconsumismo

Diante do acesso a quase tudo na palma da mao ou ao alcance de
um toque na tela, a compra se torna um hobby, um lazer, um escape da
realidade. O consumismo ja € algo constante na populacao brasileira,
conforme revela uma pesquisa do SPC e da CNDL, a qual observa-se que
cerca de 3 em cada 10 consumidores no Brasil consideram as compras
como o tipo de lazer favoritos°.

Ainda, uma pesquisa da mesma Confederacao, realizada no ano de
2018 mostra que somente 31% dos brasileiros sdao consumidores
conscientes?0, o restante sao considerados consumistas.

Observa-se, cada vez mais no passar dos anos, que “Toda a
sociedade mobiliza-se em torno do projeto de criar um cotidiano
confortavel e facil, sinénimo de felicidade”*1, isto porque, a todo momento
vivencia-se a pressao e a estimulacao pelo novo, pelo lancamento, pelo
maior e melhor, com o objetivo de deixar o consumidor sempre em busca
de algo, afim de que sinta que “quando adquirir tal produto sera muito
feliz”, ocorre que este € o sentimento a cada compra, e nunca se chega a
felicidade almejada.

Independentemente da classe social, os consumidores tem buscado
o melhor para o seu bem-estar, mesmo que o produto ou servico que lhes
oferte essa sensacao esteja financeiramente fora de seu alcance, como

Lipovetsky*2 explica:

39 Informagao retirada do BLOG ROYAL CARGO DO BRASIL. Consumo: a for¢a que move a economia.
Disponivel em: <www.royalcargo.com.br/blog/2021/03/15/consumo-a-forca-que-move-a-economia/>.
Acesso em: 18 jul. 2021.

40 Tnformacdes retiradas do site oficial da CONFEDERACAO NACIONAL DE DIRIGENTES
LOJISTAS. Disponivel em: <https:/site.cndl.org.br/apenas-31-dos-brasileiros-sao-consumidores-
conscientes-revela-pesquisa-cndlspc-brasil-2/>. Acesso em 18 jul. 2021.

41 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 2007, p. 30.

42 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 2007, p. 07-08
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Apoiando-se na nova religido da melhoria continua das
condicoes de vida, o melhor-viver tornou-se uma paixdo das
massas, o objetivo supremo das sociedades democraticas, um
ideal exaltado em cada esquina. [...] Aparentemente nada ou
quase nada mudou: continuamos a evoluir na sociedade do
supermercado e da publicidade, do automével e da televisdo. No
entanto, nas duas ultimas décadas, surgiu uma nova ‘convulsao’
que pods fim a boa velha sociedade de consumo, transformando
tanto a organizacdo da oferta como as praticas quotidianas e o
universo mental do consumismo moderno: a revolucao do
consumo sofreu ela propria uma revolucao. Uma nova fase do
capitalismo de consumo teve inicio: trata-se precisamente da
sociedade de hiperconsumo.

Ampara esse pensamento, o que disciplina Barbosa43 quando diz
que “Assim que um desejo ou “necessidade” é satisfeito, outro ja se acha
a espera. Esse processo é incessante e ininterrupto. Nao é a simples
permanéncia de um sentimento de insatisfacao, [...] mas a existéncia de
uma insaciabilidade [...]".

Dito isto € que se compreende a principal diferenca existente entre
consumismo e hiperconsumismo, uma vez que no primeiro tem-se o
consumo ilimitado sem qualquer objetivo implicito; ja no segundo
“queremos objetos ‘para viver’, mais do que objetos para exibir; [...], para
ir ao encontro de satisfacoes emocionais e corporais, sensoriais e
estéticas, [..].”44

Nao ha consumo do produto em si, mas de suas sensacoes, das
emocoes que se tem ao compra-lo, a felicidade que ele tanto promete em
seus anuncios, o alivio de té-lo. Assim, o autor afirma que ha um
dinamismo no consumo, porque “o apogeu do consumo ja nao tem a ver
com o signo diferencial, mas com o valor experimental, o consumo ‘puro’
que funciona nao como significante social, mas como panoplia de servicos

destinados ao individuo”4S.

43 BARBOSA, Livia. Sociedade de Consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editora, 2004, p. 50

44 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 2007, p. 36.

45 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 2007, p. 37.
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Amparando tais elucidacoes € que Calgaro e Pereira descrevem que
o consumo ja nao tem sido visto e vivido como algo trivial e apenas para
a subsisténcia e satisfazer as necessidades basicas, mas sim como algo
que € basilar e primordial nas atividades cotidianas, tornando-se o “[...]
centro da sociedade contemporanea, onde o consumidor vai buscar todas
as possibilidades de sua nova razao de viver. Consumir € existir’4. Da

mesma forma, também entendem que:

O hiperconsumo passou a integrar o cotidiano das pessoas,
introduzindo através das novelas, filmes, revistas e outros meios
de publicidade, sempre impondo a ideologia hiperconsumista a
um adestramento para o consumocentrismo na sociedade
contemporanea. Com o consumocentrismo, os sujeitos acabam
perdendo a liberdade de desejar e admirar, de verificar se algo é
bom ou mesmo ruim, de cooperar e de preservar os bens
naturais.4”

Conforme Lipovetsky+*® também esclarece, “o hiperconsumidor ja
nao procura tanto a posse das coisas por elas mesmas, mas, sobretudo,
[...] a embriaguez das sensacoes e das emocgoes novas”. A procura pelo
prazer e a satisfacdo dos desejos de forma imediata € diagnosticada por
Bauman*® como uma “forte imposicao de padroes de comportamento
promovidos por seducao”.

Essa chamada imposicao tem sido feita através de mecanismos que
sequer percebemos a gravidade que possuem: os anuncios e o0s
patrocinados. Vistos a todo momento, no canto da tela ou entre stories
do Instagram, pensa-se que eles apenas irritam, mas passam

despercebidos, no entanto sobre isto € que se engana.

46 CALGARO, Cleide. PEREIRA, Agostinho Oli Koppe. PEREIRA, Henrique Mioranza Koppe.
Consumocentrismo e os seus relfexos socioambientais na sociedade contemporénea. [artigo cientificol.
In: Revista Direito Ambiental e sociedade, v. 6, n. 2. p. 264-279. 2016, p. 267. Disponivel em:
<https://www.indexlaw.org/index.php/revistaddsus/article/view/1388/1822>. Acesso em: 18 jul. 2021.

47 CALGARQO, Cleide; PEREIRA, Agostinho Oli Koppe. A sociedade consumocentrista e seus reflexos
socioambientais’ a cooperagdo social e a democracia participativa para a preservagdo ambiental.
[artigo cientificol. In: Revista de Direito, Economia e Desenvolvimento Sustentavel, v. 2, n. 2, p. 72~
88. Jul/Dez. 2016, p. 74. Disponivel  em: <http://www.ucs.br/etc/revistas/index.
php/direitoambiental/article/view/4682/2605>. Acesso em: 18 jul. 2021.

48 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 2007, p. 54.

49 BAUMAN, Zygmunt. A ética é possivel num mundo de consumidores? Rio de Janeiro: Zahar, 2011,
p. 39.
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Os anuncios, analogicamente a publicidade, foram considerados
por Bauman3° como mecanismo de aumento do consumo, uma forma de,
sem parar a vida do consumidor, introduzir em seu inconsciente, que ele

deve consumir, porque ha novos produtos, novas sensacoes:

[...] para aumentar su capacidad de consumo, no se debe dar
descanso a los consumidores. Es necessario exponerlos siempre
a nuevas tentaciones manteniéndolos en un estado de ebullicion
continua, de permanente excitacién y, en verdad, de sospecha y
dissipar todo recelo: “:Crees haberlo visto todo? jPues no viste
nada todavial5!

Nesse sentido, a publicidade>2 se mostra como uma ancora da
sociedade do hiperconsumo, isto porque fomenta o consumismo e faz
nascer ou aumenta a vontade do consumidor em comprar e sentir as
mesmas emocoes descritas na oferta.

Tais publicidades sequer dao a chance ao consumidor para
perceber que tais promessas sao nada mais do que pura ilusao, as quais
atuam especificamente no imaginario e no emocional do consumidor, lhe
mostrando que qualquer falta pode ser preenchida com aquele produto.

Assim, o consumo passa a ser muito mais um ato emocional do
que racional, no qual nao se questiona a utilidade do produto ou servico,

mas sim os beneficios sensoriais através dele:

[...] o espirito do consumismo moderno ‘¢ tudo, menos
materialista’. Se os consumidores desejassem realmente a posse
material dos bens, se o prazer estivesse nela contido, a tendéncia
seria a acumulacao dos objetos, e nao o descarte rapido das
mercadorias e a busca por algo novo que possa despertar os
mesmos mecanismos associativos.s3

50 BAUMAN, Zygmunt. Trabajo, consumismo y nuevos pobres. Barcelona: Gedisa, 2000, p. 47

51 “para aumentar sua capacidade de consumo, os consumidores ndo devem descansar. E necessario
exp6-los sempre a novas tentagées, mantendo-os em estado de fervura continua, de permanente
excitacdo e, na verdade, de suspeita e dissipar todas as suspeitas: “Vocé acha que viu tudo? Bem, vocé
n&o viu nada ainda!”” [Traducéo livre].

52 PADILHA, V. Shopping Center — a catedral das mercadorias. Sdo Paulo. Editora Boitempo. 2006, p.
101.

53 BARBOSA, Livia. Sociedade de Consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editora, 2004, p. 49.
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E no mesmo sentido que O’Guinn54, quando relata que geralmente
nesse tipo de consumo, o produto ou servico nao tera qualquer utilidade
na vida cotidiana daquele consumidor, afirmando que “Os compradores
compulsivos ndo dao grande importancia para a posse do item comprado,
as gratificacoes derivam do contato interpessoal, emocoes e positiva
autoestima que foram gerada.”

Diante disso, o hiperconsumismo determina que o “ter” € um passo
para o “ser”, valorizando o consumidor com individualidade, lhe
mostrando sua especialidade e fomentando a ideia de que o consumidor
precisa pertencer aquele grupo de influenciadores digitais que sao felizes
com o uso do referido produto, afim de mostrar-lhe que ele podera ser
feliz da mesma maneira.

Portanto, “Sera o consumo uma arena de liberdade e escolha ou de
manipulacao e inducao? Tera o consumidor efetivamente escolha?” 55.
Barbosa analisa com tais questionamentos o poder de escolha do
consumidor, averiguando se a escolha € pura e real ou se trata de uma
escolha viciada, baseada em ilusoes e promessas imaginarias.

Por fim, cumpre reiterar que o hiperconsumo existente atualmente
na sociedade capitalista, tem sido considerado e explanado por
Lipovetsky como “Um consumo que absorve e integra parcelas cada vez
maiores da vida social; [...] segundo uma légica emotiva e hedonista que
faz que cada um consuma antes de tudo para sentir prazer, mais que

para rivalizar com outrem?” 56,

4. O cenario da pandemia da Covid-19 como agravamento do
hiperconsumismo

Em meio ao caos, medo, incerteza, isolamento, soliddo e um

turbilhao de sentimentos negativos vividos em plena pandemia da Covid-

54 O’GUINN, Thomas C.; FABER, Ronald J. Compulsive Buying: A Phenomenological Exploration.
Journal of Consumer Research, Chicago, v. 16, n. 2, p. 147-157, set. 1989.

55 BARBOSA, Livia. Sociedade de Consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editora, 2004, p. 35

56 LIPOVETSKY, Gilles; CHARLES, Sébastien. Os tempos hipermodernos. Sao Paulo: BARCAROLLA,
2004, p. 25-26
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19, a vida virtual se tornou uma fuga da vida real. Essa fuga se direciona
a filmes, séries, chamadas de video, aulas virtuais, e especialmente ao
comeércio eletronico.

A auséncia de movimento do corpo, acelerou o movimento da
mente, e quanto menos passos foram dados, mais ansiedade, mais
cliques, mais carrinho de compras lotados e mais imersao virtual, de tal
forma que formou-se um loop. A vida tornou-se um loop: acordar, sentar
em frente ao computador, trabalhar, estudar e ndo sendo possivel sair, o
estresse e o tédio encontraram uma nova forma de se dissipar, e esta
forma, majoritariamente, se encontra sem sequer sair da cadeira do home
office.

Desta forma, afim de amparar e elucidar de melhor maneira esta
questao, € que se faz necessario trazer as palavras de Pereira e Calgaro>?,
que definem muito bem o momento tanto pré quanto in pandemia,

quando descrevem a situacdo como uma “overdose consumista”:

No andar dessa verdadeira overdose consumista, o antes
cidaddo se transforma em mero consumidor levado pelo
mercado. As atitudes desse novo ser ndo economicus - porque
sua atuacéo nao é racional no ambito econoémico, se desenvolve
de forma alienada para todos os ambitos, seja no econémico, em
sentido estrito, quanto no social, de uma maneira geral. O
consumidor, dentro da sociedade consumocentrista, busca a
sua felicidade no consumo [...].

Anteriormente a pandemia, a pausa no trabalho e nas horas de
estudo envolvia o encontro com os colegas de trabalho, a socializacao,
uma caminhada, tomar um café com um amigo, e inclusive locomover-
se, as vezes por horas, até o local de trabalho. No entanto, além de o
trabalho estar, atualmente, dentro de casa, qualquer saida tem sido como
um evento especial de muita preparacao, e a consequéncia de todos esses

fatores: menos movimento, mais cliques.

57 PEREIRA, Agostinho Oli Koppe; PEREIRA, Henrique Mioranza Koppe; CALGARO, Cleide. Covid-
19, causada pelo Coronavirus: palavras sobre uma pandemia anunciada. p. 29-42, 2020, p. 32-33. In:
SOBRINHO, Liton Lanes Pilau; CALGARO, Cleide; ROCHA, Leonel Severo. Covid-19 e seus
paradoxos. Itajai: UNIVALI, 2020. Disponivel em: <https://www.univali.br/vida-no-campus/editora-
univali/e-books/Paginas/default.aspx>. Acesso em: 21 jul. 2021
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De forma muito atenta as mudancas advindas da pandemia, o
marketing e a publicidade direcionaram seus holofotes as redes sociais e
direcionaram a publicidade de forma a mostrar ao consumidor que
mesmo diante de uma pandemia, sua vida nao deveria parar, tampouco
seu consumo, lhe apresentando produtos que poderiam lhe ajudar, de
alguma forma, a passar por tal momento, ou também, influenciou muitos
consumidores a retomarem sonhos esquecidos, a aprenderem a cozinhar
e comprar eletrodomésticos para isso, ou a apenas pedir um delivery,
fazendo download do aplicativo e cadastrando seu famigerado cartao de
crédito.

O aprisionamento social necessario da pandemia mostrou também
que os consumidores sao extremamente ligados aos bens materiais para
se sentirem bem e ndo para nao se sentirem sozinhos, e que conseguem,
mesmo que nao tao facilmente, substituir a relacdo humana por uma

relacao de consumo, caracterizando-se assim, o consumocentrismo:

Na sociedade moderna contemporanea, vive-se numa era
consumista, em que os sujeitos estao mais ligados a mercadorias
e a objetos do que, propriamente, a outros sujeitos, pois os
valores funcionais dos objetos fazem com que o sujeito se sinta
pertencente a sociedade de consumo — sujeito/objeto — e nao a
sociedade humana, no sentido de ligacao sujeito/sujeito.58

Como se mencionou, o objetivo do consumo tem sido a felicidade,
e um momento como este, diante de tanta fragilidade, vulnerabilidade
emocional do consumidor e envolto a tanta energia negativa, o
hiperconsumismo mostrou sua face, e mostrou também que nao possui
prazo para ir embora, uma vez que se tornou um hobby na vida dos
consumidores, e talvez o hobby com as consequéncias mais graves que
ja se tem percebido.

Nota-se que o consumidor passa a buscar sua felicidade em meio

as compras. No entanto, a questdo envolta a este aspecto se trata de

58 PEREIRA, Agostinho Oli Koppe; PEREIRA, Henrique Mioranza Koppe; CALGARO, Cleide. Covid-
19, causada pelo Coronavirus: palavras sobre uma pandemia anunciada. p. 29-42, 2020, p. 36. In:
SOBRINHO, Liton Lanes Pilau; CALGARO, Cleide; ROCHA, Leonel Severo. Covid-19 e seus
paradoxos. Itajai: UNIVALI, 2020. Disponivel em: <https://www.univali.br/vida-no-campus/editora-
univali/e-books/Paginas/default.aspx>. Acesso em: 21 jul. 2021
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entender se esta busca é realmente sobre a felicidade ou se trata tao
somente de um refugio confortavel dentro de um momento catastrofico.

Assim, observa-se que o hiperconsumismo se conceitua pelo
consumo em razao de uma busca, cujo objeto € a felicidade, mas nao
uma felicidade completa, eternizada e eficaz a longo prazo, mas uma
sensacao imediata, que satisfaca o desejo, traga conforto e emocoes
diferentes que possam substituir o espaco ocupado pelo tédio, mesmo
que de forma momentanea, um escape.

Para tanto, verifica-se que tais reflexos surgem especialmente em
razao da época em que se encrustou a pandemia, numa época
hipermoderna, na qual se cultua a emocao, a experiéncia, e o leve, cuja
época se agrega a economia, o lucro e a superfluidade, em que o
consumo se mostra como uma ordem social, e ndo uma opcgao.

Ainda, a compra, ou seja, o ato de consumir, libera um hormoénio
chamado dopamina, apelidado de “hormoénio da felicidade”, uma vez que
ele libera uma sensacdao de recompensa, de alivio e de prazer. Assim,
durante a pandemia, e mesmo antes dela, a compra tem sido qualificada
como uma recompensa por tanto estresse diario, cobrancas, metas e
planos atingidos, proporcionando a sensacao de “eu mereco consumir
porque € meu momento de felicidade”.

Diante disso, tem-se que o caminho para a fuga da realidade tem
sido o hiperconsumismo agravado pelos anuncios incessantes de
felicidade através de um clique, pelo supérfluo como necessario para se
sentir bem, leve e aliviado da sobrecarga cotidiana e rotineira. Assim,
mesmo que de forma falsa e passageira, e mesmo estando ciente desse
refigio momentaneo, o consumidor se rende a tais escapes da vida

hipermoderna.

Consideracoes Finais

O presente trabalho buscou abordar o hiperconsumismo sob uma
nova perspectiva, adentrando em uma analise psiquica e econodmica,

buscando compreender o desenvolvimento da sociedade de consumo em

89



uma época conceituada como hipermoderna. Ainda, conclui-se que o
hiperconsumismo possui um viés muito mais complexo e profundo do
que simplesmente o ato de consumir, uma vez que esta forma de
consumo € tida como algo mais relacionado ao “eu” do consumidor do
que realmente a compra. Ademais, nota-se que a pandemia da Covid-19,
mesmo desencadeando habitos mais conscientes de consumo no que
tange a sustentabilidade e ao meio ambiente, também mostrou que
mesmo em meio a uma crise economica, sanitaria, e dentre tantas outras
crises vividas pela populacdo brasileira, o consumidor direcionou seu
foco também ao consumo de itens supérfluos para o momento vivenciado,
concentrando-se em sentir-se bem e tendo no hiperconsumismo um

refagio imediato e prazeroso.
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