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RESUMO

O presente trabalho tem o intuito de analisar a defesa do consumidor no
ordenamento juridico brasileiro sob o &mbito do comércio eletrébnico, modalidade de
transacdo comercial que cresce exponencialmente em todo o mundo. Para tanto,
demonstra-se a evolucdo das relacdes juridicas de consumo, os principios basilares
do Cddigo de Defesa do Consumidor, as caracteristicas gerais do comeércio
eletrénico e a aplicabilidade das normas protetivas ao consumidor nesse novo meio
de interacdo entre fornecedores e consumidores. Para o feito, esta pesquisa tem
como pilar um estudo do contexto historico para entender o desenvolvimento do
tema, mas da tecnologia em prol da sociedade e toda sua acessibilidade que
ganhou grande destaque histérico, uma verdadeira revolucdo. A metodologia
adotada para o presente trabalho foi a pesquisa bibliografica, onde foi permitido um
apanhado, a partir de outras obras publicadas e doutrinadores ja renomados, para
dar sustentacdo ao trabalho. O e-commerce j4 € uma realidade entre a sociedade,
dando-se assim a devida importancia ao trabalho.
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consumidor.
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1 INTRODUCAO

Desde os primordios, as relacdes de consumo estdo no nosso dia-a-dia,
antes, pautadas no escambo, que se caracterizava pela troca dos produtos
excedentes da producdo por outros produtos que se necessitava para a
sobrevivéncia, com o passar dos anos, essas relacdes foram evoluindo e ganhando
uma forma diferente.

Com o surgimento do capitalismo e a incessante busca pelo lucro, houve o
crescimento quantitativo nas transicdes comerciais, o incentivo pelo supérfluo, que é
principio primordial do sistema capitalista, tem suma importdncia no
desenvolvimento consumerista e é nesse cenario que surge a figura do consumidor.

As transacOes comerciais sao bipartidas e esses dois polos tém uma enorme
desigualdade: em um polo, o fornecedor, detém conhecimento de toda cadeia de
producéo, informagdes sobre produto; do outro lado temos o consumidor, o elo mais
fraco da relacéo, ndo conhece o primordial do produto e € ludibriado com facilidade.

Foi assim que se viu a necessidade de proteger o consumidor para que se
evitassem abusos e poderiam vir a ser praticados pelo fornecedor, e assim entram
na esfera juridica as legislacdes consumeristas, com a tutela estatal, o consumidor
conquistou seguranca para suas transacdes, assim, equilibrando a relacdo que
sempre pesava mais do lado do fornecedor.

Com a contemporaneidade, a revolugdo possibilitou um novo surgimento
modelo de relagdo consumerista: o comércio eletrdnico, ao contrario do
tradicionalismo consumista, aonde o consumidor vai até o estabelecimento para
fazer suas transacdes, o comércio eletrénico surgiu por meio da plataforma digital, a
internet criou novas possibilidades dentro do ramo do comércio, podendo atingir
maiores numeros de consumidores, atendendo-os na comodidade de sua casa de
forma rapida e confortavel.

E nesse cenério que surgiram as dificuldades em se aplicar as leis em relacéo
ao consumo. O Cdédigo de Defesa do Consumidor, principal legislacdo que rege o
consumo, foi criado para regular o comeércio tradicional. E como se da o respaldo
legislativo em torno dessa nova modalidade de consumo? O presente projeto de

pesquisa, em vista do trabalho de concluséo, tem o intuito de analisar a defesa do



consumidor no ordenamento juridico brasileiro sob o ambito do comércio eletrénico,
modalidade de transacdo comercial que cresce exponencialmente em todo o mundo.

Para tanto, demonstram-se os principios basilares do Cédigo de Defesa do
Consumidor, as caracteristicas gerais do comércio eletrénico e a aplicabilidade das
normas protetivas ao consumidor, nesse novo meio de interacdo entre fornecedores
e consumidores. Para isso, primeiramente sera abordado todo contexto historico,
mostrando a evolugcdo dos meios de consumo desde as sociedades antigas até os
dias atuais.

Na segunda parte, sera demonstrada a importancia do Cadigo de Defesa do
Consumidor, como meio de protecdo ao consumidor na relacao juridica dentro do
direito brasileiro, estabelecendo e conceituando também principios relacionados e
inerentes a sua tutela.

ApOs esse momento, teremos 0S conceitos que regem o comércio eletrénico,
demonstrando sua importancia e destacando as suas caracteristicas, bem como seu
forte crescimento, ndo sé no Brasil, como no mundo. Assim que estabelecidos
conceitos e parametros, o estudo demonstrard se aplicacdo da atual legislacédo
consumerista € suficiente pra trazer tranquilidade ao consumo dos consumidores no

comércio eletronico.

2. VISAO PRINCIPIOLOGICA DO DIREITO DO CONSUMIDOR

2.1 O Cbdigo de Defesa do Consumidor

Nina Ribeiro foi o primeiro a se preocupar com a questdo do direito
direcionado para o consumo, para este, uma lei federal seria o suficiente para

garantir a boa relacao entre fornecedor e consumidor, segundo Hampf (2015, online)

Em 1971, o entdo deputado federal carioca Emilio Nina Ribeiro apresentou o
primeiro projeto prevendo uma lei federal de defesa do consumidor. Sua
inspiracdo declarada foi a organizacdo “Public Citizen”, do ativista norte-
americano Ralph Nader, indiscutivelmente o patrono da legislacdo de defesa
do consumidor. Apesar das 6timas intencdes e ainda melhores ac¢des, Nina
Ribeiro viu seu projeto ser definitivamente arquivado em 1976.

De |4 para ca muitos 6rgaos e decretos surgiram, porém o art 48 do Ato das
Disposi¢des Constitucionais Transitorias traz a redacdo de que no prazo de 120 dias

da promulgacdo da Constituicdo de 1988 o Congresso Nacional deveria elaborar o



Caodigo de Defesa do Consumidor. Com a coordenacao de Ada Pellegrini Grinover,
foi feita a comissdo pra elaborar o anteprojeto, e apds os tramites legais foi
promulgada a Lei n° 8.078/90 no dia 11 de agosto de 1990, nosso atual CDC —
Cdbdigo de Defesa do Consumidor —, segundo conta Bueno (2015, online).

Tartuce e Neves (2014, p.1) classificam o CDC como “uma norma tipica, de
protecdo de vulneraveis”, ela é considerada uma norma principioldgica, pois tange a
protecdo constitucional do consumidor, visa a pacificacdo social, tentando equilibrar
a relagéo entre fornecedor e consumidor. Também sendo possivel destacar o carater
de especialidade do CDC, conforme leciona Nunes (2007, p. 91, apud TARTUCE;
NEVES, 2014, p. 5):

A Lei n. 8.078 é norma de ordem publica e de interesse social, geral e
principiolégica, o que significa dizer que é prevalente sobre todas as demais
normas especiais anteriores que com ela colidirem. As normas gerais
principiolégicas, pelos motivos que apresentamos no inicio deste trabalho ao
demonstrar o valor superior dos principios, tém prevaléncia sobre as normas
gerais e especiais anteriores.

Ou seja, por ser uma norma de carater principiolégico e de especialidade, sua
eficacia é supralegal, estando hierarguicamente intermediaria entre a CF/88 e as leis
ordinarias. Segundo Tartuce e Neves (2014, p.8-11) apesar se sua prevaléncia nas
relacdes consumeristas, ndo se pode deixar de lado a Teoria do diadlogo das fontes,
onde nenhuma norma deve ser deixada de lado, as normas juridicas ndo se
excluem, mas se completam em si, como por exemplo, o Cédigo Civil de 2002 que
tem estrita ligacdo com o CDC como na responsabilidade civil e o direito contratual.
Sendo possivel entdo a aplicacdo das duas normas numa mesma lide, sendo essa

forma complementar ou subsidiéria.

2.2 Conceito de Consumidor

O art. 2° da Lei n° 8.078/90 definiu o consumidor como “toda pessoa fisica ou
juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final.”

Este conceito do CDC, segundo Almeida (2003, p.37-38) pode-se separar em
trés partes. A primeira quanto a “pessoa fisica ou juridica”, onde vemos o aspecto
generalista, ou seja, € classificado como consumidor todo e qualquer individuo ou
empresa, ndo se leva em consideracédo qualquer ponderacdo ou caracteristica, nao

importando renda ou capacidade.



Logo apds o autor destaca a expressado “que adquire ou utiliza produto ou
servico”, com esse trecho, é elucidado que consumidor pode ser quem compra
diretamente ou utiliza em proveito proprio ou de outro, seja ele um produto —
“qualquer bem, mével ou imoével, material ou imaterial.” (CDC, Art. 3° § 1°) —, ou
servico — “qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante
remuneracao, inclusive as de natureza bancaria, financeira, de crédito e securitaria,
salvo as decorrentes das relacdes de carater trabalhista” (CDC, Art. 3° § 2°) —.

E por ultimo, o destaque é para a expressao “como destinatario final”, o autor
afirma que para ter status de consumidor, aquele que adquire o produto ou servi¢co
deve utiliza-lo pra uso proprio, privado, familiar ou doméstico, ou até para terceiros,
desde que o repasse deste nao seja por revenda. Em suas palavras, Almeida (2003,

p.38) afirma:

N&o se incluiram na definicdo legal, portanto, o intermediario e aquele que
compra com o objetivo de revender ap6és montagem, beneficiamento ou
industrializacdo. A operacdo de consumo deve encerrar-se no consumidor,
qgue utiliza ou permite que seja utilizado o bem ou servico adquirido, sem
revenda. Ocorrida esta, consumidor sera o adquirente da fase seguinte, ja
gue o consumo nao teve, até entdo, destinacdo final. Existe a possibilidade
de concentrarem-se numa mesma pessoa ambas as figuras, quando ha em
parte consumo intermediario e consumo final. E o caso, p. ex., das
montadoras de automdveis, que adquirem produtos para montagem e
revenda (autopecas) ao mesmo tempo em que adquirem produtos ou
servigos para consumo final (material de escritorio, alimentagdo). O destino
final é, pois, a nota tipificadora do consumidor.

Como cita o autor, o que define o status de consumidor na relacao
consumerista é o destino final do produto ou servi¢o, neste ponto, abre-se margem

para interpretacdes que culminaram em trés diferentes teorias.

2.2.1 Teoria Finalista

Tartuce e Neves (2014 p. 49) explicam que para essa teoria € considerado
consumidor o destinatario final fatico e econémico do produto ou servigo, em outras
palavras, aquele ultimo na cadeia de consumo que utilize o produto ou servi¢o, ndo
utilizando ele para obtengédo de lucro direta ou indiretamente. Nesse mesmo

pensamento, Lima et. al. (2010 p.85) leciona:

Destinatario final seria aquele destinatario fatico e econdémico do bem ou
servigo, seja ele pessoa juridica ou fisica. Logo, segundo essa interpretacédo
teleoldgica, ndo basta ser destinatario fatico do produto, retira-lo da cadeia de
producdo, leva-lo para o escritério ou residéncia — €& necessario ser



destinatario econémico do bem, ndo adquiri-lo para revenda, ndo adquiri-lo
para uso profissional, pois o bem seria novamente um instrumento de
producéo, cujo preco sera incluido no preco final do profissional para adquiri-
lo. Nesse caso, ndo haveria exigida ‘destinagéo final' do produto ou do
servigo, ou, como afirma o STJ, haveria consumo intermediario, ainda dentro
das cadeias de producéo e de distribuicdo. Essa interpretacdo restringe a
figura do consumidor aquele que adquire (utiliza) um produto para uso préprio
e de sua familia, consumidor seria 0 ndo profissional, pois o fim do CDC é
tutelar de maneira especial um grupo da sociedade que é mais vulneravel.

2.2.2 Teoria maximalista

Esta corrente diz que consumidor seria todo aquele que utiliza o produto ou
servico como destinatéario final, independente se para uso privado ou profissional
visando o lucro. Os que defendem essa corrente alega que o CDC é um cédigo que
rege todas as relacdes de consumo, ou seja, todos os agentes do mercado. Lendo o
art. 2° do CDC de forma extensiva, atinge-se todas as relacbes de consumo do
mercado, entendendo que um agente pode ser fornecedor como ora pode ser
consumidor sem que isso prejudique seus direitos respectivos a cada relacdo no

caso segundo Norat (2011, online).

2.2.3 Teoria finalista mitigada

J& nesta teoria, ha a juncdo das duas teorias citadas acima, Lima et. al. (2010
p.85) explica:

E uma interpretacdo finalista mais aprofundada e madura, que deve ser
saudada. Em casos dificeis envolvendo pequenas empresas que utilizam
insumos para a sua produc¢do, mas ndo em sua area de expertise ou com
uma utilizacdo mista, principalmente na &area de servigcos, provada a
vulnerabilidade, conclui-se pela destinacao final de consumo prevalente. Essa
nova linha, em especial do STJ, tem utilizado, sob o critério finalista e
subjetivo, expressamente a equiparacédo do art. 29 do CDC, em se tratando
de pessoa juridica que comprove ser vulneravel e atue fora do ambito de sua
especialidade, como hotel que compra gés. Isso porque o CDC conhece
outras definicbes de consumidor. O conceito-chave aqui é o de
vulnerabilidade.

Percebe-se que o critério que é adotado é do finalismo, porém, por ser
considerado rigoroso e restrito para a aplicagao na relacdo consumerista, ele acaba
por ser mitigado com a maximalista, pois permite a aplicacdo do CDC mesmo

guando o destinatario encerra a cadeia de consumo, mas for vulneravel.



A teoria finalista mitigada e o conceito de vulnerabilidade do consumidor sé&o
aplicados pelos Tribunais brasileiros para resolver os litigios envolvendo direitos

consumeristas, como pode ser observada na jurisprudéncia a seguir:

Direito do Consumidor. Recurso especial. Conceito de consumidor. Critério
subjetivo ou finalista. Mitigacdo. Pessoa Juridica. Excepcionalidade.
Vulnerabilidade. Constatagdo na hipétese dos autos. Pratica abusiva. Oferta
inadequada. Caracteristica, quantidade e composicdo do produto.
Equiparacdo (art. 29). Decadéncia. Inexisténcia. Relacdo juridica sob a
premissa de tratos sucessivos. Renovacao do compromisso. Vicio oculto. - A
relacdo juridica qualificada por ser "de consumo" nao se caracteriza
pela presenca de pessoa fisica ou juridica em seus pélos, mas pela
presenca de uma parte vulneravel de um lado (consumidor), e de um
fornecedor, de outro. - Mesmo nas relacfes entre pessoas juridicas, se
da andlise da hip6tese concreta decorrer inegavel vulnerabilidade entre
a pessoa-juridica consumidora e a fornecedora, deve-se aplicar o CDC
na busca do equilibrio entre as partes. Ao consagrar o critério finalista
para interpretacdo do conceito de consumidor, a jurisprudéncia deste
STJ também reconhece a necessidade de, em situa¢gdes especificas,
abrandar o rigor do critério subjetivo do conceito de consumidor, para
admitir a aplicabilidade do CDC nas relacbes entre fornecedores e
consumidores-empresarios em que figue evidenciada a relacdo de
consumo. - Sao equiparaveis a consumidor todas as pessoas, determinaveis
ou ndo, expostas as praticas comerciais abusivas. - Nao se conhece de
matéria levantada em sede de embargos de declaragéo, fora dos limites da
lide (inovagéo recursal). Recurso especial ndo conhecido. (grifo nosso)

2.3 Principios norteadores da protecdo ao consumidor

Como o CDC é um Caddigo de normas principioldgicas, € importante explanar
acerca dos principios mais importantes que ali constam, para se compreender
melhor o sistema de protecdo do consumidor, segundo Tartuce e Neves (2014 p.17-
41).

2.3.1 Principio do protecionismo do consumidor

Principio extraido logo do primeiro artigo do CDC, deixando claro o objetivo
deste que é a protecao e defesa do consumidor, de ordem publica e interesse social.
As normas do CDC ndo podem ser afastadas de uma relacdo de consumo por
convengao das partes, sob pena de nulidade absoluta, nulidade essa que pode ser
reconhecida de oficio caso haja uma clausula abusiva. Além do mais o carater de

interesse publico das a¢des consumeristas traz a possibilidade da intervencédo do



Ministério Publico pra que seja efetivada a defesa do direito coletivo e difuso do
CDC.

2.3.2 Principio da vulnerabilidade do consumidor

Extraido do art. 4°, | do CDC, a publicidade intensa expde o consumidor ao
mais variado tipo de produtos e servicos, deixando-o impossibilitado de conhecer
toda gama que Ihe é oferecida e assim, facilmente ludibriado pelas vantagens
oferecidas pelas publicidades. A vulnerabilidade do consumidor € considerada
condicao juridica 6bvia e presumida na relacdo de consumo.

A vulnerabilidade possui quatro modalidades, segundo Manasses (2013,
online), séo elas: a) informacional — intrinseca ao consumo, uma vez o consumidor &
o elo mais fragil da relacdo, podendo sofrer danos irreparaveis por conta da
manipulacdo de informacédo do fornecedor sobre produtos e servi¢os; b) técnica —
uma vez que o consumidor ndo tem conhecimento técnico e especifico do servico ou
do produto, é tecnicamente leigo e pode ser facilmente enganado sobre o bem e sua
utilidade; c) juridica — presumida ao consumidor ndo profissional e pessoa fisica que
nao possui conhecimentos técnico-juridicos, tampouco de contabilidade e economia;
d) fatica — pela qual é observado o poder econémico do fornecedor, podendo

exercer superioridade sobre o consumidor na relacao.

2.3.3 Principio da hipossuficiéncia do consumidor

A encontramos no art. 6°, VIII, CDC, porém € um conceito fatico, dessa forma,
define Mengue (2014, online):

A hipossuficiéncia por sua vez, ndo se confunde com a vulnerabilidade, pois
se apresentara exclusivamente no campo processual devendo ser observada
caso a caso, ja que se trata de presuncao relativa, entdo, sempre precisara
ser comprovada no caso concreto diante do juiz.

J& Tartuce e Neves (2014 p.21) diz que “todo consumidor é vulneravel, mas
nem todo consumidor € hipossuficiente”. Dessa premissa se fazem necessérias

algumas observacgdes. A hipossuficiéncia € fundada na disparidade entre fornecedor



e consumidor, observada de acordo com 0 caso concreto, ndo se observam apenas
aspectos de discrepancia econdmica, financeira ou politica. A hipossuficiéncia pode
ser fatica, uma vez que relacionada com o aspecto socioecondmico do consumidor
diante do fornecedor; pode ser técnica, quando relacionado com uma situagédo
juridica que impeca o consumidor de conseguir novas provas necessarias para
configurar o dano e responsabilidade do fornecedor, afinal € este o detentor das
informacdes técnicas sobre o produto ou servico defeituoso, uma vez ocorrendo

isso, ndo h&a nexo de causalidade para a fixacao de responsabilidade do fornecedor.

2.3.4 Principio da boa-fé

Configurada no art. 4° 1l do CDC, esse principio diz que as relacdes
consumeristas devem se pautar pelo justo equilibrio e harmonia entre as partes. A
boa-fé objetiva é relacionada a conduta dos agentes no plano concreto e suas
atuacOes. Na pratica, a boa-fé deve ser observada pelos resultados das acoes,
presumindo-se a responsabilidade do agente, mesmo sem a intencdo de cometer
uma infracdo. Este principio sobrepde o da boa-fé subjetiva, que leva a intencdo do
agente, ndo os efeitos de seus atos.

No direito consumerista, a boa-fé tem trés funcdes basicas, segundo Marques

et. al. (2010 p.125)

13) Servir como fonte de novos deveres especiais de conduta durante o
vinculo contratual, os denominados deveres anexos, que serdo por nds
oportunamente estudados (funcdo criadora).

2%) Constituir uma causa limitadora do exercicio, antes licito, hoje abusivo,
dos direitos subjetivos (funcéo limitadora).

3% Ser utilizada como concre¢do e interpretacdo dos contratos (fungéo

interpretadora).
A boa-fé entdo deve estar presente em todas as acdes e em todas as fases
da relacdo consumerista, desde a fase pré-contratual até o pos-venda, incluindo a
publicidade, na prestacdo de informac¢des condizentes com a realidade do produto,
respeitando as normas no CDC e o fiel cumprimento dos termos acordados e a

responsabilidade caso apareca um defeito ou vicio.
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2.3.5. Principio da transparéncia

O principio da transparéncia se encontra no CDC nos arts. 4° caput e 6° lll. A
informacgao de forma geral possui duas vertentes, a primeira tem o dever de informar
e o direito de ser informada, segundo sua aplicagdo no direito consumerista, a
primeira quem oferece o produto e a segunda ao consumidor. Desta forma esse
principio deve assegurar que a comunicacao entre fornecedor e consumidor se faca

com as regras estabelecidas, de acordo com os principios éticos e juridicos.

2.3.6. Principio da fung&o social do contrato

O CDC também tem base na funcéo social do contrato, esse modelo afasta o
modelo de autonomia da vontade dos contratos de adesédo, geralmente usado na
relacdo consumerista, ha entdo uma relativizagcdo do pacta sunt servanda, como o
contrato servindo como instrumento de equilibrio das partes.

E possivel dizer que esse principio tem dupla eficacia, a interna que é aquela
entre as partes contratantes e se pauta na interpretacao contratual mais benéfica ao
consumidor e a externa que vai além das partes contratantes e permite eficacia

perante terceiros.

2.3.7. Principio da reparacdao integral dos danos

Por fim, este principio se encontra no art. 6°, VI CDC, pela 6tica consumerista,
no que tange a responsabilidade busca-se a reparagéo integral dos danos, assim
assegurar aos consumidores a efetiva reparacdo do produto, seja de natureza
material, moral, formal, individual, coletiva ou difusa. O ressarcimento deve ser

proporcional ao dano observado.



11

3. O COMERCIO ELETRONICO E A CONSTRUCAO DE UMA
PLATAFORMA VIRTUAL DE CONSUMO

3.1. Historico

Zappe Junior (2016, online) conta que as compras, usando a plataforma
online, surgiram em 1979, pelas maos do inglés Michael Aldrich, esta invencéo era
basicamente uma televisdo de 26 polegadas adaptada a um computador domeéstico
gue controlava um sistema de processamento de tempo de transacdo através da
linha telefbnica.

Ja na década de 1980, a empresa Compuserve comecou a disponibilizar os
primeiros servicos online para usuarios domésticos, dentre estes servicos se
destacava o Eletronic Mall, um shopping virtual onde os usuarios mantinham contato
direto com os produtos de 110 comerciantes, esse segundo Nakamura (2011,
online). A partir da década de 1990, com a criagcdo de meios eletrdnicos de
pagamento, como o cartdo de crédito, essa modalidade de compra passa a se
difundir entre as pessoas, com o oferecimento de uma infinidade de produtos e
servicos disponiveis a tela em poucos cliques.

A evolugcdo do meio eletrénico utilizado como comércio se divide em trés
momentos como elucida Felipini (2015, online) : 1) no inicio das transacdes online,
predominavam as transacfes entre empresas, estas pelas proprias evolucdes no
mundo empresarial estavam mais propicias aos desafios apresentados pela
modalidade, no que tange a relagbes de consumo; 2) com o passar do tempo, as
pessoas comecaram a ter mais confianca nas inovacdes oriundas da internet e dos
meios virtuais, crescendo a relacdo entre consumidor e fornecedor; 3) e por fim o

terceiro momento, em que os consumidores comegam a transacionar entre si.

3.2. Definicéao

Junior (2016, online) define o comércio eletrdnico como “um tipo de transagao

comercial feita especialmente através de um equipamento eletrénico”. Esse conceito
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pode ser visto de forma simploria, ndo expressa a complexidade deste tipo de
comercio.

Nakamura (2011, online), por sua vez, define que o comércio eletrénico ndo
se resume apenas as transagdes realizadas, mas como “todos 0S processos
envolvidos da cadeia de valor realizada num ambiente eletronico, utilizando de
ferramentas com grande tecnologia de informacdo e comunicacdo, tendo como
principal objetivo atender as necessidades exigidas pelos negdécios.” Ou seja, o
comeércio eletrbnico ndo é tdo somente transa¢cdes de compra e venda e sim visto de
forma muito mais abrangente.

O comércio eletrbnico é algo extremamente complexo e de extrema
importancia para as empresas. O transito de informagbes através dos sistemas
define as necessidades do mercado e contribuem para as metas empresariais. E
importante destacar cinco modalidades de comércio segundo Nakamura (2011,

online).

3.3. Modalidades

3.3.1. Business to business (B2B)

O denominado Business to Business (B2B) € um tipo de comércio eletrénico
praticado entre empresas, consiste nas operacdes de compra e venda de produtos e
servigos realizados em ambiente virtual, substituindo assim o comércio tradicional
fisico de lojas e estabelecimentos comerciais. Tal processo se faz necessério, com a
globalizacdo, as empresas precisam de um processo eficaz e eficiente para suas
transacoes.

A troca de informacdes entre parceiros de negocios atraveés de rede privada
ou na web também é considerada uma forma de B2B, visando romper as barreiras
impostas pela distancia no contato entre a empresa e Seus parceiros e

colaboradores.
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3.3.2. Government to Citizen (G2G)

Aqui é a modalidade em que a transacao praticada pelo governo ou qualquer
orgao publico e o cidadao pela internet, um exemplo seria o pagamento de taxas,
impostos ou multas via web. Outro exemplo de G2G também sdo os portais do
governo com orientacdo e servicos que levam conhecimento e informacdo aos

cidadaos.

3.3.3. Government to Business (G2B)

Ja essa modalidade é caracterizada pelo relacionamento do governo com as
empresas por meio de internet. O ambiente virtual aqui € usado pelo governo para

receber ofertas ou realizar licitacdes de forma rapida e efetiva.

3.3.4. Consumer to Consumer (C2C)

O C2C é a transacéo entre consumidores em ambiente virtual. Felipini (2015,
online) explica que o C2C é a uma plataforma eletrbnica que se realiza negocios
intermediados por uma empresa que oferece infraestrutura tecnolégica e
administrativa. Para isso é necessario que tanto como comprador como vendedor
devem estar cadastrados no sistema de forma de que outros membros daquela
comunidade vejam sua idoneidade do vendedor e a seguranca do comprador. Essa
modalidade esta em ascensdo, sendo a possibilidade de renda extra para quem

vende e as ofertas pra quem compra um grande atrativo do C2C.

3.3.5. Business to Consumer (B2C)

As quatro modalidades anterior de comércio eletrnico mostram a
complexidade deste tipo de relagdo comercial. Porém, o foco deste estudo estd no
gue tange o relacionamento entre fornecedores e consumidores. Nesse aspecto,

destaca-se a ultima modalidade. O Business to Consumer (B2C)
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O B2C é o comércio realizado entre empresas produtoras, vendedoras ou
prestadoras de servico e o consumidor por meio de internet. A possibilidade de
criagdo de lojas no ambiente virtual surge como uma grande vantagem no B2C, as
empresas podem promover promogdes e alcangcarem um grande nimero de clientes.
Outra vantagem € a possibilidade de concorréncia entre grandes e pequenas
empresas. Por outro lado, a grande preocupacdo das empresas esta voltada a
logistica, a entrega do produto adquirido via internet em Gtimas condi¢cdes e tempo
determinado € fundamental para o sucesso do empreendimento.

Nakamura (2011, online) destaca trés importantes tipos de B2C: as lojas
virtuais, os leildes e os servicos online.

As lojas virtuais como ja citadas, sdo extremamente importantes para o
comércio eletrdnico, podem ser utilizadas tanto para divulgar os produtos e servicos
da empresa como para sua comercializacdo em ambiente virtual como substituicdo
da loja fisica. As lojas virtuais apresentam diversas vantagens aos consumidores, a
inexisténcia de espaco fisico proporciona precos mais baixos, a variedade de
produtos ofertados é maior, as informacdes e descricbes dos produtos e servigcos
mais detalhados e a conveniéncia em comprar no conforto de sua residéncia € um
grande atrativo.

Ja os leildes oferecem um novo tipo de licitacdo por meio eletrdénico, ha a
possibilidade de acompanhamento de apresentacdo de mercadoria. Esse modelo
também tem a vantagem da conveniéncia, flexibilidade, acesso global o que atinge
maior nimero de interessados e economia na realizacdo do evento. Ja o leiloeiro
também tem menores custos. Todavia, também possui desvantagens, como a falta
de inspecao e a possibilidade de fraudes.

E por fim temos a classificacdo dos servigos online, a disponibilizacdo de uma
gama de servigos aos clientes em ambiente virtual. O objetivo dos servigos online é
conferir maior praticidade e facilidade na realizagdo de tarefas; o setor bancario € um
grande exemplo, com poucos cliques o cliente consegue movimentar sua conta,

acessar saldo, pagar contas, entre outros.
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3.4. Contrato Eletrénico

Contrato de maneira geral € definido como uma manifestacdo de vontade
mutua, que por meio de um acordo, estabelecem uma relagédo juridica de direitos e
obrigagcOes. Essa manifestacdo de vontade deve estar em conformidade com a lei,
além de respeitarem 0s principios inerentes aos contratos, como o da funcéo social
e da boa-fe.

Os contratos eletrdnicos seguem a mesma premissa, mas possuem uma
caracteristica propria que os diferem dos demais: o meio virtual — a utilizagdo da
internet, suas redes e programas, suporte de comunicagdo para sua execucao.
Todas essas caracteristicas tornam o contrato eletronico extremamente diferente do
contrato tradicional.

Um dos grandes obstaculos para a celebracdo de um contrato era a distancia;
com a internet como instrumento intermediador, isso foi superado. Utilizando a
plataforma digital percebe-se que ao contrario dos contratos tradicionais, segundo
Nobrega (2011, online) os contratos eletrénicos sdo despersonalizados, néo
havendo presenca fisica das partes; eles sdo desterritorializados, podendo estes
serem celebrados em qualquer lugar e a qualquer tempo; e desmaterializados, nao
sendo necessario o papel fisico materializado em contrato. E importante salientar
gue ndo existem regras especificas que regulamentam os contratos eletrénicos,
sendo as normas estabelecidas para os contratos tradicionais no Codigo Civil,
utilizadas para o tema de forma subsidiaria.

E sabido que as relacdes de compras e vendas sdo feitas através de um
contrato e o comércio eletrbnico segue a mesma premissa. Grande destaque se da
aos contratos de adesdo, jA que o consumidor ndo tem contato direto com o

fornecedor, ndo havendo possibilidade de discusséo das clausulas.

3.5. A construcdo do ambiente virtual de negdcios

Albertin (2012, online) preceitua que a constru¢cdo de um ambiente virtual de
negocios para o regular desenvolvimento do comércio eletrbnico € pautada em

estagios de evolucéo e revolucao, definidos em suas palavras:
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“A evolugdo do CE apresenta quatro grandes estagios necessarios para a
formacdo do novo ambiente de negoécios como um todo, sendo este
constituido por quatro componentes: fornecimento de informacéo, realizacédo
de transacdo, distribuicdo de produtos e servicos e utilizacdo de comunicacéo
interativa. O vasto uso da internet garante a expanséo deles.

O primeiro estagio foi a énfase na utilizacdo das aplicagbes do CE nos
processos de negoécio relativos ao relacionamento com clientes, mais
especificamente aqueles voltados para o fornecimento de informacdes sobre
produtos e servigos.

A busca pela expansdao da realizacdo de transacdes, iniciada com os
processos de recebimento de pedidos, fornecimento de informacbes e
suporte a utilizacdo de produtos e servigcos caracterizou 0 segundo estagio de
evolucao.

Enquanto o terceiro momento foi representado pela distribuicdo de produtos e
servicos apoiada por meios eletrénicos. Os produtos ndo fisicos, tais como
informacdes, musica, software etc., passaram a ser entregues de forma
digital.

O quarto estagio foi caracterizado pela interacdo entre os participantes da
sociedade, permitindo o surgimento de comunidades nesse ambiente
eletrbnico, de modo mais abrangente e ndo apenas pelo fornecimento
unilateral de informac&o, realizacdo de transacéo e distribuicdo de produtos e
servigos.”

Os trés primeiros estagios estdo conectados ao comércio fisico convencional,
seguindo a evolucdo natural de qualquer relacdo comercial, com os estagios de
informagéo, transacdo e distribuicdo. O quarto seria um grande diferencial do
comércio eletrbnico, a interatividade entre os participantes dessa relacdo de
consumo propiciada pelo maior alcance do ambiente em redes sociais e outras
midias, gera oportunidades que devem ser exploradas ao maximo, tanto para o
fornecedor, quanto para o préprio consumidor. Com essa interatividade, ha impacto
direto nos outros trés estagios, uma vez que a informacdo, a transacdo e a
distribuicdo ganham caracteristicas especificas. Por exemplo, € possivel encontrar
informacdes sobre produtos por relatos de outros usudarios nas redes sociais; as
transacfes podem ser feitas pelo pagamento de boleto ou até mesmo por
transferéncias online; e a distribuicdo se da pela entrega do produto na residéncia do

consumidor, com a emissao de nota fiscal eletrbnica.

3.6. O crescimento do comeércio eletrénico

Os numeros do comércio eletrdnico no Brasil e no mundo aumentam a cada
ano, apresentando um maior crescimento em vendas do que o préprio comércio

varejista fisico. Isso se da pelo porque o mercado neste segmento € visto como
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incipiente, ndo tem ainda grau de maturidade, sendo facil crescer percentualmente.
Para ser melhor compreendido, os nUmeros comprovam tal crescimento.

As receitas provenientes do comércio eletrdnico cresceram, segundo
pesquisa da IBISWorld, em uma média de 8,9% ao ano em um periodo de 5 anos,
compreendido entre 2010 a 2015, atingindo impressionante previsao de US$ 314,9
bilhdes em vendas (NEXT ECOMMERCE, 2014, online). A pesquisa mostrou ainda
que o comércio eletrénico teve maior crescimento se comparado ao comércio fisico
em quase todos os seguimentos de consumo, além do estudo apontar a tendéncia
de crescimento para o periodo entre 2015 a 2020.

No Brasil, 0 e-commerce também esté se tornando cada vez mais expressivo,
sendo 0 que registra uma das maiores taxas de crescimento anual. Pesquisas do
eMarketer dizem que o Pais € o décimo maior mercado do comeércio eletrénico no
mundo (UNIVERSIDADE BUSCAPE COMPANY, 2015, online). Segundo dados da
Associacao Brasileira de Comércio Eletrénico (ABComm), a maior fatia do comércio
eletrdnico brasileiro € de responsabilidade das pequenas e médias lojas virtuais,
apesar de as grandes varejistas também explorarem a plataforma (WEBJUMP,
2015, online).

4. INCIDENCIA NORMATIVA AO COMERCIO ELETRONICO

4.1. A aplicacdo do Cddigo de Defesa do Consumidor

O CDC é uma norma principioldgica e € evidente sua aplicacdo nas relacdes
consumeristas no comércio eletrdnico. O CDC foi editado para ser aplicado ao
comeércio tradicional, quando comecou a surgir o comércio eletrénico, apareceram
muitas lacunas que o CDC nao conseguia suportar, por ter especialidades que o
Cabdigo de 1990 néo trazia consigo.

Em 2015 foi aprovado no Senado o PLS n° 281/2012, que trard mudancas
para o CDC no que tange a efetiva protecdo do consumidor na modalidade de

compra por meio eletrdnico.
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4.2. O Decreto n° 7.962/2013 e a protecdo do consumidor no comércio

eletronico

Com a necessidade de se regulamentar as relagbes consumeristas advindas
do meio eletrbnico, o Decreto n° 7.962/2013 surgiu para regulamentar o CDC para
dispor sobre o comércio eletrdnico, visando criar novas obrigacdes ao fornecedor e
novos direitos ao consumidor, trazendo mais seguranca as compras realizadas
nessa modalidade e evitando abusos por parte do fornecedor. O Decreto tem como
base os proéprios principios do CDC, que antes eram usados de forma subsidiaria ao
comércio eletronico, direcionando-o efetivamente a regulamentacdo dessa
modalidade de consumo.

Ja em seu art. 1° do Decreto traca as diretrizes da prote¢cdo ao consumidor no
comércio eletrbnico, abordando trés premissas das relacbes de consumo em

ambiente virtual, das quais o presente estudo abordara a seguir:

Art. 1°. Este Decreto regulamenta a Lei no 8.078, de 11 de setembro de 1990,
para dispor sobre a contratagdo no comércio eletrbnico, abrangendo os
seguintes aspectos:

| - informacdes claras a respeito do produto, servico e do fornecedor;

Il - atendimento facilitado ao consumidor; e

[l - respeito ao direito de arrependimento.

4.2.1. Da Informacéao

O primeiro aspecto importante que deve ser abordado é o da informacéo ao
consumidor que passa a ter grande relevancia com o Decreto n° 7962/2013,
segundo seu artigo 2°:

Art. 2°. Os sitios eletrbnicos ou demais meios eletrdnicos utilizados para
oferta ou conclusdo de contrato de consumo devem disponibilizar, em local
de destaque e de facil visualizacdo, as seguintes informacdes:

| - nome empresarial e numero de inscrigdo do fornecedor, quando houver, no
Cadastro Nacional de Pessoas Fisicas ou no Cadastro Nacional de Pessoas
Juridicas do Ministério da Fazenda;

Il - endereco fisico e eletrdnico, e demais informacfes necessérias para sua
localizagdo e contato;

Il - caracteristicas essenciais do produto ou do servicgo, incluidos os riscos a
salde e a seguranca dos consumidores;

IV - discriminacdo, no preco, de quaisquer despesas adicionais ou
acessorias, tais como as de entrega ou seguros;

V - condi¢Bes integrais da oferta, incluidas modalidades de pagamento,
disponibilidade, forma e prazo da execucéo do servico ou da entrega ou
disponibilizacdo do produto; e
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VI - informacdes claras e ostensivas a respeito de quaisquer restricbes a
fruicdo da oferta.

Dentro da esfera eletrénica, o consumidor se torna muito mais vulneravel ja
que a rapidez da informacéo pode influenciar ao erro. Nesse quesito, o Decreto vem
para proteger o consumidor ao criar novas regras em conformidade com o principio
da informacao. O Decreto obriga o fornecedor a apresentar o nome da empresa, 0
numero do CPF ou CNPJ do Ministério da Fazenda, obrigacéo essa ja prevista nas
relacBes consumeristas tradicionais, dando ao consumidor a possibilidade de buscar
informagdes sobre a empresa ou vendedor, tornando a relacdo de consumo mais
segura.

No segundo inciso também traz a previsao relacionada ao endereco fisico e
eletrbnico do fornecedor que é de extrema importancia para o consumidor, afinal
com esses dados had a maior protecdo do consumidor, pois evita abusos ja que
muitas vezes pode ser impossivel identificar o fornecedor e a confianca € uma
grande incentivadora das transacoes.

Os demais incisos também sdo de grande relevancia, eles trazem matéria
como a correta informagéo dos produtos, precos e ofertas anunciadas. Visa-se aqui
0 respeito ao principio da boa-fé objetiva por parte do fornecedor, evitando que o
consumidor seja induzido ao erro no momento da compra. O dever de informar é de
extrema importancia por parte do fornecedor, ja que nessa modalidade o consumidor
nao tem contato direto com o produto e se baseia nas informagdes colhidas no

ambito virtual.

4.2.2. Do atendimento facilitado ao consumidor

Ganhando destaque pelo Decreto n° 7.962/2013, esta elencado no art. 4° a
seguinte redagéo:

Art. 4° Para garantir o atendimento facilitado ao consumidor no comércio
eletrbnico, o fornecedor devera:

| - apresentar sumério do contrato antes da contratagdo, com as
informacdes necessarias ao pleno exercicio do direito de escolha do
consumidor, enfatizadas as clausulas que limitem direitos;

Il - fornecer ferramentas eficazes ao consumidor para identificacdo e
correcao imediata de erros ocorridos nas etapas anteriores a finalizacdo da
contratacao;

Il - confirmar imediatamente o recebimento da aceitacdo da oferta;

IV - disponibilizar o contrato ao consumidor em meio que permita sua
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conservacao e reproducao, imediatamente apés a contratacao;

V - manter servico adequado e eficaz de atendimento em meio eletrdnico,
que possibilite ao consumidor a resolucdo de demandas referentes a
informacao, divida, reclamacao, suspensao ou cancelamento do contrato;
VI - confirmar imediatamente o recebimento das demandas do consumidor
referidas no inciso, pelo mesmo meio empregado pelo consumidor; e

VII - utilizar mecanismos de seguranca eficazes para pagamento e para
tratamento de dados do consumidor.

Paragrafo Unico. A manifestacdo do fornecedor as demandas previstas no
inciso V do caput serd encaminhada em até cinco dias ao consumidor.

O inciso primeiro do art. 4° veio para garantir a seguranca juridica das
relacbes consumeristas, exigindo que antes do contrato tenha um sumario,
facilitando o acesso as informacgfes referentes ao negécio juridico, os contratos
usados no meio eletrénico geralmente sdo de adesao, entdo o consumidor tem que
estar ciente das obrigacdes e dever de cada um na transacdo. O contrato é a forma
de instrumentalizar as informacfes referentes aquela transacdo, o sumario deve
trazer mais destaques para as clausulas que limitem o direito do consumidor e
disponivel de forma simplificada.

Compreende também ao atendimento facilitado a imediata confirmacéo do
recebimento da aceitacdo da oferta e das demandas do consumidor, de acordo com
oinciso lll e IV.

Outro ponto de extrema importancia é prazo de cinco dias presente no
paragrafo Unico do referido artigo, prazo este para que o fornecedor se manifeste
sobre as demandas do inciso V realizadas pelo consumidor. Ha um empasse, pois a
legislacdo ndo deixou claro se essa resolucdo é definitiva da questdo ou se um
posicionamento da empresa sobre o caso, porém ndo se entende como razoavel a
resolucdo definitiva do problema por parte da empresa, uma vez gque para iSso
demanda um tempo muito maior do que 5 dias, pois para isso depende de tempo e
da intervencao de terceiros. Apesar do viés protecionista ao consumidor, também
hdo de ser levados em conta a razoabilidade e a proporcionalidade, o fornecedor
nao realiza sozinho todas as etapas da cadeia de consumo. Segundo Le&o (2013,
online), tudo isso deve ser levado em conta e embora nédo retirem a obrigacédo do
fornecedor de apresentar um posicionamento claro ao consumidor e nem extingue a
responsabilidade contratual e legal do fornecedor, autorizam o fornecedor a
aumentar o prazo de cinco dias para sanar o problema, desde que sempre

observado o principio da boa-fé objetiva.
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4.2.3. Do respeito ao direito de arrependimento

De ultimo, consagrado no art. 49 do CDC e regulamentado pelo art. 5° do

Decreto 7.962/2013, traz premissas relacionadas ao direito de arrependimento.

Art. 5° O fornecedor deve informar, de forma clara e ostensiva, os meios
adequados e eficazes para o exercicio do direito de arrependimento pelo
consumidor.

8§ 1° O consumidor podera exercer seu direito de arrependimento pela
mesma ferramenta utilizada para a contratacdo, sem prejuizo de outros
meios disponibilizados.

§ 2° O exercicio do direito de arrependimento implica a rescisdo dos
contratos acessorios, sem qualquer dnus para 0 consumidor.

§ 3° O exercicio do direito de arrependimento serd comunicado
imediatamente pelo fornecedor a instituicdo financeira ou a administradora
do cartdo de crédito ou similar, para que:

| - a transacdo ndo seja lancada na fatura do consumidor; ou

Il - seja efetivado o estorno do valor, caso o lancamento na fatura ja tenha
sido realizado.

§ 4° O fornecedor deve enviar ao consumidor confirmacdo imediata do
recebimento da manifestacdo de arrependimento.

Para Caputti (2015, online), o direito do arrependimento é necessario para a
efetiva protecdo do consumidor, quando este ndo tem tempo suficiente para
ponderar sobre as caracteristicas do produto. No comércio eletrdnico ndo ha o
contato do consumidor com o produto ofertado, sendo compreensivo que ao recebé-
lo, guem o comprou perceba que o produto ndo corresponde a suas expectativas e
nesse caso, o legislador ndo quis privilegiar o consumidor, e sim trazer o equilibrio
material a relacao juridica.

O Decreto ndo deixa claro o prazo que o consumidor tem para exercer seu
direito, entdo, usa-se subsidiariamente o prazo de sete dias, previsto no CDC no art.
49. Sobre o tema, Tartuce e Neves lecionam (2014, p. 185-186):

Tal direito de arrependimento, relativo ao prazo de reflexdo de sete dias,
constitui um direito potestativo colocado a disposicdo do consumidor,
contrapondo-se a um estado de sujeicdo existente contra o fornecedor ou
prestador. Como se trata do exercicio de um direito legitimo, ndo ha a
necessidade de qualquer justificativa, ndo surgindo da sua atuagdo regular
gualquer direito de indenizacdo por perdas e danos a favor da outra parte.
Como decorréncia l6gica de tais constatac@es, nao se pode falar também em
incidéncia de multa pelo exercicio, o que contraria a propria concep¢édo do

sistema de protecdo ao consumidor.

Como se trata de arrependimento e consequentemente a devolucdo da
demanda, temos também a questdo da devolugdo das quantias. Quando ha

desisténcia e o cancelamento do contrato, logo surge a inexisténcia da obrigacéo de
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pagamento, devendo haver a imediata devolucdo do pagamento ao consumidor.
Existe, entretanto um problema relacionado as despesas de vao muito além do
produto em si. O art. 49 do CDC é reservado ao consumidor o direito de reaver toda
quantia paga, a qualquer titulo, monetariamente atualizada. J& o art. 5° do Decreto
7.962/2013 também vai pelo mesmo viés, Guerreiro (2013, online) explica que a
rescisdo dos contratos acessorios sem qualquer 6nus ao consumidor, ou seja, 0
fornecedor arca com qualquer despesa relacionada a frete, encargos ou tarifa
referente a postagem do produto, j& que o arrependimento do consumidor faz parte

do risco do negécio. Esse é o entendimento do Superior Tribunal de Justica:

ADMINISTRATIVO. CONSUMIDOR. DIREITO DE ARREPENDIMENTO.
ART. 49 DO CDC. RESPONSABILIDADE PELO VALOR DO SERVICO
POSTAL DECORRENTE DA DEVOLUCAO DO PRODUTO. CONDUTA
ABUSIVA. LEGALIDADE DA MULTA APLICADA PELO PROCON.

1- No presente caso, trata-se da legalidade de multa imposta a TV SKY
SHOP (SHOPTIME) em razédo do apurado em processos administrativos, por
decorréncia de reclamacdes realizadas pelos consumidores, no sentido de
gue havia clausula contratual responsabilizando o consumidor pelas
despesas com o servigo postal decorrente da devolugdo do produto do qual
pretende-se desistir. 2. O art. 49 do Cédigo de Defesa do Consumidor disp&e
gue, quando o contrato de consumo for concluido fora do estabelecimento
comercial, o consumidor tem o direito de desistir do negécio em 7 dias
("periodo de reflexdo"), sem qualquer motivacdo. Trata-se do direito de
arrependimento, que assegura o consumidor a realizagdo de uma compra
consciente, equilibrando as rela¢cdes de consumo. 3. Exercido o direito de
arrependimento, o paragrafo Unico do art. 49 do CDC especifica que o
consumidor tera de volta, imediatamente e monetariamente atualizados,
todos os valores eventualmente pagos, a qualquer titulo, durante o
prazo de reflexdo, entendendo-se incluidos nestes valores todas as
despesas com o0 servico postal para a devolucdo do produto, quantia
esta que nado pode ser repassada ao consumidor. 4. Eventuais prejuizos
enfrentados pelo fornecedor neste tipo de contratacdo s&@o inerentes a
modalidade de venda agressiva fora do estabelecimento comercial (internet,
telefone, domicilio). Aceitar o contrario é criar limitacdo ao direito de
arrependimento legalmente ndo previsto, além de desestimular tal tipo de
comércio tdo comum nos dias atuais. 5. Recurso especial provido. (Grifo
nosso) (SUPERIOR TRIBUNAL DE JUSTICA — Recurso Especial n°
1.340.604 - RJ (2012/0141690-8).

4.3. Os golpes eletrénicos e as lacunas na prote¢cdo do consumidor

Com o crescimento do e-commerce de forma mundial, crescem também os
golpes praticados contra o consumidor. Apesar de se tentar trazer respaldo a todas
as preocupacodes inerentes ao meio eletrbnico, ainda s&o varias as lacunas que
apresentam a legislacdo. Nesse tipo de relagdo, o consumidor € extremamente

vulneravel, facilitando as quadrilhas, que pela falta de contato fisico proporcionado
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pelo ambiente virtual, acabam se aproveitando desse anonimato para realizar suas
fraudes.

O principal golpe aplicado nesse ambiente € realizado por meios de sites
falsos, criados com o Unico objetivo de induzir pessoas a comprarem mercadorias
que jamais irdo receber. De acordo com o Comité gestor da internet no Brasil (2012,
online), para a divulgacdo desses sites, 0s criminosos usam de spams e links
patrocinados para poder difundir a fraude com precos muito abaixo dos praticados
no mercado, ou, muitas vezes ao invés de criarem o site préprio, 0S Criminosos se
aproveitam da credibilidade de marcas e lojas ja consolidadas no mercado, expondo
de forma indevida os fornecedores, a fim de atrair mais vitimas.

Esses golpes além de lesionarem o consumidor, lesam também a empresa
séria que tem seu nome vinculado a crimes e golpes, ou até mesmo pessoas que
tém seus dados clonados para abertura dessas empresas fantasmas. A difusdo da
internet so faz crescer o numero de fraudes, como comprova o trecho da reportagem

do site G1 abaixo:

A policia e o Procon alertam: por tras de promoc¢des tentadoras na internet,
podem estar escondidos estelionatarios. Sites falsos aparecem a toda hora
na rede e vitimas, também. Esse tipo de crime é caracterizado como
estelionato e é a fraude mais registrada na Delegacia contra Crimes
Cibernéticos, em Belo Horizonte. Segundo a policia, 37% das ocorréncias sédo
relacionadas a oferta de mercadorias ou servigos em paginas da internet que
na verdade néo existem.

Os crimes contra o consumidor se encaixam como estelionato, de acordo com
a redacdo do art. 171 do Cddigo Penal. E possivel com esse exemplo que nédo ha
uma protecao especifica na legislacdo consumerista ao consumidor lesado no meio
eletrénico. Levando em conta a omissdo da legislacdo, o consumidor deve sempre

estar atento ao realizar suas compras no comeércio eletronico.

5 CONSIDERACOES FINAIS

7z

O comércio eletrbnico é uma plataforma de constante crescimento e
evolucdo. Contudo é perceptivel que a legislacdo tem dificuldades de acompanhar
esse crescimento, a demora do Poder Legislativo acaba criando lacunas utilizadas
para a pratica de golpes e crimes por parte dos criminosos, lesionando o

consumidor.
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Apesar dos problemas que podem vir a acontecer nessa modalidade de
consumo, o estilo de vida atual se faz necessario o comeércio eletrénico, ndo so pela
comodidade, mas também pela agilidade, na correria do dia-a-dia ndo se tem tempo
disponivel para procurar mercadorias que com a internet consegue-se de forma
rapida e eficaz, ajudando ainda mais para o crescimento da plataforma virtual.

Com todo o exposto é obvio que a modalidade de consumo virtual
merece uma atencao especial no que tange sua protecao legislativa. As leis que
regulamentam o e-commerce ainda sd0 escassas e ainda nao protegem o
consumidor em todos o0s aspectos. E necesséario que se criem novas leis para
alcancar a regulamentacdo adequada, respeitando o comércio eletronico e claro, a

efetiva protecéo do consumidor
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E-COMMERCE:
A NEW PERSPECTIVE IN LEGAL CONSUMER RELATIONS.

Sulamita do Couto Almeida

Prof. Msc. Antonio Ricardo Zany

ABSTRACT

The present work aims to analyze consumer protection in the Brazilian legal system
under the scope of electronic commerce, a mode of commercial transaction that
grows exponentially around the world. In order to do so, the evolution of legal
consumer relations, the basic principles of the Consumer Protection Code, the
general characteristics of electronic commerce and the applicability of consumer
protection rules in this new medium of interaction between suppliers and consumers
are demonstrated. For this purpose, the study has as a pillar a study of the historical
context to understand the development of the theme, but of technology for the benefit
of society and all its accessibility that has gained great historical prominence, a true
revolution. The methodology adopted for the present work was the bibliographical
research, where it was allowed a collection from other published works and
renowned doctrinators to support the work. E-commerce is already a reality between
society, thus giving due importance to the work.

Keywords ; E-commerce. Legal consumer relations. Consumer defense
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