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A PROTECAO DE DADOS PESSOAIS NAS RELACOES DE CONSUMO
VIRTUAIS

Milena Magalh&es Cunha

RESUMO: Considerando que o uso da internet para a efetivacdo das relacbes de consumo, na
atualidade, é pratica cada vez mais comum, esta pesquisa tem como tema a protecao de dados pessoais
nas relagbes de consumo virtuais. O problema que a pesquisa busca responder é: em que se
fundamenta a protecdo de dados pessoais, quando das compras realizada/s pela internet, e, quais 0s
limites de seu exercicio. O objetivo geral da pesquisa é compreender as perspectivas atuais do direito
da protecdo de dados nas relagdes de consumo virtuais. Os objetivos especificos sdo: esclarecer sobre
a vulnerabilidade do consumidor; analisar os riscos que as relagdes de consumo virtuais podem trazer;
investigar sobre o direito de arrependimento no conjunto normativo brasileiro; compreender a
influéncia da midia nas relagcBes consumeristas e mostrar o quanto os dados pessoais s&0 expostos nas
relacdes de consumo virtuais. A metodologia aplicada é a pesquisa bibliografica e exploratéria, com
linha hipotético-dedutivo e abordagens descritiva. Concluiu-se que juntamente com os beneficios
tragos com a facilidade de compras realizadas via internet vem 0s riscos, haja vista que 0s usuarios
desta estdo com os seus dados pessoais expostos e ndo se tem a privacidade que deveriam ter por
direito. A exposicdo de dados pessoais nas redes sociais € um risco muito grande em especial nas
complexas redes de ficharios eletrénicos, principalmente sobre dados pessoais, constituindo poderosa
ameaga a privacidade das pessoas. O perigo é tdo maior quanto mais a utilizagdo da informética
facilita a intercomunicacdo de ficharios com a possibilidade de formar grandes bancos de dados que
exponham a vida dos individuos, sem a sua autoriza¢do e até sem o seu conhecimento.

PALAVRAS-CHAVE: Relagdes de Consumo Virtuais. Vulnerabilidade do Consumidor. Protegdo de
dados pessoais.

ABSTRACT: Considering that the use of the internet for the realization of consumer relations,
nowadays, is an increasingly common practice, this research has as its theme the protection of
personal data in virtual consumer relations. The problem that the research seeks to answer is: on what
is the protection of personal data based, when making purchases / s over the internet, and, what are the
limits of their exercise. The general objective of the research is to understand the current perspectives
of data protection law in virtual consumer relations. The specific objectives are: to clarify the
consumer's vulnerability; analyze the risks that virtual consumer relationships can bring; investigate
the right of regret in the Brazilian normative set; understand the influence of the media in consumer
relationships and show how much personal data is exposed in virtual consumer relationships. The
applied methodology is bibliographic and exploratory research, with a hypothetical-deductive line and
descriptive approaches. It was concluded that along with the benefits brought with the ease of
purchases made via the internet comes the risks, given that the users of this have their personal data
exposed and do not have the privacy that they should be entitled to. The exposure of personal data on
social networks is a very big risk, especially in the complex networks of electronic binders, mainly on
personal data, constituting a powerful threat to people's privacy. The danger is all the greater the more
the use of information technology facilitates the intercommunication of binders with the possibility of
forming large databases that expose the lives of individuals, without their authorization and even
without their knowledge.

KEYWORDS: Virtual Consumer Relations. Consumer Vulnerability. Protection of personal data.



INTRODUCAO

Apos realizacdo das pesquisas percebe-se que atualmente o consumo esta
enraizado na sociedade por toda parte. Nos dias atuais a internet é uma ferramenta
imprescindivel na vida do ser humano em variados aspectos. Hoje, a internet encerra
distancias e favorece o exercicio de direitos como igualdade de informagé&o, e se revela como
um canal de imensuréveis possibilidades, mercantis e consumeristas, que facilita a realizacéo
de negdcios de qualquer lugar do mundo, e que firma, cada vez mais, a globalizag&o.

Ocasionando aos envolvidos nas relacdes comerciais, rapidez e comodidade,
tamanha facilidade é benéfica, ja que facilita a vida cotidiana. Portanto, é possivel afirmar que
também ha desvantagens, como as incertezas de ndo conhecer pessoalmente o fornecedor, ou
mesmo, 0s produtos e servicos que sao objetos desse tipo de relagdo de consumo.

Essas relacdes atualmente crescem de forma consideravel, tanto no mercado
interno quanto no externo, a cada dia € mais comum as pessoas realizarem compras por meios
virtuais, o que oferece comodidade, visto que a pessoa ndo precisa sair de casa para efetuar a
compra, nem mesmo para efetuar o pagamento, acarretando com isso a exposi¢do da sua
privacidade e dos seus dados pessoais. Cria-se com isso 0 risco de formacdo de grandes
bancos de dados que podem ser utilizados negativamente para desvendar a vida dos
individuos, sem o seu consentimento e até mesmo sem o seu conhecimento.

Sendo assim, 0 tema abordado nesta pesquisa é a protecdo de dados pessoais nas
relacBes de consumo virtuais, sobretudo, na era digital. A protecdo de dados pessoais, quando
tratadas de compras efetuadas pela internet, se reveste de grande importancia para o Direito
do Consumidor nos dias atuais. Logo, a escolha do tema se justifica, na medida em que a
realizacdo de pesquisas sobre o assunto é de interesse da sociedade em geral e da comunidade
juridica.

O problema que a pesquisa busca responder é: em que se fundamenta a protecdo
de dados pessoais, quando das compras realizadas pela internet, e, quais os limites de seu
exercicio. Como hipotese a essa questdo, espera-se verificar que a intimidade, a vida privada
de seus usudrios se fundamenta no reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor em face
ao fornecedor baseado sempre no principio da boa fé.

O objetivo geral da pesquisa é compreender as perspectivas atuais do direito da
protecdo de dados nas relagdes de consumo virtuais. Os objetivos especificos sdo: esclarecer
sobre a vulnerabilidade do consumidor; analisar os riscos que as relagées de consumo virtuais

podem trazer; investigar sobre o direito de arrependimento no conjunto normativo brasileiro;



compreender a influéncia da midia nas relaces consumeristas e mostrar o quanto os dados
pessoais sao expostos nas relagdes de consumo virtuais.

A metodologia aplicada é a pesquisa bibliografica e exploratoria, com linha
hipotético-dedutivo e abordagens descritiva. Como fonte de pesquisa sdo utilizados artigos, a
livros, dicionério, a legislacdo correlata, sobretudo a Constituicdo Federal de 1988 e o Cédigo
de Defesa do Consumidor.

O primeiro topico da pesquisa trata das relacdes de consumo virtuais, buscando
esclarecer a evolucdo das relagdes de consumo desde antigamente até os dias atuais. O
segundo tdpico tem como objeto de estudo mostrar a influéncia que a midia tem nas relacoes
de consumo virtuais, incluindo questdes como as publicidades realizadas por meio de redes
sociais. O terceiro topico do presente artigo cientifico dispbe sobre o direito de
arrependimento e a vulnerabilidade nas relagdes de consumo virtuais, a privacidade e a
protecdo dos dados pessoais e por fim os riscos trazidos por essas relagbes de consumo,

abarcando o conceito desses direitos, suas fundamentac@es, limites e demais caracteristicas.
1 HISTORICO DAS RELACOES DE CONSUMO VIRTUAIS

Em se tratando de relacdes de consumo a primeira noticia que se tem de comércio
é datada de alguns séculos atras. Como afirma Figueiredo (2009), a principio o comércio era
praticado pelos Fenicios, Arabes, Assirios e babilonios, porém isso somente em forma de
troca de mercadorias. Com 0 passar dos tempos, este procedimento vem consolidando e
confirmando o comércio como uma figura encontrada pelos seres humanos para realizarem
trocas de produtos ou servicos entre si, de forma mais célere e com mais comodidade. A
sociedade atual vem criando e reformulando novas técnicas para melhorar suas formas de
negociacéo.

A ampliacdo do comércio teve como marco inicial aparecimento da moeda. N&o
sendo este Unico acontecimento. Outros fatores importantes foram a invencdo da escrita,
imprensa, buassola, as grandes navegacgdes, o descobrimento de novas terras, 0 progresso
admiravel da industria, a invencao do motor, a criacdo dos veiculos e a expansdo dos meios de
comunicagdo, que de certa forma contribuiram para o desenvolvimento e ampliacdo de novas
técnicas no contexto das relagdes de troca.

Essas trocas comerciais se tornaram cada vez mais complexas, uma vez que,

envolviam uma gama maior de produtores, em certas situagdes. O produto de troca oferecido



por um trabalhador ndo era aquele que atendia as demandas do outro. Assim as primeiras
atividades comerciais se baseavam em trocas naturais, estipulando livremente a quantidade de
produtos que poderiam envolver e as negociacdes (SOUSA, 2018).

Nos dias atuais dentre essas reformulacdes, destaca-se o Comércio Eletronico.
Tipo de transacéo realizada por meio digital, com abarcamento global e assim proporcionando
a qualquer pessoa que tenha algum dos dispositivos eletrénicos (computadores, tabletes ou
celulares) capaz de conectar-se a internet ter acesso a esta forma de relacdo de consumo.
Figueiredo (2009) esclarece que o comércio eletronico surgiu com a evolucgéo das tecnologias
na Internet. Tendo como objetivo a complementacdo do processo de vendas, eliminacdo dos
intermediérios e auxiliardo na globalizacdo da economia, por meio de negdcios, parcerias
distantes geograficamente e a reducdo dos limites geograficos.

Ao que se percebe o comércio eletrbnico surgiu com o progresso dos meios
tecnoldgicos, objetivando efetivacdo de compras ou vendas de algum tipo de produto que
deseja, ou ainda caso haja necessidade de contratar qualquer tipo de prestacdo de servigo o
consumidor pode realizar essas demandas sem sair de casa, a evolucdo do comercio eletronico
vem a cada dia que se passa facilitando mais a vida dos seus usuarios. A evolugdo do
comércio eletrdnico que antes eram efetivadas por meio das compras pelo telefone, fax e
televisores, hoje caiu em decadéncia, por conta da modernizacdo e dos inumeros mercados
eletronicos existentes.

Produtos ou servicos no ambiente de mercados digitais sdo chamados de e-
commerce ou comércio eletrénico, que é uma atividade de negociacao on-line com o objetivo
de promover vendas, pontuando ainda a utilizagdo de recursos de sistemas e aplicativos de
internet para atender consumidores, permitindo comunicagdes entre empresa, fornecedores e
clientes (IDESIS, 2010).

Essas transacfes comerciais trazem consigo varias modifica¢fes: como forma de
divulgacdo utilizam-se do marketing, redes sociais e sites como forma de comunicagdo entre
vendedores e consumidores. Albertin (2010) afirma que o e-commerce é um meio tecnoldgico
de comunicacdo e informacdo entre empresas e consumidores, atenta aos objetivos do
negocio, considerando a facilidade dos niveis de acesso e baixos custos vendas. Pode-se dizer,
portanto, que o mercado eletrénico € um meio de compra e venda de bens ou servicos, atraves
de computadores ou outros eletronicos.

O comércio eletrbnico abrange todas as formas de transacdo de compra e de
informacdo comercial, torna-se possivel a existéncia de todos os meios contratuais sendo eles

(os de envio de bens materiais ou imateriais e 0s de servicos) e todas as fases do negécio



juridico realizado entre o fornecedor e o consumidor. De acordo com Marques (2004) a

definicdo de comercio eletronico seria:

Uma das modalidades de contratacdo ndo presencial ou a distancia para a
aquisicdo de produtos e servicos através do meio eletrbnico ou via
eletronica. De maneira ampla, podemos visualizar o comércio eletrénico
como um novo método de fazer negdcios através de sistemas e redes
eletronicas.

As relacbes de consumo virtual eletronicas crescem de forma acelerada
conseguindo seu espaco na sociedade atual, ela abrange quaisquer formas de transacdo ou
troca de informacdo comercial, que visam sempre a efetivacdo dos contratos de compra e
venda.

Atualmente o consumo esta enraizado na sociedade por toda parte. Ele existe
desde o seu nascimento até a morte. Consome-se roupas, alimentos, dgua tratada, energia
elétrica, materiais escolares, internet, telefone, carros, eletrodomésticos, enfim, durante toda a
vida o homem de hoje participa das relacfes de consumo de forma presente e também
distante, de forma virtual, deixando portanto, a necessidade de conhecer um pouco melhor as
relacBes de consumo, em especial as relacdes de consumo virtual. Almeida (2009, p. 03)
explana sobre 0 consumo nos seguintes termos:

E verdadeira a afirmacdo de que todos nds somos consumidores.
Independentemente da classe social e da faixa de renda, consumimos desde o
nascimento e em todos os periodos de nossa existéncia. Por motivos
variados, que vao desde a necessidade de sobrevivéncia até o consumo por
simples desejo, 0o consumo pelo consumo. As relagbes de consumo s&o
bilaterais, pressupondo numa ponta o fornecedor — que pode tomar a forma
de fabricante, produtor, importador, comerciante e prestador de servico —,
aquele que se dispbe a fornecer bens e servigos a terceiros, e, ha outra ponta,
0 consumidor, aquele subordinado as condi¢es e aos interesses impostos
pelo titular dos bens ou servigos, no atendimento de suas necessidades de
consumo.

E sabido entender que pelo mundo todo, em toda sociedade atual, em todas as
classes sociais, independentemente do nivel de escolaridade, sexo, idade, raca, o ser humano
hoje, € consumidor. Em todas as fases da vida de uma pessoa ha consumo, independente do
motivo, da forma como a relacdo de consumo se materializa.

E compreensivo que a relacio de consumo ¢é formada por dois polos: de um lado o
fornecedor, de outro, o consumidor. Ou seja, o fornecedor que disponibiliza seus produtos e

servicos ao consumidor, e, € instaurada a relacdo de consumo quando este decide pela



aquisicdo de produto ou servico daquele. Mas afinal, quem é o consumidor, fornecedor e o
que é produto e servico?

O Cadigo de Defesa do Consumidor ndo traz a definicdo de relacdo de consumo,
mas define seus participantes, o consumidor e o fornecedor, e 0 seu objeto, a aquisicdo de
produtos e servigos.

Nos termos do artigo 2°, do CDC, considera-se consumidor toda pessoa fisica ou
juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final. Sendo assim, o que
caracteriza o consumidor é o fato de ele ser o destinatario final, ou seja, reverter o produto ou
servico para si proprio, ndo o transferindo a outras pessoas. Para o artigo 3°, do Cdédigo de
Defesa do Consumidor, o fornecedor pode assim ser entendido:

Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como o0s entes despersonalizados, que desenvolvem
atividade de producdo, montagem, criacdo, construcdo, transformacao,
importacdo, exportagdo, distribuicdo ou comercializacdo de produtos ou
prestacdo de servigos. (BRASIL, 2018, ON-LINE).

Observa-se através da leitura dos artigos acima citados, uma gama de hipéteses de
sujeitos que se enquadram como consumidores e fornecedores. Nunes (2012, p. 135), ao
examinar o artigo 3°, do CDC, entende que “a leitura pura e simples desse caput ja é capaz de
nos dar um panorama da extensdo das pessoas enumeradas como fornecedoras. Na realidade
sd0 todas pessoas capazes, fisicas ou juridicas”, abrangendo, ainda, os entes desprovidos de
personalidade. J& que esta definido quem é o consumidor e o fornecedor, vamos esclarecer
agora o que € produto e servigos.

Por produto entende-se qualquer bem, mével ou imével, material ou imaterial.
Servico é qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante remuneracao,
inclusive as de natureza bancaria, financeira, de crédito e securitaria, salvo as decorrentes das
relacBes de carater trabalhista, conforme definem os paragrafos 1° e 2° do artigo 3° do Cddigo
de Defesa do Consumidor. Tomando por base esses elementos, relacdo de consumo € aquela
que envolver um fornecedor de um lado, um consumidor (ou grupo de consumidores) de
outro e, como objeto, transa¢Ges remuneradas envolvendo produtos e servicos. Vale a pela

transcrever a defini¢do fornecida por José Geraldo Brito Filomeno:

Pode-se destarte inferir que toda relacdo de consumo: a) envolve
basicamente duas partes bem definidas, de um lado, o adquirente de um
produto ou servigo (“consumidor”, e de outro, o fornecedor ou vendedor de
um produto ou servigo (“produtor/fornecedor”); b) tal relagdo destina-se a
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satisfacdo de uma necessidade privada do consumidor; ¢) o consumidor, ndo
dispondo, por si sO, de controle sobre a producdo de bens de consumo ou
prestacdo de servicos que lhe sdo destinados, arrisca-se a submeter-se ao
poder e condigcdes dos produtores daqueles mesmos bens e servigos. (2005,
p. 26)

E verdade que é preciso ter em mente que o consumo ndo é algo restrito as
compras de produtos e contratacdes de servigos de supérfluos ou voltados apenas ao luxo. Por
exemplo, um caminh&o para permanecer em trabalho diério precisa de combustivel, pneus,
pecas, baterias, manutencdo continua, revisbes periddicas etc. Mesmo um doente
hospitalizado em fase terminal precisa consumir medicamentos, insumos, servicos da area de
salde, equipamentos. Um recém-nascido precisa de fraudas, de roupas, consome energia e
agua, leite e assim por diante. Logo, as relagdes de consumo efetivam-se nos mais variados
cenarios e contextos da vida humana, e, todos sdo consumidores, seja 0 consumo por
necessidade especifica ou o consumo pelo consumo.

Almeida (2003, p. 02), por sua vez, ressalta que “as relagcdes de consumo sdo
dindmicas, posto que, contingenciadas pela propria existéncia humana, nascem, crescem e
evoluem”. Isso significa que com o passar do tempo as relagdes de consumo Va0 se
transformando, se adequando as novas realidades sociais, necessidades pessoais e criando

novos caminhos para o consumo. O mesmo autor ainda acrescenta:

E fato inegavel que as relagdes de consumo evoluiram enormemente nos
altimos tempos. Das operagcdes de simples troca de mercadorias e das
incipientes operacfes mercantis chegou-se, progressivamente, as sofisticadas
operagdes de compra e venda, arrendamento, “leasing”, importagao etc.,
envolvendo grandes volumes e milhes de dblares. De ha muito, as relagoes
de consumo deixaram de ser pessoais e diretas, transformando-se,
principalmente nos grandes centros urbanos, em operagGes impessoais e
indiretas, em que ndo se da importancia ao fato de ndo se ver ou conhecer o
fornecedor. Surgiram os grandes estabelecimentos comerciais e industriais,
os hipermercados e, mais recentemente, os shopping centers. [...] Os bens de
consumo passaram a ser produzidos em série, para um numero cada vez
maior de consumidores. Os servicos se ampliaram largamente. O comércio
experimentou extraordinario desenvolvimento, ampliando a utilizacdo da
publicidade como meio de divulgacdo dos produtos e atragcdo de novos
consumidores e usuarios. A producdo e 0 consumo em massa geraram a
sociedade de massa, sofisticada e complexa. (ALMEIDA, 2003, p. 02).

A andlise da citacdo acima apresentada permite o entendimento de que as relacées
de consumo passaram por significativas mudancas, assim como 0s processos produtivos e, até
mesmo, a propria demanda dos produtos e servigos. Formou-se uma sociedade de massa, a

sociedade do consumo, que por si sO ja é considerada sofisticada e complexa. Ressalta-se,
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ainda, nas consideracdes de Almeida (2003) a impessoalidade que passou a caracterizar as
relagcbes de consumo, o que abrange, inclusive, a efetivacdo dessas relagfes de forma indireta.

Um grande exemplo de mudanca nas relages comerciais indiretas e impessoais
sdo as compras realizadas via internet. Com o passar do tempo as relacbes comerciais
passaram por mudancas que a quarenta, cinquenta anos atras ndo podiam ser imaginadas e
hoje é uma realidade presente em todos os lares, podendo o comércio ser entendido como um
dos fortes sinais do mundo global. Sendo assim torna-se necessario conceituar comercio para
melhor entendimento. E de forma muito especifica o comércio virtual, visto que ele
dinamizou de forma tal, que hoje é possivel adquirir produtos e servigos sem sequer sair de
casa.

De acordo com o dicionario Aurélio (2004, p. 504), “o comércio como um todo
pode ser entendido como permutacdo, troca, compra e venda de produtos ou valores;
mercado, negbcio, trafico”. Na atualidade vem sendo preferencialmente atribuindo maior
valor as relacdes comerciais realizadas pelos meios eletrénicos e tecnolégicos.

Segundo Novaes (2007) o comércio eletrénico surgiu com o avango dos meios
tecnoldgicos, objetivando implementacfes no processo de venda, destacando que este tipo de
comércio esta cada dia mais perto das pessoas ao utilizar a internet para vender bens e
servicos. RelacBes comerciais efetivadas sem ser necessario sair de casa.

Tamanha comodidade é benéfica, ja& que facilita a vida cotidiana. Portanto, é
possivel afirmar que também ha desvantagens, como as incertezas de nao conhecer
pessoalmente o fornecedor, ou mesmo, 0s produtos e servigos que sdo objetos desse tipo de
relacdo de consumo que viaja de forma muito rapida, abrangendo um vasto mundo de
atividades.

Fagundes (2004) afirma que o comercio eletrbnico abriga uma vasta gama de
atividades de negdcios digitais, incluindo transacfes comerciais entre empresas e
consumidores para a venda e compra de produtos e servicos, através da internet ou outras
redes de comunicacdes, podem ser percebidas através da analise do autor, que as transacoes
comerciais se transformaram em um campo dindmico.

Mas, assim como as relagdes de consumo sdo dindmicas (ALMEIDA, 2003), a
sociedade e outras inumeras relagdes sociais, além de outros aspectos, também o sdo. Na
época em que o CDC foi elaborado e entrou em vigor, em geral, as relagdes de consumo se
davam nos proprios estabelecimentos, haja vista, que a internet ainda ndo era tdo difundida e

popularizada.
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Como a internet acelerou de forma dindmica a vida do consumidor no campo das
relagbes comerciais, 0s demais campos da sociedade ndo poderiam ficar perdidos no passado,
precisou também modernizar e sera enfatizado no presente trabalho o campo juridico, que no
caso, € 0 que mais interessa, pois as relagdes de consumo serdo analisadas aqui a partir do
foco juridico. Uma vez tendo sedimentado saberes quanto as relagcdes de consumo, a saber:
fornecedores, consumidores, produtos, servi¢os, comercio eletronico e influéncia da internet;
€ necessarios tecer novas consideragdes, buscando saberes quanto a influéncia da publicidade
e da propaganda que hoje tem uma consideravel forca para direcionar as pessoas nas decisoes

em se tratar de relagdes de consumo, conforme se destaca a diante.

2 PUBLICIDADE, PROPAGANDA E OS DIREITOS BASICOS DO
CONSUMIDOR

Com o aumento de compras realizadas de forma virtuais a midia também vem
conquistando cada dia mais o seu espaco na vida do consumidor, tem-se hoje o chamado
puffing que € uma técnica usada, em certas situagcdes, como forma de conddo para induzir o
consumidor ao erro, utilizando-se do exagero de forma enganosa, de modo a atrai-lo e condiciona-lo a
determinado comportamento. (HAMMERSCHMIDT e REINERT, 2019). A midia hoje utiliza-
se de publicidade enganosa ou abusiva, para que com isso consiga cativar sem muito esforgo
o consumidor. Nesse diapasdo, considera-se enganosa e/ou abusiva a publicidade que va de
encontro ao artigo 37, 88 1° e 2° do CDC:

8§ 1°E enganosa qualquer modalidade de informacdo ou comunicacio de
carater publicitéario, inteira ou parcialmente falso, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o0 consumidor a
respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades,
origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.

§ 2°E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatdria de qualquer
natureza, a que incite & violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranga.

Tanto a publicidade enganosa quanto a abusiva sdo defesas pela lei consumerista,
pois ndo se harmonizam com o sistema protetivo na medida em que afrontam os direitos
basicos do consumidor direitos esses garantidos pelo artigo 6° incisos Il e 1V do CDC onde

entende que:
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Il - a informacéo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos,
com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas, composicao,
qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre o0s riscos que
apresentem;

IV - a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais
coercitivos ou desleais, bem como contra préticas e clausulas abusivas ou
impostas no fornecimento de produtos e servicos.

Antes de prosseguir na explanacdo da influéncia dos meios midiaticos é
fundamental delinear os conceitos de propaganda e publicidade, que ndo s&o sinénimos,
embora frequentemente sejam usados como tal. Quanto ao conceito, Sergio Cavalieri Filho
(2011, p. 132) enfatiza que: “Publicidade tem objetivo comercial, préprio para anunciar
produtos e servicos possiveis de negociacdo. Propaganda, por sua vez, visa a um fim
ideoldgico, proprio para a propagacdo de principios, ideias, teorias, com objetivo religioso,
politico ou civico”.

No entanto, enquanto a propaganda objetiva a propagacdo de uma ideia ou
ideologia, a publicidade faz a divulgacdo comercial de produtos ou servigos. O CDC, ao
regulamentar as relagdes de consumo insere no ordenamento juridico defini¢des de
publicidade enganosa e publicidade abusiva, as quais sdo dispostas nos 8§ 1° e 82° do seu art.
37, deixando de explorar assuntos referentes a propaganda.

Nessa mesma linha, Claudia Lima Marques (MARQUES, BENJAMIN e
MIRAGEM, 2010, p. 736), ao explicar o texto deste dispositivo legal, alega que “as regras
presentes no Codigo de Defesa do Consumidor proibindo a veiculacdo de publicidade
enganosa e publicidade abusiva, como verdadeiros atos ilicitos, parecem reforcar o regime
ético de publicidade, estabelecido pelos artigos. 30, 35, 36 ¢ 38 do CDC”.

Esse tipo de pratica se torna tdo complexo ao ponto que a publicidade enganosa
atinge ndo somente o consumidor, mas também a sociedade e o mercado como um todo, no
entanto seu intuito principal é desviar o processo decisério do consumidor, de maneira a
conduzi-lo a comprar produtos e servigos que, se estivesse mais bem informado, néo o faria.
Ressalta COELHO, apud HAMMERSCHMIDT e REINERT (2019 p.14) que:

Pode haver, portanto, algum toque de fantasia (e de falsidade, por
conseguinte) nas pecgas publicitérias. Isso, no entanto ndo representa agressao
ao direito dos espectadores a mensagem verdadeira, porque a percepcao do
fantasioso afasta a enganosidade, descarta a possibilidade de qualquer
afirmacg&o fundada na realidade dos fatos.
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Sendo assim, para que exista a caracterizacdo, € irrelevante a anélise do elemento
subjetivo, ou seja, culpa e dolo do anunciante, ndo implicando para tanto se existia ou ndo o
propdsito de enganar, haja vista que sempre que o anuncio for suficiente para induzir o
consumidor em erro, estara instaurada a publicidade enganosa. Neste caso vale ressaltar que
conforme o artigo 38 do CDC fica responsavel: “O 6nus da prova da veracidade e corre¢édo da
informacdo ou comunicacao publicitéria cabe a quem as patrocina”.

Os meios midiaticos tem desempenhado um importante papel na sociedade atual,
caracterizada como sociedade da informacao, da comunicacdo, da globalizacdo, enfim de uma
sociedade consumerista. N&o apenas assegura formas de socializacdo e transmissdo simbolica
como ainda participam com elementos importantes da cultura e da construcdo de significados
diante do mundo.

Nesse sentido, Antonio Carlos Efing (EFING, 2011, p. 208-209) sustenta que a
publicidade foi criada com objetivo de informar e alertar o consumidor sobre a qualidade de
produtos ou servicos a ele fornecidos. Contudo, a concorréncia do mercado e o processo de
massificacdo do consumo impulsionaram o uso da publicidade como meio de enganar o
consumidor e convencé-lo a adquirir bens dos quais nao precisava.

Os recursos midiaticos trazem consigo poderosos instrumentos formuladores de
opinides, saberes, normas e valores. Utiliza-se de estratégias convenciveis, as pessoas nunca
tém o contato pessoal e dialogo, as mensagens para o interlocutor sdo unidirecionadas,
levando o consumidor a enxergar o mundo por suas lentes, seus vieses, influenciando
substancialmente o consumo.

Segundo Pietrocolla (1989) os meios de comunicagdo de massa possuem grande
poder, sobretudo através da publicidade, vendendo ndo apenas produtos, mas imagens e
simbolos. Tais manifestacfes tém por objetivo prender e sensibilizar o individuo, fazendo
com ue este aja com a emocao e ndo com a razao.

Hoje, as pessoas vivem tdo negativamente influenciadas pela midia que
consomem desregradamente sem nenhuma necessidade, ha muitas emocdes envolvidas no
consumo de um produto. Pode-se imaginar que a necessidade deveria ser o principal
motivador para iniciar o processo de compra, mas essa é, atualmente, uma das menores forcas
impulsionadoras que atua nas pessoas quando o assunto é a aquisi¢cdo de um bem de consumo
durével.

A propaganda, cria no consumidor a ideia de que precisa de determinado produto
para completar a sua existéncia, gerando nele uma vontade exagerada de comprar. O ciclo do

consumo se completa quando o consumidor percebe que ha muitas alternativas para que ele
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possa pagar a compra ainda que ndo tenha todo o dinheiro disponivel para fazé-lo, criando
assim mais uma conta a mais em seu orcamento, 0 que muitas vezes o deixa endividado no
final do més.

Sendo assim, a necessidade que deveria ser a guia fundamental e geradora do
consumo, se transforma apenas em uma das possibilidades de causa para despertar o desejo
maior da logica capitalista, cuja Unica e principal preocupacdo é a atividade lucrativa. O
cenario das publicidades e ofertas de produtos e servigos sdo cada vez mais repleto de
artimanhas e artificios para conquistar o consumidor, sobretudo, com a ampla utilizacdo da
internet

O poder da internet para a oferta e publicidade de produtos e servicos é
indiscutivel. Basta abrir a caixa de entrada do seu e-mail, facebook, instagram para se deparar
com uma enxurrada de publicidades dos mais variados tipos, tentando te vender produtos e
proporcionando uma facilidade para prestacdo de servico bem como, condi¢des de
pagamento, entrega do produto e assim por diante. Mesmo se valendo de ferramentas, como
paginas de busca e pesquisa, ha uma infinidade de anuncios. Além disso, €é licito afirmar que a
internet proporciona meios de ofertar produtos e servigos que se tornam fortemente atraentes e
sedutores

De acordo com Arendt (2010) ao se alterarem as formas de producdo dos objetos
de uso, possibilitando sua abundancia, esses passaram a ser tratados como se fossem bens de
consumo em nossa necessidade de substituir cada vez mais depressa as coisas mundanas que
nos rodeiam, ja ndo podemos nos permitir usa-las, respeitar e preservar sua inerente
durabilidade; temos que consumir, devorar, por assim dizer, nossas casas, nossa mobilia,
NOSSOS Carros.

Atualmente o consumo muitas vezes é automatico. Significa dizer que, em alguns
casos, adquire-se produtos e servicos sem a menor necessidade, impulsionados pelo poder da
propaganda e/ou pelo simples ato de consumir. 1sso se d& em todas as esferas, independente
da durabilidade do bem. Troca-se o aparelho celular, que ainda esta em prefeitas condicdes de
uso, porque foi langado um modelo novo com configuragdes mais avancadas. Compra-se um
novo sofa porque o anterior ndo combina com a cortina. A escolha de um produto se da
porque esta na moda, “todo mundo usa”. Consome-se para demonstrar o poder de compra.

De acordo com Linn (2006 apud SANTOS; GROSSI, 2007), a midia tem o poder
de influenciar, inclusive, valores essenciais, como escolhas de vida, definicdo de felicidade e

de como medir o seu proprio valor. Ela é uma das maiores reforcadoras dessas tendéncias
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seguidas pela massa populacional, tendo enorme eficdcia, principalmente, em moldar
comportamentos e ideais dos jovens.

Infelizmente, esse cenario atual € uma realidade, e ao se tratar da internet e o que
se refere as relagcdes de consumo, o problema agrava-se ainda mais. Percebe-se, por exemplo,
na grande massificacdo do uso de redes sociais a necessidade de expor a propria felicidade, e,
boa parte das vezes, a felicidade se resume em exposi¢éo virtual de algum produto ou servico
adquirido pelo usuério.

Conforme Santos e Grossi (2007) o “remédio” do século XXI tem sido o
consumo, com 0 proposito de satisfazer desejos, suprir caréncias ou de criar coragem para
projetar ambicgdes. As relages interpessoais também vém passando, cada vez mais, pela
perspectiva da materializacdo. Ou seja, através de objetos, os individuos vém procurando
atingir a estabilidade emocional e a autoafirmacéo.

Percebe-se nesta citacdo que as transformacbes na &rea de tecnologia de
informacdo encontram-se espalhadas pelo mundo, resultando uma intensa conexao entre 0s
usuarios, especialmente nas redes sociais. Essa tendéncia, que na verdade ja € uma realidade,
adentra no dia-a-dia das pessoas de forma irreversivel, trazendo cada vez mais participantes
desse contexto.

Ante a tal cenario, o consumidor carece de uma atencéo e zelo maior por parte do
Estado; e diante disso, pertinente o resgate e suplementacdo da fala externa outrora, no
sentido de que dada a evidente fragilidade do consumidor, esse encontra protecdo diretamente
na CRFB/88, a qual pontua em seu artigos 5°, inciso XXXI|I, ipsis litteris: “Art. 5° [...]
XXXII - o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor; [...]”.

Com o apregoado pelo texto constitucional apura-se que a protecdo do
consumidor € funcdo do Estado, além de sua defesa caracterizar um principio da ordem
econbmica (art. 170, inciso V da CRFB/88). Sedimentando o disposto na Constituicdo desta
Republica, encontra-se o art. 6°, inciso | do CDC, que reconhece a vulnerabilidade do
consumidor como um principio da politica nacional das rela¢cbes de consumo, conforme ja
destacado anteriormente.

H& de se mencionar ainda, os principios da boa-fé e da informagdo, os quais
integram o sistema protetivo do consumidor. Assim, no que se refere ao principio da boa-fé, o
mesmo € de grandessissima importancia nas relacbes de consumo, devendo ser sempre
observado na celebracdo de negdcios juridicos (contratos), conforme bem acentua o art. 4°,
inciso 111 do CDC; o qual sustenta que a legislacdo consumerista adotou implicitamente como

clausula geral a boa-fé objetiva. Apesar da boa fé do consumidor na realizagcdo do contrato de
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compra, 0 mesmo nao fica isento da exposi¢éo de seus dados pessoais e de sua privacidade,
assunto do proximo topico desse trabalho.

3 A PROTECAO DE DADOS PESSOAIS E A PRIVACIDADE

No momento atual o consumo se tornou de certa forma indissociavel da vida das
pessoas. Por todos os lados ha consumo, seja de recursos necessarios a sobrevivéncia até o
consumo pelo consumo; seja em lojas fisicas ou virtuais; portanto nas lojas virtuais é
necessario um cuidado rigoroso em se tratar da protecdo da privacidade e a protecdo de dados
pessoais. Que a partir de agora passa a ser 0 assunto do presente trabalho.

Apesar de ndo ser do conhecimento de muitas pessoas existe um amparo legal
para a protecdo de dados pessoais em se tratando de compras realizadas de forma virtual, que
é a Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD). O Art. 1° dispde sobre o tratamento de
dados pessoais, inclusive nos meios digitais, por pessoa natural ou por pessoa juridica de
direito pablico ou privado, com o objetivo de proteger os direitos fundamentais de liberdade e
de privacidade e o livre desenvolvimento da personalidade da pessoa natural. E preciso
entender o que é considerado dados pessoais para fins desta Lei, essa informacdo tem previsdo

legal no artigo 5° inciso | e Il considera que:

| - dado pessoal: informacdo relacionada a pessoa natural identificada ou
identificavel;

Il - dado pessoal sensivel: dado pessoal sobre origem racial ou étnica,
convicgdo religiosa, opinido politica, filiagdo a sindicato ou a organizagéo de
caréater religioso, filos6fico ou politico, dado referente a salde ou a vida
sexual, dado genético ou biométrico, quando vinculado a uma pessoa
natural.

A doutrina brasileira emprega uma profusao de termos distintos para se referir a
privacidade. Fala-se em “vida privada, intimidade, segredo, sigilo, recato, reserva, intimidade
da vida privada, e at¢ mesmo ‘privatividade’ e ‘privaticidade’, entre outros” (SANTOS 2011).
O que se percebe através da citacdo € que a privacidade ou como diz o autor citado
“intimidade, segredo, sigilo,” entre outros. Ao se tratar de relagcdes comerciais de forma direta
ou indireta a privacidade, os dados pessoais devem ser preservados. Em consonancia com essa
doutrina Fiorillo, 2015 recorre a Constituicdo para reforcar o direito de protecdo da

privacidade, segundo ele:
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A protecédo da privacidade também tem sua esséncia na Constituicdo Federal, em
seu artigo 5°, X, que indica ser inviolavel a vida privada das pessoas, assegurando o direito &
indenizacdo pelo dano material ou moral decorrente de sua violacéo, além do artigo 5°, inciso
V da Carta Magna, que assegura o direito de resposta. De acordo com 0s autores acima
mencionados a uma obrigatoriedade da protecdo da privacidade em se tratar de compras
realizadas de forma virtual, no entanto, torna-se necessario ficar atento ao uso dessas novas
técnicas que facilitam as relagcdes comerciais.

A luz do artigo 2°, inciso 1V, da lei n° 13.709, de 14 de agosto de 2018 um dos
fundamentos da lei de prote¢do de dados ¢: “a inviolabilidade da intimidade, da honra e da
imagem”. O uso das novas tecnologias, com técnicas cada vez mais intrusivas, na esfera
pessoal do individuo, acarreta desafios constantes no dominio da protecdo da privacidade. E
neste ambiente metamorfico que sdo recolhidos, armazenados, tratados, conservados e
trocados cada vez mais dados pessoais (SANTOS 2011).

O autor ainda reforga que: sdo emergentes as questdes relacionadas a privacidade.
Este tema esta cada vez mais em foco face a crescente mutacdo das tecnologias da
informacdo, a privacidade encaixa-se entre o paradoxo esforco de tornar publico o que é
privado e exposto o que é intimo, num espago onde muitos lutam para que o direito a
privacidade subsista (SANTOS 2011).

Refletindo com Santos, fica claro que essa nova era da informética facilitou a vida
do consumidor a ponto de induzi-lo a comprar muitas vezes sem pensar na possibilidade da
exposicdo dos seus dados pessoais, da exposicdo do que € intimo e privado, tornando-se
publico. As facilidades da rede mundial expdem as pessoas a diversos riscos invisiveis e
silenciosos. Quando alguém posta algo na internet, ou em uma rede social, a postagem Nessa
a mensagem ganha proporc¢des tdo grandes que ndo se sabe onde vai parar. Por essa razdo é
preciso ter cuidado com o que postamos. Nessa linha de raciocinio as autoras abaixo
salientam que:

O direito a privacidade deve ser compreendido como um direito inerente a pessoa
humana, o que faz com que determinados elementos pessoais ndo sejam tornados publicos a
comunidades. Tal direito decorre do fato da propria existéncia do direito de personalidade,
decorre da cultura do ser humano, pela qual determinadas informacgdes de cunho pessoal ndo
podem e nem devem ser tornadas publicas. (GREGORI e HUNDERTMARCH, 2013).

Com a globalizacdo das novas tecnologias estd cada vez mais dificil a negagéo
dessa realidade. O que se pode fazer € a cada dia ir se adaptando ao uso das novas técnicas

inclusive no que se refere as relacbes de compra. Segundo as autoras, Gregori e
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Hundertmarch 2013 em decorréncia do uso de computadores cada vez mais modernos, aliados
a velocidade cada vez mais veloz proporcionada pela internet, a transmissdo de dados pela
rede se torna cada vez mais facilitada, o que colabora, ndo raras vezes, para a ruptura de
direitos de privacidade dos individuos.

As leituras mostram que a sociedade virtual se encontra diante de uma realidade
complexa, visto que os meios tecnoldgicos oferecem facilidade, rapidez, agilidade e grande
comodidade e a0 mesmo tempo proporciona grandes riscos tanto a privacidade quanto a
exposicdo de dados pessoais, haja vista que deveriam ser respeitados e protegidos. Sabe-se
que atualmente o consumo virou moda, quanto mais se consome sem Se preocupar com a
necessidade de resguardar os dados pessoais mais aumenta 0s riscos.

Para reforcar o entendimento é preciso analisar o pensamento de Santos e Grossi
(2007) para os autores 0 “remédio” do século XXI tem sido o consumo, os legisladores
sabendo disso e sabendo ainda que o consumidor ficaria exposto ao controle dos fornecedores
e conhecendo a forgca que esse segundo poderia exercer sobre o primeiro o tornaria parte
vulneravel do processo, e automaticamente precisaria de uma forca maior para ampara-lo,
protege-lo diante do poder de dominacdo que o vendedor através da propaganda poderia
acarretar ao consumidor. O que exige que no presente trabalho se apresente a preocupagéo
que a legislacédo brasileira tem a respeito do consumidor, que se torna a parte vulneravel dessa
relacdo, o direito de arrependimento e ainda o diz o CDC sobre as relagdes comerciais, em

especial as virtuais. Assunto do proximo sub tépico.

3.1 A vulnerabilidade, hipossuficiéncia e o direito de arrependimento do consumidor

que compra pela internet

Como foi mencionado no primeiro topico do trabalho e, ndo € demais retomar o
assunto para que fique bem entendido. Torna-se entdo necessario reforcar que a relacdo de
consumo ¢ formada por dois polos: de um lado o fornecedor, de outro, o consumidor. Ou seja,
o fornecedor que disponibiliza seus produtos e servicos ao consumidor, e, é instaurada a
relagdo de consumo quando este decide pela aquisicdo de produto ou servi¢o daquele. Braga
Netto (2013, p. 99-100) participa desse entendimento e esclarece sobre a relacdo de consumo

nos seguintes termos:

A relacdo de consumo tem sempre oS mesmos sujeitos: de um lado, o
fornecedor, e do outro, o consumidor. E tem como objeto, produtos (“Art. 3°,
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§ 1° Produto é qualquer bem, mével ou imovel, material ou imaterial) ou
servigos (“Art. 3°, § 2°. Servi¢o € qualquer atividade fornecida no mercado
de consumo, mediante remuneracdo, inclusive as de natureza bancaria,
financeira, de crédito e securitaria, salvo as decorrentes das relacBes de
caréater trabalhista). As definicbes do CDC - agui como em outros pontos -
foram propositadamente amplas, com a clara intencdo de ndo deixar de fora
nenhum produto ou servico ofertado no mercado de consumo.

Analisando a citacdo supra, percebe-se que as relagdes de consumo sdo sempre
formadas por dois sujeitos: consumidor e fornecedor. Além do mais, tais relagdes tém como
objeto produtos ou servicos oferecidos pelo fornecedor e adquiridos pelo consumidor. A
reflexdo do autor sobre as disposicdes do Cddigo de Defesa do Consumidor leva ao
entendimento de que as definicbes de servicos e produtos sdo bastante amplas, visando
abarcar tudo que possa ser considerado como objeto de uma relagdo de consumo.

As pesquisas vao demonstrando que o consumidor, mesmo dentro desse imenso
contexto, globalizado onde a realizacdo de compras ficaram como foi mostrado acima,
facilitadas de forma tal que as mesmas podem ser realizadas do sofa de casa sem muitas
dificuldades, desde que esteja realizando uma compra de forma consciente, sabendo que
necessita e que ndo vai fazer com que o orcamento fique estourado no final do més.

Porém ficou também muito claro que o consumidor nao esta livre de correr riscos
de estar com sua privacidade extremamente exposta e ainda pode ser altamente lesado em
determinadas relagdes de compra dependendo do contexto em que essas sejam efetuadas.
Porém, é preciso esclarecer que apesar de sua exposicdo ha um cddigo juridico que o ampara
que trabalha para sua protecdo, sendo que hoje a assisténcia em torno de sua vulnerabilidade
tonou-se uma preocupacao também do campo legal.

Amaral (2010), por seu turno, acrescenta que o consumidor, atualmente, é
considerado como uma pessoa que € sujeito de direito, podendo ser natural ou fisica. 1sso
porque, de acordo com o mesmo autor (2010, p. 98), “tudo € meio, s6 a pessoa humana, o
homem, é fim. Contudo, as pessoas juridicas se estende a subjetividade do conceito de
consumidor”.

Agora que ja ficou claro quem sdo os dois polos da relacdo comercial,
protagonistas tanto nas relagcbes de comércio presencial ou como nas relagdes virtual, ndo
importa. O olhar volta para a parte que mais interessa a analise do trabalho, que é o
consumidor e os direitos que lhe cabe. A preocupagdo com esses direitos veio a regulamentar

o0 comando do artigo 5°, XXXII, da Constituicdo Federal de 1988, que definiu, dentre os
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direitos fundamentais, o direito de que “o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do
consumidor” (BRASIL, 2018, on-line).

Igualmente, o artigo 170, V, também da Constituicdo Federal de 1988, estabelece
a defesa do consumidor como um dos principios da ordem econdmica brasileira. 1sso
demonstra a relevancia da protecédo e defesa do consumidor recebe atencgdo e reconhecimento
constitucional, inclusive, como um direito fundamental. Seguindo essa linha de raciocinio

Garcia (2010, p. 03) explana sobre a previsdo constitucional da defesa do consumidor:

A inclusdo da defesa do consumidor como direito fundamental na CF
vincula o Estado e todos os demais operadores a aplicar e efetivar a defesa
deste ente vulneravel, considerado mais fraco na sociedade. E o que
chamamos de "forga normativa da Constitui¢do”, na expressdo de Konrad
Hesse, em que a Constituicdo, ou os direitos nela assegurados, em especial
os direitos fundamentais, ndo sdo meros programas ou discursos a serem
seguidos, mas apresentam forca de norma (norma juridica), passivel de ser
executada e exigivel. (grifo nosso).

A luz de tais exemplos, é justo o entendimento de que o fato da Constituicdo
Federal de 1988, legislacdo de maior hierarquia na ordem juridica brasileira, constituir a
defesa do consumidor como um direito fundamental tornar-se visivel o reconhecimento da
vulnerabilidade dos consumidores, unindo todos os ramos do Direito em obedecer tal
comando. Por se tratar de um direito fundamental, a defesa do consumidor tem forca
normativa constitucional, podendo ser executada e exigida por todos, defronte ao
reconhecimento da vulnerabilidade de todo consumidor.

A pesquisa mostra que a protecdo estatal destinada ao consumidor parte do
pressuposto de que 0 mesmo é revestido de vulnerabilidade em face ao fornecedor, apesar de
gue muitas vezes como ja mostrado, o consumidor consome simplesmente pelo fato de
consumir, impulsionado pela emogdo. Mesmo nesse caso o0 Estado reconhece a
vulnerabilidade dos mesmos frente aos poderes dos fornecedores, e, assim, assegura a
protecdo estatal dos consumidores. 1sso pode ser percebido ao ler o Cédigo de Defesa do

Consumidor, que ressalta os seguintes termos:

Art. 4° A Politica Nacional das Relagdes de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, 0 respeito a sua dignidade,
salde e seguranca, a protecdo de seus interesses econdmicos, a melhoria da
sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relagdes de
consumo, atendidos 0s seguintes principios:

I - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de
consumo; [...] (BRASIL, 2018, ON-LINE).
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Nota-se que o reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor se revela como
um principio explicito da Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, o Codigo de Defesa do
Consumidor, a servir de base para a Politica Nacional das Rela¢cdes de Consumo. Além disso,
é justo afirmar, a partir da leitura do dispositivo legal em analise, que a vulnerabilidade do
consumidor esté relacionada com a necessidade de harmonia que deve constar nas relacfes de
consumo, dando certo equilibrio as mesmas.

Seguindo essa mesma linha de raciocinio, Garcia (2010, p. 41) assevera que “todo
consumidor ¢é, por natureza, vulneravel perante o fornecedor”, de maneira que ¢ o fornecedor
que possui mando sobre os bens de producdo. Ou seja, nessa perspectiva, evidencia-se que o
consumidor é submetido ao poder de controle dos titulares de bens de producdo, o0s
fornecedores, pois que este € quem detém todo o controle dos produtos e servicos por ele
oferecidos. Ndo obstante, ressaltam-se as licbes de Braga Netto (2013, p. 51-52) sobre o

assunto:

E importante, desde logo, distinguir vulnerabilidade de hipossuficiéncia. A
hipossuficiéncia — [...] - deve ser aferida pelo juiz no caso concreto e, se
existente, poderd fundamentar a inversdao do énus da prova (CDC, art. 6°,
VIII). E possivel, por exemplo, que em demanda relativa a cobrancas
indevidas realizadas por operadora de telefonia celular, o juiz determine a
inversdo do 6nus da prova tendo em vista a hipossuficiéncia do cliente (ndo é
razoavel exigir do consumidor a prova de que ndo fez determinadas ligagdes.
E razoavel, por outro lado, exigir da operadora semelhante prova). Ja a
presuncdo de vulnerabilidade do consumidor é absoluta. [..]. A
hipossuficiéncia diz respeito, nessa perspectiva, ao direito processual, ao
passo que a vulnerabilidade diz respeito ao direito material. (grifo nosso).

Braga Netto (2013) ressalta que é preciso cuidar para ndo confundir
vulnerabilidade com hipossuficiéncia do consumidor. Enquanto a vulnerabilidade do
consumidor esté relacionada ao aspecto material das relagdes de consumo, como ja exposto, a
hipossuficiéncia se refere ao aspecto processual, especialmente, o que tange ao 6nus da prova.
Por certo, ha situacdes em que o consumidor tem mais condi¢fes de apresentar provas do que
o fornecedor. Em outras, o fornecedor é que detém as provas, e, nesses casos, fala-se em
hipossuficiéncia do consumidor. Percebe-se que o consumidor € sempre vulneravel, porém, a
hipossuficiéncia desse polo da relacdo de consumo em questdo depende de verificacdo do
caso concreto.

A luz do exposto nesta parte da pesquisa é possivel afirmar que a protecdo
especial que o Estado destina aos consumidores parte do reconhecimento que estes sdo

vulneraveis, pois estdo submetidos ao poder de controle dos fornecedores. N&o obstante, é
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necessario levar em consideracdo que o reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor
aconteceu nas Ultimas décadas, a partir dos novos contornos do mercado de consumo. Assim,
a vulnerabilidade do consumidor foi ponderada pela constituicdo de 1988, a ponto de se
estabelecer a defesa do consumidor como um direito fundamental e principio da ordem
econdmica, com o intuito de trazer equilibrio e igualdade nas relagBes de consumo. Para
concluir, é preciso estar atento para o fato de que vulnerabilidade do consumidor ndo é a
mesma coisa que hipossuficiéncia do consumidor. A vulnerabilidade é absoluta, intrinseca a
todos os consumidores, e esta relacionada ao aspecto material. J& a hipossuficiéncia, que se
refere ao aspecto processual, depende da verificagdo em cada caso concreto.

Tartuce e Neves (2016) esclarecem que a vulnerabilidade do consumidor é uma
realidade da sociedade de consumo, sobretudo, considerando as revolucdes que as relacdes
juridicas e comerciais passaram nas Ultimas décadas.

Ademais, para esses autores, é o reconhecimento da vulnerabilidade do
consumidor que justifica e clama pela intervencdo estatal, a partir da criagdo de um estatuto
gue gerasse uma paridade, ainda que abstrata, entre as partes da relacdo de consumo. Assim,
na ordem juridica brasileira, € o reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor que levou
a edicdo da Lei n°8.078, de 11 de setembro de 1990, o Codigo de Defesa do Consumidor.

Ao que se percebe as relagcbes de compra e venda ndo estdo a deriva, visto que
existe uma preocupacdo legal do Estado em proteger a parte mais vulneravel e de acordo com
0 que foi exposto até o0 momento fica claro que esse sujeito é o consumidor. Que sendo assim
entendido, fica garantido também a ele o direito de se arrepender de determinas compras,
(assunto tratado a partir de agora) caso se sinta lesado ao se envolver em determinados tipos
de relagcdo consumerista e se sinta insatisfeito.

E sabido entender que o alcance do uso da internet tem trazido transformacées nos
mais variados tipos de relagdes sociais, 0 que, invariavelmente, alcanca as relacdes de
consumo. Sendo assim, e considerando a vulnerabilidade do consumidor, explicita
anteriormente nesta pesquisa, o presente artigo cientifico busca compreender a aplicacdo do
artigo 49, do Cédigo de Defesa do Consumidor, para as relagdes de consumo virtuais, no que
se refere ao direito de arrependimento.

Na atualidade, as empresas se utilizam da internet como cada vez mais
agressividade e se valendo de artificios sedutores para conquistar os consumidores. Como se
abstrai de Almeida (2009), ainda que tudo isso disponha aos consumidores maiores condic¢oes
de verificar as diferencas de ofertas entre os fornecedores concorrentes, e facilite a aquisicao

de produtos e servicos dentro de suas proprias casas, tem-se que 0 consumidor tem a sua
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vulnerabilidade ampliada. Contudo, o CDC atribui aos seus tutelados um importante
instrumento que viabiliza uma prote¢do especifica as relacbes de consumo efetivadas fora do

estabelecimento comercial:

Art. 49. O consumidor pode desistir do contrato, no prazo de 7 dias a contar
de sua assinatura ou do ato de recebimento do produto ou servi¢co, sempre
gue a contratacdo de fornecimento de produtos e servigos ocorrer fora do
estabelecimento comercial, especialmente por telefone ou a domicilio.

Paragrafo Gnico. Se o consumidor exercitar o direito de arrependimento
previsto neste artigo, os valores eventualmente pagos, a qualquer titulo,
durante o prazo de reflexéo, serdo devolvidos, de imediato, monetariamente
atualizados. (BRASIL, 2018, ON-LINE).

As disposicdes legais em exame cuidam do chamado direito de arrependimento
que o Codigo de Defesa do Consumidor confere as relacdes de consumo efetivadas fora do
estabelecimento comercial, como é o caso das aquisi¢des de produtos e servicos realizadas
pela internet.

Esse direito reza que o consumidor pode desistir do contrato firmado virtualmente
em até sete dias apds o recebimento do produto ou servigo, sem a necessidade de qualquer
justificativa para tanto. Além disso, esse direito gera ao fornecedor o dever de devolugédo
integral ao consumidor dos valores pagos a titulo do contrato firmado.

Nunes (2012) esclarece que o direito de arrependimento se consubstancia num
prazo de reflexdo dado ao consumidor para decidir sobre as compras realizadas fora de
estabelecimento comercial. Ademais, Nunes (2012, p. 711) também informa que embora o
texto legal disponha sobre as compras realizadas por telefone e a domicilio, essa lista é
exemplificativa, sobretudo, considerando “o fendmeno da Internet, que tem tudo para ser um
excepcional canal de vendas”. Braga Netto (2013, p. 354) apresenta o seguinte entendimento

acerca do direito de arrependimento:

Trata-se, em suma, de norma que objetiva resguardar o consumidor das
agressivas estratégias de vendas, perante as quais fica esvaziada a
capacidade do consumidor de meditar acerca da conveniéncia do ajuste.
Muitas vezes o consumidor se deixa levar pelo impulso, ou mesmo se mostra
incapaz de dizer ndo a insisténcia habilidosa do vendedor, e termina por
adquirir um produto ou servi¢co que nao precisava, ou pior, que nao tera
como pagar sem grave sacrificio pessoal.

Diante dessa perspectiva do autor em analise, o direito de arrependimento se

revela essencial para a defesa e prote¢do do consumidor parte vulneravel do processo que, ao
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realizar contratos fora do estabelecimento comercial, inclusive pela internet, pode desistir da
compra de produtos e servicos dentro de um prazo de reflexdo. Esse ponto de vista revela que
muitas vezes o consumidor acaba efetivando o contrato por impulso, guiado pela emocao, sem
antes realizar uma ponderacao sobre a real necessidade de aquisicdo do respectivo produto ou
Servico.

E preciso levar em consideragio, ainda, que o fato do consumidor no ter acesso
fisico direto ao produto ou servico contratado pela internet, as reais caracteristicas do objeto
da contratacdo podem ndo ser exatamente as mesmas anunciadas. Ou, ainda, tal produto ou
servico estar maculado por avarias durante o processo de transporte, como também é possivel
que dentro desse prazo de reflexdo o consumidor descubra que o produto ou servigo nao
atenda suas necessidades, entre muitas outras hipoteses.

Nunes (2012) ainda assegura que os contratos firmados pelos meios em que o
artigo 49, do Codigo de Defesa do Consumidor, abrange a protecdo do consumidor, sdo
realizados sob forte influéncia de publicidade. Do mesmo modo, nesse cenario podem ser
efetivados contratos sem que o consumidor tenha tido tempo de reflexdo para tomar uma
decisdo consciente sobre a respectiva aquisicao.

Cumpre salientar que existe em tramitacdo, no Congresso Nacional, o Projeto de
Lei n® 281/2012, que passa a alterar os termos do artigo 49, do Codigo de Defesa do
Consumidor. Dentre as inovagdes que o referido Projeto de Lei comporta estdo a previséo

explicitas de sua aplicacdo as aquisi¢Oes realizadas por meio eletrdnico, internet objetivando:

Fortalecer a sua confianga e assegurar tutela efetiva, preservar a seguranca
nas transacdes, a protecdo da autodeterminacdo e da privacidade dos dados
pessoais; as normas aplicam-se as atividades desenvolvidas pelos
fornecedores de produtos ou servicos por meio eletrénico ou similar;
estabelece que o consumidor pode desistir da contratagdo a distancia, no
prazo de sete dias a contar da aceitagdo da oferta ou do recebimento ou
disponibilidade do produto ou servico; dispde que caso 0 consumidor exerca
o direito de arrependimento, 0s contratos acessorios de crédito sdo
automaticamente rescindidos, sem qualquer custo para o consumidor; tipifica
como infracdo penal o ato de veicular, hospedar, exibir, licenciar, alienar,
utilizar, compartilhar, doar ou de qualquer forma ceder ou transferir dados,
informac6es ou identificadores pessoais, sem a expressa autorizagdo de seu
titular e consentimento informado, salvo excegdes legais. (grifo nosso)

Ao analisar o referido projeto de Lei, compreende-se que o consumidor sendo a
parte vulneravel, fragil, desprotegida, que pode muitas vezes efetivar contratos em relagdes
virtuais sem plena consciéncia da respectiva aquisi¢cdo podendo por vezes nem ter tempo de

reflexdo para tomar uma deciséo consciente. Cabe ainda ressaltar, que o exercicio do direito
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de arrependimento pelo consumidor que tenha efetivado a relagdo de consumo pela internet
ndo é aplicavel a qualquer tipo de produto ou servico, como garantem Tartuce e Neves (2014,
p. 208):

H& um debate atual interessante no Brasil, a respeito da subsuncédo do art. 49
da Lei 8.078/1990 para as compras de passagens aéreas pela internet ou
outro meio de comunicacdo a distancia. Algumas decisGes afastam a
incidéncia da norma, uma vez que o consumidor tem consciéncia do que esta
adquirindo, o que foge do fim social do artigo consumerista, de sua mens
legis (por todas: TIDF — Recurso 2010.01.1.014473-2 — Ac6rdédo 492.650 —
Segunda Turma Recursal dos Juizados Especiais Civeis e Criminais do DF —
Rel. Juiz José Guilherme de Souza — DJDFTE 05.04.2011, p. 244).

De acordo com a citacdo acima, o direito ao arrependimento ndo é compativel a
qualquer produto ou servico, inclusive, esse € o entendimento que a jurisprudéncia brasileira
tem acolhido. Pois ha produtos e servigos que a incidéncia do artigo 49, do Cédigo de Defesa
do Consumidor, ndo se compatibiliza com o fim social que tal disposicao legal propde, como
€ 0 caso de passagens areas adquiridas pela internet.

N&o ha de se falar em prazo de reflexdo em situacdes nas quais a entrega do
produto ou prestacdo do servigo se encerram, concomitantemente, a utilizacdo final do objeto
de contratacdo da relacdo de consumo. Ou seja, ndo seria plausivel que apds o uso da
passagem aérea adquirida pela internet, por exemplo, o consumidor optasse pela desisténcia
do contrato. Caso contrario, ndo existiria equilibrio nessa relacdo de consumo, pois restaria
em prejuizo certo aos fornecedores.

Além do mais, Tartuce e Neves (2014, p. 210) evidenciam a necessidade de que o
exercicio do direito previsto no artigo 49, do Cadigo de Defesa do Consumidor, seja revestido
de boa-fé por parte do proprio consumidor:

Deve ficar claro que a boa-fé objetiva deve estar presente para 0 exercicio
desse direito de arrependimento por parte do consumidor. Justamente para se
evitar abusos € que o prazo de reflexdo é exiguo, de apenas sete dias,
conforme lecionam Nelson Nery Jr. e Rosa Maria de Andrade Nery. Em
outras palavras, ndo pode o consumidor agir no exercicio deste direito em
abuso, desrespeitando a boa-fé e a funcdo social do negdcio, servindo como
parametro o art. 187 do CC/2002, mais uma vez em dialogo das fontes.
Imagine-se, por exemplo, a hipotese de alguém que utiliza um servigo
prestado pela internet e sempre se arrepende, de forma continuada, para
nunca pagar pelo consumo. Por ébvio que a norma esta sendo aplicada em
desrespeito ao seu escopo principal, ndo podendo a conduta do consumidor
ser premiada. Ainda ilustrando, ndo pode o consumidor “voltar atras” em
relacdo as informacdes prestadas pela internet, caindo em contradicéo,
aplicando-se a maxima que veda o comportamento contraditorio.
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Sob a luz das consideracGes de Tartuce e Neves (2014), € licito afirmar que o
direito de arrependimento nas aquisicOes feitas por meio da internet ndo pode ser utilizado
pelos consumidores com ma-fé ou abuso de direito. Significa dizer que os destinatarios da
respectiva protecdo ndo podem se valer da norma protetiva para desrespeitar a funcédo social
do negdcio, ou, desrespeitar o alvo principal da norma, qual seja: estabelecer o equilibrio nas
relagdes de consumo, conforme previsdo legal do artigo 4° inciso I11:

Harmonizacdo dos interesses dos participantes das relagcbes de consumo e
compatibilizacdo da protecdo do consumidor com a necessidade de
desenvolvimento econdmico e tecnolégico, de modo a viabilizar os
principios nos quais se funda a ordem econémica (art. 170, da Constituicdo
Federal), sempre com base na boa-fé e equilibrio nas relagdes entre
consumidores e fornecedores. (grifo nosso)

Nesse caso, ndo é admissivel a utilizacdo de uma previsdo legal que, ao invés de
assegurar o equilibrio das relacbes de consumo, efetuadas por meio da internet, passasse a
premiar aquele que se vale do direito de arrependimento com ma-fé, ou abuso. Certamente, o
direito em questdo é para proteger o consumidor, e ndo para gerar prejuizos aos fornecedores
de forma desumana, sem justificativa.

Percebe-se com as exposi¢des acima que o consumidor é sim, parte vulneravel no
contexto de relacdo de compra e venda, porém protegido legalmente, concedendo a ele varias
saidas, a titulo de exemplo: refletir sobre o que estd comprando e em caso de compras que
ocorra de maneira indesejada sob forte influéncia de publicidade, ou caso realize algum
contrato sem que tenha tido tempo de reflexdo para tomar uma decisdo consciente sobre a
respectiva aquisicao, ele pode recorrer ao direito de arrependimento. Com base no Art. 49 do
Cadigo de Defesa do Consumidor, conhecido também com Lei do arrependimento ou ainda
Artigo da desisténcia. Mesmo sendo entendido legalmente com parte vulneravel das relaces
consumeristas 0 consumidor ndo esta imune aos riscos existentes nas relagcdes de consumo

virtuais, assunto do sub topico a seguir.

3.2 Riscos das relagdes de consumo virtuais

Lembra-se de como era a vida antes da internet? As pessoas ficavam por dentro
das noticias apenas pela TV ou pelos jornais, a pesquisa da faculdade era feita com os livros
da biblioteca, sé era possivel ficar sabendo detalhes da vida do amigo atraves de uma visita ou

por cartas que eram trocadas e dependendo da distancia, isso levava dias, ou até meses. N&o


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao/Constituicao.htm#art170
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raras vezes amigos eram sepultados e a noticia da morte sé chegava depois de dias, tudo era
muito lento.

Por esses simples exemplos da pra se ter uma ideia de como a internet levou as
pessoas a repensar as relacGes socias e até mesmo a reaprenderem a viver em contextos
completamente sociais diferentes daquele que viveram nossos avos e de certa foram nossos
pais. Com a adaptacdo da nova forma de comunicacg&o via internet as coisas evoluiram muito.

De acordo com Regente, 2015 desde os primeiros passos, da criagdo da
ARPANET (rede de computadores capaz de trocar informacdes), e do impulso gerado pelo
correio eletrénico, a internet conquista cada dia mais seguidores. Através dos meios de
comunicacdo em massa e as alteracBes produzidas pelas internets, as barreiras geograficas
cedem lugar a um mundo virtual, em que todas as pessoas podem ter acesso a mesma
informacdo ao mesmo tempo, tudo acontece de forma muito rapida.

Esse mundo em constante transformacdo, onde o fluxo de informacéo € intenso, é
denominado por muitos autores como Sociedade da Informacgédo. Regente 2015, ainda apregoa
que nele ndo existem barreiras de tempo, idade, cultura, ou de espaco/territorio para a
comunicacdo, proporcionando novos meios de acesso a informacao e ao conhecimento.

A autora ainda reforca que o aumento desse meio de comunicagdo associado ao
volume de informag&o que permite tratar transformou-o num veiculo crucial de todas as bases
estruturais, independente do campo a afetar, estendendo-se a todos os tipos de relagdes, como
as comerciais, financeiras, politicas (interna e internacional) e, principalmente, nas relacdes
pessoais. A cada dia que se passa eleva-se mais 0 nimero de utilizadores das redes sdcias
elevando-se também as relacGes de compra e venda via internet. O que se torna um risco, pois
aumenta a exposi¢do de dados pessoais, € a privacidade dos usuarios.

O numero elevado de utilizadores revela o peso que a rede pode ter como fonte
dominadora da comunicacdo. Porém, ndo existem sO vantagens na utilizacdo dessa via uma
vez que comporta também riscos. (REGENTE, 2015) Os riscos existentes na fase da recolha e
armazenamento de dados pessoais vai muito além quando potenciados pela interface dos
ficheiros, subsiste fortes sinais, mediante a concentracéo e o tratamento dirigido desses dados,
de se esbocar perfis dos destinatarios das comunicagdes, com o fim para que foram
destinados, ou utilizar novamente os dados pessoais para outras finalidades.

Ao analisar a reflexdo acompanhando as ideias de Gregori e Hundertmarch 2013,
percebe-se que a internet apresenta um risco potencializador de atentados contra direitos de
personalidade ante a facilidade da difusdo de dados através da rede, fato que contribui

inevitavelmente para a violagdo destes direitos fundamentais. Seguindo essa mesma linha de
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raciocinio, Pereira, 2005. P. 144, ao abordar sobre a privacidade dos usuarios na rede assim

apregoa:

E aqui que o direito & intimidade dos usuarios das redes encontra-se mais
ameacado. O normal seria que esses dados e informag6es fossem utilizados
segundo a finalidade para a qual foram recolhidos. Entretanto, nem sempre é
assim. Existem varios destinos para os dados e informacdes dos usuarios da
Internet. E possivel que esses dados e informag@es sejam utilizados para fins
publicitarios pelo web site que os recolheu. Pode ocorrer, também, que o
web site venda ou ceda os dados e informacGes de seus usuarios e clientes a
terceiros, em geral, outros Prestadores de Servigos da Sociedade da
informacao.

Ante essa linha de raciocinio percebe-se que a privacidade dos usuarios da
internet é constantemente ameacada devido as facilidades de rompimento de barreiras a
acesso a dados pessoais dos usuarios que mantem determinados tipos de relacdes através da
internet. Fica claro com a citacdo supra que a situacdo se agrava a medida em que a tecnologia
desenvolvida no ambito da web abre espaco para a criagdo de meios técnicos para a
vulneracdo do direito & intimidade dos internautas. Assim sendo, desde ferramentas
indispensaveis como 0s navegadores ha falhas técnicas que podem contribuir para que a
intimidade dos envolvidos no processo esteja em perigo. Essa mesma questdo também foi

objeto de reflexdo por parte de Silva, 2001.:

O intenso desenvolvimento da complexa rede de ficharios eletrénicos,
especialmente sobre dados pessoais, constitui poderosa ameaca a privacidade
das pessoas. O amplo sistema de informagGes computadorizadas gera um
processo de esquadrinhamento das pessoas, que ficam com sua
individualidade inteiramente devassada. O perigo € tdo maior quanto mais a
utilizagdo da informética facilita a intercomunicacdo de ficharios com a
possibilidade de formar grandes bancos de dados que desvendem a vida dos
individuos, sem a sua autorizacdo e até sem o seu conhecimento. Além dos
tedricos que vem alertando sobre 0s riscos de exposicao de dados na internet
atualmente esse assunto passa a ser também uma preocupacdo da area
juridica.

Com a crescente utilizacdo da Internet neste tempo de globalizacéo da informacéo
torna-se causa decisiva de novas preocupacOes na area do direito, levantando diversas
questdes. De acordo com Teixeira apud Regente 2015, levando em consideracdo a nova
sociedade da informacéo e a rapidez com que se divulgam e dispersam os dados, por vezes

desinseridos do contexto em que foram facultados, qualquer informacdo, por mais inocente

que seja, pode tomar num outro contexto um valor de referéncia diferente, e pode gerar na
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esfera de cada um lesdes diversas e irreparaveis, sejam elas de caracter familiar, pessoal ou
até profissional.

A pesquisa mostra que juntamente com a facilidade que a internet forneceu veio
também os riscos através das relacdes de compra e venda, deixando o consumidor vulneravel
e ndo apenas ele, também sua privacidade e seus dados pessoais. O trabalho mostra a
necessidade de ter cuidado, ter cautela com uso de dados nas relagdes comerciais virtuais.
Para tanto as relacOes virtuais, sejam elas sociais, pessoais, familiares ou no contexto das
relacGes comerciais devem ser tratadas com cuidado. O fato é que as mudancgas ocorrem a

cada dia e isso é um fato que ndo pode ser mudado, de acordo com Oliveira (2017):

A sociedade passa por transformacdes constantes em sua sistematica juridica
para atender a demanda social, e o Direito nada mais é do que o instrumento
para regular e atender a esses anseios. As praticas comerciais sao milenares e
também sdo objeto de mutagdes. Com o advento das novas tecnologias e 0
desenvolvimento do comércio eletrénico, novos desafios foram apresentados
e a legislacdo precisou se adequar, momento no qual, ocorreu o surgimento
do Marco Regulatério Civil da Internet Brasileira. Tratar sobre o direito a
privacidade, sob a ética da Lei n° 12.965/2014, tem sua importancia, haja
vista que o marco civil da internet e as discussdes sobre o tema dizem
respeito a um acesso a internet de qualidade e que resguarde a privacidade
dos usuarios, em especial do consumidor, que cada vez mais tem se utilizado
deste meio.

Em meio a esse contexto. Haja vista que o consumidor é a parte mais fragil dessa
relagdo consumerista. Sendo ele muitas vezes obrigado a recorrer a meios legais, para sanar o
dano a ele causado recorrendo-se ao seu direito de arrependimento. Oliveira (2017) apregoa

que:

Tratar sobre o direito a privacidade, sob a dtica da Lei n°. 12.965/2014, tem
sua importancia, haja vista que o marco civil da internet e as discussdes
sobre o tema dizem respeito a um acesso a internet de qualidade e que
resguarde a privacidade dos usuarios, em especial do consumidor, que cada
vez mais tem se utilizado deste meio. Sobre o assunto, analisa Mendes a
evolugdo do conceito de privacidade a luz das transformagdes sociais bem
como o0s avangos tecnoldgicos que ensejam tutela juridica. Cita a influéncia
de importantes decisdes internacionais que constituem um vetor de
interpretacdo para casos relacionados a protecdo de dados pessoais. Uma
delas, a qual a autora atribui como marco para o assunto, é a sentenca da
Corte Constitucional da Alemanha em 1982 ao tratar da autodeterminacéo da
informac¢do, que consolidou “a ideia de que a protegdo de dados pessoais
baseia-se em um direito subjetivo fundamental, que deve ser concretizado
pelo legislador e que ndo pode ter o seu nucleo fundamental violado”.
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O que conclusdo se chega até aqui é que, em meio as relagbes consumeristas, 0s
seus protagonistas ou, ao menos um dos polos que é o consumidor, esta bastante exposto, por
ser parte vulneravel, mais fragil. Porém, a partir do momento em que o ambito juridico o
reconhece como parte mais fragil da relacdo, cria mecanismos, instrumentos, para que sua
protecdo ndo seja violada. 1sso pode ser percebido através da analise de alguns principios
legais a titulo de exemplo é necessario observar as leis abaixo relacionadas.

A Lei N° 8.078 De 11 de setembro de 1990, que em seu Inciso | do artigo
4° reconhece a vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo, Lei N° 12.965 de 23
de abril de 2014, que garante protecdo da privacidade, em seu Incido Il, protecdo dos dados
pessoais, Inciso Ill. Esses direitos sdo também reconhecidos pela Constituicdo Federal de
1988, legislacdo de maior hierarquia na ordem juridica brasileira, que busca constituir a
defesa do consumidor como um direito fundamental tornando-se visivel o reconhecimento da
vulnerabilidade dos consumidores, unindo todos os ramos do Direito em obedecer tal
comando.

Por se tratar de um direito fundamental, a defesa do consumidor tem forca
normativa constitucional, podendo ser executada e exigida por todos, defronte ao
reconhecimento da vulnerabilidade de todo consumidor desde esse haja sempre boa-fé,
exigindo seus direitos, sem perder de vista a necessidade de assumir como cidadao

responsavel seus deveres.
CONSIDERACOES FINAIS

A primeira parte desta pesquisa permitiu vislumbrar as relacdes de consumo antes
da era da internet até os dias atuais, destina aos consumidores parte do reconhecimento que
essas relacbes vém evoluindo de forma consideravel em razdo de grandes avangos
tecnoldgicos. Buscou também apresentar e esclarecer os principais pontos que envolvem as
relacBes de consumo virtuais, ou seja, aquelas realizadas por meio da internet. Foi ressaltado
ainda quem é o consumidor o fornecedor e 0 que sdo bens e produtos na relagdo consumerista.

A segunda parte desta pesquisa vem mostrar de forma fundamentada que nos dias
de hoje as pessoas consomem de forma desregrada apenas por influéncia das midias, sem se
quer esperar o0 tempo de durabilidade dos produtos, trazendo como consequéncia
endividamentos desnecessarios, 0 famoso consumo pelo consumo. Vém mostrar também que

no XXI o consumo tem o propdsito de satisfazer desejos, suprir caréncias ou de criar coragem



32

para projetar ambicdes, as pessoas sdo completamente alienadas ao consumo até mesmo para
suprir caréncias emocionais.

A terceira parte da pesquisa apresentou dados que demonstram o grande avanco
do uso da internet pelos fornecedores e também pelos consumidores, o que reflete a
importancia das relacdes de consumo realizadas por meio da internet. Ndo obstante, tratou-se
do direito de arrependimento previsto no artigo 49 do Codigo de Defesa do Consumidor,
examinando questdes que se identificam apenas nas aquisicdes realizadas fora do
estabelecimento comercial, como nas relacdes de consumo virtuais. Destaca-se o fato de que o
direito de arrependimento é plenamente compativel com o proposito de protecdo ao
consumidor, que, por sua vez, também possui limites ao exercicio desse direito em prol da
materializacdo da propria funcéo da norma.

Dados comprovam que o consumidor como demonstrou todo o trabalho, é a parte
mais desprotegida das relagbes de compra, assim sendo, foi regulamentado o comando do
artigo 5°, XXXII, da Constituicdo Federal de 1988, que definiu, dentre os direitos
fundamentais, o direito de que o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor.
Igualmente, o artigo 170, V, também da Constituicdo Federal de 1988, estabelece a defesa do
consumidor como um dos principios da ordem econémica brasileira.

Pode se perceber entdo a inclusdo da defesa do consumidor como direito
fundamental na CF vincula o Estado e todos os demais operadores a aplicar e efetivar a defesa
deste ente vulneravel, considerado mais fraco na sociedade. A protecdo da privacidade dos
dados pessoais também tem sua esséncia na Constituicdo Federal, em seu artigo 5°, X, que
indica ser inviolavel a vida privada das pessoas, assegurando o direito a indenizagdo pelo
dano material ou moral decorrente de sua violagdo, além do artigo 5°, inciso V da Carta
Magna.

Diante disso, € possivel concluir que juntamente com os beneficios tragos com a
facilidade de compras realizadas via internet vem 0s riscos, haja vista que 0s usuarios desta
estdo com os seus dados pessoais expostos e ndo se tem a privacidade que deveriam ter por
direito. Autores como Pereira, 2005; Teixeira apud Regente 2015; Gregori; Hundertmarch
2013, deixam claro que a exposi¢cdo de dados pessoais nas redes sociais € um risco muito
grande, em especial nas complexas redes de ficharios eletrénicos, principalmente sobre dados
pessoais, constituindo poderosa ameaca a privacidade das pessoas. O perigo € tdo maior
quanto mais a utilizacdo da informética facilita a intercomunicacdo de ficharios com a
possibilidade de formar grandes bancos de dados que exponham a vida dos individuos, sem a

sua autorizacdo e até sem o seu conhecimento.
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