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Resumo: O presente artigo tem como objetivo discutir aimportancia do processo coletivo
como mecanismo de defesa dos direitos difusos dos consumidores nas relages de consumo
no ambientevirtual, especificamente no que diz respeito a protegdo contraa publicidade enga-
nosae abusiva(inc. 1V, do art. 6°. do Cédigo de Defesado Consumidor).
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1. Sociedade do consumo, publicidade e internet

Profundas alteragbes marcaram o capitalismo, 0 mercado de consumo, as relagcdes
sociaise o Direito ao longo do século XX enesseinicio do século X X1. Asmodificacfes sao
numerosas e envolvem relacdes de trabalho, processos de producéo, reconfiguracdes geo-
gréaficas e geopoliticas, plangamento do Estado, novos habitos de consumo, comunicagdo
digital, relacdes sociais virtuais, comércio eletrdnico e 0 nascimento de novos ramos da
ciénciajuridica.

Nas Ultimas décadas do século XX, as questfes centrais que envolvem atera-
¢Oes sdo: a globalizacdo econdmica e cultural; a reestruturacdo do processo produtivo do
fordismo/taylorismo paraa producéo flexivel toyotista que se apdiaem novas formas e novas
técnicas de organizacdo da producéo, permitindo acel eragdo do ritmo de produgéo einovacdo
do produto, mudando os padrées de consumo e exploracéo de niicleos especificos de consu-
mo; novastecnologias, sobretudo asinformacionai's, acibernética, amicroel etronica, arobotica;
mudancga de pdlo do capital produtivo para o capital financeiro; esfacelamento e/ou
aglutinamento de setores produtivos; surgimento de novos setores de trabalho que até entdo
n&o eram categorizados como sendo lucrativos e/ou forte concentracdo de empregos, cresci-
mento do setor de servigos.

Nesse contexto, para Gilles Lipovetsky (2007, p. 12-13) essas mudangas fizeram com

171



ENTRE ASPAS

gue no capitalismo contemporaneo as estratégias das empresas ndo mais estejam focalizadas
no produto, e sim parao mercado e no consumidor. Segundo esse autor o hovo perfil econdmi-
co € marcado pelacentralidade do consumidor:

Em relacdo ao primeiro pdlo a hora é a da busca sistemética de uma
criagdo de valor muito elevada para os detentores do capital. No que se
refere ao segundo, oimperativo é mercantilizar todas as experiénciasem
todo lugar, atodahoraeem qualquer idade, diversificar aofertaadaptan-
do-se as expectativas dos compradores, reduzir os ciclos de vida dos
produtos pelarapidez das inovagdes, segmentar os mercados, favorecer
o crédito ao consumo, fidelizar o cliente por préticas comerciaisdiferen-
ciadas. [...] A novaeconomiamundo néo se define apenas pelasoberania
dalégicafinanceira: étambém inseparavel daexpansdo deuma’ economia
do comprador’ (LIPOVETSKY, 2007, p. 13-14).

Essa centralidade comecou a ser definida a partir da década de 80: o consumidor tor-
nou-se apecaprimordia daengrenagem daeconomianeoliberal, como aquele quetem o poder
aquisitivo paraproporcionar o crescimento do mercado e, ao mesmo tempo, model o de sujeito
parao consumo, transformando-se, por extensdo, em model o obrigatério paraasrelagdessocials.

Em linhas gerais essas transformagdes impuseram uma nova forma de reproducéo da
vida, baseada em uma sociedade de consumidores, ndo s de produtos e servicos em si, mas
também no consumo de simbol os, estilos de vida e experiéncias. ParaGilles Lipovetsky (2007,
p. 14) isso

corresponde auma profundarevol ugdo do comportamento e do imagina-
rio do consumo [...] de um consumidor sujeito a coercdes sociais da
posicdo, passou-se a um hiperconsumidor? & espreita de experiéncias
emocionais e de maior bem-estar, de qualidade de vida e de salide, de
marcas e de autenticidade, deimediatismo e de comunicacéo.

Corroborando este pensamento, para Don Slater (2002) pode-se falar até mesmo na
constituicdo de uma cultura do consumo, que ndo se estabele em relacdo a necessidades e
objetos, mas também como foco davida social. Gilles Lipovetsky (2007, p. 19) defende que
formou-se a civilizacdo da “felicidade paradoxal”, que de um lado “ exalta os referenciais do
maior bem-estar, da harmonia e do equilibrio; do outro, ela se apresenta como um sistema
hipertréfico eincontrolado[...] eque vé coabitar aopulénciacom aamplificacdo das desigual-
dades e do subconsumo”.

Nesse novo modelo de sociedade, para Don Slater (2002, p. 22), “as pessoas ndo sdo
vistas como classes ou géneros que consomem, e Sim como consumidores que, por acaso,
estao organizados em classes e géneros”.

Esclarecendo essaidéiaele afirmaque,

anogdo eminentemente modernade sujeito socia enquantoindividuo que
criaedefineasi mesmo estaintimamenteligadaaautocriagdo por meio do
consumo: € em parte através do uso de bens e servigos que nos formula-
mos enquanto identidades sociais e exibimos essas identidades. O que
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torna o consumo o campo privilegiado da autonomia, do significado, da
subjetividade, da privacidade e daliberdade. Por outro lado, todos esses
significadosrelacionados &identidade socia e ao consumo passaram aser
cruciais paraacompeti¢do econdmicae aorgani zagdo racional, passaram
aser 0s objetos da acdo estratégica das institui ¢des dominantes. O senso
de autonomiaeidentidade of erecidos pel o consumo séo constantemente
ameacados. Por isso a controvérsia constante e constitutiva para deter-
minar se 0 consumo é uma esfera de manipulagdo ou de liberdade, se 0
consumidor é soberano ou stidito, ativo ou passivo, criativo ou determi-
nado, e assim por diante. (SLATER, 2002, p. 39)

Essa reflexd@o é extremante importante no contexto atual das relagdes do consumo,
porgue nos impulsiona a indagar, até que ponto de fato o consumidor € livre, é autbnomo, é
soberano nas suas escolhas? E em resposta a essa questao que, por exemplo, se reconhece a
vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo, que na atualidade, se estende tam-
bém a um novo espaco de consumo, complexo e dindmico, o ciberespaco?.

Assim, pensar 0 consumo ndo € apenas pensar em necessidades, produtos e servigos,
mas pensar como s&0 classificadas as necessidades, quem as define e como 0s sujeitos supe-
ram suas necessi dades apartir das relagbes com produtos e servicos. ParaDon Slater (2002, p.
102-103) “ selecionamos, fabricamos, possuimos e transformamos os objetos de acordo com
metas, objetivos, desgjos e necessidades postulados pel os sujeitos humanos” e é subje-
tividade que se manifesta narecriacéo do mundo dos objetos de acordo com as necessidades,
gue evoluem no tempo, por isso 0 consumo é um processo usado pel os seres humanos para se
reapropriarem de sua cultura e desenvolverem-se enquanto sujeitos sociais.

As mudancas conduzem a uma suposta soberania do individuo como consumidor, ndo
mai s como sujeito das rel agdes humanas, mas como sujeito que trava suas rel agdes essenciais
com produtos e servicos. Com efeito, na prética, essa soberania se traduz apenas a opgao dada
ao consumidor dejulgar a“inadequacdo, inconsi sténciaou imperfeicdo de umamercadoriamal
escolhida’ (BAUMAN, 2008, p. 31), insatisfacdo que se converte em substitui¢cdo dos produ-
tos e servicos por outros mais adequados ou aperfeicoados.

Nesse sentido, para compreender o que acontece com a sociedade do consumo é
preciso desqualificar o discurso ideoldgico contemporéneo que, de acordo com Francisco
Fonseca (2007, p. 236) “ sustenta que o consumidor teria se tornado mais exigente, e que, em
razao disso, as empresas, isto €, o capital, foram obrigadas a se adaptarem atais exigéncias’.
Essailusdo trata-se, pois, de estratégia para manipular o consumidor ainteriorizar formas de
consumo que induzem a necessidades sempre insaciaveis e, a0 mesmo tempo, para que o
individuo procure constantemente objetos/mercadorias/produtos que realizem seus desgjos e
satisfagam suas hecessidades sempre renovadas. Produzir e langcar no mercado de consumo
nado sdo suficientes para as organi zaces comerciais, em sintese, é preciso

criar valor por meio daproducéo de sentidos presentes nas esferas cultu-
rais da sociedade € que garante a eficécia das agfes do marketing e os
lucros das organizagBes. O marketing contemporéaneo se distancia cada
vez mais de seu objeto de acdo — a mercadoria como valor de uso —,
concentrando-se no valor de signo, por meio damanipulagdo do consumo
(SILVA, 2007, p. 155-156).
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Saob tal Gptica, a sociedade do consumo monta sua base na eterna ndo satisfacdo dos
individuos e, paralelamente, na depreciacdo e desvalorizacdo dos produtos e servicos de
consumo. |sso gjudaamanter acirculagdo de mercadorias e estimula o consumismo, umavez
gue os individuos nunca se sentiréo plenamente satisfeitos diante do volume de novidades de
bens e servicos, sistematicamente colocados no mercado. Gilles Lipovetsky (2007, p. 44) ob-
serva que “ desgjamos as novidades mercantis por s mesmas, em razéo dos beneficios subje-
tivos, funcionais e emocionais que proporcionam”.

Trata-se, como lembraGilberto Dupas (2001, p. 53), de umasociedade em que as novas
tecnologias geram produtos de consumo novos para que as

ondas de entusiasmo, apoiadas e langadas por todos os mei os de comuni-
cacdo, propagam-se instantaneamente. O telefone celular e a internet,
simbol os da interconectividade, passam a ser condico de felicidade. O
homem volta a ser rel exibindo a sua intimidade com a mercadoria ou
identificando-se com os novosicones, os herdisdamidiaeletronicatrans-
formados eles mesmos em mercadoriaou identificados com marcas glo-
bais. Essa relacdo atinge momentos de excitacdo fervorosa, de transe
religioso e de submissdo, como o observar encantado do brilho intenso e
das propriedades méagicas de um celular ou de um her6i daTV.

Dessaforma, apublicidade antes eraumacomunicagdo construidaem torno do produto
ede seus usos, beneficios, qualidades. Nacontemporaneidade, elase fundamentanatransmis-
s80 devalores, naexploracdo do lado sensivel e emocional do consumidor, prometendo estilos
devida, visibilidade social, conforto, prazer, salide, aotimizacdo dafelicidade.

Com efeito, segundo Newto De L ucca (2008, p. 53),

a utilizagdo de produtos e servigos passou a decorrer muito mais da
influénciasedutorados comerciais detelevisao, do status conferido pela
grifes, dapublicidade envolvente eirresistivel que transporta as pessoas
aumaespéciede‘reino dafantasia , do que das necessi dades fundamen-
taisdo individuo e de suafamilia, como deveriaser.

Zygmunt Bauman (2008, p. 22) vai maislonge. De acordo com suaandlise, nasociedade
do consumo a subjetividade do sujeito esta diretamente relacionada a sua capacidade de se
tornar umamercadoriavendavel, ou seja, nelaosindividuostornam-se mercadoriase“tornar-
se umamercadoria desejavel e desgjada é amatéria de que sfo feitos os sonhos e os contos de
fadas’. O que corresponderia a propria busca da felicidade na contemporaneidade.

O mesmo autor destaca que “ a caracteristicamais proeminente da sociedade de consu-
midores— ainda que cui dadosamente disfargada e encoberta— é atransformagéao dos consumi-
doresemmercadorias’ (BAUMAN, 2008, p. 20) (grifonooriginal).

Essaandlise € bem mais perturbadoraque o “ encantamento” pelasinovagdes do merca-
do em rel ac&o aos bens de consumo. |dentificaumaexcepciona e poderosaestruturade poder
gue estimulao supérfluo, o desnecessério, o consumismo, ailusdo dafelicidade pelo consumo.
A sociedade do consumo tem remodelado os individuos para, também, se auto-promoverem
como mercadoria, asatisfazerem necessidades ficticias forjadas pel o proprio mercado, sobre-
tudo com a gjuda das tecnol ogias da informacéo, especialmente ainternet.

174



A REVISTA DA UNICORP

O efeito disso tudo, perfeitamente observavel no Brasil e muito bem anotado por Newton
DeLucca(2008, p. 53-54) éque

enquanto os consumidores de alto poder aquisitivo tém asuadisposicéo a
mais variadagama de opcdes, das quais evidentemente nem se podem dar
conta, havendo inevitavel desperdicio em razdo do excesso, a populagéo
carente sevéinconscientementeimpelidaaconsumir bens que estédo muito
acimade suasreaiscondigdesfinanceiras. Os sentimentos defrustracéo, de
inconformismo e derevolta, oriundos das notérias dificul dades ou mesmo
dacompletaimpossi bilidade de aguisi¢éo desses bens, parauso préprio ou
dosmembrosde suafamilia, tém gerado acrescente explosdo devioléncia
socia, principalmente nos grandes centros urbanos, nos quais uma desi-
gual dade gritante e perversa, aliadaa superpopul agdo detais cidades, atua
como poderoso fator estimulante da criminalidade.

Diante disso, pode-se afirmar que ha algo mais que precisa ser diagnosticado, antes de se
promover adefesado consumidor em seu amplo sentido, porque denadavai adiantar criar leisque
protegem o consumidor, provocar ainterferénciados poderes estatai s nas relagdes de consumo, se
N30 Sse pensar em reorganizar esse modelo de sociedade que tem como principio o viver para o
consumo, viver parao supérfluo e paraamercantilizagio do ser. E preciso modificar os padrdes de
CONsUMo € 0 que Se consome, questionar a quem de fato interessa esse modelo de sociedade.

Deixamosaqui, ainda, maisum enxerto parareflexao:

3 do plural
Humberto Gessinger®

Corridapravender cigarro

cigarro pravender remédio
remédio pracurar atosse

tossir, cuspir, jogar prafora
corrida pravender os carros

pneu, cervejaegasolina

cabega prausar boné

e professar afé de quem patrocina.

Eles querem te vender

eles querem te comprar
querem te matar (derir)
querem te fazer chorar
quem sdo eles?

quem eles pensam que sao?

Corridacontrao rel6gio
silicone contraagravidade

dedo no gatilho, velocidade
guem mente antes diz averdade
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satisfagdo garantida
obsolescénciaprogramada
elesganham acorridaantes mesmo dalargada.

Eles querem te vender

eles querem te comprar
querem te matar asede
elesquerem te sedar

quem sdo eles?

guem eles pensam que sao?

Vender...comprar... vedar osolhos
jogar arede...contraaparede
querem tedeixar com sede

ndo querem te deixar pensar
gquem sdo eles?

quem eles pensam que sao?

Asidéias desses autores contribuem para nossa andise no sentido de demonstrar a comple-
xidede de setravar um debate em torno dosinteressesedireitos dos consumidores diante daestrutura
socia em evidéncia, especiamente, no que diz respeito as relagbes de consumo no espago virtual.

Hoje, ainternet mudou o conceito de espaco e tempo. Como meio de comunicagéo
interligade formainstanténea e simulténea milhdes de usuarios no mundo inteiro, permitindo
acesso inesgotavel de informagdes. Desponta, entdo, como responsavel pelo nascimento e
crescente expansao do mercado virtual, sendo o comércio el etréni co tendénciadanovaecono-
mia mundial, com empresas virtuais, extensdes virtuais de empresas reais, que investem
pesadamente em publicidade, utilizando-se darede mundial de computadorescomo instrumen-
to potencial de producéo e circulacéo de bens e servicos.

Segundo Pierre Lévy (1996, p. 39),

0 ciberespaco abre defato um mercado novo, sd que setratamenosdeuma
onda de consumo por vir que da emergéncia de um espago de transacéo
qualitativamente diferente, no qual os papéis respectivos dos consumido-
res, dos produtores e dos intermedirios se transformam profundamente.

Nesse sentido, umaconsideragdo importante que devemosfazer € que ndo se pode deixar
deelogiar asdiretrizesque o Cadigo de Defesado Consumidor traz em seu bojo, que pelaviado
reconhecimento do direito fundamental do consumidor a protecdo nas rel agbes de consumo, —
independentemente de diferencas culturais, econémicas, paliticas, sociai's, — protege 0 consumi-
dor das astuciosas estratégias de controle, submissio e conformacao na sociedade do consumo.

2.0 CDC e aprotecédo contraapublicidade enganosa e abusivano ciberespaco

No Brasil, somente com a Constitui¢do democrética de 1988, a defesa do consumidor
tornou-se imperativo de ordem publica e deinteresse social, e passou a ser direito fundamen-
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tal, previsto no art. 5°, inciso XXXII: o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do
consumidor, bem como, tornou-se principio daordem econdmica, inscrito no art. 170, inciso V:
A ordem econdmica, fundada na valorizacdo do trabalho humano e na livre iniciativa, tem
por fimassegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justica social, observa-
dos os seguintes principios. ... V — defesa do consumidor.

A Constituinte inserindo a defesa do consumidor como principio constitucional criou
norma vinculante, principio estruturador da ordem juridica e todas as regras do ordenamento
devem buscar aconcretizacdo dessagarantiafundamental. Por ser de ordem publicae preceito
constitucional, a protecéo juridica do consumidor deve atender aos fundamentos e objetivos
da Republica brasileira, no sentido de garantir a dignidade da pessoa humana, a cidadania,
construir uma sociedade livre, justa e solidéria, reduzir as desigual dades socio-econémicas,
sem, no entanto, perder de vista o desenvolvimento econdmico e assegurar alivreiniciativa.

Emborasejaprincipio fundamental daRepublicabrasileiraalivreiniciativa(art. 1°,inc.
IV; art. 170, caput) e principio daordem econdmicaalivre concorréncia(art. 170, inc. 1V), para
Pedro Ivo Andrade (2007, p. 21) “o consumidor aos poucos acabou dominado pel os grandes
grupos econdmicos, de modo que por tras de uma obnubilada relacéo de igualdade, oculta-se
umanitida desigualdade fética’, e em raz&o disso néo se pode deixar o cidaddo ao arbitrio de
préticas comerciais abusivas e as estratégias de publicidade, impondo-se ao Estado ndo s6 o
reconhecimento no plano constitucional da protegao ao consumidor, mas, sobretudo, o dever
de garantir a sua concretizaco.

Nesse sentido, aConstituicéo impdsacriacdo delei especial pararegular asrelacbesde
consumo, o Codigo de Defesado Consumidor —Lei n°. 8078, publicadaem 12/09/1990. E nela,
gue se encontram as disposi¢les sobre aidentificacdo dos sujeitos e os objetos da relacéo de
consumo, os principios orientadores da relacdo juridica estabelecida entre os sujeitos, os
direitos e deveres dos consumidores e fornecedores, a politica nacional de relacéo de consu-
mo, 0s principios e diretrizes gerais da tutela judicial em relacéo as préticas comerciais e a
protecéo contratual . Elaaparece como instrumento parase chegar ao equilibrio dasrelacGesde
consumo, sobretudo, diante davulnerabilidade“ fética, técnica, juridica, informacional e psico-
[6gica’ (BESSA, 2007, p. 35-42) do consumidor.

O diploma protetivo dosdireitosdo consumidor, em seu art. 6°,, inciso |V, prevé expres-
samente a “ protecdo contra publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos
ou dedleais [...]", bem como expressamente proibe toda publicidade enganosa ou abusiva
(caput, art. 37).

O Cadigo de Defesado Consumidor, em seu art. 37, conceitua que:

§1°. E enganosa qual quer modalidade deinformagso ou comunicago de
carater publicitério, inteiraou parcialmentefalsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a
respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, proprieda
des, origem, prego e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.

§2°. E abusiva, dentre outros, a publicidade discriminatéria de qual quer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticéo, se
aproveite da deficiénciade julgamento e experiénciada crianga, desres-
peite valores ambientais, ou que sejacapaz deinduzir o consumidor ase
comportar deformaprejudicial ou perigosaa sua salide ou seguranca.
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Asformas de publicidade tém se aprimorado cada vez mais. Pode-se presenciar que a
tecnologiadigital tem possibilitado aampliagdo dacomunicagéo, agora Comunicagdo Digital*
que, por suavez, tem desenvolvido novas formas de aproximacdo de consumidores a produtos
eservicos. ParaRoberto Stéfani Correa (2003, p.89/90),

éum fendmeno damultimidiaquerepresentao marketing ou pode ser consi-
derado 0 novo marketing, mas comunicar digital mente ndo bastaadaptar os
conceitos de marketing aplicados aos formatos da propaganda, necessita-se
do conhecimento cientifico e computacional da multimidia, da psicologia
aplicadaao consumidor moderno, dasemidticacomputacional, dapropagan-
dadigital, enfimtém-sequereestruturar acomunicacdo deumaformaglobal,
pensando na velocidade da informac8o, na tecnologia, na necessidade de
autoatualizaggo eaté deumanovaorganizagdo socia, a‘ cybercultura’.

A revolugdo informacional por meio virtual proporciona a aquisicdo de produtos e
servicos através darede, mas, além de se pensar a publicidade, impde reflexdo sobre algumas
questdes nas rel agdes de consumo no ambiente virtual, exemplos: os contratos eletrénicos, a
ofertae apublicidade el etrénica, aprotecéo dosdireitos de propriedade naweb, o problemade
validade do documento €eletrbnico origina e copiado; a transferéncia eletrbnica de dados, a
protecdo ao consumidor, ainsuficiéncialegidativasobre o assunto (LISBOA, 2007, p. 208-209).

O estabel ecimento do comércio pelainternet possibilitou que negécios juridicos, dos
mais diversos pudessem ser realizados e, nesse aspecto, destacamos que nasceram desafios
paraaciénciajuridica: entender essas novas relacfes de consumo virtuais e suas implicagdes
no mundo fético; verificar a invalidade dos contratos €letrénicos; como provar os negécios
virtuais e a admissibilidade da prova eletrénica no processo judicial, mas, especialmente, le-
vantou questionamentos sobre verossimilhanca ou inverossimilhanca das informagdes que
chegam ao consumidor pelaredevirtual.

No caso especifico do estudo agqui proposto, destaca-se que no ambito do ciberespaco,
asinovagdes nas rel agdes de consumo a partir do uso das tecnol ogias de informag&o e comu-
nicacdo, como ainternet, expuseram o consumidor avulnerabilidade informacional, que esta
vinculadaaeuforiapublicitéria, estimulacéo dos desej 0s, exaltacdo dafelicidade consumidora,
frenesi provocado pelas estratégias de marketing que submetem os consumidores ainforma-
¢Bes manipuladas, controladas e, muitas vezes, até desnecessarias, com o intuito de obrigar ao
consumo. Essetipo de exposicdo levatambém avulnerabilidade psiquica do consumidor, em
razéo do alto potencia de inducéo e massificacio do consumo pel os meios de comunicacéo,
conforme ja analisamos em nossas primeiras i ncursdes sobre o tema.

Segundo José Julio Chiavenato (2004, p. 66-67),

enquanto esta‘ plugado’ nas mensagens que o iludem einduzem as sensa-
¢Oes virtuais, € um paciente; ao desligar o computador o voltar para o
mudo real das sensagfes, € um agente. Entdo passaaconsumir e compen-
sar as suas frustragdes, que, no processo globalizador, fortalece o siste-
ma. Quanto maisentrar parao mundo virtual, melhor consumidor serano
mundo real: € 0 mundo consumista que o abastece de meios de se trans-
formar em conceito indefinido, em n&o-humano, e gozar o virtualismo
gue o compensadaalienagdo interior.
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No ambientevirtual, as possi bilidades de ferramentas para desenvol vimento do marketing
das empresas vem se ampliando. As publicidades mais usuais sdo: “péginas web, e-mail-
marketing segmentados para todo o Brasil; banners publicitérios; janelas pop-up; pesquisas
deopinido publica; cadastramento em mecanismos de busca; wall paper personalizadoscom a
marcade suaempresa; newsetter” (CHIAVENATO, 2004, p. 93).

Nessa perspectiva, nas relagdes de consumo virtuais o consumidor ndo esta afastado
de publicidades enganosas e abusivas ja tao comuns no mercado tradicional ndo virtual. Esse
Nnovo espaco exigiu também essas novas estratégias e formas de publicidade, que por si S0,
algumas del as, ja constituem préticas enganosas e abusi vas, trazendo danos materiaise morais
aos consumidores.

ParaJean Carlos Dias (2004, p. 131) essas novasformas de publicidade sdo “ capazes de
manter 0 consumidor em erro quanto aos elementos essenciais dos produtos ou servigos’ e
através dainformacao falsae qual quer outro meio poder&o configurar a publicidade enganosa
e/ou abusiva.

Nesse sentido, tomando como referéncia L eticia Canut (2007, p. 168-169), destacamos
algumas dessas novas formas de publicidade que desafiam a tutela protetiva ao consumidor:
0s banners, 0s spams, 0s pops ups, 0s Mmetatags, 0 cybersquatting. S&o ferramentas que
promovem produtos e servicos através de variados tipos de mensagens, constituindo-se em
estratégias abusivas em decorréncia das consequéncias que trazem ao consumidor porque
chegam aele deformando solicitada, principa mente por redirecionamento involuntério.

Mesmo considerando que ainternet possibilitaao consumidor maior acesso ainforma-
¢Oes sobre produtos e fornecedores, |he dando mais chances de acertos em suas escolhas e
negocios, é preciso levar em consideracdo que “ atendénciaatua darede se orientano sentido
da criagdo dos grandes grupos que estabel ecem alianca que acabam por guiar o ‘ navegante’
por caminhos sinalizados segundo conveniéncias prédeterminadas’ (DE LUCCA, 2008, p. 447).

Além disso, Pierre Lévy aponta que no espago virtual, “ o consumidor ndo apenas se
torna coprodutor dainformagdo que consume, mas é também produtor cooperativo dos ‘ mun-
dos virtuais' nos quais evolui, bem como agente de visibilidade do mercado para os que
exploram os vestigios de seus atos no ciberespaco” (1996, p. 40).

Seguindo esse raciocinio, Erica L ourenco de LimaFerreiraapontaque“ osinternautas
nao selocalizam principal mente por seus nomes, posi¢cao social, localizacéo geogréfica, sendo
a partir de centros ou sites de interesses mUtuos, uma comunicagdo reciproca, interativa e
ininterrupta’ (2007, p. 148).

A ampliacdo, tanto no sentido da virtualizagdo do mercado como dos mecanismos
tecnol 6gi cos desenvolvidos e apropriados pel o mercado parapublicidade, noslevaaacreditar
gue o consumidor esta cadavez mais sujeito a estratégias criativas de interatividade, comuni-
cacdo e publicidade que aumentam a possibilidade de riscos e lesdes pel o al cance mais ampli-
ado em relacdo aos consumidores.

3. Processo coletivo: mecanismos de protecdo ao consumidor no ciberespaco

Na atualidade, a andlise de conflitos de interesse social mais amplo tem chegado ao
judiciario eexigido atividade jurisdicional bem maisatentaarealidade socia vigente, €0 caso
dos conflitos de massa envolvendo a publicidade enganosa e abusiva pela internet. Mudancas

queimplicam, inclusive, tratamento diferenciado datécnicaprocessual, com amaximaaproxima-
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¢do do direito processual aos mecanismos de tutela dos direitos coletivos em sentido amplo.
Nesse sentido, sobrelevam as criticas a técnica processual individualista e conforme
destacaAdaPellegrini Grinover (§d),

a interpretagéo rigorosa da técnica processual, no processo individual,
tem dado margem aque um nimero demasi ado de processos ndo atinjaa
sentenca de mérito, em virtude de questdes processuais[...] As normas
gue regem o processo col etivo, ao contrério, devem ser sempreinterpre-
tadas deformaabertaeflexivel —hadisposi¢éo expressanesse sentido no
Anteprojeto de Codigo Brasileiro de Processos Coletivos—e o juiz en-
contrara nelas sustentécul o para uma posturamenos rigidae formalista.

No mesmo sentido, Candido Rangel Dinamarco (1996, apud MAGGI O, 2007, p. 128)
esclarece que,

presencia-se ao que sugestivamente Kazuo Watanabe denominou
molecularizago datutelajurisdicional . Ao tradicional trato dos conflitos
i soladamente, como atomos de umarealidade muito maisampla, acosta-
seagorao exercicio dajurisdi¢do em face das mol écul as em que os &tomos
seaglutinam. O estilo de vida contemporaneo, solidario por excelénciae
por imposi¢éo das necessidades e aspiragdes comuns na sociedade de
massa deste fim de século, impde o trato coletivo de interesses que
somam e se confundem, quase que destacando-se dos individuos a que
tradicional mente sereportavam com exclusividade. E odireito de massa,
resultante dessanovarealidade social, e que por suavez impde rumos ao
processo civil, 0 qual também sevai entdo modelando como um processo
civil demassa.

Destaca-se aqui, ainda corroborando com acriticadatécnicaprocessual, as palavras de
Marcel o Paulo Maggio (2007, p. 130):

idéiasligadas atradicdo processual ndo servem paraacorretaprotecéo e
interpretacdo de questdes ligadas aosinteresses difusos, devendo os ope-
radores do direito, nesses casos, enxergarem deformamaledvel, flexivel,
0S mecanismos processual s exi stentes, somente negando aapreci acéo as
pretensOes e defesas afirmadas, nas hipoteses retratadas nalei; [...]. As
peculiaridades afetas as espécies de interesses coletivos em sentido
amplo fazem com que um tratamento especial seja preciso, sempre
buscando releituras necessérias ao avango dos institutos processuais,
vez que, da eficaz tutela de tais interesses, torna-se possivel propiciar
gue o desenvolvimento ocorra de forma sustentada, assegurando ato-
dos umasadia qualidade de vida, tanto para os presentes, como paraas
geragBesvindouras.

A excursao pelas idéias desses autores foi necessaria, porque observados os desafios
impostos pelo comércio eletrbnico e a ampla exposi¢ao do consumidor no mercado virtual,
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principal mente em relacéo a publicidade enganosa e abusiva, e, |levando-se em consideracdo a
velocidade das mudancgas no ciberespaco, reforca-se a necessidade de adequacéo e
flexibilizagdo dos mecani smos de defesaem prol daparte maisfragil narelagdo de consumo, o
consumidor.

No Brasil, outras criticas reportam a ausénciade | egislacéo especifica sobre asrelacoes
de consumo no ciberespaco. Diante disso, alegislagdo consumerista, com suas hormasinova-
doras, especialmente no diz respeito ao processo coletivo, tem sido aplicada para solucionar
oslitigios oriundos das rel agdes de consumo no espaco virtual . ParaNewton De L ucca (2008,
p. 454-456) asregrasdo CDC podem ser plenamente aplicadas asrel agbes de consumo virtuais,
embora ndo sejam suficientes, haja vista que no espaco virtual ocorrem situacfes totalmente
novas para o Direito do Consumidor.

No caso dos direitos col etivos dos consumidores, conforme dispde o CDC, no art. 81,
parégrafo Unico, incisosl, 11, elll, elapoderaser exercidaem juizo individualmente ou atitulo
coletivo quando se tratar de:

| —interesses ou direitos difusos, assim entendidos, para efeitos deste
Cadigo, ostransindividuais, de naturezaindivisivel, de que sejam titula-
res pessoas indeterminaveis e ligadas por circunstancias de fato;

Il — interesses ou direitos coletivos, assim entendidos, para efeitos
deste Cddigo, os transindividuais de natureza indivisivel de que sgja
titular grupo, categoria ou classe de pessoas ligadas entre s ou com a
parte contrériapor umarelaco juridicabase;

Il —interesses ou direitos individuais homogéneos, assim entendi-
dos os decorrentes de origem comum.

E bom que se lembre que no Brasil a tutela coletiva ndo comega a partir do CDC.
Conforme enfatiza Gel sadeAssis Rodrigues (2006, p. 78), no quediz respeito atutelacoletiva,

antes mesmo de termos a legislagdo do consumo sistematizada, tenha
havido aregulamentacdo datutelacol etivadessesdireitos com aedicéo da
Lei 7.347/85. Muito emboratenhaalei naturezaeminentemente proces-
sua, amesmaensgjou atutelacoletivados direitos dos consumidores que
jaestavam consolidados nalegislacéo naquel a oportunidade. Portanto, a
novadisciplinado Direito do Consumidor no Brasil janasceu sob 0 signo
do coletivo, sob o reconhecimento de que uma tutela eminentemente
individual ndo seranuncasuficiente e efetiva.

Para Gregorio Assagrade Almeida (2003, p. 582),

com o advento do CDC, passou aexistir em nosso Ordenamento Juridi-
€0, um microssistemaintegrado, decorrente dacompl etainteragdo entreo
CDC (art. 90) e a LACP (art. 21), diplomas esses fundamentais para a
tutelajurisdicional coletivacomum. Assim, como regrainterpretativa, o
operador do direito deve valer-se desses dois sistemas (CDC+LACP)
para resolver qualquer problema pertinente a aplicabilidade do direito
processual coletivo comum.
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N&o s isso. O CDC ealei deAcdo Civil Pdblica, juntos, formam e potencializam o
denominado microssistema processual coletivo. E o nascimento de um novo ramo do direito, o
direito processual coletivo, consubstanciado na aplicacdo prética das normas sobre proces-
sos coletivos e na evolucdo doutrindria sobre o tema, que levaram a idéia e elaboracéo de
Anteprojeto do Codigo Brasileiro de Processos Coletivos®.

Assim, tém-se que natutelajurisdicional dos direitos coletivos em sentido amplo apa-
recem como marcos. 0 Cadigo de Defesado Consumidor (Lei 8.078/90), aLei deAcdo Civil
Plblica(7.347/85), aLel de Acéo Popular (4.717/65), o Estatuto da Crianca e do Adol escente
(Lei 8.069/90), o Estatuto do Idoso (Lei 10.741/2003), a Lei de Abuso do Poder Econdmico
(8.884/94), entre outros, constituindo aidéiade microssi stema, como esclarece Rodrigo Mazzei
(2009, apud DONIZETTI, 2010, p. 29):

[..] o microssistema coletivo tem sua formag8o marcada pela reunido
intercomunicante de varios diplomas, diferenciando-se da maioria dos
microssistemas que, em regra, tem formag&o enraizada em apenas uma
normaespecial, recebendo, por tal situagéo, razoavel influénciade normas
gerais. [...] aconcepcdo do microssistema juridico coletivo deve ser ampla,
afim de que 0 mesmo sgja composto ndo apenas do Cadigo de Defesado
Consumidor e da Lei da Acdo Civil Publica, mas de todos os corpos
legidativosinerentes ao direito coletivo, razéo pelaqual diplomaque com-
pde o microssistema é apto anutrir carénciaregul ativadas demaisnormas,
pois, unidas, formam sistemaespecialissimo. (grifosdo original)

Em mais de uma oportunidade j& mencionamos que o contexto atual dos mercados
globais e das préticas publicitérias cada vez mais arrojadas, traz repercussdes perante 0s
interesses dos consumidores em sentido amplo, posto que, conforme a andlise de Leonardo
Roscoe Bessa (2007, p. 30-31), na sociedade do consumo,

surgem, diariamente, novastécnicas e procedimentos abusivos de venda
de produtos e servigos. As publicidades, a cada dia, informam menos e,
em proporcao inversa, se utilizam de métodos sofi sticados de mar keting,
0 que resulta em alto potencia de inducéo a erro do destinatério da
mensagem e, até mesmo, na criagdo da necessidade de comprade bense
servigos absolutamente supérfluos. [...] O avango da tecnologia conduz
a0 of erecimento de servigos e bens cadavez maiscomplexos, gerando um
déficit informacional e, consequentemente, dificuldade de uma escolha
madura e consciente do consumidor. Na area da informética, o répido
progresso da tecnol ogia permite um absoluto controle dos dados pesso-
aisdo consumidor, possibilitando, em ofensaao valor privacidade, tracas
arotina, habitos e gostos do cliente.

O quadro colocado por esse autor € substancialmente correto, demonstra alguns pon-
tos negativos do mercado de consumo “classico” e os aspectos intimamente ligados a
vulnerabilidade do consumidor, também sdo encontrados no ciberespaco, o que justificaque
as normas de protecado e defesa do consumidor sejam de ordem publicaeinteresse socia (art.
1°doCDC).

182



A REVISTA DA UNICORP

Ademais, épreciso levar em consideracdo outros problemas que envolvem as rel acoes
de consumo virtuais:

emboraas contratagdes viainternet tenham se tornado uma constante na
vidaem sociedade, ndo se pode afirmar que todas as transagdes ef etiva-
das dentro do ciberespago sdo consideradas seguras e confiaveis, poisnas
relagdes entre as pessoas, ndo raras vezes ocorrem conflitos no quetange
as discussdes que giram em torno dos contratos, mais especificamente
sobre as clausulas neles embutidas, capacidades dos agentes, valor
probatério do documento el etrénico, foro de competéncia paraas discus-
sOes e legislacio aplicavel (BOIAGO JUNIOR, 2009, p. 79).

S0 questdes desafiadoras para o Direito do presente e do futuro face ainconfundivel
exposicdo do consumidor. Ja se falando, inclusive, em um novo ramo do direito, o Direito
Digital®. Dai a urgéncia em se pensar a protecéo do consumidor sob a Gtica da defesa dos
direitos coletivos, especialmente, dos interesses metaindividuais e se discutir a tutela desses
direitosapartir do mecanismo do processo col etivo, poisapublicidade nainternet érapidaeo
alcance maisamplo emrelagdo aqualquer outramidia.

PatriciaPeck Pinheiro (2010, p. 319), traz reflexéo interessante sobre o caréter dapubli-
cidadevirtud:

[...] o objetivo dapublicidade— e seu limite—n&o é apenas a sedugdo do
comprador: umavez eimediatamente apds 0 momento em que for sedu-
zido, pode ele adquirir 0 produto com simples toques no mouse.

[...] Esseténuelimite entre 0 momento em queterminao andncio eagquele
em gque comegaatransagdo comercial tirao sono dos publicitariosetraz
uma questdo juridica: de quem ser&o asresponsabilidades no caso de
propaganda enganosa? (grifo nosso)

Além disso, como janosreferimos anteriormente, apublicidade nainternet émuito mais
invasiva, os meios utilizados desde os banners, links, e-mails, newsletter, as paginas web
podem causar prejuizos aos consumidores, que além de em suamaioria, possuirem limitagdes
em conhecer e dominar o uso das ferramentas tecnol dgicas, aindaficam expostos as estratégi-
aseferramentas publicitériasvirtuais.

Nesse sentido, segundo Gregorio AssagradeAlmeida (2003, p. 138), o direito processu-
al coletivo confere

em vérias oportunidades, dignidade constitucional aosdireitoseinteres-
ses coletivos em sentido amplo, a0 mesmo tempo em que assegura o
acesso incondicionado eilimitado ajusti¢a, de sorte que agarantiacons-
titucional ndo mais serestringe atutelados direitosindividuais (art. 5°.,
XXXV, daCF).

Assim, entendendo como apropriado ao estudo em andlise, atutelavoltadaparadefesa
dos interesses metaindividuais, extraimos das li¢des de Fredie Didier Jr. e Hermes Zaneti Jr.
(2007, p. 74) que
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reputam-se direitos difusos (art. 81, par. Un., | do CDC) aqueles
transindividuai s (metaindividuais, supraindividuais, pertencentesauma
coletividade), de naturezaindivisivel (sd podem ser considerados como
um todo), e cujos titulares sejam pessoas indeterminadas (ou seja,
indeterminabilidade dos sujeitos, ndo havendo individuac&o) ligadas
por circunstancias de fato, ndo existindo um vinculo comum de nature-
zajuridica.

Pela conjugacéo dos critérios apontados por esses autores, os interesses difusos ca-
racterizam-se por:

1 — possui abrangente conflituosidade; 2 — ostenta como sujeito toda a
coletividade; 3—neleshaausénciade vincul o associativo; 4 —pelo alcance
da cadeia abstrata de pessoas; séo inominados; 5 — sdo metaindividuais,
recaem sobre bens materiais, corporeos etc. A tutela jurisdicional dos
interesses difusos visa assegurar que todos os membros do grupo social
gozem dos bens essenciais para a boa qualidade de vida da popul agéo
(FERANNES, 2005, p. 139).

A diferenca entre os direitos difusos em relacdo aos direitos coletivos e individuais é
justamente pensar que aprincipal caracteristicados direitos difusos é seu alcance maisamplo.
Assim, se percebe que aprecariagarantiade direitos sociais e econdmicos é um dos el ementos
gue faz com que as pessoas recorram ao judiciério, como alternativa para alcancarem seus
direitos. Busca-se a efetivacdo do acesso a justica e no plano constitucional a garantia dos
direitos fundamentais.

Nesse sentido, o judiciério exerce umafuncéo de extrema relevancia na sociedade do
consumo e sua atividade deve ser pensada de forma a se tornar o mais proximo possivel de
seusjurisdicionados e que possa, efetivamente, contribuir pararesolver o problemadafaltade
democratizacdo dos direitos de terceirageracéo, especialmente, osdireitos dos consumidores.
Por outro lado, nota-se que o judiciario ndo tem dado contada demanda protetivareivindicada,
quer sgja pela deficiénciade estruturas fisicas e a precariedade do sistema humano, quer sgja
pelas opinides divergentes de seus julgadores, quer seja pel os embates de interesses politicos
e econdmicos que flagrantemente sdo expostos a conhecimento publico.

Nesse sentido, Elpidio Donizetti (2010, p. 8) defende que

a eficaz tutela dos direitos coletivos importa, inevitavelmente, naredu-
¢&o da quantidade de a¢Oes g ui zadas individua mente e, por conseqiién-
cia, do nimero de processos nos tribunais com a mesma matéria a ser
decidida. Economizam-se gastosinerentes aprestaggo jurisdicional, evi-
tam-se julgamento ‘ contraditérios’ (notadamente mais comuns no caso
demuiltiplas agBesindividuais) e contribui-se, assim, parao melhor fun-
cionamento e paraaharmoniado sistemajuridico.

Mesmo considerando que apenas uma pequena parcela de consumidores procura o
judiciério parareivindicar atutelaprotetiva, aindaassim o resultado € pouco efetivo paraestes,
bem como pouca repercussdo ha para aqueles consumidores que ndo buscam seus direitos
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(ndo exercem ou ndo tem conhecimento de seus direitos) ou mesmo para aqueles que sao
excluidos do mercado de consumo cléssico e virtual. Também é observavel que em sentido
amplo ndo haeficaciaem relagcéo aos fornecedores, que continuam abusando do poder econd-
mico, submetendo os consumidores a clausulas abusivas, a produtos que pdem em risco a
salide e seguranca, a insuficiéncia de informac8es sobre servicos e produtos colocados no
mercado, a publicidade enganosa e abusiva entre outros.

Recorremos, maisumavez, acognicao de Gregério Assagrade Almeida (2003, p. 144):

somente havera a transformacao da realidade social com a real
implementag&o do Estado Democrético de Direito, quando for possivel a
protecéo e a efetivacdo dos direitos primaciais da sociedade, como os
relacionados ao meio ambiente, ao patriménio publico, ao consumidor,
etc. Paratanto, o direito processual coletivo éfundamental, até porque &
por seuintermédio que poderdocorrer aprotegao objetiva dessesdireitos
egarantias constitucionai s fundamentai s e aefetivacéo, no plano concre-
to, dosdireitos col etivos violados com atransformagao darealidade soci-
a. (grifosdo autor)

Nesse sentido, a tutela coletiva podera estabelecer nova dimensdo a protecéo dos
interesses dos consumidores. O momento atual revela a necessidade de se pensar uma socie-
dade mais equilibrada, com a efetivaprotecéo dosinteresses e direitos metaindividuais. Nesse
sentido, interessante abordagem éfeita por Francesco Galgano (203, p. XIV) ao apontar que,

algo de novo esta surgindo no debate sobre a protegédo do consumidor:
alguma coisa que eleve a um ponto mais alto os termos do debate. O
terreno originario dadiscussdo eraaquel e da defesa negativa do consumi-
dor: ‘ndo produzir’ (produtosnocivos), ‘como’ e, no interesse do consu-
midor, ‘ndo produzir’ (produtos defeituosos ou que pdem em perigo o
consumidor) ou ‘ ndo distribuir’ (propagandaenganosa, mensagens publi-
citérias lesivas da liberdade ou da dignidade do consumidor, clausulas
abusivas das condigdes gerais dos contratos) e assim por diante. Ora,
comega-se adiscutir em termos de defesa positivado consumidor: aele,
consumidor, se reivindica legitimagdo para ser interlocutor sobre
‘quecoisaproduzir’, sobrequaisnecessidades satisfazer, sobrecomo
satisfazé-las, sobre as prioridades na sua satisfa¢do (grifo nosso).

Assim, tornar a relaco de consumo harménica e garantir os interesses e direitos
metaindividuais dos consumidores no espago virtual ndo se trata de um projeto simples e
rapido. No entanto, ndo se pode mais adiar a promocdo de mecanismos mais eficazes para
alcancar esses objetivos no Brasil haja vista que o ciberespaco é uma realidade dindmica e
adota estratégias de publicidade cada vez mais eficazes no processo de submisséo e seducdo
do consumidor, conforme demonstramos no inicio.

A par de todas essas circunstancias e dos conceitos juridicos abordados, é preciso
levar em consideracdo que arelagéo juridica de consumo reside em um contexto social que se
afiguranumasociedade complexa. Diante disso, ndo bastainscrever umalegislacdo que prote-
jao consumidor no mercado de consumo ou condicioné-los arespostado judiciério, € preciso
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estimular os individuos a repensarem seus padrdes de consumo, € preciso incentivar compor-
tamentos que busguem o respeito, a cooperacdo e a responsabilidade na protegdo de interes-
ses coletivos e avivéncia da cidadania.

4. Consideracdes finais

Sendo aprotegéo ao consumidor umapoliticado Estado Democrético de Direito estabel ecida
em favor deste, toda e qualquer relacdo de consumo encontra-se sob a égide da protegéo constitu-
ciona. No entanto, é bastante comum ver osinteresses e direitos dos consumidores desrespei-
tados, principalmente, diante das novas estratégias de consumo promovidas no ciberespaco.

Assim, procurou-se, ao longo do texto, discutir a vulnerabilidade do consumidor no
mercado de consumo virtual, especialmente, no que diz respeito as estratégias dos fornecedo-
res que expdem os consumidores a propaganda abusiva e enganosa. Nesse sentido, tornou-se
imperioso lancar criticas ao capitalismo globalizado e a sociedade do consumo, cujas bases se
constituiram a partir de um modelo pautado no jogo de interesses do capital.

N&o obstante alegislacéo brasileiradispor derigidas regras para protegdo das relaces
a0 consumo apontou-se que isso ndo reprime atos desconformes de fornecedores, e que o
consumidor tem dificuldade de conseguir a tutela estatal adequada de seus interesses, pela
dificuldade de organizac&o de politicas do Estado e pela dificuldade de acesso ajustica.

Dessaforma, acredita-se que a contribuicao deste trabalho € no sentido de trazer
reflexd@o para o debate juridico e apontar o processo coletivo como possibilidade de garantir
maior eficécianaprotecdo dosdireitos difusos dos consumidores, chegando, assim, aa cangar
0 proprio espirito da Constituicao Federal.
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Notas

1. Segundo Gilles Lipovetsky o hiperconsumidor é aquele que busca o bem estar material como forma de
realizagdo do ser, como forma de alcangar a felicidade.

2. Utilizamos aqui o conceito de ciberespaco de Pierre Lévy (1999, p. 92), ou seja, “como 0 espago de
comunicagdo aberto pela interconexdo mundial dos computadores e das memdrias dos computadores’. Para
saber mais, remetemos o leitor a obra consultada.

3. Humberto Gessinger € vocalista, baixista e guitarrista brasileiro, integrante da banda Engenheiros do Hawaii.
4. Para Rodrigo Stéfani Correa, Comunicacdo Digital “é antes de tudo, a possibilidade da conex&o do individuo
com um universo infinito de oportunidades e de informacGes, uma espécie de democracia do conhecimento e
da informagdo, detentora de um atributo irrepreensivel ‘tempo real’, ou ‘tudo a0 mesmo tempo agora’
(CORREA, 2003, p. 88).

5. Sobre o tema remetemos o leitor as obras consultadas de Gregério Assagra de Almeida, Paulo Henrique dos
Santos Lucon, Elpidio Donizetti, In&cio Carvalho Neto, Ada Pellegrini Grinover.

6. Para Patricia Peck Pinheiro (2010, p. 76) o Direito Digital “tem por base o principio de que toda relacéo
de protocolo hipertexto-multimidia, por agdo humana ou por maquina, gera direitos, deveres, obrigacdes e
responsabilidades. Logo, seja aplicando as leis atuais, seja recorrendo ao mecanismo da analogia, dos costumes
e dos principios gerais do direito, o Direito Digital tem o dever de regulamentar essas relagGes e intermediar
os conflitos gerados por elas’.
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