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“Cada coisa tem o seu valor; ser humano, porém tem dignidade”.

Immanuel Kant
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RESUMO

O consumidor é considerado pelo Direito como o vulneravel na relagdo de consumo,
contudo, existem consumidores que ja sdo percebidos, pela jurisprudéncia e pela
doutrina, como hipervulneraveis, isto €, individuos ainda mais fragilizados. Dentre
eles estdo as criancas e os idosos, sujeitos de tenra idade e de idade avancada que
apresentam estado psicolégico distinto ao do homem médio. A publicidade
enganosa e o0 superendividamento podem atingir o consumidor de forma
extremamente nociva, de modo a acarretar-lhe prejuizos financeiros e psicologicos,
e o fornecedor, pensando apenas em beneficio proprio, vale-se justamente da
vulnerabilidade agravada desses consumidores, despreocupando-se com as
consequéncias futuras. Assim, devido ao hiperconsumo moderno, técnicas de
marketing, maior alcance publicitario, facilitacdo na outorga de crédito e outras
praticas presentes no ambito consumerista atual, percebe-se a necessidade de
manifestacdo por parte do Direito, a fim de que a protecdo a esses consumidores
hipervulneraveis seja de fato assegurada. Dessa forma, este trabalho tem por
objetivo tratar sobre a protecéo existente no ordenamento juridico brasileiro sobre os
hipervulneraveis no que se refere a publicidade destinada a esse publico e ao
superendividamento, analisando propostas de otimizacdo a essa protecdo, seja
através de regulamentacao de legislacao especifica, seja através da implementacéo
de educacédo consumerista e financeira, por exemplo.

Palavras-chave: Direito do consumidor. Consumidores hipervulneraveis.
Publicidade. Superendividamento. Protec&o Juridica.



ABSTRACT

The consumer is considered by the Law as the vulnerable in the relationship of
consumption, however, there are consumers who are already perceived by
jurisprudence and doctrine as hypervulnerable, that is, even more fragile individuals.
Among them are the children and the elderly, subjects of young age and of advanced
age who present psychological state different from the average man. Misleading
advertising and over-indebtedness can reach the consumer in a highly harmful way,
leading to financial and psychological harm, and the supplier, thinking only for his
own benefit, is justified by the aggravated vulnerability of these consumers,
unconcerned with the consequences. Thus, due to modern hyperconsumption,
marketing techniques, greater publicity reach, facilitation in the granting of credit and
other practices present in the current consumerist scope, it is perceived the need for
manifestation by the Law, in order that the protection to these consumers
hypervulnerables is indeed assured. Thus, this work has as objective to deal with the
protection existing in the Brazilian legal system on the hypervulnerables with regard
to the advertising destined to this public and the super indebtedness, analyzing
proposals of optimization to this protection, either through regulation of specific
legislation, through the implementation of consumerist and financial education, for
example.

Keywords: Consumer Law. Hypervulnerable consumers. Publicity. Super
indebtedness. Legal Protection.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho pretende analisar a protegcdo aos consumidores
hipervulneraveis existente no ordenamento juridico brasileiro, mais especificamente
no que se refere a publicidade e superendividamento. Para tanto, examina-se como
ocorre, ante a inexisténcia de previsdo legal especifica, a protecdo juridica nas
relacbes de consumo que envolve esse grupo de consumidores mais fragilizados.
Ademais, € valido expor que a escolha do tema ocorreu em virtude de sua
originalidade, uma vez que se trata de assunto relativamente novo no ambito
consumerista e, conforme mencionado, ndo legislado.

Levando em conta a vulnerabilidade agravada de certo grupo de individuos
perante as relacdes de consumo, o objetivo geral do trabalho é, além de analisar a
protecdo desses consumidores no ordenamento juridico, perceber como a
hipervulnerabilidade destes consumidores pode ser utilizada pelo fornecedor para
induzi-los, de forma desleal, ao consumo, destacando-se que, muitas vezes, 0
fornecedor visa apenas a obtencéo de lucros, ndo se preocupando com a dignidade
do individuo.

Logo, o trabalho pretende demonstrar como o marketing tem forte influéncia
sobre a decisédo de compra dos consumidores em geral, dando enfoque,
principalmente, aos efeitos da publicidade voltada aos hipervulneraveis. Busca tratar
também acerca do superendividamento, fenbmeno que atinge muitos consumidores
mais vulneraveis a relacdo de consumo e esta fortemente relacionado a publicidade
e aos contratos que envolvem outorga de crédito.

O trabalho trara essa exposicéo através da doutrina e da jurisprudéncia, com
certo amparo legal, sem pretensdo de esgotar o tema, mas a fim de unir material
suficiente para demonstrar como esse grupo de consumidores merece protecao
juridica especial, seja pela fragilidade psicologica, mental ou fisica.

Pode-se dizer quanto ao direito consumerista no Brasil, que ele surgiu ante a
falta de legislacdo que compreendesse e regulamentasse as relagbes de consumo
modernas, que se modificaram (e se modificam) ao longo dos anos, exigindo do
Direito um posicionamento adequado com a realidade do mercado. Isto posto, 0
direito do consumidor teve sua regulamentacao iniciada na Constituicdo Federal de
1988, que, através do artigo 5°, inciso XXXII, expressou a defesa do consumidor

como direito fundamental, obrigando o Estado a promové-la na forma da lei.
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Perante a necessidade percebida pelo Estado de regulamentar e proteger o
mais fragil da relacdo de consumo, € que este trabalho tem por finalidade examinar
como ocorre a protecdo do consumidor ainda mais fragilizado, isto €, o consumidor
que, como supracitado, a doutrina denomina hipervulneravel. Sendo assim, ha
necessidade de mencionar que essa vulnerabilidade agravada é multifacetada, ou
seja, pode apresentar-se através de diversas caracteristicas do individuo, devendo
ser reconhecida pelo julgador no caso concreto, motivo pelo qual apresentar-se-a
exemplos de hipervulnerabilidade.

Outrossim, o trabalho tem por objetivos especificos tratar dos conceitos de
consumidor “comum” e consumidor hipervulneravel, entender como a midia e a
publicidade exercem influéncia a composicdo atual de sociedade consumista,
relacionar a publicidade, o superendividamento e a hipervulnerabilidade do
consumidor, expor 0s impactos que a concessdo de crédito e a publicidade
enganosa e abusiva tém sob esses individuos e, por fim, analisar a legislacéo
existente que dispde acerca da publicidade destinada a esse grupo, bem como ao
superendividamento, apresentando alternativas que acredita-se serem capazes de
otimizar a protecéao juridica dos consumidores hipervulneraveis no pais.

Ante o exposto, cré-se na relevancia desta pesquisa, uma vez que,
atualmente, a facilidade de acesso a produtos e servicos através dos meios
midiaticos, tal como do crédito pelas instituicdes financeiras, pode tornar-se
problematico ao consumidor, a curto e a longo prazo, acarretando-lhe prejuizo ao
bem estar psicoldgico e econdémico.

No que se refere a metodologia, o trabalho realizar-se-a por meio de
pesquisa bibliografica, jurisprudencial, doutrinaria, bem como pelo exame da
legislag&o existente acerca dos temas discutidos.

Deste modo, no primeiro capitulo do desenvolvimento desse trabalho seréo
abordados alguns conceitos que embasam o direito consumerista no pais, buscando
facilitar o entendimento quanto a quem se refere o legislador quando menciona o
consumidor, destinatario de protecdo juridica. Além de explanar brevemente a
respeito do consumidor comum, pretende-se expor e exemplificar quem sé&o
considerados hipervulneraveis pela doutrina e pela jurisprudéncia. Ainda, nesse
capitulo, busca-se relacionar a publicidade e o superendividamento com a

hipervulnerabilidade do consumidor.
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No segundo capitulo do desenvolvimento deste trabalho, pretende-se expor
a protecao juridica vigente no que concerne aos consumidores hipervulneraveis e a
publicidade, bem como ao superendividamento. Logo, além de trazer alguns
dispositivos legais, trata-se, através de analise jurisprudencial, de examinar casos
concretos que contribuam para visualizar, de forma mais clara, como ocorre essa
protecao juridica na pratica, em primeiro grau e a nivel recursal.

Por fim, o trabalho pretende analisar algumas alternativas relevantes que
poderiam possibilitar protecdo mais adequada e especifica a esse grupo de

consumidores que merece cuidado singular aos olhos do Direito.
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2 O DIREITO DO CONSUMIDOR NO BRASIL

Este capitulo busca demonstrar a vulnerabilidade do consumidor em relagéo
ao fornecedor nas relacbes de consumo. Ademais, pretende evidenciar, através de
jurisprudéncia, doutrina e legislacdo, que essa vulnerabilidade inerente ao
consumidor poder ser agravada em funcdo de caracteristicas fisicas, mentais,
psicolégicas, tornando, assim, o consumidor comum em consumidor hipervulneravel.

Em observancia a doutrina e a jurisprudéncia, uma vez que ndo existe no
ordenamento juridico dispositivo que tutele especificamente sobre esse grupo de
consumidores, definem-se por hipervulneraveis os consumidores que possuem
vulnerabilidade intensificada diante das relacdes de consumo. Dentre eles, idosos,
criancas, analfabetos, doentes, qualquer individuo que possua a vulnerabilidade
intrinseca ao consumidor, somada com a fragilidade especifica que o atinge
(SCHMITT, 2014, p. 217).

Assim, ap0s discorrer sobre o surgimento do direito consumerista no pais e
explanar sobre a distincdo entre consumidor vulnerdvel e consumidor
hipervulneravel, bem como elucidar brevemente sobre hipossuficiéncia, o trabalho
pretende analisar a influéncia da publicidade em relacdo a decisdo de compra do
consumidor, demonstrando que os impactos do marketing podem atingir de maneira
diferenciada os consumidores que possuem fragilidade agravada.

Por fim, este capitulo trata sobre o fenbmeno denominado
superendividamento, que atinge a populacdo brasileira gradativamente, posto que a
compra através da modalidade de crédito esta cada vez mais presente no mercado.
Assim, presente-se relacionar o superendividamento a concessao de crédito, muitas
vezes consignado e realizado de forma facilitada pelas instituicdes financeiras que,
muitas vezes, através de publicidade desleal, ndo apresentam ao consumidor 0s
verdadeiros detalhes do negocio juridico, 0 que pode ser ainda mais prejudicial
quando se trata do consumidor hipervulneravel.

Bem assim, destaca-se ainda que o capitulo traz julgados referentes aos
conceitos que se propde a apresentar, com o objetivo de elucida-los e exemplifica-

los.
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2.1 A RELACAO DE CONSUMO E A (HIPER)VULNERABILIDADE DO
CONSUMIDOR NO BRASIL

Podemos dizer que, no Brasil, o direito do consumidor surgiu pelo fato de
ndo haver regulamentacdo vigente que atendesse as necessidades advindas das
relacbes de consumo, como, por exemplo, o Codigo Civil de 1916. Assim, esse ramo
do Direito passou a ter sua regulamentacéo iniciada através da Constituicdo Federal
de 1988, art. 5°, XXXIl, onde constou a expressa obrigacao do Estado em promover,
na forma da lei, a defesa do consumidor. Conforme Schmitt (2014, p. 1):

A CF/88 promoveu a protecdo do consumidor de forma tdo singular,
elevando-a ao status de direito fundamental, registro Unico, até entdo, no
ordenamento juridico brasileiro, no que tange a defesa do consumidor.
Nesse diapasédo, ao legislador infraconstitucional, com o comando que |he
foi subscrito através do art. 48 do Ato das Disposi¢cBes Constitucionais
Transitérias, exigindo-lhe a elaboracdo do CDC, esse tratou de configurar
detalhe acerca da tal garantia, gerando a referida norma, cujo alcance tem
sido delineado também pela atividade hermenéutica jurisprudencial.

Porém, o Conselho Nacional de Defesa do Consumidor, antes mesmo da
promulgacdo da Constituicdo Federal de 1988, através do presidente a época, Dr.
Flavio Flores da Cunha Bierrenbach, criou uma comissdo composta por diversos
juristas a fim de desenvolver e apresentar um anteprojeto de CDC. Destarte, depois
de muitos encontros da comissao, o anteprojeto foi divulgado e encaminhado a
diversas pessoas e entidades ligadas ao tema com o proposito de ampliar as
discussdes sobre o0 assunto (GRINOVER; BENJAMIN, 2017, p. 1).

Muito embora o anteprojeto inicial tenha sido disponibilizado ao publico
ainda no ano de 1988, apos tramitacdo legislativa e varias alteracdes, teve sua
aprovacdo pelo Plenario e foi sancionado pelo Presidente da Republica em
setembro de 1990 como Lei n° 8.078/90, o entdo Cadigo de Defesa do Consumidor
(GRINOVER; BENJAMIN, 2017, p. 4).

Resta salientar que o Projeto do Congresso Nacional, resultante do
anteprojeto apresentado, obteve 42 vetos, sendo que alguns deles, de acordo com
os idealizadores do anteprojeto, eram esperados e até plausiveis, uma vez que
tratavam de assuntos polémicos como é o caso, por exemplo, do dispositivo que
regulava a retirada de produtos nocivos do mercado, mesmo quando utilizados
adequadamente. Contudo, outros vetos foram considerados pela comissdo como

“‘grandes perdas” para a tutela em questdo, como é o caso dos que suprimiram
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todas as multas civis desenvolvidas com o propdésito de complementar as sancdes
penais brandas presentes no Codigo. Houve ainda, de acordo com os idealizadores
do projeto, tratarem-se da maioria dos vetos, aqueles que acabaram tornando-se
irrelevantes, pois restaram disciplinados em outros dispositivos do CDC, como
ocorreu com a publicidade enganosa, por exemplo (GRINOVER; BENJAMIN, 2017,
p. 4).

Pode-se dizer que a protecdo do consumidor € um dos temas mais atuais do
direito no mundo inteiro. No século XX, com o objetivo de superar as dificuldades e
promover beneficios a todos, surgiu a nova sociedade de consumo, caracterizada
pelo nimero crescente de produtos e servicos, pelo dominio do crédito e do
marketing e pela dificuldade de acesso a justica. Assim, marca-se 0 inicio do
desenvolvimento do direito do consumidor como disciplina juridica independente
(GRINOVER; BENJAMIN, 2017, p. 4).

Percebe-se que a necessidade de criar uma tutela especifica ocorreu pela
constatacdo de inferioridade do consumidor em face do fornecedor, ou seja, para
proporcionar um possivel equilibrio entre as partes (ALMEIDA, 2009, p. 24).

Conforme ensinam Grinover e Benjamin (2017, p. 4), o direito teve de
intervir, posto que a sociedade de consumo, ao invés de melhorar a posicdo do
consumidor na relacdo, tornou-a ainda mais prejudicada, deixando-o mais

vulneravel:

Se antes fornecedor e consumidor encontravam-se em uma situacdo de
relativo equilibrio de poder de barganha (até porque se conheciam), agora é
o fornecedor (fabricante, produtor, construtor, importador ou comerciante)
gue, inegavelmente, assume a posi¢do de forca na relagdo de consumo e
gue, por isso mesmo, “dita as regras”.

De acordo com Marques (2012, p. 407), o direito consumerista, bem como o
Cddigo que o regula, tem o intuito de promover mais seguranca ao consumidor nas
relacbes nesse ambito, protegendo-o, dentre outros mecanismos que a lei dispde,
através de informacao e instrucdo sobre o assunto.

Nesse sentido, percebendo o que dispde o codigo e como a informacéo é
importante para a protecdo do consumidor, € proveitoso citar a explanagdo de
Nunes (2012, p. 170) quanto a diferenca informacional que possuem consumidor e

fornecedor, observe-se:
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O reconhecimento da fragilidade do consumidor no mercado esta ligado a
sua hipossuficiéncia técnica: ele ndo participa do ciclo de producgédo e, na
medida em que ndo participa, ndo tem acesso aos meios de producdo, ndo
tendo como controlar aquilo que compra de produtos e servigcos; ndo tem
como fazé-lo e, na medida em que n&o tem como fazé-lo, precisa protecdo
(NUNES, 2012, p. 170).

Grinover e Benjamin (2017, p. 4) ensinam também:

E com os olhos postos nessa vulnerabilidade do consumidor que se funda a
nova disciplina juridica. [...] Toda e qualquer legislacdo de protecdo ao
consumidor tem, portanto, a mesma ratio, vale dizer, reequilibrar a relacéo
de consumo, seja reforcando, quando possivel, a posicdo do consumidor,
seja proibindo ou limitando certas praticas de mercado.

Deste modo, eis que a Lei n° 8.078 (CDC) entrou em vigor em 11 de marco
de 1991, devidamente regulamentando e definindo as relacées de consumo. Sobre

consumidor, fornecedor e vulnerabilidade expressou-se da seguinte maneira:

Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza
produto ou servigo como destinatério final.

Paragrafo anico. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas,
ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas rela¢des de consumo.
Art. 3° Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada,
nacional ou estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que
desenvolvem atividade de produgdo, montagem, criacdo, construcao,
transformacéo, importacdo, exportacdo, distribuicdo ou comercializacdo de
produtos ou prestacéo de servicos.

Art. 4° A Politica Nacional das Relagbes de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, 0 respeito a sua
dignidade, saude e seguranca, a protecdo de seus interesses econémicos,
a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia
das relag6es de consumo, atendidos o0s seguintes principios:

| - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de
consumo;

[.]

Vale tracar, brevemente, a definicdo de consumidor perante a doutrina para
gue seja possivel ilustrar de forma mais clara a quem se refere o presente trabalho,
entretanto, ha de se mencionar que existem diversas definicdes doutrinarias acerca
desse conceito (ALMEIDA, 2009, p. 39).

Assim, justamente para ndo estender demasiadamente a discusséo
doutrinéria, que ndo é objetivo desse trabalho, traz-se a definicAo de consumidor
dada por Marques (2011, p. 302), jurista de grande visibilidade no ambito

consumerista no Brasil:
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Consumidor é o nao profissional, aquele que retira da cadeia de
fornecimento (producgéo, financiamento e distribuicdo) o produto e servico
em posicao estruturalmente mais fraca, € o agente vulneravel do mercado
de consumo, € o destinatario final fatico e econdmico dos produtos e
servigos oferecidos pelos fornecedores na sociedade atual, chamada
sociedade “de consumo” ou de massa (MARQUES, 2011, p. 302).

Ressalta-se também que, diferentemente do que ocorre com o consumidor,
de acordo com Almeida (2009, p. 45), o conceito de fornecedor é pouco debatido
pela doutrina, o que ocorre, segundo o autor, pela maior facilidade de defini-lo por

exclusado, isto €, definindo quem n&o pode ser considerado fornecedor. Nessa

perspectiva, Almeida (2009, p. 45) manifesta-se da seguinte maneira:

Praticamente, a definicdo legal esgotou todas as formas de atuagéo no
mercado de consumo. Fornecedor é ndo apenas quem produz ou fabrica,
industrial ou artesanalmente, em estabelecimentos industriais centralizados
ou ndo, como também quem vende, ou seja, comercializa produtos nos
milhares e milhBes de pontos-de-venda espalhados por todo o territério.

Ademais, ainda tratando dos artigos supracitados, percebe-se que a lei
clara no artigo 4°, inciso |, do CDC, quanto ao reconhecimento da vulnerabilidade do
consumidor no mercado de consumo. Nesse sentido, Benjamin, Marques e Bessa
(2013, p. 98) explicam que, para a doutrina, existem, como regra geral, trés tipos de
vulnerabilidade do consumidor: seriam estas a vulnerabilidade técnica, que decorre
da falta de conhecimento especifico sobre o produto ou servico, a juridica, devido a
falta de conhecimento do consumidor sobre esta area, e a fatica, que ocorre em
razdo de qualquer insuficiéncia econdbmica, fisica, e até psicolégica que o
consumidor possa ter face ao fornecedor.

Os doutrinadores mencionam, ainda, que h& um quarto tipo de
vulnerabilidade basica ou intrinseca ao consumidor, qual seja, a vulnerabilidade
informacional, que decorre da vulnerabilidade técnica, mas que deve ser tratada de
forma autbnoma, pois decorre da falta de informacdo sobre o produto ou servico,
pressupondo-se que a qualidade das informacdes é que deve prevalecer a fim de
auxiliar o consumidor no processo decisorio, e ndo a quantidade (BENJAMIN;
MARQUES; BESSA, 2013, p. 98).

Assim, Benjamin, Marques e Bessa (2013, p. 98) expdéem que, em julgados
recentes no STJ, figura-se o entendimento de acordo com as quatro espécies de

vulnerabilidades descritas pela doutrina, contudo, evidenciam, ainda, que existem
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outras formas de vulnerabilidade que podem ser acolhidas pelo operador do Direito
no caso concreto.

Nesse sentido, a fim de exemplificar, menciona-se a vulnerabilidade
neuropsicoldgica descrita por Moraes (2009, p. 141). Conforme apresentado, a
vulnerabilidade do consumidor é multifacetada, isto €, pode manifestar-se de
diferentes formas. Assim, tratando brevemente somente a divergéncia doutrinaria
quanto as espécies de vulnerabilidade, Marques (2011, p. 323) esclarece, como
supracitado, que a vulnerabilidade manifestar-se distintamente, porém, em sua
concepcao, existirem apenas quatro tipos de vulnerabilidade: a vulnerabilidade
técnica, a juridica, a fatica e a informacional (anteriormente tratadas). No entanto,
Moraes (2009, p. 141) e Miragem (2013, p. 115) tratam outros diversos tipos de
vulnerabilidade além destas, expondo a vulnerabilidade politica ou legislativa, a
neuropsicoldgica, a econémica e social, a ambiental e a tributaria.

Nesse diapasdo, com foco no que € mais relevante ao presente trabalho,
ressalta-se que, de acordo com Moraes (2009, p. 173), a vulnerabilidade
neuropsicolégica ndo se confunde com a vulnerabilidade técnica. Esta é a
vulnerabilidade proveniente da falta de conhecimento do consumidor sobre
informacd@es relativas ao produto ou servico que adquire, enquanto o fornecedor as
possui de maneira aprofundada e especifica (MARQUES, 2013, p. 115).

A vulnerabilidade neuropsicoldgica, por sua vez, decorre diretamente do
ambito bioldgico, isto €, conforme afirma Moraes (2009, p. 173), por mais que o
individuo tenha percepcdo do funcionamento dos mecanismos neuronais, esta
exposto a estimulos que sequer identifica como tais, enquanto o fornecedor pensou-
o0 previamente dessa maneira. Exemplifica: “Exemplo disso € o merchandising,
publicidades subliminares colocadas em novelas, filmes etc., ou quais estimulam
sem que o observador perceba o efeito que isso causa no seu interior neuroldgico”.

Ademais, respaldando-se em tudo que foi citado e percebendo que a
vulnerabilidade €& qualidade intrinseca ao consumidor, resta mencionar que,
logicamente, no caso concreto somente sera acolhida quando ficar claro ao julgador

que se trata efetivamente de relacdo de consumo. Observe-se:

APELACAO CIVEL. ACAO DE INDENIZACAO. RESPONSABILIDADE
CIVIL. CAMINHAO. TROCA DE OLEO. DEFEITO NO SERVICO. DANO
MATERIAL. DANO MORAL. O Cdédigo de Defesa do Consumidor nao deve
ser aplicado, considerando que a autora usa o caminhdo em sua atividade
comercial. Nao é destinatario final, tampouco existe situacdo de
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vulnerabilidade. A prova dos autos indica a presenca de defeito do servico
na troca de 6leo do caminhdo. Existiu vazamento de O6leo pela nao
colocacao correta da tampa do bujdo. Responsabilidade pelo dano material
comprovada. A indenizag&o por dano moral néo deve ser acolhida, pois ndo
houve violagdo da honra objetiva da autora. Apelo provido em parte.
(BRASIL. Tribunal de Justica do Rio Grande do Sul. Apelacdo n°
70078647518. Relator Desembargador Marcelo Cezar Muller. Décima
Céamara Civel. Data de publicacdo: 05/11/2018, grifo nosso).

Aqui, ndo restou comprovada a relacdo de consumo. Trata-se de empresa
transportadora que reclama indenizagao por danos materiais e morais contra o posto
de abastecimento que executou servicos de troca de Oleo e filtros em um de seus
caminhdes, ao fundamento de que a ma qualidade de servicos da abastecedora
importaram na paralisa¢do do veiculo, ensejando despesas de guincho e conserto,
além de atraso nos fretes.

O juiz de primeiro grau, da Comarca de Lajeado, reconheceu tratar-se de
relacdo de consumo e julgou procedente os pedidos, condenando a ré ao
pagamento das indenizacdes.

Porém, a abastecedora interpés apelacdo da decisdo, no qual a décima
Camara Civel do Tribunal de Justica do RS decidiu por afastar a incidéncia do
Codigo de Defesa do Consumidor, ndo reconhecendo tratar-se de relacdo de
consumo, pois a empresa transportadora, a par de utilizar-se do caminhdo no
exercicio de atividade comercial, ndo estava em situacdo de vulnerabilidade quanto
a abastecedora, porque o fato ocorrido dizia respeito a atividade profissional da
tomadora de servicos, que assim, dispunha de conhecimentos técnicos sobre as
circunstancias.

Ademais, o julgado ainda reconheceu a falha de servigos da ré e manteve a
condenacdo no ressarcimento dos prejuizos materiais, mas deu provimento parcial
ao apelo para afastar a indenizacdo por dano moral, pois entendeu que ndo houve
ofensa a honra objetiva da transportadora, nem a perda de sua credibilidade.

Quanto ao conceito de destinatario final, Marques (2011, p. 343, grifo do

autor) ensina que:

O destinatério final € o Endverbraucher, o consumidor final, o que retira o
bem do mercado ao adquiri-lo ou simplesmente utiliza-lo (destinatéario final
fatico), aquele que coloca um fim na cadeia de producao (destinatario final
econdmico), e ndo aquele que utiliza o bem para continuar a produzir, pois
ele ndo é o consumidor-final, ele esta transformando o bem, utilizando o
bem para oferecé-lo por sua vez ao seu cliente, consumidor.
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Logo, estdo protegidos pelo CDC os contratos firmados entre consumidor
nao profissional e fornecedor e o0s contratos entre consumidor profissional e
fornecedor, quando o contrato em questéo néo tratar-se de contrato lucrativo, isto é,
nao relacionado diretamente com sua atividade profissional (MARQUES, 2011, p.
343).

Assim, percebe-se que, em se tratando de relacdo de consumo perante 0s
moldes do CDC, a vulnerabilidade do consumidor, diferentemente da
hipossuficiéncia, € absoluta e, portanto, independe de qualquer condicdo (como
econbmica ou grau de instrucdo, por exemplo) ao passo que a presenca da
hipossuficiéncia do consumidor, tratada pelo legislador no artigo 6°, inciso VIII, do
mesmo cbdigo, devera ser aferida pelo julgador no caso concreto (NETTO, 2013, p.

51). Observe-se o artigo:

Art. 6° S&o direitos basicos do consumidor:

[...]

VIII - a facilitacdo da defesa de seus direitos, inclusive com a inversdo do
Onus da prova, a seu favor, no processo civil, quando, a critério do juiz, for
verossimil a alegagéo ou quando for ele hipossuficiente, segundo as regras
ordindrias de experiéncias;

...

Consoante, explicam Tartuce e Neves (2017, p. 34): “Todo consumidor é
vulneravel, mas nem todo consumidor € hipossuficiente”, o que leva a
hipossuficiéncia do consumidor a ser percebida apenas no ambito processual,

observe-se:

Desse modo, o0 conceito de hipossuficiéncia vai além do sentido literal das
expressfes pobre ou sem recursos, aplicaveis nos casos de concesséo dos
beneficios da justica gratuita, no campo processual. O conceito de
hipossuficiéncia consumerista € mais amplo, devendo ser apreciado pelo
aplicador do direito caso a caso, no sentido de reconhecer a disparidade
técnica ou informacional, diante de uma situacdo de desconhecimento,
conforme reconhece a melhor doutrina e jurisprudéncia (TARTUCE;
NEVES, 2017, p. 34).

Destarte, uma vez que possui presuncao relativa e acaba por ser analisada
no caso concreto, a luz do processo judicial, em conformidade com o art. 6°, VIII, do
CDC, Bolzan (2014, p. 154) explica que, quando comprovada, a hipossuficiéncia

gera a inversdo do 6nus da prova no processo civil, de forma a facilitar a defesa do
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consumidor em juizo. Nesse diapasao, conforme entendimento do Superior Tribunal

de Justica:

DIREITO DO CONSUMIDOR E PROCESSO CIVIL. INVERSAO DO ONUS
DA PROVA COM BASE NO ART. 6°, INCISO VIII, DO CDC. CABIMENTO.
REEXAME DE PROVAS. IMPOSSIBILIDADE. 1. A aplicagdo do 6nus da
prova, nos termos do art. 6°, VIIl, CDC, ndo é automaética, cabendo ao
magistrado singular analisar as condi¢cbes de verossimilhanca da
alegacdo e de hipossuficiéncia, conforme o conjunto fatico-probatério
dos autos. 2. Dessa forma, rever a conclusdao do Tribunal de origem
demandaria reexame do contexto fatico-probatério, conduta vedada ante o
Obice da Sumula 7/STJ. 3. Recurso a que nega seguimento. (BRASIL,
STJ. RE n° 1.181.447/PR. Rel Ministro Luis Felipe Salom&o. Quarta Turma.
Data de publicacdo: 22/05/2014, grifo do autor).

O caso em tela cuida-se de relacdo de consumo envolvendo detalhes de
conteudo de software, onde o consumidor pretendia ver-se beneficiado pela inverséo
do 6nus da prova por conta da complexidade do tema, mas o judiciario acabou por
negar-lhe a inversao, uma vez que néo identificou hipossuficiéncia do consumidor no
caso concreto.

Em conformidade com o caso supracitado, Marinoni, Arenhart e Mitidiero
(2017, p. 277) tratam o artigo em questdo como claro quanto a possibilidade da
inversdo do 6nus da prova somente quando a alegacao for verossimil ou quando o

consumidor for hipossuficiente, nesse sentido, mencionam:

[...] para que seja possivel expressar os significados de verossimilhanca e
hipossuficiéncia é preciso considerar o contexto em que essas expressdes
sdo utilizadas. Ou seja, é preciso recordar as razbes de distribuicdo e
inversdo de 6nus da prova e agora relaciona-las com a natureza das
relacbes de consumo e com a posicdo que o consumidor nelas ocupa
(MARINONI; ARENHART; MITIDIERO, 2017, p. 277).

Nesse diapasao:

AGRAVO DE INSTRUMENTO - ACAO DECLARATORIA - INVERSAO DO
ONUS DA PROVA - DIREITO DO CONSUMIDOR HIPOSSUFICIENTE -
RECURSO PROVIDO. A inversao do 6nus da prova tem o intuito de facilitar
e garantir a defesa dos direitos do consumidor e, por via reflexiva, de
garantir os direitos de toda uma coletividade na forma dos artigos 5°, inciso
XXXII, e 170, inciso IV, ambos da Constituicdo da Republica. Caso em que
o consumidor afirma ndo ter contratado com a instituicdo financeira,
defendendo a ilegalidade de reserva de margem consignavel realizada em
sua Unica fonte de renda. Caracterizada a relagdo de consumo e presente a
verossimilhanca das alega¢cBes do consumidor hipossuficiente, requisitos
exigidos pelo inciso VIII do art 6°, do CDC, deve ser invertido o 6nus da
prova. (BRASIL, Tribunal de Justica do Mato Grosso do Sul. Agravo de
Instrumento n° 1409930-23.2018.8.12.0000. Relator Desembargador



21

Marcelo Camara Rasslan. Primeira Camara Civel. Data da publicagéo:
28/02/2019).

Assim, no caso em analise, o autor prop6s acdo contra o Banco Bradesco,
declarando a inexisténcia de divida cumulada com pedido de indenizagcédo, dando
conta de que o demandado, mesmo sem ser credor do autor, reservou margem
consignavel junto a sua Unica fonte de renda.

O agravo de instrumento em exame foi interposto pelo autor contra a
decisédo do juizo de primeiro grau que, havendo contestacdo do banco ao pedido,
indeferiu o requerimento do autor para a inversdéo do 6nus da prova. Dando
provimento ao agravo, o Tribunal de Justica decidiu que trata-se de relacdo de
consumo e ainda reconheceu a hipossuficiéncia do consumidor para assumir o 6nus
de provar o fato negativo, que é o de ndo haver contraido divida junto a instituicéo
financeira.

Percebe-se, entdo, nesse caso concreto, que o acérdao reconhece a
verossimilhanca das alegacdes do autor e considera aplicavel o disposto no artigo
6°, inciso VIII, do CDC.

Para encerrar, encontra-se no que ensina Miragem (2013, p. 215) a distin¢cado

entre hipossuficiéncia e verossimilhanga:

[...] a hipossuficiéncia do consumidor consiste na falta de condi¢des féticas,
no processo, de realizar a dilagdo probatéria adequada a defesa dos seus
direitos e interesses. Ja a verossimilhanca se estabelece a partir de um
critério de probabilidade, segundo os argumentos trazidos ao conhecimento
do juiz, de que uma dada situagdo relatada tenha se dado de modo igual ou
bastante semelhante ao contetdo do relato.

Destarte, retomando a vulnerabilidade do consumidor, vale ressaltar que,
através das palavras de Nunes (2012, p. 179), dentre outros fatores, a
vulnerabilidade inerente ao consumidor ocorre também pela falta de escolha deste
perante a relacdo de consumo, deste modo: “O consumidor sé pode optar por aquilo
gue existe e foi oferecido no mercado. E essa oferta foi decidida unilateralmente pelo
fornecedor, visando seus interesses empresariais, que s&o, por evidente, os da
obtencao de lucro”.

Assim, Almeida (2009, p. 24) acrescenta que ndo ha mais questionamentos

no mundo ocidental quanto a vulnerabilidade do consumidor, ou seja, ha um

consenso legal, doutrinario e jurisprudencial no que tange o assunto.
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O termo hipervulneravel vem sendo utilizado pela doutrina moderna e pelos
tribunais para classificar o consumidor que, por algum motivo, possui sua
vulnerabilidade agravada. Schmitt (2014, p. 217) explica que o prefixo “hiper” serve
para designar aquilo que excede uma medida que consideramos normal, assim,
acrescido a palavra vulnerabilidade, retrata uma situacdo de extrema fragilidade do
consumidor, que supera a fragilidade do consumidor comum.

Prontamente, antes de aprofundar a explicagdo sobre o conceito de
hipervulnerabilidade, ressalta-se que n&o se confunde com hipossuficiéncia, uma
vez que a primeira diz respeito a caracteristicas pessoais do consumidor, como por
exemplo, condi¢cdes fisicas, mentais e psicolégicas (SCHMITT, 2014, p. 219),
enquanto que a segunda, de acordo com Moraes (2009, p. 238): “é um critério para
definir a capacidade geral do litigante de atuar no processo [...]".

Neste sentido, passando a tratar sobre a hipervulnerabilidade do

consumidor, Marques (2013, p. 360) ensina que:

[...] a hipervulnerabilidade seria a situacdo social fatica e objetiva de
agravamento da vulnerabilidade da pessoa fisica consumidora, por
circunstancias pessoais aparentes ou conhecidas do fornecedor, como sua
idade reduzida (assim o caso da comida para bebés ou da publicidade para
criangas) ou sua idade alentada (assim os cuidados especiais com 0s
idosos no Cdadigo em didlogo com o Estatuto do Idoso, e a publicidade de
crédito para idosos) ou sua situacdo de doente (assim como 0 caso do
gliten e as informacdes na bula de remédios).

Sobre o tema, Miragem (2013, p. 117) ensina: “No caso da crianca, a
vulnerabilidade é um estado a priori, considerando que vulnerabilidade é justamente
o estado daquele que pode ter um ponto fraco, que pode ser “ferido” (vulnerare) ou é
vitima facilmente”.

Mesmo que alguns doutrinadores defendam a ideia de que os
hipervulneraveis ja tenham garantia constitucional e, assim, ja possuam decerto
amparo legal, especialmente os mencionados expressamente como vulneraveis na
CF, quais sejam, portadores de deficiéncia, idosos, criangas e adolescentes,
Marques (2013, p. 361) ensina que a hipervulnerabilidade, bem como a propria
vulnerabilidade, pode apresentar-se de diversas formas. Desse modo, em
observancia ao principio da igualdade e da equidade, outros grupos de minorias
mais frageis, como é o caso, por exemplo, dos consumidores doentes, podem (e

devem) integrar o rol de consumidores hipervulneraveis.
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Explica, também, que ndo ha de basear-se apenas na certeza de que os
hipervulneraveis terdo protecdo garantida somente por estarem presentes no texto
da CF como individuos mais frageis, justamente por ndo tratar-se de rol taxativo e
especifico sobre o tema, o que deixa os demais consumidores hipervulneravies
(doentes, analfabetos, indigenas) a mercé da atuacdo do judiciario, que, ante a
inexisténcia de regulamentacdo especifica, analisard 0 caso concreto,
reconhecendo, ou nédo, a hipervulnerabilidade do consumidor em questao
(MARQUES, 2013, p. 364).

Assim, visualiza-se, através de entendimento jurisprudencial, circunstancias
variadas que podem levar ao reconhecimento da hipervulnerabilidade do

consumidor:

APELACAO CIVEL. ACAO DECLARATORIA DE NULIDADE/INEXIGENCIA
DE DESCONTO EM FOLHA DE PAGAMENTO/AUSENCIA DO EFETIVO
PROVEITO COM REPETI(;AO DE INDEBITO E DANOS MORAIS.
SENTENCA QUE JULGOU PARCIALMENTE PROCEDENTE OS PEDIDOS
INICIAIS. 1. APLICA(;AO DO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR.
CONSUMIDOR ANALFABETO, INDIGENA E MORADOR DE ALDEIA.
HIPERVULNERAVEL. REPETICAO EM DOBRO. POSSIBILIDADE.
PREVISAO NO ARTIGO 42 DO CDC. MA-FE DA INSTITUICAO
FINANCEIRA RECONHECIDA. AUSENTE ENGANO JUSTIFICAVEL.
PRECEDENTES DESTE E. TRIBUNAL. 2. INDENIZACAO POR DANOS
MORAIS. QUANTUM. VALOR ARBITRADO NO JUiZzO ‘A QUO’ QUE SE
MOSTRA ABAIXO DE CASOS SEMELHANTES E JA JULGADOS POR
ESTE E. TRIBUNAL. PARTICULARIDADES DO CASO. ANALFABETO,
INDIGENA, IDADE AVANCADA, MORADOR DE ALDEIA INDIGENA,
APOSENTADO. AQC)ES SEMELHANTES PARA CONTRATOS DIVERSOS.
INSTITUI(;AO FINANCEIRA COM GRANDE PODER ECONOMICO.
MAJORACAO DA INDENIZACAO QUE MOSTRA RAZOAVEL E
PROPORCIONAL. 3. PEDIDO DE MAJORACAO DO PERCENTUAL DOS
HONORARIOS SUCUMBENCIAIS. AFASTADO. REFORMA PARCIAL DA
SENTENCA QUE JA REPERCUTIU NO AUMENTO DO HONORARIOS
ADVOCATICIOS SUCUMBENCIAIS QUE SE MOSTRAM COMPATIVEIS
COM O DISPOSTO NO ART. 85, § 2° DO CPC. 4. HONORARIOS
RECURSAIS. INCABIMENTO ANTE O PARCIAL PROVIMENTO DO
RECURSO. ART. 85, § 11° DO CPC. RECURSO CONHECIDO E
PARCIALMENTE PROVIDO. (BRASIL. Tribunal de Justica do Parana.
Apelacdo n® 0025911-58.2017.8.16.0014. Décima Quarta Camara Civel -
PROJUDI. Relatora Juiza Subst. 2° G. Sandra Bauermann. Data da
decisdo: 10/04/2019, grifo do autor)

Cuida-se de apelacéo contra sentenca que declarou a inexisténcia de divida
e condenou instituicdo financeira a ressarcir o consumidor pelo valor de prestacdes
descontadas diretamente em sua folha de beneficio por conta de empréstimo

consignado.
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O consumidor € indigena, idoso, analfabeto e aposentado, alegando que foi
vitima de fraude, tendo descontado valores de seus proventos sem que sequer
tivesse conhecimento do contrato que lhes deu origem.

O acérdao reconhece, no caso do autor, a vulnerabilidade agravada ou
hipervulnerabilidade em face daquela soma de circunstancias que retiram do sujeito
a capacidade de entendimento e manifestacdo da vontade de forma adequada.
Assim, além da idade avancada, considera fatores de hipervulnerabilidade o
analfabetismo e a condicdo de indigena do autor, circunstancias das quais tinha
conhecimento a instituicdo financeira concedente do empréstimo.

Nesse diapasdo, justamente por ter conhecimento quanto a
hipervulnerabilidade do consumidor em questdo, era esperado do banco que
fornecesse informagdes mais claras, cercando-se de maiores cautelas para a
concessao do crédito. Por fim, na apelacdo, além de mantida a condenacdo do
banco a restituir os valores descontados, ficou determinado que essa devolucao
fosse em dobro, na forma do artigo 42 do CDC, além de haver majorado de R$
1.000,00 para R$ 5.000,00 o valor da indenizagdo pelo dano moral.

Nesse sentido, vale ressaltar que a propria jurisprudéncia ja vem
reconhecendo expressamente essa necessidade de protecao especial nos casos em
guestdo. Observe-se o voto do Ministro Herman Benjamin no Recurso Especial n°
931.513/RS de 2010:

A categoria ético-politica, e também juridica, dos sujeitos vulneraveis inclui
um subgrupo de sujeitos hipervulneraveis, entre os quais se destacam por
razBes Obvias, as pessoas com deficiéncia fisica, sensorial ou mental. [...]
Ao se proteger o hipervulneravel, a rigor quem verdadeiramente acaba
beneficiada é a propria sociedade, porquanto espera o respeito ao pacto
coletivo de inclusdo social imperativa, que lhe é caro, ndo por sua faceta
patrimonial, mas precisamente por abracar a dimensdo intangivel e
humanista dos principios da dignidade da pessoa humana e da
solidariedade. Assegurar a inclusao judicial (isto €, reconhecer a legitimacao
para agir) dessas pessoas hipervulneraveis, inclusive dos sujeitos
intermedidrios a quem imcumbe representa-las, corresponde a nao deixar
nenhuma ao relento da Justica por falta de porta-voz de seus direitos
ofendidos. (BRASIL. Superior Tribunal de Justica. RE. n°® 931.513. Rel
Ministro Carlos Fernando Mathias. Primeira Sec¢do. Data de publicagéao:
27/09/2010, grifo do autor).

O caso em tela trata de recurso especial interposto pelo Estado do Rio

Grande do Sul em desfavor do Ministério Publico, que busca reformar decisédo
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acerca da legitimidade do Ministério Publico para ajuizar acao civil publica a fim de
assegurar aparelho auditivo ao portador de deficiéncia.

O juiz de primeira instancia entendeu que o Ministério Publico ndo possuia
legitimidade para propor acéo civil publica neste caso, uma vez que se trata de
direito individual, logo, poderia ser ajuizada em acao propria. Entretanto, o Ministério
Pablico interpés apelacdo ao Tribunal de Justica, que reformou a decisdo da
sentenca reconhecendo a legitimidade do MP para ingressar com esse tipo de acéo
nos casos dessa espécie, em que pleiteia-se direito individual de pessoa com
deficiéncia fisica, mental ou sensorial, justamente por identificar contetdo social
inafastavel na tutela dos interesses e direitos dos hipervulneraveis, mesmo quando o
resultado imediato sugere amparo a uma Unica pessoa.

Mesmo em nao se tratando de um caso em que haja relacdo de consumo,
percebe-se, principalmente através das palavras do Ministro Herman Benjamin
(BRASIL, 2010), a extrema importancia de protecdo especial ao grupo de
consumidores tratado por hipervulneravel, composto por sujeitos que, justamente em
funcdo de sua vulnerabilidade agravada, ndo podem passar despercebidos aos
olhos da justica.

Nesse mesmo seguimento, Marques (2013, p. 366) expressa que a
jurisprudéncia tem se mostrado muito sensivel e sdbia em identificar a presenca da
hipervulnerabilidade do consumidor no caso concreto, ademais acredita que a
importancia de tratar desse tema atualmente se da ao destaque e divergéncia que
possivelmente tera no futuro, em termos de aplicabilidade do CDC.

Moraes (2009, p. 295) assenta que pode-se considerar as criancas e 0s
idosos como hipervulneraveis, tendo em vista que esses dois grupos acabam
tornando-se “prediletos” pela publicidade por tratar-se, muitas vezes, de alvos
acessiveis, quando, em funcdo de suas condi¢cbes, acabam sendo influenciados

mais facilmente através da imposicéo de produtos e servigos. Enfatiza que:

Valendo-se das técnicas acima apontadas, sdo despejadas no mercado de
consumo varias condutas de captagdo e indugdo ao consumo, muitas delas
até imperceptiveis, mas que sustentam verdadeiros impérios econdmicos
gue lucram com o prejuizo dos hipervulneraveis (MORAES, 2009, p. 295).

Por conseguinte, ha de se falar sobre a presenca do consumidor idoso no

mercado de consumo, pois foi recentemente que este passou a ser percebido pelo
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fornecedor e, logo, pela publicidade, como comprador em potencial. Schimitt (2014,

p. 137) elucida que:

No Brasil, foi a partir do século XXI que o idoso passou a ser observado
pelo mercado como alternativa lucrativa, compondo uma nova classe de
consumidores. Até entdo, o registro desses individuos remetia-os a um
guadro menos significativo, de pouca representatividade dentro da estrutura
populacional do pais, tratando-se de pessoas de limitado poder econémico.
No entanto, considerando os apelos publicitarios, através de cenarios que
promovem a ideia de satisfacdo imediata de tais individuos, restam os
idosos também afetados pelos incentivos midiaticos acerca da aquisicdo de
bens e servicos. Assim, esse conjunto de fatores, além de satisfazer
desejos, e ndo propriamente necessidades basicas, garante a insergéo
social dentro de um ambiente estigmatizado pelo consumismo, pois
dificilmente se extrai relevancia aos fornecedores daquele que é inapto ao
consumo.

Entende-se, assim, que o idoso nem sempre foi alvo do fornecedor, e foi
nesse sentido, sendo agora “visto”, que passou a ser, cada vez mais, alvo de
publicidades especificas, adquirindo mais produtos e servicos que lhe prometem, a
essa altura da vida, realizacdo pessoal e maior aceitacdo da sociedade (SCHMITT,
2014, p. 137).

Consonante Miragem (2013, p. 119):

A vulnerabilidade do consumidor idoso é demonstrada a partir de dois
aspectos principais: a) a diminuicdo ou perda de determinadas aptiddes
fisicas ou intelectuais que o torna mais suscetivel e débil em relagdo a
atuacdo negocial dos fornecedores; b) a necessidade e catividade em
relacdo a determinados produtos ou servicos no mercado de consumo, que
o coloca numa relacdo de dependéncia em relagéo aos seus fornecedores

Entretanto, a hipervulnerabilidade do consumidor idoso, tal como a
hipervulnerabilidade em geral (dos demais grupos supracitados), ndo deve ser
generalizada, ou seja, ndo € porque o consumidor é idoso, por exemplo, que
automaticamente trata-se de consumidor hipervulneravel. Assim, sua protecao
depende do julgador e de sua analise do caso concreto, o que, por um lado, nem
sempre garante ao consumidor hipervulneravel a devida protecdo juridica
(SCHMITT, 2014, p. 234).

Mesmo que nao haja em nenhum texto legal a presenca do termo
“hipervulneraveis” (que conforme Marques (2011, p. 368) trata-se de denominacéo
de Antonio Herman Benjamin), existem dispositivos presentes em leis especiais que

tratam brevemente da fragilidade de alguns grupos perante os demais, tal como
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vedam algumas praticas no ambito consumerista. Assim, encontra-se alguma
legislacdo mais especifica presente no Estatuto do Idoso (Lei n°® 10.741/03), no ECA
(Estatuto da Crianca e do Adolescente, Lei n°® 8.069/90) e no Estatuto da Pessoa
com Deficiéncia (Lei n® 13.146/15), que serdo abordados no proximo capitulo.

Assim, percebendo que, de fato, existem alguns consumidores mais frageis
gue outros, busca-se, através de uma analise detalhada, perceber os impactos que
essa hipervulnerabilidade, exposta as relagcbes de consumo, pode gerar na vida
desses consumidores, seja psicologicamente ou financeiramente.

Nesse contexto, ha de se falar sobre a influéncia da publicidade na decisdo
do consumidor, percebendo também como o marketing pode ser prejudicial
principalmente quando relacionado aos consumidores mais fragilizados. Ademais,
busca-se analisar o superendividamento no &mbito consumerista, apresentando
algumas das possiveis causas que ensejam esse problema que, cada vez mais,

atinge os consumidores brasileiros.

2.2 A INFLUENCIA DA PUBLICIDADE E DO SUPERENDIVIDAMENTO NAS
RELACOES DE CONSUMO DOS HIPERVULNERAVEIS

N&o existe sociedade de consumo sem publicidade. Ensina Benjamin (2017,
p. 317) que a publicidade pode ser considerada o simbolo da sociedade moderna,
logo, por possuir extrema relevancia no ambito consumerista, fez-se necesséria a
regulamentacdo de tal instituto através da legislacdo, no intuito de proteger o
individuo mais vulneravel da relacdo comercial.

Explana Oliveira (2017, p. 44) que o consumo “constitui-se um mito, isto &,
revela-se como palavra da sociedade contemporanea sobre si mesma; € a maneira
como a sociedade se fala”. Assim, o consumo s6 se desenvolve através de reflexao
e discurso, que sdo abordados por todos no dia-a-dia, seja através do discurso
cotidiano e/ou por meio de discursos intelectuais, logo, a publicidade torna-se o hino
fundamental dessa ideia.

E de conhecimento geral que atualmente a midia possui forte influéncia na
vida e no dia a dia das pessoas, em todas as areas, tal como no que diz respeito ao
consumo. Segundo Pereira, Calgaro e Varela (2014, p. 182), a publicidade exposta
em todos os meios de comunicacdo, radio, TV, outdoors, € 0 que seguramente

projeta e impulsiona o hiperconsumo moderno, uma vez que 0s meios midiaticos
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estdo constantemente ditando e enfatizando os padrdes de beleza e de conforto que
devem ser buscados pelo consumidor, bem como a ideia de que toda a nova
tecnologia disponivel no mercado € essencial e necessaria.

Pereira, Calgaro e Varela (2014, p. 182) elucidam que:

Cria-se, através do marketing, um comprar compulsivo que destréi o livre-
arbitrio. Na grande maioria dos casos essas compras sao de produtos com
valores que vao além das possibilidades financeiras do comprador. Essa
compulsdo de querer comprar engana o autocontrole e também a razéo.
Denomina-se esta compulsdo por oneomania, que advém das palavras
gregas onius, que é venda, e mania de insanidade. Esse é o termo técnico
para a sindrome de comprar compulsivamente.

Nesse sentido, Paixao (2012, p. 48) explica que as empresas e profissionais
gue desenvolvem o marketing destinado ao consumidor passam por um processo de
criacdo que analisa a necessidade humana, assim, oferecendo a satisfacdo dessa
necessidade por meio do consumo. Destarte, a empresa deve entdo conhecer o
cliente a que pretende destinar tal publicidade, buscando entender quais
necessidades lhe geram desejo e os estimulos que lhe fazem escolher entre
determinados servicos e produtos.

Posto isso, apds fazer com que a necessidade do consumidor seja
despertada, a publicidade emite motivacdes que o levariam em direcdo a satisfacao
de seus desejos, atraves, € claro, da compra. Contudo, as motivacbes, muitas
vezes, se contrapdem a freios presentes no pensamento do individuo, quais sejam,
medos e inibi¢cdes, ai, percebe-se, no plano fatico, a importancia de conhecer o
destinatario do marketing, pois o proposito da publicidade nada mais é do que, por
meio da persuasdo, atenuar os freios do consumidor, fazendo com que sua
motivac&o para o consumo permaneca (PAIXAO, 2012, p. 50).

Pereira, Calgaro e Varela (2014, p. 184) explicam que a publicidade acaba
por restringir a liberdade de escolha do consumidor, expondo apenas o que lhe
convém e, assim, induzindo o consumidor que acaba adquirindo coisas
desnecessarias. A necessidade que o consumidor sente de adquirir determinado
produto ou servi¢co acaba sendo fruto das promessas feitas pelo fornecedor que, por
exemplo, frisa tratar-se de algo novo ou mais moderno. Logo, sentindo que sera
infeliz e pouco realizado sem o produto ou servico que a publicidade esta
oferecendo, adquire-o0 no intuito de que, ai sim, sera feliz, realizado, aceito pela

sociedade, ou até superior aos demais.
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Conforme os ensinamentos de Schimitt (2014, p. 208):

Modernas técnicas de venda (marketing), utilizadas de forma massiva,
aliadas a mecanismos de convencimento e de manipulacao psiquica, criam
necessidades antes inexistentes, bem como representacdes ideais de
situacdes de vida que induzem o consumidor a aceita-las. O individuo tem
sua manifestacdo de vontade fragilizada, cada vez menos determinando
suas prioridades e necessidades, e isso ocorre de forma por ele
despercebida.

Consonante, Moraes (2009, p. 302) argumenta: “A publicidade, portanto,
invade nossas estruturas psiquicas mais intimas, ativando processos fisicos e
quimicos que nos levam ao ato da compra, motivo pelo qual € evidente nossa
vulnerabilidade neuropsicologica”.

Assim, como mencionado, movido pela necessidade criada através da
publicidade de adquirir bem ou servico que Ihe possibilite a tAo sonhada felicidade, o
consumidor ndo descansa até preencher o vazio desse espago que agora sente
(MORAES, 2009, p. 302).

Proveitoso assentar, tendo em vista que o trabalho se dedica principalmente
a compreender as relacfes de consumo que envolvem os hipervulneraveis, que as
influéncias da publicidade a esses individuos podem ser ainda maiores, justamente
em funcdo de sua maior fragilidade. Conforme Schmitt (2014, p. 137), 0 idoso
ganhou visibilidade perante o mercado de consumo como alternativa lucrativa
apenas a partir do século XXI, compondo assim uma nova classe de consumidores
diante do mercado.

Surgiram novos apelos midiaticos com conteldos publicitarios
especialmente voltados ao idoso que, por ter sua renda ampliada ao longo dos anos
de trabalho, possuir (muitas vezes) aposentadoria, bem como a facilidade em frente
as concessdes de crédito pelos bancos, passou a ser visto pelo fornecedor como
alvo.

Vale ressaltar, também, que dentro das possibilidades de publicidade
abusiva previstas no artigo 37 do CDC (que também serdo explanadas no proximo
capitulo), em seu paragrafo 2°, o legislador preocupou-se em tipificar a publicidade
que se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca que,
conforme mencionado anteriormente, trata-se de hipervulneravel.

Nesse seguimento, Schmitt (2014, p. 228) relata que a crianga nao possuli

condicbes de compreender e entender o conteudo oriundo da informacao
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publicitaria, tampouco percebé-la como tal. Assim, diferentemente do que acontece
com o adulto, Ihe falta certa resisténcia mental e dominio da realidade, o que gera
maior sucumbéncia as pressoes exercidas pela publicidade, e assim complementa:
“A auséncia dessa caracteristica na crianca, que ndo tem aptiddo para analisar
criticamente uma dada informacao, deflagra um grau maior de vulnerabilidade, de
forma que ela se enquadra também na concepgao de hipervulneravel”.

Ensina Marques (2011, p. 369) que:

As criancas sdo consideradas o publico-alvo mais vulneravel e suscetivel
aos efeitos persuasivos da publicidade, devendo o diadlogo das fontes
protetivas (seja como consumidor, seja como crianga, seja como sujeito de
direitos recebendo ofertas) assegurar a sua protecao integral (art. 227 da
CF/1988).

Além de nado possuirem a formacdo intelectual completa, como ocorre com
0os consumidores adultos, o que facilita o convencimento proveniente das
mensagens “sedutoras” do marketing, as criancas e os adolescentes ndo tém a
percepcgao correta quanto a valores financeiros envolvidos na relagdo de consumo,
nem quanto aos beneficios e riscos do negocio (MIRAGEM, 2013, p. 118).
Outrossim, vale destacar, que o marketing voltado a crianca possui impactos e

influéncias sob toda a familia. Miragem (2013, p. 117) explica:

Estudos recentes demonstram a importancia de criangas e adolescentes na
definicdo do habitos de consumo dos adultos, tanto em relagdo a produtos
de interesse do menor, quanto da propria familia. Esse “poder” da crianga e
do adolescente nas decisdes de compra da familia por sua vez, contrasta
com a vulnerabilidade que apresentam em relagdo a atuacdo negocial dos
fornecedores no mercado, por intermédio das técnicas de marketing.

Assim, a necessidade de protecdo especial nesse sentido se da em funcéo
de diversos fatores, mas ressalta-se que a influéncia precoce que as criangas e
adolescentes sofrem através da midia poderd ser carregada por estes individuos
durante toda a vida, causando-lhes grande impacto nos habitos de consumo que
possuirdo na vida adulta, tal como na sua formacéo pessoal e social (SCHMITT,
2014, p. 229).

Quanto a protecdo que regulamenta o marketing no ordenamento juridico,
como serda visto no préximo capitulo, nota-se que a lei s6 se preocupou em legislar
com ampliddo quanto a publicidade, deixando os demais tipos de marketing, como é

0 caso, por exemplo, do marketing direto, indireto e digital, a mercé dos principios
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gerais. Entretanto, conforme Benjamin (2017, p. 268), o CDC tragcou um conjunto de
regras minimas que, se bem empregadas pelos aplicadores do direito, em
observancia a realidade atual do mercado, sdo sim suficientes para proteger o
consumidor.

De forma breve, vale a pena elucidar também que existe divergéncia
doutrinaria quanto a definicdo das palavras publicidade e propaganda inseridas no
ordenamento juridico, de forma que alguns doutrinadores entendem que hé distin¢ao
entre 0s termos e outros acreditam tratar-se de sindbnimos (BOLZAN, 2014, p. 336).

Nunes (2012, p. 500) afirma que ambas referem-se ao objetivo do
fornecedor de anunciar o produto ou servico. Além do mais, diz que a prépria
Constituicdo Federal, em alguns artigos, como por exemplo, no artigo 22, inciso
XXIX, no artigo 37, 8 1° e no artigo 220, ndo diferencia uma palavra da outra,
tratando-as, assim, como sinénimos.

Entretanto, para Benjamin (2017, p. 324), trata-se de institutos diversos,

salientando ainda que o CDC néo trata de propaganda, somente de publicidade:

Ndo se confundem publicidade e propaganda, embora, no dia a dia do
mercado, os dois termos sejam utilizados um pelo outro. A publicidade tem
um objetivo comercial (“la finalité d’'un rendement économique par le
recrutement d’un public de consommateurs”), enquanto a propaganda visa a
um fim ideolégico, religioso, filoséfico, politico, econémico ou social. Fora
isso, a publicidade, além de paga, identifica seu patrocinador, o que nem
sempre ocorre com a propaganda.

Nas palavras de Moraes (2009, p. 305): “Propaganda é a propagacdo dos
principios ou teorias, enquanto que publicidade significa o ato de tornar publico um
fato ou uma idéia.”.

Retornando a manipulacdo decorrente da publicidade, percebe-se que
muitas vezes o marketing tem o poder de despertar no consumidor o desejo de
adquirir tal mercadoria ou servico que anteriormente nem estava procurando,
mostrando-se, assim, capaz de confundir o consumidor durante o processo de
decisdo de compra. Conforme exemplifica Paixao (2012, p. 89), a Caixa Econdmica
Federal disponibilizou, no ano de 2010, propaganda destinada a consignar crédito,
entretanto, no comercial, uma das filhas da familia Amorim, em frente a uma cozinha
extremamente sedutora, questiona o ouvinte: “O crédito Caixa fica tdo bem na sua

casa quanto uma cozinha nova?”.
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Nesse diapaséo, surge a duvida quanto ao real servico oferecido pela Caixa
Econbmica, uma vez que, através do cenario e colocacédo feita pela locutora, a
publicidade d& enfoque a cozinha, despertando no consumidor um desejo
inexistente ou adormecido: adquirir uma cozinha nova. Dessa forma, a propria
publicidade ja tras a solucdo a nova necessidade criada, revelando o real produto
que a empresa deseja vender: “Crédito Caixa. As melhores taxas para o que vocé
precisar’ (PAIXAO, 2012, p. 89).

Para que se possa refletir também, trata-se aqui rapidamente sobre as fake
news, como 0 nome ja diz, noticias falsas, que, no ambito da publicidade, podem ser
manejadas tanto para enaltecer um produto ou servico de forma imerecida, como
para denegrir a imagem de um concorrente, tudo isso com reflexos no faturamento
do fornecedor responsavel pela fake news, tratando-se, em uma e em outra
situacdo, de propaganda enganosa e abusiva (NASCIMENTO, 2018, ndo paginado).

De mais a mais, Branco (2017, p. 61) menciona que através da alfabetizacao
digital encontrar-se-ia um caminho coerente e oportuno para enfraquecer as fake
news, isto €, através da educacdo e do uso consciente da tecnologia. Mesmo em se
tratando de um caminho arduo e demorado, que exigiria esforco coletivo para
repudiar as noticias falsas, bem como para estimular a busca por fontes e
informacBes seguras, relata que a educacdo e a consciéncia é o método mais
adequado quando o intuito € melhorar alguma realidade, seja no @mbito que for.

Complementando essa ideia, Nascimento (2018, ndo paginado) explica que
a alfabetizacdo midiatica ainda esta indisponivel a grande parte da populacao,
contudo, chama atencdo aos nativos digitais (como nomeia as pessoas que
nasceram na era das tecnologias digitais), mencionando um universo virtual que,
entre outros fendbmenos da cibercultura atual, suporta a criacdo, producdo e
distribuicdo de produtos, informacdes e servicos, tal como a interacdo em tempo
real, tudo isso em escala global.

Ressalta-se aqui que, justamente em face da sua fragilidade acentuada, os
consumidores hipervulneraveis acabam mais suscetiveis a erro nesse sentido, tendo
em vista que muitas vezes resta prejudicada sua capacidade de perceber quando a
informacéo apresentada pelo fornecedor € veridica, seja em funcéo de seu nivel de
instrucao, falta de compreenséo, situacdo econdémica, entre outros (SCHMITT, 2014,
p. 227).
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Mediante o exposto, nota-se que 0 consumo € algo inerente ao ser humano,
sendo a pratica que atende desde suas necessidades basicas até a realizacao de
seus desejos e vontades. Porém, frisa-se a percepcdo de que os desejos do
homem, justamente em funcdo do marketing, séo ilimitados, enquanto que seus
recursos financeiros ndo, e dai a necessidade tdo urgente de educéa-lo corretamente
para o consumo (OLIVEIRA, 2017, p. 138).

Nesse seguimento, passa-se a tratar quanto ao outro objetivo do capitulo,
isto é, o superendividamento do consumidor.

Destarte, Oliveira (2017, p. 32) menciona: “O desejo, portanto, assume a
forca motriz do consumismo na modernidade e é ele mesmo uma das causas mais
relevantes do endividamento no século XXI, desejo que tende a transformar o sujeito
(consumidor), em um primeiro momento, em mercadoria”.

Nesse norte, Oliveira (2017, p. 85) acentua que a teoria do
superendividamento busca solu¢des juridicas para este fendmeno social que se
baseia na aquisicdo, pelo consumidor, de créditos e dividas que ultrapassem a sua
capacidade de adimplir. Ensina que:

O superendividamento do consumidor pessoa fisica pode ser definido como
a impossibilidade de pagamento de dividas contraidas por um tomador de
crédito, geralmente, o consumidor de boa-fé, no momento de seu
vencimento ou a partir do momento em que o débito torna-se exigivel pelo
credor (OLIVEIRA, 2017, p. 83).

O consumidor superendividado também nao dispde de legislacdo especifica
gue lhe regule a situacado; portanto, pode-se dizer que a denominacao que se da aos
consumidores que se encontram em tal condi¢do, além de recente em nosso
ordenamento juridico, surgiu através da doutrina. Porém, como ensinam Pereira,
Calgaro e Varela (2014, p. 187), h&a varios principios basicos do direito capazes de
auxiliar o enfrentamento do problema no caso concreto, como é 0 caso, por
exemplo, dos principios da vulnerabilidade, da boa-fé objetiva, do minimo existencial
da dignidade humana, entre outros principios que serdo tratados ainda nesse
trabalho.

Esse fenbmeno, o superendividamento, nasceu nos Estados Unidos e foi
alastrando-se pela Europa até que, por fim, passou a atingir paises em

desenvolvimento, como é o caso do Brasil (SCHIMITT, 2014, p.135).
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Quanto ao conceito de superendividamento, Pereira, Calgaro e Varela
(2014, p.188) aclaram que:

Nao existe uma quantia minima devida pelo consumidor para ser
considerado como superendividado, devendo, desta forma, cada caso ser
analisado tendo em mente o quanto o consumidor ou sua familia possui de
ativo (salario, bens moveis e iméveis) e de passivo (0 montante total de
suas dividas a serem pagas), levando sempre em conta o minimo
existencial do consumidor.

Como restou percebido, o consumismo moderno € regido pelo desejo do
consumidor que, quando satisfeito, renova-se, pois 0 mercado nao se preocupa com
a situacao financeira do consumidor, pelo contrario, estd sempre disponibilizando ao
consumidor novas mercadorias e meios de adquiri-las. Conforme Oliveira (2017, p.
33):

E exatamente a ndo-satisfacdo dos desejos e a convicgdo inquebrantavel, a
toda hora renovada e reforcada, de que cada tentativa sucessiva de
satisfazé-los fracassou no todo ou em parte é que constituem os
verdadeiros motores da economia voltada para o consumidor. Assim, a
sociedade de consumo prospera enquanto consegue tornar perpétua a néao-
satisfacdo de seus membros.

Outrossim, de acordo com Giancoli (2008, p. 47), no Brasil ndo é possivel
definir ao certo as causas que desencadeiam o superendividamento do consumidor,
bem como apurar com precisdo o numero de consumidores que se encontram nessa
situacdo, pois a materializacdo do fenbmeno s6 ocorre como resultado das
revisionais de contratos de crédito que chegam até o judiciario, onde o
superendividamento servira como fundamento juridico do pedido.

Conforme Marques (2012, p. 408), também a respeito das causas do

superendividamento do consumidor:

A massificacdo do acesso ao crédito; a forte privatizacdo dos servigcos
essenciais e publicos, agora acessiveis a todos, com qualquer orgamento;
as duras regras do mercado em que o0 nome nos bancos de dados
negativos pode significar a impossibilidade de conseguir novo emprego; a
nova publicidade agressiva sobre crédito popular nas ruas; a nova forga dos
meios de comunicacdo de massa e, finalmente, a tendéncia de abuso
impensado do crédito facilitado e ilimitado no tempo e nos valores, inclusive
com descontos em folha de trabalhadores ativos e aposentados, pode levar
o consumidor e sua familia facilmente a um estado de
“superendividamento”.
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Segundo explanam Pereira, Calgaro e Varela (2014, p.188), o consumidor
gue se encontra na situacdo de superendividamento se vé diante de escolhas que,
de uma maneira ou de outra, prejudicam o seu préprio bem-estar, bem como o de
sua familia. Na falta de condi¢Bes para adimplir com suas obrigagfes monetarias, 0
consumidor acaba tendo de recorrer a créditos através de instituices financeiras
gue muitas vezes cobram juros excessivos, tornando o mutuario, antes endividado,
agora um sujeito superendividado.

Acrescentam, ainda, que ndo devera ser considerado superendividado
somente o consumidor que ndo possui capacidade econdmica para arcar com suas
dividas, mas também o consumidor que precisa escolher entre liquidar dividas e
comprar alimentos e medicamentos para si e seus familiares. Além disso, classificam
a situacdo de superendividamento em duas categorias, 0 ativo e 0 passivo
(PEREIRA; CALGARO; VARELA, 2014, p. 189).

Superendividamento ativo é o que decorre de dividas que o consumidor vai
contraindo, tendo plena consciéncia da situacdo ou até mesmo quando o individuo,
crescendo perante a familia endividada, toma isto como algo “normal” e ndo tem
pretensdo de mudar esta realidade ao longo de sua vida. Ademais, pode ocorrer
guando, por estimulo do fornecedor, o consumidor acaba contraindo algum tipo de
divida financeira (PEREIRA; CALGARO; VARELA, 2014, p. 191).

Ja o superendividamento passivo é aquele que ocorre quando o consumidor
mantém suas dividas sempre em dia e acaba se tornando inadimplente em razéo de
algum imprevisto, como, por exemplo, doenca de algum membro da familia,
nascimento de filho, neto, entre outros imprevistos que podem ocorrer sem que 0
consumidor esteja preparado financeiramente (PEREIRA; CALGARO; VARELA,
2014, p. 191).

Héa de se falar, entdo, a respeito de crédito. Assim, Marques (2011, p. 534)
ensina que o crédito pode ser considerado um dos fatores mais importantes da
sociedade de consumo em massa ha atualidade. Dessa forma, as operacdes que
envolvem crédito acabam se tornando complementares e necessarias a muitos
consumidores, seja pela populacdo menos favorecida que utiliza-se bastante das
compras a prestagdo, seja pelos consumidores que buscam adquirir um bem mais
caro, como, por exemplo, uma casa ou um carro, ou entdo simplesmente pelos que
buscam mais seguranca na hora de consumir e optam pela compra através do

sistema de cartdo de crédito.
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O dinheiro em espécie esta cedendo cada vez mais espaco as demais
formas de pagamento e crédito disponiveis no mercado de consumo. Explica que o
crédito, seja ele proveniente do cartdo de débito, cartdo de crédito, cheque, cheque
especial, empréstimos bancérios, entre outros, contribui fortemente para que o
consumidor torne-se grande devedor a longo ou até mesmo a curto prazo
(OLIVEIRA, 2017, p. 51).

Quanto ao cartdo de crédito, Almeida (2009, p. 327) coloca que se trata de
assunto atipico e nédo legislado, dependendo, pois, de a¢cdo do Congresso Nacional,
ante a falta dessa figura no ordenamento juridico, 0 que deixa o assunto a mercé
das regras gerais do CDC e das clausulas contratuais de contrato de adeséo, o que
acaba por tornar-se insuficiente para assegurar equilibrio contratual aos sujeitos
contratantes, bem como, prote¢do ao consumidor e aos seus interesses.

Ainda de acordo com Oliveira (2017, p. 55), os cartbes de crédito ganham
mais adeptos a cada ano, e isso ocorre em funcdo da facilidade, comodidade e
seguranca provenientes deste instrumento. Ademais, o cartdo de crédito da ao
consumidor, a possibilidade de comprar ou adquirir servicos mediante parcelamento.

Porém, é perceptivel o dano que o cartdo de crédito pode causar na situacao
do consumidor endividado, pois, a concessao de crédito por parte do fornecedor ndo
cessa com a assinatura do contrato, pelo contrario, muitas vezes, mesmo sem 0
pedido do consumidor, as operadoras oferecem ainda mais crédito, mediante o
simples aumento no limite do cartdo (OLIVEIRA, 2017, p. 59).

A operadora ndo informa ao consumidor a respeito de sua situacao
financeira, de modo que o pagamento minimo da fatura acaba gerando juros,
dificultando ainda mais a quitacdo da divida por parte do consumidor (OLIVEIRA,
2017, p. 59).

Quanto a revisdo dos contratos de crédito, podemos perceber, através do
artigo 6°, inciso V, do CDC, que o legislador consagra como direito basico do
consumidor a modificagdo das clausulas contratuais que estabelecam prestacdes
desproporcionais ou sua revisdo em razdo de fatos supervenientes que as tornem
excessivamente onerosas.

Ainda observando a previsdo dos contratos de crédito no CDC, Giancoli
(2008, p. 77) ressalta a importancia dos artigos 39, inciso V, e do artigo 51, inciso IV,

assim:
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Art. 39. E vedado ao fornecedor de produtos ou servicos, dentre outras
praticas abusivas:
V - exigir do consumidor vantagem manifestamente excessiva;

[..]

Art. 51. S8o nulas de pleno direito, entre outras, as clausulas contratuais
relativas ao fornecimento de produtos e servigos que:

IV - estabelecam obrigac8es consideradas iniquas, abusivas, que coloquem
0 consumidor em desvantagem exagerada, ou sejam incompativeis com a
boa-fé ou a equidade;

[.]

Como podemos observar, no art. 51, IV, do CDC, o legislador faz mencéo a
boa-fé pressuposta na relacdo de consumo, principio existente no direito
consumerista e que posteriormente sera analisado com mais propriedade neste
trabalho; entretanto, faz-se necessario menciona-lo rapidamente, tendo em vista que
ele estd fortemente ligado a conduta do consumidor em se tratando de
superendividamento.

A boa-fé a que se refere o CDC, presente também no artigo 4°, inciso IlI,
desse mesmo cdbdigo, regulando os principios necessarios para qualidade de vida e
harmonia nas relacbes de consumo, entre outros, trata-se de boa-fé objetiva
(BOLZAN, 2014, p. 163). Observe-se o que dispde o artigo 4°, 1ll, do CDC:

Art. 4°
[...]

Il - harmonizacdo dos interesses dos participantes das relacBes de
consumo e compatibilizacdo da prote¢éo 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 relagbes entre
consumidores e fornecedores;

[.]

Assim, a boa-fé objetiva difere-se da subjetiva, pois a primeira situa-se no
ambito da conduta dos agentes (consumidor e fornecedor), observando as regras de
conduta no plano dos fatos, enquanto que a segunda analisa questdes internas do
sujeito, buscando perceber se ele tinha ciéncia ou ndo da existéncia do vicio que
estava por tras de determinado ato juridico (BOLZAN, 2014, p. 164).

Ainda em observancia a legislacédo, no que tange produtos ou servigos que
envolvam outorga de crédito ou financiamento ao consumidor, no artigo 52 do CDC
o legislador elenca entre 0s requisitos necessarios a serem cumpridos pelo
fornecedor a obrigacéo de informar o consumidor prévia e adequadamente sobre: “o

preco do produto ou servico em moeda corrente nacional, montante dos juros de
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mora e da taxa efetiva anual de juros, acréscimos legalmente previstos, nimero e
periodicidade das prestacdes, soma total a pagar, com e sem financiamento.”
Acrescenta Almeida (2009, p. 159):

Quando o fornecimento envolver outorga de crédito ou concessdo de
financiamento ao consumidor, o fornecedor devera informé-lo, prévia e de
forma adequada, sobre dados e essenciais, como preco do produto ou
servico em moeda corrente nacional [...] O objetivo da lei & permitir ao
consumidor, ciente dos encargos que assumira, uma decisdo livre e
amadurecida.

Quanto a presenca da hipervulnerabilidade do consumidor perante os
contratos de consignacao de crédito, ha de se falar, principalmente, no consumidor

idoso. Nesse diapasao, Moraes (2009, p. 296) elucida:

[...] exemplo do crédito consignado ou descontado diretamente nos
proventos de aposentadoria dos jubilados, constitui-se em uma destas
gigantescas estruturas, auferindo milhGes de reais a cada més, em
detrimento daqueles que estdo na idade do sossego e acabam entrando no
inferno do superendividamento.

Assim, Schmitt (2014, p. 97) se refere a necessidade de proteger o

consumidor, em observancia a suas caracteristicas especiais, independente do

momento da vida em que se encontre:

Cumpre registrar que o individuo idoso ndo nasceu velho, pois também foi
crianga, adolescente, adulto, para entdo alcancar a velhice. Em todas as
fases da vida do individuo, ele merece protegdo, pois nunca perde o status
de ser humanao.

Salienta-se, também, que o oferecimento do crédito a esses consumidores
ocorre, muitas vezes, através da técnica de repeticdo empregada pela publicidade,
isto &, a oferta de “dinheiro facil” estd cada vez mais presente seja no jornal, na
televisdo, na internet; ademais, através de empresas terceirizadas, a oferta se da até
através de brindes, panfletos, que sdo colocados a disposi¢cdo do consumidor em
locais que frequenta em seu dia a dia, no balcdo da farmacia, por exemplo
(MORAES, 2009, p. 296).

Outrossim, através da técnica da conviccdo, utilizando-se da figura de
pessoas que possuem credibilidade perante os aposentados, muitos bancos

transmitem a ideia de felicidade exorbitante que os consumidores poderéao ter ao
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realizarem empréstimos a serem descontados diretamente da sua aposentadoria,
ilustrando como o efeito de “prazer’ podera ser imediato se adquirido o crédito
(MORAES, 2009, p. 296).

Nesse diapasao, conforme entendimento jurisprudencial:

APELACAO CIVEL. NEGOCIOS JURIDICOS BANCARIOS. ACAO
ANULATORIA Clc REVISIONAL DE CONTRATO.
SUPERENDIVIDAMENTO. HIPERVULNERABILIDADE. DEVER DE
INFORMACAO. DUTY TO MITIGATE THE LOSS. PRINCIPIO DA
COOPERACAO PROCESSUAL. 1. A presenca de qualquer uma das
facetas da vulnerabilidade na situacdo de fato (vulnerabilidade
informacional, vulnerabilidade técnica, vulnerabilidade juridica ou cientifica e
vulnerabilidade fatica ou socioeconémica) caracteriza o consumidor como
hipossuficiente e merecedor da protecédo juridica especial da legislagdo
consumerista. Caso dos autos em que a autora preenche os requisitos de
todas as espécies, pois trata-se de pessoa idosa que ndo recebeu as
informacdes necessarias para realizagdo do contrato com a instituicdo
financeira, de sabidamente grande poderio econdmico, configurando-a
como hipervulneravel e merecedora de atencgéo juridica especifica. 2. Resta
caracterizado o superendividamento quando a parte autora, pensionista
idosa, possui inimeros empréstimos bancarios, dos quais sequer necessita,
e que somados minam seus vencimentos ao ponto de ndo conseguir mais
honrar com todas as dividas e manter o necessario para a mantenca do seu
minimo existencial. 3. O dever de informacdo, consubstanciado no
esclarecimento do leigo sobre os riscos do crédito e o comprometimento
futuro de sua renda, além de um direito do consumidor, é também um dever
de cautela do fornecedor de crédito. Em razdo do dever de mitigar a prépria
perda (duty to mitigate the loss), desdobramento do principio fundamental
da boa-fé objetiva, que rege todo e qualquer negdcio juridico, é obrigacao
da parte mutuante evitar a causacado ou agravacao do préprio prejuizo 4. A
parte demandada, ao ndo apresentar a andlise adequada e minuciosa da
possibilidade de cumprimento contratual por parte do consumidor, tampouco
0 préprio instrumento contratual firmado entre as partes, além da violagdo
material & boa-fé objetiva, também violou processualmente o dever de
cooperacdo entre os sujeitos do processo, principio regente da relacdo
processual e previsto expressamente no Novo Cddigo de Processo Civil
(art. 5° e 6° da Lei n° 13.105/2015). 5. Anulada a avenca, retornam as partes
ao status quo ante, ensejando repeticAo em dobro do valor pago
indevidamente pelo consumidor, porquanto ndo demonstrado o engano
justificavel por parte da instituicao ré, devendo tal quantia ser compensada
com o valor efetivamente recebido pela parte autora quando da celebracéo
do negécio. APELACAO PROVIDA. (BRASIL. Tribunal de Justica do Rio
Grande do Sul. Apelacdo n° 70066565193. Desembargadora Relatora Ana
Paula Dalbosco. Vigésima Terceira Camara Civel. Data de publicagéo:
27/11/2015, grifo do autor).

No caso em questdo a autora, pensionista com oitenta anos de idade,
prop6s acdo anulatéria de contrato contra instituicdo financeira, ao argumento de
gue nao se lembrava de haver celebrado negocios com o réu, podendo ter assinado
sem estar ciente de seu verdadeiro conteudo, mas foi cobrada por empréstimos

consignados, dos quais nem necessitava, com taxas de juros abusivas e com
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valores de prestacfes mensais que, somadas, importaram em reducdo importante
de seus proventos.

Entretanto, o banco sustentou a regularidade dos contratos e das taxas de
juros pactuados, alegando que ndo houve prejuizo a autora e nem danos morais
indenizaveis.

A sentenca, entdo, foi pela improcedéncia do pedido, mas, em recurso de
apelacdo, o Tribunal de Justica reconheceu a hipervulnerabilidade da autora, por
tratar-se de pessoa idosa que n&o recebeu do banco todas as informacgdes
necessarias para contratar, e classificou o superendividamento, porque, apesar de
receber mensalmente mais de R$ 25.000,00, a autora teve os proventos atingidos
por inimeros empréstimos, dos quais sequer necessitava, e que, somados,
minaram-lhe gradativamente os vencimentos, ao ponto de ndo conseguir mais
honrar todas as suas dividas e nem manter o necessario para seu minimo
existencial.

Outrossim, o acérddo ainda reconhece que a autora ndo havia sido
orientada claramente pela instituicdo financeira acerca da quantidade efetiva de
empréstimos que contraia, tampouco sobre os efeitos das prestacfes em seus
rendimentos mensais, tendo o banco, assim, faltado com os deveres de informacéo
e de boa-fé para com a consumidora. Bem assim, o acérddo anula os contratos de
empréstimo e condena o banco a restituir, em dobro, para a autora todas as
prestacOes descontadas de sua penséao.

Frisa-se que, neste caso, somente em segundo grau de jurisdicdo foi
identificada a situacéo de hipervulnerabilidade do consumidor.

Contudo, a fim de reafirmar, através de entendimento jurisprudencial, a ideia
de que a hipotese de hipervulnerabilidade, diante da contracdo de crédito, logo, de
superendividamento, podera ser afastada pelo julgador, visto que depende de

analise do caso concreto, observe-se:

APELACAO CIVEL. NEGOCIOS JURIDICOS BANCARIOS. ACAO DE
EMBARGOS A MONITORIA. AUSENCIA DOS ViCIOS DE
CONSENTIMENTO. SENTENGCA MANTIDA. PRELIMINAR
CONTRARRECURSAL. Ao interpor qualquer recurso, compete ao
recorrente, em seu arrazoado, expor fundamentos de fato e de direito, nos
quais respalda sua pretensdo de reforma do provimento judicial recorrido.
No caso, verifica-se que as razfes recursais enfrentam os fundamentos da
sentenga, posicionando-se frontalmente as razdes de decidir expostas pelo
juizo a quo. MERITO. Os chamados vicios do consentimento - erro, dolo,
coacao, estado de perigo e leséo - sdo aqueles que podem tornar o negdcio
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juridico passivel de acdo anulatéria ou declaratéria de nulidade pelo
prejudicado ou interessado. Incumbe a parte embargante o 6nus processual
de comprovar os alegados vicios de consentimento (Art. 373, | do CPC/15).
In casu, o contexto fatico ndo demonstra a ocorréncia de quaisquer vicios
na formagé&o da divida. Ndo havendo minimo indicio ou prova no sentido de
que existiram os fatos alegados na inicial, 6nus que incumbia a embargante.
A UNANIMIDADE, NEGARAM PROVIMENTO AO RECURSO. (BRASIL.
Tribunal de Justica do Rio Grande do Sul. Apelacdo n° 70079694527.
Relatora Desembargadora Liege Puricelli Pires. Décima Sétima Camara
Civel. Data de publicacdo: 25/01/19, grifo do autor).

No caso em analise, tratando-se de acdo monitéria com suporte em contrato
de empréstimo, a devedora opds embargos, alegando que, por padecer de
enfermidade psiquiatrica, foi afastada do trabalho, vendo-se for¢cada a contrair
muitas dividas, o que caracterizaria superendividamento, pelo que pede a anulacao
do contrato.

Porém, o julgado confirma a sentenca de primeiro grau de improcedéncia
dos embargos, porque a devedora ndo conseguiu demonstrar que se tratava de real
situacdo de superendividamento.

Ademais, a relatora salienta que a embargante ndo comprova nenhum vicio
de consentimento, como erro, dolo ou coacdo, e que mera condicdo de idosa ou
enferma n&o implica na incapacidade para contratar, sendo o valor vultoso da divida,
no caso concreto, decorrente da incidéncia dos encargos contratuais durante o longo
periodo de inadimpléncia.

Dessarte, diante de todo o exposto, percebe-se que o superendividamento
decorre, muitas vezes, dentre outras causas, dos impactos que a publicidade tém no
ambito consumerista, tal como da informag¢do incompleta ou equivocada que o
fornecedor disponibiliza ao consumidor quanto a contratacdo de crédito consignado.
Ademais, destaca-se como a publicidade envolvendo a concessao de crédito “facil e
rapido” tem o poder de convencer e persuadir o consumidor, principalmente o
hipervulneravel, de realizar o negécio sem questionar de forma correta as
informacdes acerca dos beneficios e 6nus provenientes do negdcio juridico.

Nesse sentido, para finalizar, percebe-se na fala de Schimitt (2014, p. 141) a
ligagdo entre o “hiperconsumo”, a tomada de crédito e a constante renovacao de

produtos disponiveis no mercado através da publicidade:

Em vez de o individuo tentar preservar valores durante um certo tempo, ou
até mesmo anos, para somente assim adquirir um determinado produto,
como seria 0 caso de um veiculo, uma televisdo etc., com a obtencédo de
crédito, tal perspectiva pode ser suprida prontamente. Contudo, tal atitude
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reserva um preco, que justamente é o fato de que o bem adquirido nesse
formato apresentard, ao final do pagamento do mdtuo, um custo superior de
duas a trés vezes o valor total do produto a vista. Ao final do adimplemento
do empréstimo de dinheiro, € bem possivel que o bem que dera azo a
celebragdo do mutuo ja esteja, até mesmo, obsoleto.

Desse modo, conforme ja colocado, € prudente expor que a publicidade
também tem influéncia sob os demais consumidores hipervulneraveis, aproveitando-
se dessa fragilidade agravada para convencer e persuadir com maior facilidade.
Além disso, como € o caso dos consumidores criancas, observa-se que a
publicidade (enganosa ou abusiva) pode causar danos que o acompanhar&o pelo
resto da vida, uma vez que, aproveitando-se de sua formacdo incompleta, os
fornecedores de produtos e servicos e as empresas de marketing enxergam na
crianca, e no adolescente, a oportunidade de moldar os futuros consumidores que
vao compor o mercado.

Outrossim, mediante o exposto, compreende-se que, dentre outras
circunstancias que podem acarretar o superendividamento do consumidor, estao
presentes a influéncia do marketing que desencadeia o hiperconsumo a medida que
cria desejos que levam-no a adquirir bens e servigos progressivamente e, também, a
facilitacdo de crédito, seja através de consignacdo em pagamento ou outros
contratos bancarios, possibilitando-o gastar quantia que nado tem, talvez que
tampouco dispora.

Nesse diapasao, pretende-se falar, no proximo capitulo, quanto a legislacédo
existente no ordenamento juridico dedicada a protecdo dos consumidores
hipervulneraveis no que se refere a publicidade e ao superendividamento. Logo,
busca-se apresentar, também, algumas alternativas, e até sugestdes, que podem
contribuir para elevar a protecdo juridica em questao, sustentando essa ideia através
de elementos presentes no proprio ordenamento juridico, bem como através de dois
projetos de lei que, se eventualmente aprovados, regulamentardo, de forma

especifica, os temas a que o trabalho se propde.
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3 A PROTECAO JURIDICA DOS CONSUMIDORES HIPERVULNERAVEIS NO
BRASIL

Este capitulo tem como objetivo apresentar a legislacdo existente no
ordenamento juridico que pode ser aplicada para promover a protecdo juridica dos
consumidores hipervulneraveis no que se refere a concessao de crédito, tal como a
publicidade enganosa e abusiva. Menciona, também, alguns principios relevantes a
protecao em questao.

Ademais, por meio de uma andlise jurisprudencial referente aos temas
estudados, tem a pretensao de verificar, utilizando alguns exemplos, 0s casos que
chegam até o judiciario e qual a posi¢cdo adotada nos juizos de primeiro grau, turmas
recursais e tribunais.

Por fim, busca expor ideias que poderiam otimizar a protecdo que esta
sendo discutida, a fim de demonstrar, através de anteprojetos e sugestbes, a
importancia da elaboracdo de uma legislacdo especifica sobre o assunto, bem como
outras acdes sociais a serem levadas em conta para ampliar essa protecao.

Ressalta-se, ainda, que o trabalho, embora dedicado a perceber a
hipervulnerabilidade nas rela¢cdes de consumo de modo geral, passara a dar maior
enfoque, neste capitulo, a dois grupos de consumidores: as criancas e 0s idosos.
Mesmo entendendo que, independentemente de sua causa, a vulnerabilidade
agravada do consumidor merece visibilidade e cuidado especial por parte do Direito,
percebe-se grande relacdo entre os dois grupos mencionados e 0s temas
publicidade e superendividamento, uma vez que a deficiéncia de julgamento, tanto
decorrente da idade avancada, quanto em face da personalidade em formacao,

torna-os mais suscetiveis a sucumbirem aos apelos do marketing.

3.1 APROTECAO LEGAL DO CONSUMIDOR HIPERVULNERAVEL NO QUE SE
REFERE A PUBLICIDADE E AO SUPERENDIVIDAMENTO

A protecdo juridica dos hipervulneraveis ndo consta de legislacao especifica,
sendo alcancada por normas esparsas, além do CDC, quais sejam, a Constituicao
Federal, o Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei n° 8.069/90), o Estatuto do
Idoso (Lei n® 10.741/03), o Estatuto do indio (Lei n°® 6.001/73), a Lei Brasileira de
Inclusdo da Pessoa com Deficiéncia (Lei n° 13.146/15) e até no Codigo Civil, que

dispde, por exemplo, sobre a capacidade de contratar.
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No entanto, por limitacdo ao tema proposto, tratando apenas a protecao
juridica dos hipervulneraveis frente as relacbes de consumo, mais especificamente
quanto a publicidade e ao superendividamento, € que se aborda apenas o existente
no ordenamento juridico acerca desse assunto.

Uma vez examinada, no capitulo anterior, a influéncia do marketing e da
publicidade, h& falar-se da previsdo no CDC, que visa proteger os consumidores da
publicidade abusiva e/ou enganosa. Isto posto, publicidade, nos parametros de
protecdo ao consumidor, conforme Marques, Benjamin e Miragem (2013, p. 853),
trata-se de qualquer informacdo ou comunicagao divulgada com o intuito de mover
0s consumidores para que adquiram ou utilizem produtos e servicos, seja qual for o
meio empregado para difundir a informag&o ou comunicagao.

Nesse contexto, importa observar a divisdo que o legislador faz quanto as
duas modalidades de manifestacdo possiveis do fornecedor, distinguindo a
informacéo de publicidade, uma vez que informacao engloba qualquer manifestacéo
que sirva para induzir o consentimento do consumidor, mesmo sem carater de
anuncio (BENJAMIN; MARQUES; BESSA, 2013, p. 238).

Consoante elucida Bolzan (2014, p. 335):

Isto é, toda publicidade é manifestacdo de oferta, mas nem toda oferta se
resume a publicidade, pois alberga também qualquer informacao
suficientemente precisa e veiculada como a do vendedor em uma loja
comercial.

Nessa mesma linha, de acordo Benjamin, Marques e Bessa (2013, p. 238), a
oferta é um fendmeno altamente regrado no que tange a protecao do consumidor no
mundo; explicam que, no ordenamento juridico brasileiro, o legislador foi claro ao
regulamentar o assunto no art. 30 do CDC, incluindo ali o principio da vinculacéo

contratual. Assim, no texto da lei:

Art. 30. Toda informacédo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada
por gualquer forma ou meio de comunicagdo com relacdo a produtos e
servicos oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer
veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado. [...]

O principio da vinculagéo, nas palavras de Bolzan (2014, p. 194), significa

“ofertou, vinculou”, ou seja, obriga o fornecedor a cumprir com o prometido,
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abrangendo todas as formas de manifestacdo do marketing, inclusive mensagens e
informacdes publicitarias (BENJAMIN; MARQUES; BESSA, 2013, p. 238).

Diferentemente do Cdédigo Civil, onde existe o vinculo obrigacional apenas
quando presentes todos 0s elementos essenciais a contratagdo, quais sejam, a
capacidade do agente, o objeto licito e a forma prescrita ou ndo vedada por lei, o
CDC trata de qualquer propaganda veiculada ou de informacédo que, possuindo os
elementos essenciais da relagdo de compra a venda, chega ao consumidor, ficando
Sujeita apenas a aceitacdo para consolidar-se a relacdo de consumo (MARQUES;
BENJAMIN; MIRAGEM, 2013, p. 773).

Logo, devido ao vasto alcance dos veiculos modernos de comunicacao, o
fornecedor ndo consegue mensurar o alcance que sua oferta possui no mercado,
sendo obrigado pelo CDC a manté-la para todos os consumidores que a “aceitarem”
(MARQUES; BENJAMIN; MIRAGEM, 2013, p. 773).

Sobre o dever de cumprimento da oferta regulamentado no artigo 35 do
CDC, em caso de recusa do fornecedor a cumprir oferta, apresentacdo ou
publicidade, o consumidor podera optar por trés alternativas, quais sejam, exigir o
cumprimento forcado da obrigacdo nos termos em que |he fora apresentada, trata-se
de oferta, apresentacdo ou publicidade (inciso |); aceitar outro produto ou servi¢co
equivalente ao que lhe fora ofertado (inciso Il) ou rescindir o contrato, com direito a
restituicdo da quantia eventualmente antecipada, atualizada e acrescida de perdas e
danos (inciso IlI).

Quanto a publicidade, no artigo 6° do CDC, que dispbe sobre os direitos
basicos do consumidor, a fim de garantir, principalmente, protecdo a vida, a saude e
a seguranca do individuo vulneravel da relacéo, o legislador prevé, no inciso IV, a
protecdo contra toda e qualquer publicidade enganosa e abusiva. Nota-se a
importancia que o legislador da ao tema, incluindo-o no rol de direitos basicos, logo,
reafirma, posteriormente no Cadigo, a protecdo em exame, elucidando a forma como
a publicidade correta deve ser veiculada, exemplificando o que seria a publicidade
abusiva e a publicidade enganosa.

O artigo 36 do CDC disp0e que a veiculagao da publicidade deve ocorrer de
maneira facil e imediata, a fim de que o consumidor prontamente a perceba como
tal. Ressalta-se, ainda, que, no Capitulo VII, do Codigo, que prevé as sancdes
administrativas, o legislador dispfe, no artigo 60, a possibilidade de imposicao de

contrapropaganda a cargo do fornecedor, a fim de desfazer o maleficio da
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publicidade enganosa ou abusiva, exigindo que ela ocorra: “Art. 60, § 1° [...] da
mesma forma, freqiéncia e dimensao e, preferencialmente no mesmo veiculo, local,
espaco e horério [...]".

O artigo 37 do mesmo Cédigo veda toda e qualquer publicidade enganosa
ou abusiva, desse modo, € considerada enganosa (art. 37, 81°, do CDC) a
publicidade que apresente informacéo total ou parcialmente falsa, capaz de induzir o
consumidor a erro quanto a quaisquer dados do produto. Havendo, também, a
possibilidade de ocorrer por omissao (83°), caso em que o fornecedor deixa de
prestar informacgéo essencial sobre o produto.

Quanto a publicidade abusiva (art. 37, §2°, do CDC) mais relevante a esse

trabalho, observe-se, nos termos da lei:

Art. 37:

[...]

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

[..]

Nesse diapasao, Miragem (2013, p. 256, grifo nosso) explana:

Nesse sentido, o préprio artigo 37 faz referéncia a comportamentos que se
caracterizam de modo geral ou de forma tépica, como ofensivos a
comunidade, tais como 0s que incitem a violéncia, a discriminacdo,
explorem o medo, aproveitem-se de deficiéncias de informacdo de

determinados grupos de consumidores - como criangas e idosos - [...].

Vislumbre-se um caso concreto:

PROCESSUAL CIVIL. DIREITO DO CONSUMIDOR. AGCAO CIVIL
PUBLICA. VIOLACAO DO ART. 535 DO CPC. FUNDAMENTAGCAO
DEFICIENTE. SUMULA 284/STF. PUBLICIDADE DE ALIMENTOS
DIRIGIDA A CRIANCA. ABUSIVIDADE. VENDA  CASADA
CARACTERIZADA. ARTS. 37, § 2°, E 39, |, DO CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR. 1. Nao prospera a alegada violacédo do art. 535 do Cédigo
de Processo Civil, uma vez que deficiente sua fundamentagdo. Assim,
aplica-se ao caso, mutatis mutandis, o disposto na Sumula 284/STF. 2. A
hip6tese dos autos caracteriza publicidade duplamente abusiva. Primeiro,
por se tratar de andncio ou promocao de venda de alimentos direcionada,
direta ou indiretamente, as criangas. Segundo, pela evidente “venda
casada”, ilicita em negdcio juridico entre adultos e, com maior razdo, em
contexto de marketing que utiliza ou manipula o universo ladico infantil (art.
39, |, do CDC). 3. In casu, esta configurada a venda casada, uma vez que,
para adquirir/comprar o reldgio, seria necessario que o consumidor
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comprasse também 5 (cinco) produtos da linha “Gulosos”. Recurso especial
improvido. (BRASIL. Tribunal de Justica de S&o Paulo. RE n® 1558086.
Ministro Relator Humberto Martins. Segunda Turma. Data de
publicacéo:15/06/16).

Trata-se de recurso especial interposto contra decisdo do Tribunal de Justica
de S&o Paulo que, em acdo civil publica movida pelo Ministério Publico do Estado de
Séo Paulo, reformara sentenca de primeiro grau para declarar a abusividade na
venda casada de alimentos em propaganda destinada ao publico infantil.

O STJ reconheceu que a campanha publicitaria promovida pela recorrente,
incentivando o consumo de biscoitos mediante utilizacdo de verbos no imperativo e
oferecendo um relégio ao preco de cinco reais, desde que o comprador
apresentasse cinco rotulos da linha “Gulosos”, infringiu o artigo 37 do Cdédigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, que estabelece, no inciso I,
restricBes drasticas em publicidade destinada a criangas, e o artigo 6°, inciso IV, do
CDC c/c artigo 37, 8§ 2°, do mesmo CDC, aquele, reconhecendo como direito basico
do consumidor a protecéo contra a publicidade enganosa e abusiva; este reputando
abusiva a publicidade que se aproveite da deficiéncia de julgamento e da
experiéncia inerentes da crianca.

Outrossim, o acérddo considerou venda casada a oferta de um relégio a
preco irrisério acompanhado de cinco rétulos de produtos alimenticios especificos,
violando o artigo 39, incisos | e IV, do CDC, que veda ao fornecedor condicionar o
fornecimento de produto ou servico ao fornecimento concomitante de outro produto
ou servico, bem como proibe-o de se prevalecer da fraqueza ou ignorancia do
consumidor em raz&o da idade, saude, conhecimento ou condi¢cao social.

Anote-se passagem do voto do Ministro Relator:

A decisdo de compra e consumo de géneros alimenticios, sobretudo em
época de crise de obesidade, deve residir com os pais. Dai a ilegalidade,
por abusivas, de campanhas publicitarias de fundo comercial que utilizem
ou manipulem o universo ladico infantil. (BRASIL. Tribunal de Justica de
S&do Paulo. RE n° 1558086. Ministro Relator Humberto Martins. Segunda
Turma. Data de publicacdo:15/06/16).

Nesse sentido, justamente a fim de garantir protecdo mais ampla, o
CONANDA (Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente), através
da Resolucédo n° 163/14, determinou como abusivo o direcionamento de publicidade

e comunicacdo mercadologica destinadas ao publico infantil, isto €, conforme art. 1°,
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§ 1°: “...] toda e qualquer atividade de comunicagdo comercial, inclusive publicidade,
para a divulgacdo de produtos, servicos, marcas e empresas independentemente do
suporte, da midia ou do meio utilizado”, restringindo, por exemplo, a publicidade
através de comerciais televisivos na TV aberta, bem como em péginas da internet,
spots de radio, shows etc.

Assim, observe-se o0 disposto no art. 2° da Resolugcdo n°® 163/14 do
CONANDA:

Art. 2°; Considera-se abusiva, em razao da politica nacional de atendimento
da crianca e do adolescente, a pratica do direcionamento de publicidade e
de comunica¢do mercadoldgica a crian¢ca, com a intencdo de persuadi-la
para o consumo de qualquer produto ou servigo e utilizando-se, dentre
outros, dos seguintes aspectos:

| - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

II - trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianga;

[l - representacéo de crianca;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

V - personagens ou apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animacéo;

VII - bonecos ou similares;

VIl - promog&o com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou
com apelos ao publico infantil; e

IX - promogdo com competicdes ou jogos com apelo ao publico infantil.

Prudente acrescentar, também, que, no artigo 6°, inciso lll, do CDC, o
legislador também reconheceu como direito basico, o direito a informacao, que deve
ser adequada e clara, com as devidas especificacdes apresentadas ao consumidor
de forma correta. Dessarte, pode-se dizer que se trata de um dos principais temas
no que tange a protecdo ao consumidor, uma vez que o fornecedor, por participar da
producdo, elaboracdo ou, entdo, distribuicdo, possui mais informacdes sobre o
produto e o servico do que o consumidor. Assim, no intuito de equilibrar a relagéo
entre as partes, é possivel visualizar que o direito a informacéo foi pensado pelo
legislador em diversos dispositivos do CDC (OLIVEIRA, 2017, p.108).

Ademais, principalmente em se tratando de consumidores hipervulneraveis,
€ possivel gue o fornecedor utilize essa vantagem informacional para persuadi-lo na

hora de fechar o negdcio. Através de jurisprudéncia, observe-se:

RECURSO INOMINADO. ACAO DE RESTITUICAO DE VALORES C/C
INDENIZACAO POR DANOS MORAIS. AUSENCIA DE CONTRATACAO.
GRAVACAO ACOSTADA PELA RE QUE SE REFERE A OUTRO
SERVICO OFERTADO AO AUTOR QUE NAO TEM NENHUMA RELACAO
COM O OBJETO DA LIDE. ABUSIVIDADE CONFIGURADA.
CONSUMIDOR HIPERVULNERAVEL. AUSENCIA DE CLAREZA NAS
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INFORMACOES REPASSADAS AO CONSUMIDOR ATRAVES DO
OPERADOR DE TELEMARKETING. FALHA NO DEVER DE
INFORMACAO PREVISTA NO ART. 6, lll DO CDC. AUSENTE ANIMUS
DE CONTRATACAO PELO AUTOR. DEVIDA DEVOLUCAO EM DOBRO
DOS VALORES INDEVIDAMENTE DESCONTADOS DE SUA CONTA
CORRENTE. DANO MORAL CONFIGURADO NO CASO CONCRETO.
QUANTUM FIXADO EM R$2.000,00. REFORMA DA SENTENCA.
RECURSO PROVIDO. (BRASIL. Tribunal de Justica do Rio Grande do Sul.
Recurso n°® 71007216948. Desembargadora Relatora Gisele Anne Vieira de
Azambuja. Quarta Turma Recursal Civel. Data de publicacdo: 23/10/17,
grifo do autor).

No acorddo em exame, a autora, correntista do Banrisul, pretende
reembolso de valores que vinham sendo descontados mensalmente pela
seguradora, em sua conta bancéria, a titulo de prémio de seguro de vida nao
contratado; pede, ainda, indenizacdo por dano moral. A seguradora alega que houve
a contratacdo do seguro por telefone, sendo a acédo julgada improcedente em
primeiro grau.

Porém, no acordao, a turma recursal houve por bem reconhecer tratar-se de
negocio celebrado por meio de telemarketing e identificou a hipervulnerabilidade da
autora, por ser pessoa idosa e humilde. Mediante exame da gravacao fornecida pela
operadora de telemarketing, o julgado declarou a contratacdo como abusiva, por
conta da inexisténcia de informacgbes claras e adequadas sobre a proposta de
seguro, concluindo pela existéncia de violacdo a regra supracitada, presente no
artigo 6°, inciso lll, do CDC, tratando-se de descontos indevidos; deu provimento ao
recurso inominado, condenando a seguradora a restituir os valores descontados da
conta da autora e a indeniza-la pelo dano moral mediante pagamento de R$
2.000,00.

Novamente, trata-se de situacdo de hipervulnerabilidade reconhecida
apenas em segunda instancia, uma vez que o juizo de primeiro grau decidiu pela
improcedéncia da agéo.

Ademais, exatamente levando em consideracao a facilidade com que o
consumidor pode adquirir produtos e servi¢os através do telefone, como ocorreu no
caso supracitado, por telemarketing, ou pela internet e outros veiculos de
comunicacdo, conforme exposto no capitulo anterior, ha que se falar brevemente
sobre o disposto no artigo 49, do CDC, quanto ao direito de arrependimento do
consumidor em relagdo a compra ou servigo. Assim, quando a contratagdo ocorrer

fora de estabelecimento comercial (telefone, venda a domicilio), o consumidor tera
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sete dias, contados da assinatura ou do recebimento do produto ou servico, para
desistir do contrato.

Além disso, conforme ensinam Tartuce e Neves (2017, p. 175), o
arrependimento de que cuida o legislador, trata-se de um direito potestativo do
consumidor, ou seja, ndo admite contestacdo, tampouco ha necessidade de
justificativa quanto aos motivos do arrependimento.

Na seara penal, que configura a Ultima ratio do plano juridico para coibir as
infracdes juridicas, apresentam-se, entdo, normas definidoras de crimes em espécie,
abaixo mencionados, embora se reconheca que a repressao penal ndo tenha efeitos
muito proveitosos em matéria de publicidade enganosa, ante a impossibilidade
pratica de restabelecer o estado de coisas anterior a publicacdo lesiva. Ainda assim,
o legislador se mantém na linha de punicdo dos excessos praticados nessa area
(BENJAMIN, 2017, p. 336).

O legislador houve por bem ampliar a protecéo, inserindo tipos penais no
CDC, aqui optando pelo uso de crimes ditos formais, que ndo dependem de
resultado naturalistico, limitando-se a penalizar a mera conduta, em vez dos crimes
materiais, que sédo os que dependem de resultado. Todavia, na lei n® 8.137, também
de 1990, porém posterior ao CDC, optou pelo delito material na criacdo de mais um
tipo de crime publicitario (BENJAMIN, 2017, p. 336).

Assim, estdo tipificados no Titulo Il - Das Infragbes Penais, do CDC, nos
artigos 66, 67,68 e 69, os crimes de publicidade enganosa e de publicidade abusiva,

com as devidas san¢des. Nos termos seguintes:

Art. 66. Fazer afirmacao falsa ou enganosa, ou omitir informacéo relevante
sobre a natureza, -caracteristica, qualidade, quantidade, seguranca,
desempenho, durabilidade, preco ou garantia de produtos ou servicos:

Pena - Detencéo de trés meses a um ano e multa.

§ 1° Incorrer4 nas mesmas penas quem patrocinar a oferta.

§ 2° Se o crime é culposo;

Pena Detencdo de um a seis meses ou multa.

Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser
enganosa ou abusiva:

Pena Detencao de trés meses a um ano e multa.

Art. 68. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
perigosa a sua salude ou seguranca:

Pena - Detencéo de seis meses a dois anos e multa.

Art. 69. Deixar de organizar dados féaticos, técnicos e cientificos que déo
base a publicidade:

Pena Detencdo de um a seis meses ou multa.
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Quanto ao crime contra as relagcdes de consumo previsto na lei n° 8.137/90,
artigo 7°, o legislador prevé, no inciso VII, como crime publicitario: “induzir o
consumidor ou usuério a erro, por via de indicacao ou afirmacéo falsa ou enganosa
sobre a natureza, qualidade do bem ou servico, utilizando-se de qualquer meio,
inclusive a veiculagao ou divulgacgao publicitaria”; atribuindo a pena de detencéo, de
2 (dois) a 5 (cinco) anos, ou multa.

Para concluir a ideia, ressalte-se que, conforme Filomeno (2014, p. 263),
existem outros tipos penais, previstos no Cédigo Penal e em leis especiais, que
protegem os direitos do consumidor de forma mais ampla, uma vez que a
persecucao penal ndo tem por finalidade principal reparar o prejuizo da vitima de
cada delito, mas, isto sim, defender a sociedade como um todo, cabendo a cada
consumidor, vitima de crime de consumo, buscar na via civil a reparacédo do dano. O
autor mencionado cita, como exemplos, os crimes de estelionato, de apropriacao
indébita, de fraude no comércio e de defraudacao.

Ainda no que se refere a publicidade, mas agora observando o disposto no
ECA, Estatuto da Crianca e do Adolescente, Lei n° 8.069/90, no tema de
consumidores hipervulneraveis, acrescenta-se o que dispdem os artigos 76, 77, 78 e
79 da lei, sobre limitacBes quanto ao contetdo de programas de radio e televiséo, de
revistas e publicacdes, bem como de programacéo em video destinados ao publico

infanto juvenil. Observe-se:

Art. 76. As emissoras de radio e televisdo somente exibirdo, no horario
recomendado para o publico infanto juvenil, programas com finalidades
educativas, artisticas, culturais e informativas.

Paragrafo unico. Nenhum espetéaculo sera apresentado ou anunciado sem
aviso de sua classificacdo, antes de sua transmissdo, apresentacao ou
exibicéo.

Art. 77. Os proprietarios, diretores, gerentes e funcionarios de empresas
gue explorem a venda ou aluguel de fitas de programacdo em video
cuidardo para que ndo haja venda ou locacdo em desacordo com a
classificagdo atribuida pelo 6rgdo competente.

Paragrafo Unico. As fitas a que alude este artigo deverdo exibir, no
involucro, informacé@o sobre a natureza da obra e a faixa etaria a que se
destinam.

Art. 78. As revistas e publicacdes contendo material impréprio ou
inadequado a criangas e adolescentes deverdo ser comercializadas em
embalagem lacrada, com a adverténcia de seu contetdo.

Paragrafo Unico. As editoras cuidardo para que as capas que contenham
mensagens pornograficas ou obscenas sejam protegidas com embalagem
opaca.

Art. 79. As revistas e publica¢des destinadas ao publico infanto-juvenil nao
poderdo conter ilustragfes, fotografias, legendas, cronicas ou anuncios de
bebidas alcodlicas, tabaco, armas e muni¢bes, e deverdo respeitar 0s
valores éticos e sociais da pessoa e da familia.
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Arrematando a explanacdo acerca da publicidade abusiva e dos
hipervulneraveis em questdo (criangas), de acordo com entendimento

jurisprudencial:

APELACAO. ACAO ANULATORIA. AUTO DE INFRACAO E APLICACAO
DE MULTA PELO PROCON. PUBLICIDADE ABUSIVA. ART. 37, § 2°,
CDC. 1) ADMISSAO DO INSTITUTO ALANA NA QUALIDADE DE AMICUS
CURIAE, NOS TERMOS DO ARTIGO 138 DO CPC, DEFERINDO-LHE A
JUNTADA DE DOCUMENTOS E A FACULDADE DE SUSTENTACAO
ORAL NA SESSAO DE JULGAMENTO DO RECURSO. 2) PLEITO DE
NULIDADE. CERCEAMENTO DE DEFESA AFASTADO. ELEMENTOS
DOS AUTOS SUFICIENTES PARA O DESLINDE DA CAUSA. 3)
AUSENCIA DE VIOLACAO AOS PRINCIPIOS DO DEVIDO PROCESSO
LEGAL, CONTRADITORIO E AMPLA DEFESA NA ESFERA
ADMINISTRATIVA. PROPAGANDA PUBLICITARIA ("BICHINHOS DOS
SONHOS") QUE MOSTRA UMA CRIANCA INTERAGINDO COM BICHOS
DE PELUCIAS QUE SE MOVIMENTAM E FALAM SOB O SEU
COMANDO DE VOZ. BRINQUEDOS QUE NAO POSSUEM QUALQUER
MECANISMO QUE POSSIBILITEM SUA MOVIMENTACAO OU FALA.
CONFIGURADO O APROVEITAMENTO DA DEFICIENCIA DE
JULGAMENTO E EXPERIENCIA INERENTES AS CRIANCAS,
FOMENTANDO O CONSUMO DAS PELUCIAS. INFORMACAO DE QUE
"OS BICHINHOS NAO FALAM NEM SE MOVIMENTAM SOZINHOS,
CONFORME SITIO DE INTERNET" PRESTADA EM DIMENSAO BEM
DIMINUTA EM RELACAO A TEMATICA PRINCIPAL. INOCORRENCIA DE
LIMITACAO AOS PRINCIPIOS CONSTITUCIONAIS DA LIBERDADE DE
EXPRESSAO, LIVRE INICIATIVA E LIVRE CONCORRENCIA. INFRACAO
AO CODIGO CONSUMERISTA EVIDENCIADA. AUTO DE INFRACAO.
SUBSISTENCIA. 3) MULTA APLICADA NOS TERMOS DOS ARTS. 56, |, E
57, CDC. EXORBITANCIA DO VALOR. INOCORRENCIA. OBSERVANCIA
DOS PRINCIPIOS DA RAZOABILIDADE E PROPORCIONALIDADE.
ARBITRAMENTO COMPATIVEL COM A GRAVIDADE DA INFRAGCAO,
CUJA REPERCUSSAO NAO SE PODE PRECISAR. 4) FIXACAO DE
HONORARIOS ADVOCATICIOS QUE DEVE OBSERVAR AS
DISPOSICOES DO ART. 20. , § 4° CPC/73. SENTENCA DE
IMPROCEDENCIA MANTIDA. RECURSO DE APELACAO
PARCIALMENTE PROVIDO. (BRASIL, Tribunal de Justica do Estado de
S&o Paulo. Apelagdo n® 1001885-82.2014.8.26.0053. Rel. Desembargador
Marcelo Semer. 10® Camara de Direito Publico. Data de publicagédo:
25/06/2018, grifo nosso).

A decisdo aborda caso em que o apelante propds acdo anulatéria contra o
PROCON do Estado de S&o Paulo, pretendendo desconstituir auto de infracdo
aplicada pelo dito 6rgdo, que entendeu como abusiva a matéria publicitaria
divulgada pela autora da agao, em que exibia criangas interagindo com bonecos de
pellcia, os quais aparentavam movimentos préprios em obediéncia a comandos de
vOoz, mas que, na verdade, ndo dispunham de nenhum movimento, tratando-se de

mera alusdo a imaginacgéo da crianca.
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A autuada argumentou que havia informacdo sobre a inexisténcia de
movimento e fala nos brinquedos, mas o PROCON afastou o argumento, porque a
adverténcia era em local de pouca visibilidade e em letras de tamanho reduzido.

O juizo de primeiro grau julgou improcedente a acao anulatéria, mantendo a
imposicdo de multa a comerciante. Na apelacdo, o Tribunal confirmou a sentenca,
salientando que a peca publicitaria aproveitou-se da deficiéncia de julgamento e de
experiéncia inerentes as criangas, acrescentando que a publicidade, na forma como
praticada, ndo representava mero exercicio da liberdade de expressdo e da livre
iniciativa, tratando-se de verdadeira publicidade abusiva. O Tribunal modificou a
sentenca apenas no arbitramento de honorarios advocaticios para adequa-los aos
termos do paragrafo 4° do artigo 20 do CPC de 1973. Frisa-se que a decisdo em
pauta foi proferida em 12 de fevereiro de 2015, enquanto que o Novo CPC entrou
em vigor na data de 16 de marco de 2015.

Quanto aos idosos e aos portadores de deficiéncia, também se pode
observar que, através do Estatuto do Idoso, Lei n® 10.741/03, e da Lei de Inclusao
de Pessoas com Deficiéncia, n° 13.146/15, o legislador preocupou-se em tratar de
relacbes de consumo; entretanto, limitou-se a abordar o tema brevemente, sem
dispor sobre publicidade. No artigo 20 da Lei n°® 10.741/03, Estatuto do ldoso, o
legislador informa, entre outros direitos, que o idoso tem direito a produtos e servicos
gue respeitem sua peculiar condicao de idade. Frise-se que o legislador classificou o
idoso como o individuo com idade igual ou superior a 60 (sessenta) anos.

Contudo, resta mencionar que a Lei n® 13.466, sancionada em 12 de julho
de 2017, alterou os artigos 3° 15 e 71 do Estatuto do Idoso, estabelecendo
prioridade, em face dos demais, aos idosos com idade superior a 80 anos. Assim,
fica assegurado tratamento prioritario a esses idosos quanto a atendimentos de
saude, excetuando-se 0s casos de emergéncia, e quanto a prioridade de tramitacao
dos processos e demais atos judiciais.

Outrossim, encontra-se no artigo 84 da lei n°® 13.146/15, Lei de Inclusédo da
Pessoa com Deficiéncia, previsdo de que a pessoa com deficiéncia tem direito ao
exercicio de sua capacidade legal em condi¢des iguais as demais pessoas, 0 que
deve refletir no direito consumerista, visto que, além de direito, a relacdo de
consumo é algo necessario ao individuo e esta ligado ao dia-a-dia de todo ser

humano.
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Nesse sentido, tratando-se de publicidade enganosa a consumidor idoso,

encontra-se o seguinte aresto:

RECURSO INOMINADO. RESPONSABILIDADE CIVIL. CONSUMIDOR
HIPERVULNERAVEL. COMPRA E VENDA, A DOMICILIO, DE COLCHAO
COM PROMESSA DE EFEITO TERAPEUTICO QUE RESOLVERIA OS
PROBLEMAS DE DORES NO CORPO E MELHORA NA SAUDE DA
CONSUMIDORA, PESSOA IDOSA E DE PARCOS RENDIMENTOS. ViICIO
DE CONSENTIMENTO NA CONTRATAGAO CONSISTENTE EM ERRO
SUBSTANCIAL QUANTO AO OBJETO DA COMPRA E AS QUALIDADES
A ELE ESSENCIAIS. NULIDADE DO CONTRATO. RETORNO DAS
PARTES AO STATUS QUO ANTE. DIREITO A DEVOLUGCAO DOS
VALORES PAGOS. DANOS MORAIS NAO CONFIGURADOS.
SENTENCA REFORMADA. RECURSO PARCIALMENTE PROVIDO.
(BRASIL. Tribunal de Justica do Rio Grande do Sul. Apelagdo n°
71008110835. Relator Desembargador Fabio Vieira Heerdt. Terceira Turma
Recursal Civel. Data de publicagédo: 26/02/2019, grifo do autor).

O caso trata de acdo de reparagdo de danos ajuizada por consumidora
idosa, em desfavor da empresa que lhe vendeu, em domicilio, colchdo ortopédico de
preco vultoso e com promessa de efeitos terapéuticos. Reclama a devolucédo do
pregco pago, o cancelamento de descontos de parcelas faltantes em folha de
pagamento e pede indenizagdo por dano moral.

A decisdo de primeiro grau julgou improcedente o pedido. Entretanto, no
acérddo em exame, proferido em recurso inominado, a turma recursal reconheceu
gue a vendedora prevaleceu-se da ignorancia da consumidora em razéao da idade,
tratando-se de consumidora hipervulneravel, e identificou a natureza enganosa da
propaganda, segundo a qual o colchdo ofertado teria efeitos terapéuticos, fato néo
comprovado pela fornecedora.

Em vista disso, a turma determinou o desfazimento do neg6cio com a
restituicdo do preco e a cessagcao dos descontos das prestacbes, mas negou o
pedido de indenizagcédo por dano moral, ao fundamento de que ndo houve ofensa a
direito da personalidade da autora. Percebe-se, mais uma vez, que somente em
grau de recurso, foi reconhecida a situacao de hipervulnerabilidade da consumidora.

Ainda quanto a regulamentacéo da publicidade no Brasil, ha que tratar sobre
o CONAR, Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria, pioneiro ao
dispor sobre o tema, em 1978, no Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagéo
Publicitaria, anteriormente ao CDC que surgiu em 1990, regulamentando a oferta e a
publicidade nos termos ja mencionados (OLIVEIRA, 2017, p.108).
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Embora ndo se trate de instrumento legislativo propriamente dito,
representando delineamentos de comportamento ético destinado a regulamentacao
pelos proprios profissionais da publicidade, o Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria disp6e sobre principios gerais, categorias
especiais dos anuncios, responsabilidades e infragcdes e penalidades. Conforme o
artigo 8°, o principal objetivo do Cadigo é regulamentar as normas éticas aplicaveis a
publicidade e a propaganda, as quais reconhece como atividades estimulantes ao
consumo de bens e servigos.

Encontra-se no Capitulo Il - Principios Gerais do Cdédigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, Secdo 11, no artigo 37, previsdo de cuidados
especiais a serem observados nos anuncios destinados a crianca e ao jovem, tal
como nos anuncios que utilizarem figuras de criancas e jovens no conteudo da
mensagem publicitaria; dai a identificacdo com o conteudo deste trabalho, que
insere a crianga e o adolescente como consumidores hipervulneraveis.

Ressalta-se o inciso Il e o paragrafo 2°, do artigo 37, do Cddigo Brasileiro de

Autorregulamentacao Publicitaria:

Art. 37:

[...]

II. Quando os produtos forem destinados ao consumo por crianca e
adolescente seus anuncios deverao:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das rela¢des entre
pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam
0 publico-alvo;

b. respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e
sentimento de lealdade do publico-alvo;

c. dar atencdo especial as caracteristicas psicoldgicas do publico-alvo,
presumida sua menor capacidade de discernimento;

d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢fes psicoldgicas
nos modelos publicitarios e no publico-alvo;

e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.
Paragrafo 2% O planejamento de midia dos anuncios de produtos de que
trata o inciso Il levara em conta que criancas e adolescentes tém sua
atencao especialmente despertada para eles. Assim, tais antncios refletirdo
as restricdbes técnica e eticamente recomendaveis, e adotar-se-a a
interpretacdo mais restritiva para todas as normas aqui dispostas.

Em nota explicativa ao artigo, o Codigo em questao explicita a ado¢cao dos
parametros idénticos aos do artigo 2° do Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei
n° 8.069/90), que considera crianca a pessoa até doze anos incompletos, e

adolescente aquela que possui entre doze e dezoito anos de idade.
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As penalidades previstas no Codigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria sdo de natureza institucional, em ambiente corporativo interno dos
profissionais de publicidade, assim, no artigo 50, apresentam-se as possiveis
penalidades aos que infringirem as normas do Cdédigo, quais sejam, adverténcia (a),
recomendacao de alteracdo ou correcdo do anuncio (b), recomendacao aos veiculos
no sentido de que sustem a divulgacdo do anuncio (c) e divulgacdo da posicédo do
CONAR com relacéo ao Anunciante, a Agéncia e ao Veiculo, através de Veiculos de
comunicacdo, em face do ndo acatamento das medidas e providéncias preconizadas
(d).

Assim, percebe-se que, apesar de o Cdbdigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria tratar de véarias formas inadequadas de
publicidade, bem como haver, naquela época, outros documentos que cuidavam,
modo breve, de manifestacbes, até mesmo do legislador, sobre o assunto
(Constituicdo Federal, Codigo Civil, Cddigo Penal, Lei n°® 7.802/89, entre outros
dispositivos), fez-se necessaria a regulamentacdo aprofundada do tema, o que se
deu a partir do CDC, que, além de tratar o tema com maior precisao legal, avancou,
criando a capacidade de vinculacdo contratual, que, conforme explanado
anteriormente, é a obrigacdo do fornecedor de cumprir a oferta de produto ou
servico sempre que suficientemente precisa e veiculada por qualquer forma ou meio
de comunicacao, seja por intermédio de informacao ou de publicidade (BENJAMIN,
2017, p. 330).

E prudente mencionar também os ensinamentos de Marques (2011, p. 790)
guanto a informacédo e os pré-contratos, ressaltando mais uma vez o principio da
vinculacdo. Nesse sentido, o CDC trouxe uma seguranca diferente ao consumidor
no que se refere a fase pré-negocial, tendo em vista que, conforme ja mencionado,
traz no artigo 30 a obrigacéo do fornecedor em cumprir aquilo que ofertou. Logo, no
artigo 48 do mesmo codigo, encontra-se o seguinte: “Art. 48. As declaragbes de
vontade constantes de escritos particulares, recibos e pré-contratos relativos as
relacbes de consumo vinculam o fornecedor, ensejando inclusive execucao
especifica, nos termos do art. 84 e paragrafos” (artigo que regula acao que tenha por
objetos a obrigacao de fazer ou nao fazer).

Passa-se a tratar, neste momento, sobre o segundo assunto a que o
trabalho se propde, qual seja o superendividamento. Assim, frisa-se a ligacdo que

este tem com a informacéo e a publicidade no a&mbito consumerista, haja vista que
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possuem, fortemente, carater incentivador para o consumo. Nos contratos de
crédito, a falta de fornecimento de informa¢des contratuais completas e a falta de
consulta aos cadastros de inadimplentes contribuem para que o consumidor, antes
endividado, torne-se um consumidor superendividado (PEREIRA; CALGARO;
VARELA, 2014, p.179).

Ante a inexisténcia de disciplina legal especifica para o superendividamento,
encontra-se, no préprio CDC, dispositivos que podem ser utilizados para proteger o
consumidor superendividado, destarte, destaca-se o art. 6°, inciso 1V, o art. 43, o art.
46, 0 art. 49, o art. 52 e o art. 54 (PEREIRA; CALGARO; VARELA, 2014, p. 188).

Conforme mencionado anteriormente, o art. 6° do CDC, em que o legislador
regula os direito basicos, inclui no inciso IV a prote¢cdo contra a publicidade
enganosa e abusiva, bem como contra métodos desleais e clausulas abusivas nos
contratos de consumo. Bem assim, explanam Pereira, Calgaro e Varela (2014, p.
188) que também ha de se observar o disposto no inciso V do mesmo artigo, que
prevé ao consumidor uma revisdo de contrato em caso de onerosidade excessiva,
contudo, complementam no sentido de que esse dispositivo trata-se mais de uma
analise sob a abusividade exercida pelo fornecedor do que sob a protecdo do
superendividamento propriamente dita.

No artigo 43 do mesmo Cadigo, o legislador assegura ao consumidor o
direito de acesso a todas as informacgdes existentes em cadastros, fichas, registros e
dados pessoais e de consumo arquivados sobre ele, ressaltando que qualquer
registro realizado ha mais de cinco anos devera ser retirado do banco de dados e
prevendo ainda ao consumidor a possibilidade de exigir retificacdo quanto a
qualquer dado incorreto existente.

Ainda, o artigo 46 do CDC (e aqui ressalta-se importancia a esse trabalho),
assegura ao consumidor protecdo contratual, desobrigando-o do contrato quando
ndo |lhe forem fornecidas de maneira prévia e adequada todas as informacdes e
requisitos do contrato. Grife-se passagem da lei: “Art. 46: [...] ou se 0s respectivos
instrumentos forem redigidos de modo a dificultar a compreensdo de seu sentido e
alcance”. Conforme Pereira, Calgaro e Varela (2014, p. 189): “Esta é uma forma de
obrigar o fornecedor de crédito a agir com imparcialidade na elaboragéo do contrato
de crédito”.

Por fim, destaca-se também o artigo 52 do CDC, que trata do fornecimento

de produtos ou servicos que envolvam a outorga de crédito, e concessao de
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financiamento, dispondo os requisitos necessarios a serem apresentados, de forma
prévia e adequada, pelo fornecedor, quais sejam, o preco do produto, o total de juros
decorrente do contrato em questdo, 0s acréscimos previstos legalmente, o nimero e
periodicidade das prestacbes e a soma total a pagar, com e sem financiamento.
Além disso, o legislador prevé no mesmo artigo, no 83° a possibilidade do
consumidor em liquidar antecipadamente o débito, total ou parcialmente,
assegurando-lhe a reducéo proporcional dos juros e acréscimos.

Aqui também importa verificar algumas das normas vigentes que regulam a
concessao de crédito aos hipervulneraveis, sem a pretensédo de esgota-las. Ja no
artigo 192 da Constituicdo Federal esta a base para a disciplina do sistema
financeiro nacional, regulamentado pela Lei n® 4.595/64, que dispde sobre o tema,
abordando as operacfes crediticias em todas as formas de crédito. Mesmo antes da
Constituicdo Federal de 1988, o STF mantinha orientacdo consolidada no sentido de
que as instituicbes financeiras ndo estavam jungidas a limitacdo dos juros
remuneratérios, ndo se aplicando a elas a Lei da Usura (Decreto n° 22.626/33),
podendo os bancos cobrar juros segundo o mercado, conforme Sumula n° 596 do
STF: “As disposi¢des do Decreto 22.626 de 1933 nao se aplicam as taxas de juros e
aos outros encargos cobrados nas operacdes realizadas por instituices publicas ou
privadas, que integram o Sistema Financeiro Nacional”.

Outrossim, o advento da Lei n° 10.820/03, que trata da consignagcao de
crédito em folha de pagamento, alavancou a tomada de crédito por aposentados e
pensionistas ao modificar o artigo 115 da Lei de Beneficios da Previdéncia Social,
Lei n° 8.213/91, autorizando que lhes sejam descontados, em folha de beneficio,
pagamentos de empréstimos, financiamentos e outras operacdes de crédito
diretamente em favor de instituicdes financeiras (artigo 115, inciso V).

Com essa nova regulamentacdo legal, os aposentados e pensionistas
passaram a dispor de crédito mais barato e em parcelas mais longas, sujeitando-se
a contrairem empréstimos por valores maiores do que sua capacidade de
pagamento, dai decorrendo muitas situacdes de superendividamento, jA que a
jurisprudéncia inclinou-se por fazer irretratavel a autorizacdo concedida para os

descontos em folha de beneficio:

APELACAO CIVEL. NEGOCIOS JURIDICOS BANCARIOS. ACAO DE
CANCELAMENTO DE DESCONTOS E INDENIZATORIA. DESCONTO DE
EMPRESTIMO NOS PROVENTOS DA APOSENTADORIA DO AUTOR.
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AUTORIZACAO EXPRESSA DO CONTRATANTE. CANCELAMENTO
UNILATERAL DOS DESCONTOS. IMPOSSIBILIDADE. CONSIGNACAO
QUE E PARTE INTEGRANTE DO CONTRATO E GARANTIA PRINCIPAL
DE SUA EXECUCAO. VALORES QUE FORAM PREVIAMENTE
DESPENDIDOS PELA PARTE DEMANDADA, ATRAVES DE CREDITO
CONCEDIDO AOS AUTOS. INEXISTENCIA DE VALORES A SEREM
RESTITUIDOS. DANO MORAL. INOCORRENCIA. REGULARIDADE NOS
DESCONTOS. SENTENCA DE IMPROCEDENCIA DOS PEDIDOS
INICIAIS MANTIDA. RECURSO DESPROVIDO. UNANIME. (BRASIL.
Tribunal de Justica do Rio Grande do Sul. Apelacdo n° 70078036274.
Desembargador Relator Pedro Celso Dal Pra. Décima Oitava Camara Civel.
Data da publicacéo: 26/11/2018).

O autor, na condicdo de aposentado, devedor de instituicdo financeira,
reclamou conta o banco, pretendendo a suspensao dos descontos das prestacdes
em sua folha de beneficio previdenciario; para tanto, argumentou com a natureza
alimentar dos proventos, que servem para sustento préprio e familiar, estando
prejudicado na subsisténcia.

Destacando-se que, por ndo obter sucesso em primeiro grau, 0 aposentado
apelou ao Egrégio Tribunal de Justica do Rio Grande do Sul, onde ndo teve melhor
sorte, uma vez que a Camara Julgadora considerou a autorizacdo inicial para
descontos em folha de beneficio como integrante do contrato de financiamento,
representando garantia principal para o banco mutuante e Unica seguranca de
recebimento do crédito, sendo a ferramenta da consignacdo considerada para a
fixacdo da taxa de juros, ndo havendo possibilidade de suspenderem-se o0s
descontos.

E prudente mencionar, também, a existéncia de Instrucdo Normativa do
INSS (n°® 28 de 16 de maio de 2008) que estabelece critérios e procedimentos
operacionais relativos a consignacao de descontos, nos beneficios da Previdéncia
Social, para pagamento de empréstimos e cartdo de crédito. Essa norma exige, por
exemplo, documento subscrito pelo titular do beneficio, contrato de crédito
disponibilizado para o agente do INSS e limita em 35% do beneficio o valor do
crédito consignado.

Assim, com o estudo, percebe-se que, embora exista legislagdo esparsa no
ordenamento juridico que possa ser aplicada para as questfes relativas a protecao
dos hipervulneraveis, bem como julgados que ja reconhecem a hipervulnerabilidade
de alguns grupos de consumidores e a necessidade de protecdo nos casos de
superendividamento e publicidade, ha de se falar quanto a necessidade de

regulamentacdo especifica, sob a perspectiva de que essa protecdo passe a ser
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uma garantia ao consumidor, atenta a realidade atual do mercado, para que estes
nao dependam somente do posicionamento e interpretacdo do julgador no caso
concreto judicializado.

Dessa forma, no tépico seguinte busca-se explanar acerca de alternativas
facilitadoras a protecéo juridica em questdo. Partindo do pressuposto de que nao
existe legislacéo reguladora especifica, ndo ha de se falar apenas de projetos de lei
e alternativas, mas também de principios relacionados ao tema, presentes no
ordenamento juridico, que sdo de suma importancia para o intérprete e aplicador do
direito e podem amparar o consumidor, seja no tocante a publicidade, seja no

superendividamento.

3.2 A APLICABILIDADE DOS PRINCIPIOS DO DIREITO NOS CASOS
CONCRETOS E ALTERNATIVAS PARA AMPLIAR A PROTECAO JURIDICA DOS
CONSUMIDORES HIPERVULNERAVEIS NO BRASIL

Para conceder aos consumidores hipervulneraveis maior protecéo juridica
no que refere a publicidade e ao superendividamento, principalmente no tocante aos
contratos de crédito para idosos, ha de se ponderar sobre a utilizacdo dos principios
que, de acordo com Moraes (2009, p. 23), edificam o Direito. Desta maneira, 0s
principios podem ser utilizados pelo julgador no caso concreto como orientacéo, a
fim de complementar e interpretar a legislacdo, ou até mesmo solucionar conflitos
ante a falta de regulamentacéo especifica de determinado tema.

Moraes (2009, p. 23), nesse diapaséo, expde que:

Os principios sdo, assim, garantia de estabilidade, funcionalidade, unidade
e adequacédo valorativa, sendo fundamentais para que qualquer sistema
possa existir, pois a tentativa de organizagdo estrutural sem principios ndo é
€ jamais sera um sistema.

Guerra e Emerique (2006, p. 385) também ensinam:

Principio é, por definicdo, mandamento nuclear de um sistema, verdadeiro
alicerce dele, disposicdo fundamental que se irradia sobre diferentes
normas compondo-lhes o espirito e servindo de critério para sua exata
compreensdo e inteligéncia, exatamente por definir a l6gica e a
racionalidade do sistema normativo, no que confere a tbnica e lhe da
sentido harménico (GUERRA; EMERIQUE, 2006, p. 385).
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Ainda, Moraes (2009, p. 324) coloca a importancia da base principiolégica,
gue serve como orientacdo e auxilio ao julgador, tornando possivel a aplicacdo, com
coeréncia, das regras de condutas e de organizacao esparsas em toda a legislacéo.

Assim, ante a inexisténcia de dispositivo legal especifico que regule o
superendividamento e publicidade voltada aos hipervulneraveis, Pereira, Calgaro e
Varela (2014, p. 179) expbem a possibilidade de o operador do direito aplicar alguns
principios quais dispbe o CDC, em beneficio dos consumidores que se encontram
nessa posicdo, por exemplo, o principio da transparéncia, o da boa-fé, o da
dignidade da pessoa humana e o do minimo existencial, que serdo analisados a
sequir.

Destarte, importa mencionar que o principio da transparéncia € instituido
pelo legislador no artigo 4°, caput, do CDC, no intuito de possibilitar uma relagéo de
lealdade entre as partes. Dessa forma, a transparéncia a que se refere significa a
obrigatoriedade do fornecedor em prestar informacdes claras e adequadas quanto a
relacdo consumerista em questéo, seja no contrato a ser firmado ou, antes mesmo,
durante a exposicdo do produto ou servigo, na fase pré-contratual (MARQUES,
2011, p. 745).

O principio da boa-fé, por sua vez, no que diz respeito ao CDC, tem como
objetivo proporcionar, tanto ao fornecedor quanto ao consumidor, uma relagéo
harmoniosa, partindo da premissa de que ambas as partes estdo agindo de forma
correta, sem “espertezas”, assim, propiciando fluidez e tranquilidade ao mercado.
Quanto a matéria contratual, no que se refere ao principio em questéo, reflete-se na
tutela civil do consumidor, protegendo-o da publicidade enganosa e outras praticas
comerciais abusivas quando ainda ndo contratou, e garantindo-lhe protecao apos
efetuada a contratacdo, possibilitando-lhe o arrependimento previsto na lei
(ALMEIDA, 2009, p. 146).

Outrossim, quanto ao minimo existencial, segundo Marmelstein (2018, p.
323), trata-se de uma teoria existente no direito, ndo de um principio, que pode ser
relacionada com o principio da dignidade humana, uma vez que a teoria abrange a
ideia de que é dever do Estado assegurar ao individuo condi¢des minimas para uma
existéncia digna. Contudo, é interessante explanar que, de acordo com Marmelstein
(2018, p. 323), questiona-se 0 que seria considerado minimo existencial, pois ndo
existe tal previsao na lei, ficando essa definicdo a cargo da doutrina e da pratica

judicial.
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Quanto ao principio da dignidade humana, Guerra e Emerique (2006, p. 385)
elucidam que pode-se considerar o principio central do ordenamento juridico
brasileiro, posto que percebe a valorizagdo da pessoa humana justamente como
razao fundamental para a organizacédo do Estado e para o Direito.

Assim, Marmelstein (2018, p. 323) explica que a dignidade humana esta
relacionada a nocdo basica de respeito ao outro, seja ele quem for, destarte: “A
dignidade ndo é um privilégio de alguns individuos escolhidos por razdes étnicas,
culturais ou econdmicas, mas sim um atributo de todo e qualquer ser humano, pelo
simples fato de ser humano”.

Ademais, ressalta-se que o principio da dignidade humana foi elevado pelo
legislador a principio fundamental quando inserido no artigo 1°, inciso lll, da
Constituicao Federal. Além disso, percebe-se a importancia do principio em questao
aos hipervulneraveis, salientando os artigos 227 e 230, da CF, bem como os artigos
8° e 9° do Estatuto do Idoso, que reforcam a ideia de protecéo integral devida pela
familia, pela sociedade e pelo Estado, aos idosos, criancas e jovens. Nessa
perspectiva, Schmitt (2014. p. 268) demonstra que:

Tratar o idoso com dignidade é considerar sua validade como pessoa
inserida na sociedade, que, mesmo diante de restricbes provocadas pela
passagem dos anos, deve ser respeitado tanto por aquilo que gerou ao
longo da vida, mas também por aquilo que é, um sujeito potencialmente
mais fragil, naturalmente mais vulneravel.

Nesse seguimento, para arrematar, observe-se que o julgador utilizou-se de
um principio, no caso em analise, do principio da dignidade humana, para garantir a
protecdo de consumidora idosa que discute negdcio bancéario relativo a crédito
consignado. A transcricdo da ementa é parcial, limitando-se ao que interessa neste

trabalho, considerando que a ementa original € um tanto extensa:

APELACAO CIVEL. NEGOCIOS JURIDICOS BANCARIOS. ACAO DE
LIMITACAO DE DESCONTOS C/C INDENIZAGCAO POR DANOS MORAIS.
OBJETO. - Contrato de Crédito Pessoal Consignado n° 921345, datado
de 03/03/2016, no valor de R$ 1.649,23; - Contrato de Crédito Pessoal
Consignado n° 942745, datado de 06/04/2016, no valor de R$ 2.311,54; -
Contrato de Cartdo de Crédito Consignado n° 5369.XXXX.XXXX.9876,
fatura mais recente datada de 05/09/2016. LIMITACAO DOS
DESCONTOS EM CONTA CORRENTE. A limitacdo de descontos em conta
corrente, observados os parametros legais, € permitida, visando-se, com
isso, evitar o endividamento desenfreado e garantir o minimo existencial ao
consumidor, assegurando a sua subsisténcia, bem como a de sua familia,
corolario do principio da dignidade da pessoa humana. No caso,
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comprovado que os descontos correspondentes aos contratos de crédito
pessoal superam o limite de 30% dos rendimentos brutos da autora, estes
devem ser assim limitados. [...] No ponto, apelo provido. DANO MORAL.
No caso, embora ndo tenha ocorrido a negativacdo do nome da parte autora
nos cadastros de inadimplentes, a circunstancia de reter integralmente os
proventos por ela percebidos, traduz hipotese de dano moral in re ipsa,
ultrapassando os limites do mero dissabor, impondo o dever de indenizar.
Desta forma, ndo restam dlvidas acerca da violacdo da dignidade e boa-fé
da consumidora, o que configura o dano moral. [...] POR MAIORIA,
RECURSO PARCIALMENTE PROVIDO. (BRASIL. Tribunal de Justica do
Rio Grande do Sul. Apelacdo n° 70078259967. Desembargador Relator
Jorge Maraschin dos Santos. Vigésima Quarta Camara Civel. Data de
publicacdo: 29/04/2019, grifos do autor).

Cuida-se de acao indenizatéria movida por consumidora aposentada contra
instituicdes financeiras com as quais mantinha contratos de empréstimo e de cartdo
de crédito, todos na modalidade “crédito consignado”. Insurge-se contra descontos
em folha de pagamento que lhe atingem mais de 30% dos proventos de
aposentadoria, tendo os réus, em determinada ocasido, realizado débito na conta
bancaria em valor superior a totalidade dos proventos.

Assim, a autora pretende que sejam feitas limitagbes dos descontos e a
condenacédo dos réus no pagamento de indenizacdo por danos morais. Os réus, por
sua vez, defendem as condi¢cdes contratadas, salientado que a devedora frustrou
alguns pagamentos mensais, de modo que os débitos em conta bancéria
encontravam respaldo no contrato e na lei.

Tal como destacado em exemplos anteriores, neste julgado, também, a
sentenca de primeiro grau decidiu pela improcedéncia dos pedidos, mas foi
reformada no acérdao em estudo, em que a Camara, por maioria dos votos, concluiu
que o principio da dignidade humana refor¢ca a limitagcdo dos descontos a 30% da
remuneracdo bruta do consumidor, reservando-se o minimo existencial para a
subsisténcia do individuo e sua familia.

Além disso, é prudente mencionar que o acérdao considera abusivo o débito
em conta-corrente de valor maior que a integralidade dos proventos da consumidora,
langamento que inviabiliza a propria subsisténcia do consumidor, tratando-se de
mecanismo de cobranca de crédito que, mesmo pactuado entre os contratantes, fere
a dignidade do consumidor.

Conclui o julgado por limitar os descontos das prestacdes devidas as

instituicdes financeiras a 30% da remuneracédo bruta da consumidora e por condenar
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0S réus no pagamento de indenizacdo de R$ 4.000,00 a autora, pelo dano moral
suportado.

Contudo, embora os principios refltam a presenca potencial de protecao,
traduzindo a disposicdo do sistema juridico para proteger e amparar 0S
consumidores de um modo geral, e ante o siléncio do CDC no que diz respeito ao
assunto, alguns doutrinadores defendem a ideia de que a melhor alternativa para
ampliar o amparo aos hipervulneraveis ainda seria a criagdo de lei especifica. Nesse
diapasédo, quanto ao superendividamento e a publicidade, é fundamental tratar sobre
alguns projetos de lei que buscam trazer essa especificidade da legislacao.

O Projeto de Lei n° 3.515/2015, iniciado pelo Senado Federal, através de
José Sarney, em 2015, e recentemente aprovado pela Comissdo de Defesa do
Consumidor da Céamara dos Deputados (em 2017), propde medidas que
possibilitariam, além de tratamento legal especifico, a prevencdo ao
superendividamento.

Seu anteprojeto foi idealizado pelas juristas Claudia Lima Marques, Clarissa
Costa Lima e Karen Bortoncello, que apresentaram justificativas e ideias para a
criacdo de uma lei no ordenamento juridico brasileiro que abordasse o
superendividamento do consumidor de forma a tratar adequadamente este
fendmeno juridico (MARQUES, 2012, p. 405). Segundo Marques (2012, p. 413):

Causa a faléncia, a exclusdo da sociedade de consumo do
“superendividado” que contratou um crédito ndo pode “vale a pena”, ndo
pode ser o nosso standard de lealdade, bons costumes e boa-fé na
sociedade brasileira. Mister pois termos uma lei que ajude a “tratar”’, como
se 0 “superendividamento” fosse uma doenga da sociedade de consumo.

Pereira, Calgaro e Varela (2014, p. 194) expressam-se sobre o projeto de lei
em questdo, defendendo a importancia de dispositivos legais sobre o assunto.
Acreditam que, se aprovado, proporcionara grande auxilio ao consumidor brasileiro
superendividado que, dentre as varias formas que serdo expostas a seguir, podera,
de forma mais proveitosa, reconstruir-se economicamente.

A ideia do projeto € apenas para complementar a lei antiga (CDC), nao
revogando, assim, nenhum artigo ja existente, apenas disciplinando mais
especificamente sobre a contratacdo de crédito e suas consequéncias nas relagbes
de consumo (MARQUES, 2012, p. 409).
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Ademais, vale frisar que o projeto prevé um dispositivo para assegurar ao
consumidor a aplicacéo da lei mais benéfica no caso concreto, assemelhando-se ao
art. 7° do CDC, que prevé a nao exclusdo de demais direitos existentes no
ordenamento juridico (MARQUES, 2012, p. 409).

O projeto de Lei n® 3.515/15, em sua apresentacdo, sugere alteracées no
CDC e no art. 96 da Lei n° 10.741, Estatuto do ldoso, também no sentido de
promover o aperfeicoamento e a disciplina do crédito ao consumidor e dispde sobre
a prevencao e o tratamento do que denomina superendividamento.

No CDC, o projeto de lei prevé também a inclusdo, no artigo 4°, do fomento
a educacao financeira dos consumidores e da prevencdo e do tratamento do
superendividamento como novos principios a serem atendidos pela Politica Nacional
das Relacdes de Consumo, e, no artigo 5°, amplia os instrumentos para a execucgao
daquela Politica, mandando instruirem-se mecanismos de prevencao e tratamento e
nacleos de conciliacdo e mediacgéao.

Ainda no codigo consumerista, no artigo 6°, o projeto contempla a insercéo
de novos direitos basicos ao consumidor, como acesso a informacdo detalhada
sobre precos e produtos e garantias (registra-se a falta de precisdo técnica do autor
do projeto, ndo esclarecendo os conceitos de direito e garantia esta decorrendo de
normas executérias de protecdo, aquela representada por normas declaratorias
(MORAES, 2009)), de préticas de educacéo financeira, de prevencao e tratamento
ao superendividamento e, principalmente, de preservacdo do minimo existencial,
principio que também sera exposto no proximo capitulo.

Na sequéncia, o projeto aumenta o rol de nulidades objeto de clausulas
inseridas em contratos de consumo, como a limitacdo de acesso ao Judiciario, a
renlncia a impenhorabilidades, a aceitacéo tacita de encargos pelo consumidor e a
aplicacao de lei estrangeira.

Ainda no CDC, o legislador do projeto prevé a criacdo, no Titulo | - Dos
Direitos do Consumidor, de um capitulo VI-A, para tratar acerca da Prevencao e do
Tratamento do Superendividamento, contando com sete longos artigos, em que
estabelece critérios relativos a oferta e a contratacdo de crédito, ressaltando-se a
exigéncia de boa-fé do consumidor superendividado; o direito de arrependimento do
consumidor, com prazo de sete dias, da contratacdo de crédito consignado em folha
de pagamento; e o tratamento conjunto, como conexos, de contratos de

fornecimento de produtos e servigos e de financiamentos a eles vinculados.



66

No Titulo 11l - Da Defesa do Consumidor e Juizo, o projeto insere o Capitulo
V - Conciliagdo no Superendividamento, criando, assim, mecanismos para
recapitulacé@o de dividas, inclusive mediante plano compulsério judicial.

Destaca-se que o projeto de lei, expressamente em seu artigo 54-A, 8§ 1°,
entende por superendividado o consumidor que, de boa-fé, encontrar-se
impossibilitado de arcar com a totalidade de suas dividas de consumo sem
comprometer seu minimo existencial, ndo aplicando-se o disposto aos consumidores
que encontram-se superendividados em decorréncia de dividas contraidas mediante
fraude, ma-fé e contratos celebrados dolosamente, isto €, quando o consumidor ja
tem o intuito de ndo realizar o pagamento da divida no momento que contrai a
obrigacéo.

Outrossim, ha também de salientar o que dispde 0 projeto quanto ao crédito
consignado, em que, entre outras mudancas benéficas a protecdo do consumidor
hipervulneravel, prevé no artigo 54-E, 8§ 2° que o consumidor podera desistir da
contratacao do crédito no prazo de sete dias contados da data da celebracéo ou do
recebimento da cépia do contrato, dispensando-o de comunicar o0 motivo da
desisténcia, conforme previséo ja existente.

Quanto a proposta de conciliacdo no superendividamento, o artigo 104-A do

projeto diz que:

Art. 104-A. A requerimento do consumidor superendividado pessoa hatural,
0 juiz podera instaurar processo de repactuacdo de dividas, visando a
realizac@o de audiéncia conciliatoria, presidida por ele ou por conciliador
credenciado no juizo, com a presenca de todos os credores, em que o
consumidor apresentara proposta de plano de pagamento com prazo
maximo de 5 (cinco) anos, preservados o minimo existencial, nos termos da
regulamentacdo, e as garantias e as formas de pagamento originalmente
pactuadas.

Nesse sentido, Marques (2012, p. 420) explica:

Nota-se que o plano devera observar a reserva do minimo existencial, de
modo que sua execucdo ndo venha a prejudicar a manutencdo basica do
consumidor e de sua familia ou o pagamento das despesas correntes de
sobrevivéncia, sem prejuizo da manutencgdo do bem de familia [...].

Ademais, quanto ao Estatuto do ldoso, o projeto limita-se a inclusdo de um
terceiro paragrafo no artigo 96 da Lei n°® 10.741/03, excluindo a ilicitude da negativa

de crédito ao idoso quando tiver como causa o superendividamento.
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Quanto a importancia da consciéncia do consumidor na hora de adquirir
crédito, tratada em muitos momentos de forma indireta no projeto de lei, como no
direito ao arrependimento supracitado, Marques (2012, p. 410) sobre esse assunto
ensina: “Crédito consciente e responsavel sé pode ser concedido com tempo e
reflexao”.

Assim, Marques (2012, p. 411) explica a importancia da conscientizacao do
consumidor antes de firmar o contrato de crédito, citando outros paises como Franca
e Alemanha, que fizeram avancgos significativos em sua legislagcédo sobre o assunto,
comparativamente a legislacdo brasileira. Refere-se a uma recente reforma no
direito aleméao, em que, justamente para cunho de prevencao, cria-se a oferta prévia
para os créditos com mais de seis prestacdes, ou seja, 0 consumidor recebe por
escrito todas as informacdes provenientes da oferta de crédito que esta sendo
formulada pelo banco, podendo refletir sobre ela de forma antecipada.

Conforme Marques (2012), com validade de trés dias, a oferta prévia de
crédito d4 ao consumidor tempo suficiente para que possa compara-la as demais
ofertas de concesséo de crédito existentes no mercado, bem como, visa assegurar,
com maior indice de sucesso, que o consumidor ndo se arrependa da obrigacéo
contraida (MARQUES, 2012, p. 411).

Uma vez que a informacao disponibilizada ao consumidor, ou a falta dela,
esta diretamente ligada a fonte do problema superendividamento, deve, assim, o
fornecedor, informar adequadamente ao consumidor sobre os riscos do crédito que
esta sendo contraido, tal como as consequéncias que o crédito tera sobre sua renda
futura (MARQUES, 2012, p. 411).

Assim, Marques (2012, p. 409) expde que a informacdo é o maior
instrumento para a efetiva prevencéo contra o superendividamento do consumidor;
dai tratando sobre a informacdo e publicidade quanto a oferta de crédito. Assim:
“Informacao detalhada ao consumidor € dever de boa-fé, de informar os elementos
principais e mesmo esclarecer o leigo sobre os riscos do crédito e o
comprometimento futuro de sua renda”.

O Projeto de Lei n® 3.515/15 cuida também acerca de disposi¢fes relativas a
publicidade de outorga de crédito, impondo clareza e explicitacdo de custo efetivo
total, agente financiador e soma total a pagar, e vedando a oferta de crédito com

adjetivacbes como “sem juros”, “gratuito’, “sem acréscimo”, “taxa zero” ou
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assemelhadas, bem como a promessa de crédito para negativados ou sem consulta
a cadastros de protecao.

No direito comparado, Marques (2012, p. 410) menciona que h& norma
semelhante j& existente no direito francés, em que existe a proibicdo de publicidade
que: “mencione “gratuito” o crédito e que ponha énfase na “rapidez” com a qual o
crédito é obtido”; realidade de publicidade que é muito comum e perceptivel no
Brasil através das publicidades dos bancos e financeiras.

Porém, no que diz respeito a efetividade da prevencdo contra o
superendividamento, Marques (2012, p. 412) explana que se relaciona diretamente
com a inclusédo de sancfes ao fornecedor que descumpre o disposto na lei. Assim,

entre outras sancodes alternativas, sugere:

Parece-me que o fornecedor que descumprir as regras sobre a publicidade,
o dever de conselho e informacdo, a oferta prévia e a concessao
responsével de crédito podera, a critério do julgador e conforme a gravidade
do descumprimento, perder todo ou parte do direito aos juros
remuneratorios, ficando o consumidor obrigado ao reembolso do capital, na
forma deliberada pelo magistrado (MARQUES, 2012, p. 412).

Anota-se ainda que, de acordo com a doutrinadora, ndo parece necessario
gue a sancéao determine a perda do valor principal ou a desconstituicdo do contrato,
exceto nos casos de descumprimento do direito de arrependimento (previamente
mencionado), quando tal sancao deveria entdo ser considerada (MARQUES, 2012,
p. 412).

Ademais, Almeida (2009, p. 327) sugere que se espera do governo uma
iniciativa concreta a fim de resolver e minimizar o problema, uma vez que a
populacdo atual encontra-se cada vez mais endividada, principalmente os idosos e
pessoas de baixa renda, justamente pela facilidade na contratacdo de financiamento
e crédito consignado.

Héa de se falar, também, no intuito de ilustrar outro possivel mecanismo de
prevencdo e conscientizacdo para o superendividamento, assim como prevé o
projeto de lei, do programa “Superendividados”, mantido pelo CEJUSC (Centro
Judiciario de Solucdo de Conflitos e de Cidadania) de algumas unidades da
federacdo, como, por exemplo, Para e Distrito Federal, consistente nha promoc¢ao de

atividades de educacéao financeira a populagdo em geral mediante palestras, mesas-
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redondas, a fim de facilitar que os consumidores adotem comportamentos de
consumo menos encaminhados ao superendividamento (OLIVEIRA, 2017, p. 175).

Consoante, Oliveira (2017, p. 138) coloca a importancia da educacgéo
financeira ao consumidor, entendendo que se trata de iniciativa urgente que deve
partir diretamente do Estado. Bem assim, explica que o planejamento torna-se
importante ndo sé para que o consumidor consiga arcar com as obrigacdes
financeiras que contrai, mas também para que possa organizar melhor seu amanha,
investindo seu dinheiro, aplicando-o na poupanca.

Nesse mesmo norte, defendendo a importancia da educacdo em todas as
areas englobadas pelo consumo, Moraes (2009, p. 304) acredita que os dispositivos
legais existentes para a protecdo dos consumidores hipervulneraveis no que
concerne a publicidade ndo séo suficientes, uma vez que a mensagem publicitaria
atinge a crianca e o adolescente de inUmeras maneiras, sendo que sugere, como
Gnica alternativa capaz de reverter a cultura consumista existente atualmente na
sociedade atual, a implementacdo de educacdo consumerista especifica a esse
publico, desenvolvida através de politicas publicas em nivel escolar.

Da mesma forma, Moraes (2009, p. 305) traz também a importancia de

proteger os consumidores idosos:

O reconhecimento da hipervulnerabilidade das criancas e dos idosos,
agregados aos estudos sobre o procedimento neuronal, evidenciam que o
operador do Direito ndo pode estar alheio as realidades que atuam nos
casos concretos atinentes a publicidade, sob pena de serem exaradas
conclusbes equivocadas, meramente formais e, consequentemente,
completamente afastadas dos valores e das vivéncias experienciadas pela
sociedade atual.

Concordante, Schmitt (2014, p. 227) menciona que 0s consumidores
hipervulneraveis, muitas vezes, como é o caso da crianca e do adolescente, por
exemplo, acabam sendo inseridos na relagdo de consumo de forma “forcada”,
tornando-se vitimas de uma midia que se compromete apenas com a obtencdo de
lucros, sem preocupar-se minimamente com as consequéncias ao bem estar do
individuo, naturalmente mais fragilizado. E é por esse motivo, por tratar-se de uma
relacdo de grande desigualdade, onde é a midia que possui em grande parte a
liberdade de escolher (PEREIRA; CALGARO; VARELA, 2014, p. 184) é que, além
de educacdo, carece-se de dispositivos que coibam de forma especifica a

publicidade voltada aos hipervulneraveis em questao.
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Por exemplo, menciona-se, antes de tratar quanto a projeto especifico,
assim, o Projeto de Lei n° 3.515/2015 supracitado, que disciplina sobre o
aperfeicoamento do crédito e o superendividamento do consumidor, também prevé
alteracbes no artigo 37, 8 2° do CDC, que dispde sobre publicidade abusiva,
incluindo dois incisos ao texto original direcionados especificamente a protecdo em

questdo. Observe-se:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

[...]

§ 2° E abusiva, entre outras, a publicidade:

| - discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o
medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga ou desrespeite valores ambientais, bem como a que
seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
perigosa a sua saude ou seguranca;

Il - que contenha apelo imperativo de consumo a crianga, que seja capaz de
promover qualquer forma de discriminagdo ou sentimento de inferioridade
entre o publico de criancas e adolescentes ou que empregue crianga ou
adolescente na condicdo de porta-voz direto da mensagem de consumo.

[..]

Quanto a regulamentacédo da publicidade voltada ao publico infantil, cita-se o
Projeto de Lei n°® 5.921/01 que se destina especificamente a regulamentacdo de
praticas e servicos que possam ser nocivos a saude fisica e mental das criancas e
dos adolescentes, tratando da publicidade que deve ser dirigida a esse grupo de
consumidores, entre outras providéncias.

Destaca-se que se trata de projeto mais antigo do que o mencionado
anteriormente e que tramita ha 17 anos no Congresso Nacional, porém, a escolha
de tratar os projetos nessa ordem ocorreu por entender-se que o Projeto de Lei n°
3.515/2015 engloba de maneira mais ampla os assuntos aqui discutidos, visto que
trata de superendividamento e de publicidade, tanto no ambito de tomada de crédito,
guanto no que se refere a publicidade destinada ao publico infanto-juvenil.

Ademais, como demonstrado, acredita-se que o projeto tal aqui estudado
possui maior respaldo doutrinario; contudo, entende-se que ambos possuem grande
relevancia para este trabalho, uma vez que, caso venham a ser aprovados, poderao
complementar-se no que concerne a prote¢cdo dos consumidores hipervulneraveis.
No que se refere as criancas e adolescentes, o primeiro dispde de forma breve

guanto a publicidade destinada as criancas e aos adolescentes, enquanto o segundo
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busca ampliar os critérios para que essa publicidade ocorra da maneira menos
nociva possivel, conforme sera analisado a seguir.

O projeto recebeu alteracdes e foi aprovado recentemente, no ano de 2018,
pela CCJC (Comissédo de Constituicdo e Justica da Camara dos Deputados), com
requerimento para ser submetido ao plenario. Mesmo possuindo apenas 11 artigos,
ressalta-se que o relator do projeto preocupou-se em detalhar de forma bem ampla
as atividades publicitarias abusivas e 0s requisitos necessarios para a prética correta
da publicidade destinada as criancas e aos adolescentes. Nesse norte, antes de
mencionar o0s artigos mais relevantes de forma breve, apenas exemplificando o
disposto, destaca-se o artigo 2°, a fim de demonstrar 0 que ja seria um avanco aos
consumidores em questédo: Art. 2°: “Criangas e adolescentes ficam reconhecidos
como hipervulneraveis frente a publicidade”. Isso demonstra que as propostas visam
muito além de trazer meras “novidades” na protegao ja existente, mas em classificar
e definir gquem séo os consumidores hipervulneraveis.

No artigo 3°, o relator menciona, em 9 incisos, a publicidade de produtos,
praticas e servicos considerados nocivos a saude fisica e mental da crianca e do
adolescente, quais sejam, a bebida alcéolica, o tabaco, aqueles com forte apelo
sexual, servi¢os financeiros, apostas, alimentos com quantidade elevada de acucar,
de gordura saturada, de gordura trans ou de sodio e bebidas com baixo teor
nutricional, entre outros.

De mais a mais, no artigo 4°, o relator dispde entdo quanto a publicidade

abusiva dirigida as criancas e adolescentes, observe-se:

Art. 4° Considera-se, para os fins desta lei, abusiva a publicidade dirigida a
criancas e adolescentes que contenha ao menos um dos seguintes
elementos:

| — anlncio de produto, pratica ou servico sabidamente destinado ao
consumo por criancas ou adolescentes, ou que tenha algum desses grupos
como seu maior publico consumidor;

Il — linguagem infantil;

IIl — personalidades, personagens ou qualquer outro elemento reconhecivel
como pertencente ao universo de produtos culturais destinados a criancas e
adolescentes;

IV — desenho animado ou de animagao;

V — promocao com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis com
apelo ao publico infantil;

VI — promogdo com competi¢cdes ou jogos com apelo ao publico infantil;

VIl — trilhas sonoras compostas por musica infantil ou cantada por vozes de
criangas;

VIII — utilizacdo de personagem, real ou animado, reconhecivel como
crianca.
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Outrossim, nos artigos 5° e 6° o0 projeto em questdo dispde sobre os
requisitos necessarios para que a publicidade, prevista nos artigos anteriores, seja
feita de forma adequada, como, por exemplo, determinando que deve respeitar a
dignidade da pessoa humana, garantir cuidado especial as caracteristicas
psicolégicas da crianca e do adolescente, conter clausula de adverténcia, facilmente
perceptivel, informando que o consumo do produto, pratica ou servico anunciado
pode ser nocivo a sua saude fisica e mental, entre outros.

Destaca-se, ainda, o artigo 7° do projeto, que veda e considera abusivas

algumas outras praticas da publicidade voltada a esse publico:

Art, 7°
[..]

| — utilizacdo de formato de merchandising, em especial em programas
audiovisuais ou de audio destinados a criangas ou a adolescentes;

Il — utilizac&o de apelo imperativo de consumo, direta ou indiretamente;

[ll — utilizacdo de formato que procure gerar confusdo entre publicidade e
contetidos midiaticos sem natureza publicitaria;

IV — utilizacdo de técnicas na elaboracdo da peca publicitaria que possam
induzir o entendimento de que o produto ou servico pode oferecer mais do
gue na realidade oferece;

V — exibicao, indicacdo ou sugestdo de qualquer atitude que possa conduzir
a crianca ou o adolescente a uma situacdo de risco ou uso inadequado do
produto ou servigo;

VI — utilizagdo de expressdes “somente”, “apenas”, “precinho”, “prego baixo”
ou outras da mesma natureza para qualificar o pre¢co anunciado do produto,
pratica ou servico.

Quanto as sancoes, estabelece, no artigo 8°, que se tratardo de adverténcia,
multa de R$ 5.000,00 a R$ 100.000,00 mil reais, de acordo com a capacidade
financeira do infrator, e imposicdo de contrapropaganda, isto é, conforme
mencionado anteriormente, propaganda que visa anular ou amenizar os efeitos
negativos da publicidade anterior, apresentada de forma abusiva ou enganosa.
Ademais, salienta que as sancdes previstas ndo excluem as demais de natureza
civel, penal e definidas em normas especificas, bem como as previstas nos artigos
60 a 81, do CDC. Por fim, é proveitoso mencionar também o § 4° do artigo em
analise, onde resta prevista a responsabilidade solidaria, independentemente da
culpa, entre o fornecedor, a agéncia publicitaria e a empresa responsavel pela midia
utilizada para veiculacao da publicidade.

Como se trata de meros projetos de lei, cuja aprovacdo e implantacao ainda

dependem de providéncias legislativas e ingeréncias politicas, a questdo se reporta
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ao futuro, passando-se, neste ponto, a abordagem de outros mecanismos capazes
de ampliar a protecédo dos consumidores hipervulneraveis.

Entdo, quanto a ideia de educacdo consumerista de um modo geral,
englobando todos os ambitos do consumo, e reforgcando a obrigacdo do Estado, e
até dos fornecedores, em proporcionar ao consumidor melhores condi¢cdes para

deliberar no momento pré-contratual, Oliveira (2017, p. 195) elucida que:

Préticas j& estabelecidas por meio do Ministério da Educacdo em parceria
com a Associacdo de Educacdo Financeira do Brasil, ha manutencdo do
Programa de Educac¢do Financeira, nas escolas, precisam ser reforcadas,
de modo a contribuir, cada vez mais, para o fortalecimento da cidadania, da
eficiéncia e da solidez do Sistema Financeiro Nacional e a tomada de
decisfes por parte dos consumidores, de modo a reduzir, sistematicamente,
o percentual de familias brasileiras superendividadas (OLIVEIRA, 2017,
p.195).

A educacdao financeira também € uma alternativa para otimizar a visao de
consumo que acompanha o consumidor por toda a vida, e inclusive jA& vem sendo
acrescida ao curriculo escolar em algumas escolas particulares no pais. Esta,
diferentemente da educacéo para 0 consumo, ndo busca apresentar ao consumidor
mais condicbes para avaliar as caracteristicas do servico ou produto, mas sim,
auxilia-lo no gerenciamento do seu dinheiro, fazendo-o perceber o que acontecera

caso gaste sem pensar, isto €, conforme Neto (2014):

z

A nossa vida financeira é um reflexo de como somos. E preciso fazer as
escolhas valorizando o esfor¢o que se faz para ter dinheiro. [...] Se a meta é
adquirir um imoével, viajar ou acumular determinado valor para atingir
independéncia financeira, o importante € saber com quanto tempo de
antecedéncia o planejamento deve comecar a ser feito.

Carece mencionar, também, a necessidade de regulamentacdo quanto ao
consumo realizado através da internet, ante a inexisténcia de dispositivo que o
mencione especificamente. Nesse sentido, as situacdes em pauta, aplica-se o
disposto no CDC, tendo em vista que se trata de uma relacdo de consumo como
gualquer outra (REUL, 2008, p. 236).

Nesse sentido, Teixeira (2015, p. 29) expde que o comércio eletrdnico é
nada mais que uma extensao do comércio convencional, contudo, com o suporte da
informatica, praticamente n&do existem limites geograficos para a realizacdo da

compra e venda. Ademais, acrescenta que, se por um lado a compra online facilita,



74

pois 0 consumidor tem acesso a maior quantidade de opc¢des, podendo, inclusive,
comparar rapidamente os precos da mercadoria em diferentes estabelecimentos,
conta com alguns riscos, tal como o de conhecer o produto apenas por foto.

Nesse mesmo diapasao, analisando alguns dos possiveis “prejuizos” dessa
modalidade de consumo moderna, € que se percebem as fake news, conforme
mencionado no capitulo anterior, bem como o surgimento de novos problemas
ligados diretamente a esse tipo de consumo, como € o0 caso da atuacdo dos
hackers, individuos que violam o sistema dos fornecedores virtuais (REUL, 2008, p.
224).

Assim, além da educacédo através de alfabetizacdo midiatica, como sugere
Nascimento (2018, ndo paginado), e da utilizacdo de dispositivos do CDC e até do
Cddigo Civil, como sugere Teixeira (2015, p. 312), no caso da responsabilidade dos
intermediarios no comeércio eletrénico brasileiro, pode-se cogitar a necessidade de
regulamentacao propria do tema através de dispositivo legal.

Nessa légica, 0 aumento das operacfes e das ofertas via internet pode se
tornar arduo e até mesmo prejudicial as relagcbes de consumo, uma vez que as
geracbes mais antigas, assim como os individuos de patamar educacional-
informativo reduzido, ndo participam desse processo digital, o que lhes aprofunda a
situacdo de vulnerabilidade (SCHMITT, 2014, p. 226).

Schmitt (2014, p. 227), entdo, ilustra de forma extremamente oportuna a
necessidade, que se busca demonstrar neste trabalho, de proteger especificamente

esse grupo de consumidores:

Uma série de fatores contribui para demonstrar que um individuo é
vulneravel, isto é, encontra-se em estagio de avancada fragilidade.Alguém
pode se encontrar em situacdo de vulnerabilidade em razdo de situacéo
econdmica ou por conta de um insuficiente nivel de instrucéo, por doencas
com reflexos motores, entre outras possibilidades. Ndo sdo raros o0s
individuos que, somados aos idosos, tém sua vontade tolhida frente a
praticas do fornecedor, em razédo de sua fragilidade acentuada, reforcando a
necessidade de protecdo dos hipervulneraveis (SCHMITT, 2014, p. 227).

pY

Por fim, quanto & aplicagdo do direito no que concerne as atividades
publicitarias de qualquer forma, ou seja, licita ou ilicita, percebidas quanto a
promocao da devida protecdo ao consumidor, Moraes (2009, p. 328) explana que é
indispensavel ao operador do direito o minimo de conhecimento sobre questdes

multidisciplinares juridicas presentes nas relacdes de consumo, isto €, a titulo de
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exemplo, sobre a manipulacdo da midia, a influéncia do marketing no inconsciente
do consumidor, bem como sobre economia, mercado, psicologia, sociologia e até
filosofia.

Assim, ante tudo o que foi exposto neste capitulo, percebe-se que séo
muitos os fatores necessarios (e possiveis) para garantir efetividade na protecédo dos
consumidores hipervulneraveis. A mera edicao de lei especifica dispondo acerca de
superendividamento e publicidade destinada a eles pode até ndo ser o bastante para
garantir todos os seus direitos, mas seria um passo a frente no caminho dessa
protecao.

Nesse sentido, cogita-se também de aprofundamento do estudo e do
conhecimento das normas, sejam elas regras ou principios de direito consumerista
por parte dos operadores do direito, com a finalidade de permitir-lhes reconhecer,
ainda em primeiro grau de jurisdicdo, as situacdes de hipervulnerabilidade do
consumidor, o que ndo vem ocorrendo na pratica, conforme examinado nos arestos
transcritos neste trabalho, j& que a efetiva adesdo aos principios e garantias
fundamentais em favor desse grupo de consumidores vém sendo acolhida apenas
no ambito dos colegiados.

Além disso, fora do ambito legislativo e judicial, a inciativa estatal também
poderia (quica deveria) abordar programas de capacitacdo dos proprios
consumidores, mediante atividades educativas que os atinjam desde a infancia, bem
como destinadas aos idosos e outros hipervulneraveis, fornecendo-lhes ferramentas
para lidarem com a publicidade e com o consumismo exagerado. Ainda que tais
providéncias nado terdo o prestigio das instituicbes financeiras e de boa parte dos
agentes de marketing em geral, sob o norte do principio maior que é o da dignidade
humana, o Estado deve ponderar sua atuacao diante da protecéo desses individuos.
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4 CONCLUSAO

O trabalho abordou a protecdo dos consumidores hipervulneraveis no
ordenamento juridico, dando enfoque ao que se refere a publicidade destinada a
este grupo de consumidores, bem como seu superendividamento. Assim, ensejou-se
a compreender como o fornecedor, que, muitas vezes, sem Se preocupar com 0
bem-estar do consumidor e priorizando a obtencdo de lucros para seu negdcio,
aproveita-se da condicdo de fragilidade agravada destes consumidores para obter
vantagem na relagdo de consumo, analisando as “respostas” que o Direito da a
esses casos.

No primeiro capitulo tratou-se, de forma breve, sobre o desenvolvimento do
direito consumerista no pais, que identificou a necessidade, imposta ao Estado
através da CF, de proteger, através de lei especifica, o consumidor, identificado
como vulneravel na relagdo de consumo. Ademais, demonstrou como essa
vulnerabilidade pode agravar-se em funcdo de algumas caracteristicas individuais,
deixando o consumidor ainda mais fragilizado perante o fornecedor.

Para corroborar a ideia, apresentou exemplos de consumidores que, mesmo
sem amparo de lei especifica, ja tém reconhecido o agravamento da sua fragilidade
tanto pela doutrina quanto pela jurisprudéncia, como é o caso, dentre outros, dos
consumidores idosos, criangas, deficientes, analfabetos e indigenas.

Destaca-se, ainda, que a condi¢cdo de hipervulneravel merece ser aferida e
identificada em cada caso concreto, faltando requisitos objetivos para sua definicéo,
uma vez que, exemplificativamente, nem todo idoso ingressa numa relagdo de
consumo em condi¢cdo mais inferior do que os demais consumidores, dependendo
de outras circunstancias a conclusao de que em tal ou qual caso ele tenha sido
hipervulneravel; de outra banda, as criancas, de um modo geral, ja trazem, por suas
condicbes pessoais, a presuncao de hipervulnerabilidade.

No intuito de demonstrar alguns aspectos da hipervulnerabilidade do
consumidor, o trabalho abordou situagbes concretas em que se repontam fatores
especificos que elevam consideravelmente o prejuizo aqueles consumidores de
fragilidade qualificada, normalmente fatores destinados a amplificacdo do consumo,
como séo a publicidade e a concessao facilitada de crédito.

A massificacdo do consumo aumenta com 0S meios de comunicacao

disponiveis para as campanhas publicitarias, as quais, mediante estratégias
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agressivas de marketing, exercem influéncia perniciosa em boa parte dos
destinatarios, estando mais sujeitos aos efeitos negativos os consumidores aqui
mencionados como hipervulneraveis. A publicidade, em suas varias formas, atinge
de modo diferente a crianga, cuja capacidade de critica e racionalizacédo € reduzida,
bem como o idoso, que tem diminuida a resisténcia aos impulsos criados
artificialmente pela midia.

O consumidor de tenra idade mostra-se especialmente prejudicado pela
publicidade mal intencionada, de vez que ainda ndo dispde de mecanismos
psicolégicos que lhe permitam identificar exageros e ilusdes sugeridas nos apelos
publicitarios, sendo induzido a desejar produtos que, em verdade, nem sequer
existem, sendo na imaginacdo gerada pelo marketing. Outrossim, avultam os
prejuizos a esse tipo de consumidor que ndo se limitam a perda financeira, mas se
projetam em prejuizos emocionais e psicolégicos, seja por formarem-se maus
consumidores adultos, seja pela frustracdo da necessidade gerada e ndo atendida,
seja pela identificagdo do quao mentiroso e falso pode ser o mundo adulto.

O superendividamento, assim considerada a situagédo de quem, agindo de
boa-fé, se encontra com mais dividas do que tem capacidade de adimplir sem
prejuizo a prépria dignidade ou a de sua familia, também encontra vinculacdo com
0s impulsos consumistas decorrentes dos desejos implantados pelo marketing.
Nesses casos, sem necessidade ou sem ponderacdo prévia quanto ao custo-
beneficio do negbcio, o consumidor acaba adquirindo produtos e servigos através da
contratacdo de crédito que, muitas vezes, vem acompanhado de informacdo ou
publicidade enganosa ou abusiva por parte da instituicdo financeira, levando, de
forma recorrente, o consumidor (destacando-se os hipervulneraveis que possuem
capacidade de discernimento reduzida) ao superendividamento.

As acdes do Ministério Publico e a atuacdo dos PROCONSs, valiosos
instrumentos de protecéo e garantia dos direitos dos consumidores estabelecidos
pelo ordenamento juridico, destacam-se pela iniciativa e pela criatividade no sentido
de buscar meios processuais e administrativos para amparar 0os consumidores
lesados em casos concretos, mas |hes falta disciplina legal mais abrangente e
detalhada.

Mesmo definida como garantia fundamental do cidaddo, a protecdo ao
consumidor, que dispde, inclusive, de estatuto protetivo especifico (CDC), encontra

disciplina legal genérica no ordenamento patrio, vez que as normas existentes nao
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fazem distinguir o grau de vulnerabilidade de cada espécie de consumidor, ficando,
no cenario atual do direito positivo brasileiro, para a doutrina e para a jurisprudéncia,
a identificacdo dos casos de hipervulnerabilidade e dos modos de trata-la
adequadamente, ainda que recorrendo aos principios fundamentais de direito.

Além disso, levando-se em conta a publicidade e a concessao de crédito
como fatos inerentes a vida em sociedade moderna, o tratamento legislativo desses
temas, presente, modo basico, no CDC, deve estar secundado por providéncias nas
areas educacional e comportamental, capacitando os consumidores, atuais e
futuros, mediante fornecimento de ferramentas que lhe possibilitem sopesar as
ofertas, a publicidade e as relagbes de consumo com juizo critico adequado. Tudo
isso, sem prejuizo da necessidade de empenho dos operadores do direito, os quais
devem estar habilitados a reconhecer e tratar, nos primeiros contatos com o litigio,
as situacoes de fragilidade agravada e de superendividamento.

Merece nota a tramitacdo, no Congresso Nacional, de projetos de lei
destinados a disciplina de temas ligados ao consumidor hipervulneravel e ao
superendividamento, que, entre muitos, destacam-se, aqui, os Projetos de Lei n°
3.515/2015 e n° 5.921/01, que, conforme explanado no texto, se eventualmente
aprovados, contribuirdo para que a lei passe a tratar, de forma diferenciada, aqueles
consumidores cuja fragilidade vem destacada neste trabalho, através de
publicidades mais especificas e restritas, bem como por meio de regulamentacao
que possibilite a prevencédo e o tratamento de consumidores que se encontram
fragilizados.

Identifica-se, no direito contemporéaneo, a inclinacdo para proteger
prioritariamente a dignidade das pessoas, a ponto de eleva-la a condicdo de
fundamento da republica, o que indica, ao fim e ao cabo, a disposi¢cao de reconhecer
no bem estar do ser humano um dos objetivos da vida em sociedade, de modo que
a inclusdo dos vulneraveis no ambito da protecdo em relagbes do dia-a-dia, como
sdo as de consumo, configura inegavel evolucéao cultural, mas que somente firmar-
se-a como tal na medida em que lograr proteger aqueles ainda mais frageis, pois o
Direito esta em tratar desigualmente os desiguais na medida em que se desigualam,
e nos quais, como crianga e idosos, repousam, exatamente, a pureza e a inocéncia

da vida.
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