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RESUMO

Através da presente dissertacdo propomos um estudo da economia do
compartiihamento n&o apenas considerando 0s seus aspectos juridicos ou
econdmicos e seu impacto no mercado de consumo, mas uma investigacao orientada
com uma sélida base interdisciplinar que busca, a partir de reflexdes filosoficas e
sociologicas da contemporaneidade, empreender uma investigacado exploratéria e
reflexiva, para compreender a economia do compartiihamento, enquanto um
fendmeno tipico da sociedade comunicacional e de hiperconsumo, e averiguar em que
medida a economia do compartilhamento pode mitigar ou maximizar a vulnerabilidade
estrutural do consumidor brasileiro. O debate tem como fio-condutor a realizagéo do
principio da dignidade da pessoa humana e a concretizagdo de suas garantias
fundamentais, propondo-se precipuamente a responder a seguinte pergunta: de que
forma a promocéo de um novo paradigma da confianga, tdo central na economia do
compartilhamento, pode ser uma ferramenta eficaz no empoderamento do consumidor
e consequentemente na mitigacdo de espécies de vulnerabilidades do consumidor
desencadeadas pelas inovagdes tecnoldgicas no mercado de consumo? A hipotese
de pesquisa adotada neste estudo é que a economia do compartilhamento, no seu
atual estagio, ndo se mostra muito além do que mais um modelo de negdcio que induz
o consumidor a praticas de hiperconsumo. Contudo, a construgdo de um novo
paradigma da confianga pode impulsionar uma nova ética de consumo, mais solidaria
e empoderadora para a superac¢éo da vulnerabilidade estrutural do consumidor, tendo
o Estado um papel central na regulagcdo econdmica para fins de sedimentar novas

conquistas sociais aos consumidores nesta nova era do capitalismo.

Palavras-chave: Economia do Compartilhamento. Sociedade de Hiperconsumo.
Paradigma da Confianga. Vulnerabilidade Estrutural. Empoderamento do

Consumidor.



ABSTRACT

Through this dissertation we propose a study of the sharing economy not only
considering its legal or economic aspects and its impact on the consumer market, but
an oriented investigation with a solid interdisciplinary basis that seeks, based on
contemporary philosophical and sociological reflections, undertake an exploratory and
reflective investigation to understand the sharing economy, as a typical phenomenon
of the communicational and hyperconsumption society, and to investigate to what
extent the sharing economy can mitigate or maximize the structural vulnerability of the
Brazilian consumer. The debate is guided by the realization of the principle of the
dignity of the human person and the realization of its fundamental guarantees,
proposing primarily to answer the following question: how to promote a new paradigm
of trust, so central to the economy of sharing, can it be an effective tool in consumer
empowerment and consequently in mitigating species of consumer vulnerabilities
triggered by technological innovations in the consumer market? The research
hypothesis adopted in this study is that the sharing economy, in its current stage, does
not show much more than just another business model that induces consumers to
hyper consumption practices. However, the construction of a new paradigm of trust
can boost a new consumption ethic, more solidary and empowering to overcome the
structural vulnerability of the consumer, with the State having a central role in economic
regulation for the purpose of sedimenting new social conquests to consumers in this

new era of capitalism.

Keywords: Sharing Economy. Hyperconsumption Society. Paradigm of Trust.

Structural Vulnerability. Consumer Empowerment.
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1 INTRODUCAO

O surgimento da internet e o crescimento do ciberespaco desde a década de
1980 implementou transformagdes radicais ndo s6 no modo como trabalhamos,
interagimos e nos relacionamos, mas também como consumimos. O fornecimento de
bens e servigos tem se tornado crescentemente ubiquo e desmaterializado, e com isso a
forma como consumimos locomogao, viagem, cultura, lazer, dentre outros bens e
servicos, ndo encontra precedentes. Assim, entender a légica que impulsiona o
fortalecimento da economia do compartiihamento pressupde compreender o
imbricamento entre tecnologias, sociedade de consumo, o meio ambiente urbano e o

meio ambiente virtual onde convivem a sociedade contemporanea.

O Século XXI promete revolugdes na vida humana mais radicais do que as
ja experimentadas até entdo pela aceleracdo do conhecimento tecnocientifico que
vivenciamos desde a revolugdo industrial. Quao profundas seréo as transformagdes
proporcionadas por tecnologias como a inteligéncia artificial (I1A), internet das coisas
(IdC), blockchain, big data, robdtica, veiculos autbnomos, impressdo em 3D,
nanotecnologia, ciéncia dos materiais, biotecnologia, armazenamento de energia,
computacdo quantica? O potencial € incalculavel, pois tais tecnologias além de
avancadissimas, interagem entre si mutuamente construindo e amplificando umas as

outras para a geracao de novos saberes e comodidades.

A primeira revolugao industrial, marcada pela inven¢&o da maquina a vapor
e construcdo das ferrovias, floresceu entre meados do Século XVIII e inicio do Século
XIX dando inicio a producéo mecanica. A segunda revolu¢ao industrial, ao seu turno,
caracterizou-se pele advento da eletricidade e da linha de montagem que viabilizou a
produg&o em massa, iniciada no final do Século XIX e adentrando ao Século XX. A
terceira revolugéo industrial, iniciada na segunda metade do Século XX, também
chamada de revolucgao digital, foi marcada pelo desenvolvimento dos semicondutores,
da computacdo e da internet. Atualmente vivenciamos a quarta revolucdo industrial,
desencadeada na virada do Século XXI, caracterizada pela ubiquidade e mobilidade
da internet, pelo controle da matéria em nanoescala que possibilita 0 desenvolvimento
de sensores menores, mais poderosos € mais baratos, pela inteligéncia artificial e
aprendizado das maquinas. (SCHWAB, 2016, p. 15-22)
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A marca das revolug¢des industrias, portanto, é a superacéo das forgas de
producdo humanas, inicialmente superando a forga fisica pela energia mecanica,
posteriormente elétrica, a potencializagdo dos recursos computacionais e que
continuamente evoluiu até a quarta revolucdo industrial, a qual a producdo humana é
aumentada por meio da poténcia aprimorada de cognicdo através de meios artificiais,
através de novissimas tecnologias que se fundem e interagem entre si para tornar
cada vez mais ténue as barreiras entre os dominios fisicos, digitais e bioldgicos. Para
além das inovacdes tecnoldgicas que se superam continuamente a uma velocidade
nunca vivenciada, a quarta revolugao industrial traz a oportunidade de construgcéao de
uma nova narrativa ao desenvolvimento econémico, pautada no empoderamento da
sociedade, em especial do consumidor, que possa enxergar 0s beneficios das
inovacdes tecnoldgicas a longo prazo, sem ignorar os riscos € desafios que virdo a

reboque.

Nesse sentido, a inafastabilidade do fendbmeno tecnologico da vida humana
nos convida a refletir sobre a prépria natureza humana e sua forma de compreender
o0 mundo a partir de tais mudancgas tecnoldgicas, orientando a revolugdo em prol da
coletividade, para se fazer empoderadora da pessoa humana, mais do que das
estruturas sociais complexas que regulam a vida. As revolugdes tecnoldgicas
gestadas a partir da era da internet globalizada permitem a cooperacdo humana para
muito além dos agentes politicos e mercadoldgicos, outorgando espacos para um
debate publico mais diversificado, abrangente a individuos e grupos de todas as

partes do mundo na orientacdo das transformacgdes em curso.

A economia do compartiihamento se situa claramente como fruto desta
conjugacéao de tecnologias colocas a servico dos mercados e da sociedade, buscando
viabilizar um modelo de negdcio mais responsavel e sustentavel a partir da esperanca
renovada em que as novas conquistas do conhecimento técnico cientifico possam
condicionar esta nova ética de produc&o e consumo em prol da mitigacdo dos riscos
ambientais e sociais. E importante assim ter em perspectiva desde o inicio que a
economia do compartilhamento € um fendmeno iminentemente urbano, alimentado no
seio das tecnologias de comunicacio da sociedade em rede e que frequentemente é
apontado como um segmento determinante a construcédo das cidades inteligentes e
sustentaveis do futuro, novo ideal para a forma que as sociedades humanas se

organizam e como ocupam e habitam o ambiente artificial urbano.
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Desde o momento em que a mecanizagao da atividade agricola tornou-a
menos dependente da mé&o-de-obra humana, intensificou-se a urbanizagdo das
sociedades modernas, fomentando o éxodo rural em busca de novas oportunidades
de educacédo, emprego e renda que configuram o modus vivendi de nossa sociedade,
incompativel com o ambiente natural. Nesse cenario, o fluxo migratério direciona-se
as areas urbanas, onde ha maior oferta de empregos gerados na cadeia industrial e
na dinédmica econdmica subjacente de diversificacio das atividades e fortalecimento
do setor de servigos para o atendimento da industria e da prépria populagéo urbana,

favorecendo a formacgao de grandes centros urbanos e megacidades.

Paradoxalmente a experiéncia do viver urbano, saturado de comunicagéo,
coloca o individuo como uma ilha cercada de sociedade por todos os lados, denotando
as contradi¢des do paradigma individualista, o qual o individuo hipermoderno, mais
auténomo, é também mais fragil o0 que nunca, na medida em que as obrigacdes e as
exigéncias que o definem s&o mais vastas e mais pesadas. A liberdade, o conforto, a
qualidade e a expectativa de vida ndo eliminam o tragico da existéncia; pelo contrario,
tornam mais cruel a contradicdo em um meio-ambiente artificial onde o hiperconsumo,
embora compativel com os valores desta sociedade, ndo € a panaceia que garantira
a felicidade humana (LIPOVETSKY e CHARLES, 2004, p. 7-9).

A vida na era da hipermodernidade apresenta-se repleta de desafios
provenientes de novas construgdes sociais e politicas, as quais somam-se o fendbmeno
da hipercomunicagao, inundando o debate publico e tornando cada vez mais dificil
distinguir entre a informacéo e a desinformac&o. Contudo, este € o mesmo fendbmeno que
viabiliza 0 surgimento de novos modelos de negdécio baseados em plataformas de rede,
como a economia do compartilhamento.

Um novo arranjo social, hipermoderno e hipercomunicativo, sem duvidas
imp&e novos desafios ao direito, que ndo pode mais pretender-se homogeneizador
diante de uma sociedade que crescentemente reconhece sua diversidade. Construir
um novo paradigma pautado no pluralismo € o resultado desta visdo das diferencas
aberto a uma racionalidade transversal que se funda no novo paradigma da diferenca
no direito privado. Busca-se atingir uma igualdade qualificada, material, alinhada ao
ideal do justo, muito mais abrangente que a igualdade formal prépria do individuo
moderno, que doravante seja inclusiva a grupos anteriormente marginalizados

(negros, mulheres, LGBTQIA+, crianca e adolescente, estrangeiros, trabalhadores,
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consumidores, futuras geragdes, dentre outros). A construcdo desta igualdade
somente se faz possivel com uma nova atribuicdo ao Estado, que ndo mais se abstém,
mas que intervém para justapor a forca igualizadora dos direitos humanos ou
fundamentais, fortalecendo também a igualdade frente a liberdade, enquanto vetor da

dignidade da pessoa humana.

A positivacdo dos direitos fundamentais orientada ao direito privado,
noutras palavras, 0 movimento de constitucionalizagdo do direito privado na
Constituicao Federal de 1988 (especialmente prevista nos art. 1°, lll; art. 3°, e; art. 5°,
| da CF/88) orienta a dignidade da pessoa como valor dominante do sistema de
valores constitucionais. E esta dignidade da pessoa humana s6 se mostra efetiva
quando se reconhecem as situagdes estruturais de desigualdade para, entéo, se
proteger os vulneraveis. Nesse sentido, o constituinte brasileiro reconheceu
expressamente a vulnerabilidade de determinados grupos, ainda que outros possam
ser reconhecidos pela construgdo doutrinaria a partir da melhor exegese constitucional
ou por atos do legislador infraconstitucional. Assim, a Constituicdo Federal reconhece
direitos fundamentais a mitigagdo da vulnerabilidade a crianga e ao adolescente (art.
227 da CF/1988), aos idosos (art. 226 da CF/88), aos portadores de necessidades
especiais (art. 7°, XXXI; art. 23, XIV, e art. 227, Il da CF/88), as futuras geracdes (art.
225 da CF/88) e ao consumidor (art. 5°, XXXII, e art. 170 da CF/88 e art. 48 do ADCT).

Neste contexto, se mostra imperativo concentrar esfor¢os a promocéo da
protecdo juridica ao consumidor vulneravel da hipermodernidade, sujeito de direitos
contemporaneo que no ambiente virtual, necessitam de um olhar garantidor pelo
Estado ao reequilibrio das relagdes de consumo. Para este debate, a economia do
compartilhamento apresenta-se como um ponto de investigacao privilegiado, que
pode denotar diversas nuances do conflto de interesse de consumidores e

investidores.

O modelo de negdcio da economia do compartilhamento particularmente
vantajoso para o0 empreendedor, na medida em que seu custo operacional é
drasticamente reduzido quando precisa-se preocupar majoritariamente com a gestao
de recursos imateriais. Cria-se uma marca e programa-se uma plataforma virtual que
€ gerida por uma enxuta equipe de funcionarios para apenas coordenar um negdcio
que na ponta € operado pelos denominados parceiros, prestadores de servigcos sem

vinculo empregaticio que além da méo de obra disponibilizam também seu patriménio
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fisico para ser compartilhado pelos consumidores. E a partir desta l6gica que a Airbnb
se torna a maior fornecedora global de hospedagem sem possuir um unico quarto € a
Uber ser torna a maior fornecedora de servi¢o de transporte individual de passageiros

sem possuir um unico veiculo operando na atividade fim.

Nesta esteira, um fornecedor tipico da economia de compartilhamento, que
opera no mercado de consumo através de uma plataforma digital, assumindo a
postura de gafekeeper (guardido do acesso) e conectando o consumidor ao
fornecedor direto, intermediando a contratacéo de produtos ou servicos no mercado
de consumo e controlando algumas etapas da transacdo, como os meios de
pagamento, atua ndo apenas fornecendo aquele tipo de produto ou servigo especifico
que anuncia enquanto sua atividade de vocacgao. Na verdade, fornece uma confianca
sistémica de que aquela transacao sera satisfatdria e atendera todas as expectativas
do consumidor. Em outras palavras, a Airbnb n&o oferece apenas imoveis ou quartos
vagos, tampouco a Uber n&o oferece apenas uma corrida de carro com um motorista
disponivel. Seu principal ativo comercial é aporte de confianga as transagbes que

intermediam.

Atualmente a economia do compartilhamento esta presente na vida de
milhdes de consumidores brasileiros. Os dados mais recentes divulgados pela Uber
déo conta de que seus servigos atualmente estdo disponiveis em 131 cidades ou
regides metropolitanas brasileiras, onde atende 22 milhdes de consumidores’. Isto
demonstra que em aproximadamente 6 anos de operagdo no Brasil, a empresa
conseguiu a impressionante taxa de conversao de aproximadamente 1 consumidor

em cada 5 habitantes das cidades atendidas pelo servico.

Diante deste cenario, urge que a doutrina juridica esteja atenta a este
fendbmeno, para entender a sua dindmica e oferecer ferramentas aptas a pacificar os
conflitos de consumo que se apresentem em decorréncia de fatos e vicios do produto
ou servi¢co oriundo da economia do compartilhamento, geradoras de novas faces da
vulnerabilidade estrutural do consumidor ainda n&o compreendias em sua totalidade

pelos operadores do direito.

' Dados fornecidos através do sife da Uber Brasil, em <https://www.uber.com/pt-BR/newsroom/fatos-e-
dados-sobre-uber/>. Acesso em 04/08/2020.


https://www.uber.com/pt-BR/newsroom/fatos-e-dados-sobre-uber/
https://www.uber.com/pt-BR/newsroom/fatos-e-dados-sobre-uber/
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Arun Sundaranjan (2018) argumenta que com a economia do
compartilhamento, o poder econdmico parece estar saindo das méos de um punhado
de empresarios e investidores para as méaos da coletividade, dando origem ao que
denomina capitalismo de multiddo (crowd-based capitalism), prefigurando um futuro
de empoderamento e liberdade a medida que a confianga neste novo modelo de
negécio se dissemine na sociedade. Contudo, quando se fala em empoderar o ser
humano através de um discurso econdmico baseado em confianca, deve-se ter em
mente que a hipermodernidade dissolveu todos os redutos de confiang¢a da sociedade
moderna, como a identidades de classe, nacionalidade, cultura, religido ou familia,

dentre outras.

O consumidor € atualmente a unica categoria totalizadora dos seres
humanos. Se nada € mais certo neste mundo do que a morte e os impostos, como
vaticinou Benjamin Franklin, enquanto a morte € um evento natural inafastavel a todo
ser vivo, a compulsoriedade universal do pagamento de impostos pelos seres
humanos s6 se torna possivel em razao taxacdo do consumo, ato da vida social que
atinge a todos indiscriminadamente. Nesse sentido, a promogao de um discurso
econdmico da confianca deve ser de fato amplo, uma via de méo dupla, que promova
ndo apenas a fidelizagdo ao produto ou servico ofertado, mas também
empoderamento do consumidor para a mitigacdo da vulnerabilidade que lhe é

impostas.

Assim, propBe-se a presente pesquisa para realizar um estudo da
economia do compartilhamento n&o apenas considerada em seus aspectos juridicos
ou econdmicos e seu impacto no mercado de consumo, mas sim orientada com uma
sélida base interdisciplinar que busca, a partir de reflexées filoséficas e sociolégicas
da contemporaneidade, analisar os aspectos da comunicacdo social, da
administracédo e marketing das organizacdes, de economia de mercado e do direito,
sempre tendo em perspectiva ao longo da analise o fenbmeno do consumo e a
vulnerabilidade do consumidor contemporaneo, que habita tanto o ambiente fisico

quanto virtual, suscetivel a experiéncias naturais e artificias.

Trata-se, em verdade, de uma investigacdo exploratoria e reflexiva, que a
partir de um olhar voltado a economia do compartilhamento, busca compreendé-la
enquanto um fendmeno tipico da sociedade comunicacional e de hiperconsumo, e

dentro das vulnerabilidades que esta sociedade experimenta, apreender em que
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medida a economia do compartilhamento pode mitigar ou maximizar a vulnerabilidade
estrutural do consumidor brasileiro. Noutras palavras, propde-se ndo um estudo da
economia do compartilhamento em si, mas sim a sua investigagdo enquanto um
modelo de negdcio proprio do seu tempo hipermoderno, naquilo que conjunturalmente

pode impactar as relacbes de consumo e na vulnerabilidade do consumidor.

Para o desenvolvimento do trabalho foi realizado extenso o estudo da
legislac@o e jurisprudéncia de interesse ao tema, bem como a analise tedrico-critica
das obras multidisciplinares relevantes ao tema do consumo e da economia do
compartilhamento, tendo a ciéncia juridica como fio-condutor do debate proposto que
volta olhares sempre a realizac&o do principio da dignidade da pessoa humana e na
concretizacdo de suas garantias fundamentais, recorrendo-se a consulta de livros,
artigos publicados em revistas cientificas e demais trabalhos académicos referentes
ao tema com o objetivo de alcancar um referencial tedrico consistente para a
elaboracdo da dissertacdo. Para o alcance dos fins propostos, a metodologia se
constituiu inicialmente, tedrica, bibliografica e jurisprudencial, fazendo uso do método
hipotético-dedutivo, o qual visa unir tanto caracteristicas do método indutivo quanto

do método dedutivo.

A investigacao que se realiza tem por objetivo precipuamente responder a
seguinte pergunta: de que forma a promogao de um novo paradigma da confianga,
tdo central na economia do compartilhamento, pode ser uma ferramenta eficaz no
empoderamento do consumidor e consequentemente na mitigacdo de espécies de
vulnerabilidades do consumidor desencadeadas pelas inovagdes tecnolégicas no

mercado de consumo?

A hipbtese de pesquisa adotada neste estudo é que a economia do
compartilhamento, no seu atual estagio, ndo se mostra muito além do que mais um
modelo de negdcio que induz o consumidor a praticas de hiperconsumo. Contudo, a
constru¢cdo de um novo paradigma da confianga pode impulsionar uma nova ética de
consumo, mais solidaria e empoderadora para a superacdo da vulnerabilidade
estrutural do consumidor, tendo o Estado um papel central na regulacéo econdmica
para fins de sedimentar novas conquistas sociais aos consumidores nesta nova era

do capitalismo.
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Assim, além do presente capitulo de introdugdo, a dissertacdo avanga, em
seu segundo capitulo, para situar o fenbmeno da economia do compartilhamento
sobre trés eixos principais: populacdes urbanas, sociedade de hiperconsumo €
sociedade em rede. A sua compreensdo enquanto um modelo de negdcio tipico do
ambiente urbano e com potencialidades promissoras a otimizac&o na utilizagdo de
recursos em prol de cidades inteligentes e cada vez menos nocivas ao meio-ambiente,
€ 0 ponto de partida que levara a refletir de que forma consumimos habitacdo nos
espacos urbanos e como a economia do compartilhamento interage com esta

realidade, buscando a promoc¢éo do desenvolvimento ambientalmente sustentavel.

Em seguida, delinear-se-a 0 modelo tedrico-descritivo proposto por
Lipovetsky (2007, p. 41-58) que caracteriza as trés eras de construcdo e
transformacdo da sociedade de consumo até o presente estagio contemporaneo,
denominado como sociedade de hiperconsumo, que coloca em centralidade o papel
social do consumidor como motor do capitalismo e da superacdo de suas crises
através do aquecimento e continuo crescimento econdmico. Este percurso
possibilitara refletir se a economia do compartilhamento pode ser determinada como
um modelo de negdcio disruptivo ou mero reformismo dos padrbes de consumo e
utilizagdo dos recursos naturais, mas nada muito além do que “uma ruptura na

continuidade, uma mudanga de rumo sobre fundo de permanéncia” (p. 24-25).

Entendida a sociedade de hiperconsumo, cabe investigar este fenbmeno
com o fundamental papel da comunicac¢éo no desenvolvimento histdrico da sociedade,
compreendendo as transformacdes de midias ao longo dos séculos, sua apropriacéo
pelo mercado e o surgimento da midia de internet, génese do ciberespaco, uma
inovacdo disruptiva que inaugura novo ambiente publico (que n&o se substitui ao
mundo fisico, mas que a ele se soma), possibilitando novas interagdes sociais € novas

relacdes de consumo no mercado eletrénico, um novo ambiente negocial.

Ao fim destes trés eixos reflexivos, acredita-se ser possivel estabelecer um
recorte metodoldgico que situe a economia do compartilhamento enquanto um modelo
de negécio que, como qualquer outro, impde vulnerabilidades aos consumidores e,
portanto, requer a atencado da ciéncia do direto em busca de alternativas a mitigagao

de tais vulnerabilidades.
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O terceiro capitulo foca-se no entendimento do papel central que a
captacao da confianga do consumidor em determinado produto ou servico possui o
ciberespaco e sobretudo em modelos de negocio como a economia do
compartilhamento, sendo tao decisivo a ponto de determinar o sucesso ou ndo de um
empreendimento. Busca-se, assim, compreender qual o papel da confianca em nossa
sociedade e como ela se relaciona com 0s riscos do desenvolvimento, em particular

de produtos e servigos colocados a disposicdo do mercado de consumo.

Num segundo momento, oferece-se uma outra abordagem ao tema da
confianga nas relagcdes de consumo, através da realizacdo de uma igualdade material
que nao apenas busca captar a confianga do consumidor, mas também reconhece
que esse importante valor social seja compreendido como uma via de méo dupla e,
como legitimo principio geral do direito, deve-se assegurar que os fornecedores
igualmente confiem nos julgamentos do consumidor em relagdo aos atendimentos de
suas justas expectativas no mercado, como forma de empoderamento do consumidor
diante de vulnerabilidades subjacentes ao desequilibrio negocial frente ao fornecedor.
Ao final do capitulo, busca-se investigar como este paradigma juridico da confianca €

recepcionado pelo sistema judiciario brasileiro.

Uma vez compreendido que a economia do compartilhamento € um modelo
de negdcio inovador e com potencial para fomentar uma nova légica de consumo, mas
sem deixar de ser uma fonte de vulnerabilidade aos consumidores, e compreendido
que um novo paradigma da confianga, construido sob a o&tica da economia
compartilhamento, se apresenta como uma alternativa de empoderamento do
consumidor em favor das mitigagdes desta vulnerabilidade, propde-se no quarto

capitulo uma investigacdo mais centrada no instituto da vulnerabilidade.

Este constructo parte inicialmente de uma breve investigacao
multidisciplinar da vulnerabilidade do consumidor sob a perspectiva das doutrinas do

marketing e da psicologia? para, a partir destas perspectivas, demonstrar como o

2 A referida investigacao, de acordo com suas justificativas metodolégicas, concentrou-se em trabalhos
que apresentassem uma pesquisa mais ampla a respeito do tema, de autoria exclusiva de profissionais
da area de interesse, com impacto nas suas respectivas areas através da leitura e referenciamento por
pares. A investigacdo realizada no campo da psicologia ressalta unénime percep¢éo dos préprios
pesquisadores que no Brasil ainda s&o incipientes os estudos na area da psicologia do consumidor.
Contudo, demonstra que existem pesquisadores interessados em promover investigacdes a respeito
do tema. O amplo desenvolvimento destas pesquisas por certo trariam novos aportes a formulacio de
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ordenamento juridico brasileiro constrdi uma acepc¢éo de vulnerabilidade estrutural do

consumidor.

Em seguida, aprofunda-se a pesquisa juridica sobre o instituto da
vulnerabilidade do consumidor a partir das diferentes espécies de vulnerabilidades,
em verdade categorizacbes tedricas que permite compreender diferentes facetas da
mesma e unica vulnerabilidade estrutural. Assim, tais espécies n&o sdo categorias
estanques e independentes, em verdade sao recortes da vulnerabilidade que
possibilitam melhor identificar seus aspectos especificos e langar luz sobre o problema
em busca de solugdes a sua mitigacdo. Em meio a este trajeto, parece pertinente
debrucar-se sobre a jurisprudéncia brasileira para compreender como 0s tribunais

superiores brasileiros se manifestam a respeito do tema3.

Caminhando ao final do capitulo, propbe-se a avaliagdo de todas estas
vulnerabilidades e de que maneira afetam em especial 0 consumidor digital, categoria
em que se insere o usuario da economia do compartilhamento, para ao fim apresentar
a existéncia do que se reputa ser uma nova espécie de vulnerabilidade, inédita na
doutrina consumerista, que atinge o consumidor digital, qual seja, a vulnerabilidade

algoritmica ou tecnoregulatéria.

Ao fim, no capitulo de conclusdo, retoma-se as principais inferéncias que

esta pesquisa exploratéria propiciou, para apontar possiveis caminhos em prol do

politicas publicas com foco em mitigar a vulnerabilidade dos consumidores e poderiam qualificar novos
campos de debates a investigacdo juridica das vulnerabilidades de consumo pela doutrina
consumerista, o que, sem dividas, prestaria grande tributo em especial para a vulnerabilidade
comportamental do consumidor decorrente do assédio de consumo. No que se refere investigacao
realizada no campo do marketing, o tema tem alcancado relevancia sobretudo nos udltimos anos,
produzindo trabalhos no &mbito da graduacdo e pés graduacéo, que apontam para a necessidade de
aproximacdo dos estudos do direito com os estudos do marketing. Verifica-se com que o0s
pesquisadores e profissionais do marketing tem buscado ao longo da ultima década um engajamento
no sentido de promover uma cultura mais ética dos fornecedores em relacido ao consumidor através de
uma ressignificacdo do papel do marketing e sua subjacente formulacido de politicas empresariai.
Contudo, é preocupante constatar que a vulnerabilidade seja pensada nesta disciplina a partir de uma
matriz norte-americana que formula uma concepcido de vulnerabilidade situacional, transitéria e
passivel de superacdo, completamente distinta da concepcéo brasileira de vulnerabilidade estrutural
que sera apresenta ao longo deste capitulo.

3 Nesse sentido, propde-se realizar uma investigacdo do tema nos tribunais superiores no intuito de
verificar, através de pesquisa documental, a frequéncia com que as vulnerabilidades do consumidor
foram reconhecidas pelos tribunais brasileiros. Excluiu-se da analise os tribunais estaduais para
delimitar o campo de pesquisa, na medida em que verificou-se que o tema € suficientemente tratado
no STJ para os fins que pretendemos. A pesquisa apontou que no ambito constitucional, o STF —
Supremo Tribunal Federal ainda nio produziu jurisprudéncia a respeito da vulnerabilidade do
consumidor. No campo infraconstitucional, o STJ — Superior Tribunal de Justica, tem vasta
jurisprudéncia a respeito do tema, que oferece riquissimo arcabouco para investigacéo.
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empoderamento do consumidor e mitigacéo da vulnerabilidade estrutural de consumo
ante os desafios que as novas tecnologias apresentam a afluente sociedade de

hiperconsumo: hipercomunicacional e hipermoderna.
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2 HIPERMODERNIDADE E A ECONOMIA DO COMPARTILHAMENTO.

A investigacdo da realidade social contemporanea sob a 6tica do consumo
encontra valioso aporte nas reflexbes socioldégicas da sociedade de consumo na
hipermodernidade propostas pelo filosofo francés Gilles Lipovetsky (2004, 2007, 2009,
2015). E bem verdade que Lipovetsky ndo é o Unico autor a teorizar esta
contemporaneidade, embora sem duvida seja um dos pioneiros: dentre outros
exemplos, Antony Giddens, Scott Lash e Ulrich Beck (2012) trabalham o conceito de
modernizacdo reflexiva, Zygmunt Bauman (2001) teoriza a modernidade liquida, e
ambos autores constroem seus respectivos modelos tedricos sob argumentos
majoritariamente concordantes com o recorte sociolégico proposto por Lipovetsky e
que em grande parte se complementam, razdo pela qual também se fardo presentes
ao longo desta pesquisa, embora utilizem outras perspectivas centrais para analisar

este fendbmeno.

A opcao por orientar a presente dissertacdo a partir de um referencial da
hipermodernidade de Lipovetsky se da por considera-la o referencial teérico mais
adequado na medida em que estuda a sociedade ocidental contemporanea tendo em
perspectiva o fendbmeno do hiperconsumo, que nos tempos atuais se apresenta com
tracos significativamente mais profundos que a sociedade de consumo anteriormente
teorizada por Jean Baudrillard (2008; 2015), embora ainda muito necessario e atual
sob diversos aspectos e fatores culturais e simbdlicos que ainda persistem na

sociedade de hiperconsumo contemporanea.

Lipovetsky (2007) demonstra que na vigéncia do antigo regime a logica
cristd vinculava o ideal de felicidade ao éden perdido, mas o iluminismo inverte a
ordem da temporalidade para colocar no futuro o /ocus da felicidade vindoura, calcada
nas conquistas da ciéncia que traria o progresso ilimitado e faria da razéo ferramenta
do reinado da paz, equidade e justica. Contudo, a modernidade ndo cumpriu com suas
promessas, dando lugar a um empreendimento de subjugacdo burocratica e
disciplinar que se exerceu sobre 0s corpos e espiritos. A modernidade foi construida
a partir dos valores da liberdade e da igualdade que deveriam se realizar na figura do
individuo auténomo. Entretanto, a propalada autonomia do individuo mostrou-se muito
mais tedrica que real, soterrada sob a ampliagdo do poder hegemonico. No processo

de suplantagdo da modernidade que ocorre na segunda metade do Século XX, é o
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consumo que resgata o individualismo através da cultura hedonista e psicologista que
a ele se vinculam através da légica da moda, que ultrapassa o circulo burgués e se
espraia sobre todos os estratos sociais, reabilitando o individualismo em uma

sociedade cada vez mais voltada ao presente.

Para Lipovetsky e outros autores da contemporaneidade, 0 termo pos-
moderno tornou-se vago e nao consegue exprimir o mundo atual. Na medida em que
o prefixo pds de pds-moderno se refere a um passado (modernidade) como se este ja
estivesse morto. Contudo, o que se vé € que a sociedade hodierna ainda se sedimenta
sobre raizes da modernidade, que se concretiza no liberalismo globalizado, na
mercantilizacao dos modos de vida e numa individualizac&o galopante, tragcos que nao
representam uma superacao dos paradigmas da modernidade, mas apenas a sua

radicalizacao.

Desta necessidade de compreensao desta nova temporalidade, n&o mais
calcada nem no passado e tampouco no futuro, e sim marcada pela primazia do aqui-
agora, que ¢é forjado o conceito de pos-modernidade, que tem por mérito ressaltar
essa ideia de mudanca de diregcdo em prol de uma profunda reorganizagao da légica
social e cultural das democracias ocidentais a partir da década de 1970, onde o prefixo
pOs denotava o surgimento de uma nova postura social, liberta das tradicdo e das
pressdes e imposi¢cdes sociais, conferindo autonomia dos individuos em relacéo as
grandes estruturas de sentido. Contudo, tal expressao além de vaga se mostra
também ambigua, dando aso a fundadas criticas conquanto ainda dirigia o olhar a
extincdo de um passado sem determinar o porvir e no que a humanidade se tornava
a partir de entdo, bem como que o sentimento de liberdade em relac&o as estruturas

da tradicao se mostrou menos efetivo do que se imaginava.

Estas s&o algumas das razbes que fazem com que Lipovetsky preceitue
que, embora houvessem de fato mudancas significativas em curso no seio social, nao
se poderia afirmar uma completa ruptura, pois “era evidentemente uma modernidade
de novo género a que tomava corpo, e ndo uma simples superacdo daquela anterior”
(LIPOVETSKY e CHARLES, 2004, p. 52), marcada por uma modernidade levada a

sua poténcia superlativa, ou uma hipermodernidade.

E possivel sintetizar o recorte sociolégico que marca o surgimento dessa

modernidade de segunda ordem a partir das seguintes palavras do autor:
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Longe de decretar-se o 6bito da modernidade, assiste-se a seu remate,
concretizando-se no liberalismo globalizado, na mercantilizacdo quase
generalizada dos modos de vida, na exploracdo da raz&o instrumental até a
“morte” desta numa individualizacdo galopante. Até entdo, a modernidade
funcionava enquadrada ou entravada por todo um conjunto de contrapesos,
contramodelos e contravalores. O espirito de tradicdo perdurava em diversos
grupos sociais: a divisdo dos papéis sexuais permanecia estruturalmente
desigual; a Igreja conservava forte ascendéncia sobre as consciéncias; 0s
partidos revolucionarios prometiam outra sociedade, liberta do capitalismo e
da luta de classe; o ideal de Nacdo legitimava o sacrificio supremo dos
individuos; o Estado administrava numerosas atividades da vida econdmica.
N&o estamos mais naquele mundo. A sociedade que se apresenta é aquela
na qual as forcas de oposicdo a modernidade democratica, liberal e
individualista ndo sdo mais estruturantes; na qual periclitam os grandes
objetivos; na qual a modernizacdo ndo mais encontra resisténcias
organizacionais e ideolégicas de fundo. Nem todos os elementos pré-
modernos se volatilizaram, mas mesmo eles funcionam segundo uma légica
moderna, desinstitucionalizada, sem regulacio. Até as classes e as culturas
de classe se toldam em beneficio do principio da individualidade auténoma.
O Estado recua, a religido e a familia se privatizam, a sociedade de mercado
se imp0le: para disputa, resta apenas o culto & concorréncia econémica e
democratica, a ambicdo técnica, os direitos do individuo. Elava-se uma
segunda modernidade, desregulamentadora e globalizada, sem contrarios,
absolutamente moderna, alicercando-se essencialmente em trés axiomas
constitutivos da prépria modernidade anterior: 0 mercado, a eficiéncia técnica,
o individuo. Tinhamos uma modernidade limitada; agora é chegado o tempo
da modernidade consumada. (LIPOVETSKY e CHARLES, 2004, p. 53-54)

Para Lipovetsky os hipermercados e shopping centers, cada vez maiores e
com um mix de produtos e servicos mais diversificado, transfiguram a exacerbacéo
do hiperconsumo, quando se intensificam progressivamente a mercantilizagédo dos
estilos de vida da sociedade de consumo que desde a sua origem ja era marcada pelo
signo do excesso e da profuséo de mercadorias (LIPOVETSKY e CHARLES, 2004, p.
55). Nos dias atuais, verifica-se que o locus de radicalizagdo da mercantilizacgo dos
estilos de vida ja se organiza em um meio ambiente virtual e desmaterializado, o
ciberespaco, que esta vinte e quatro horas e sete dias por semana no ar, disponivel e
aberto para atender e garantir todos 0s desejos do consumidor ao alcance de um

clique, suplantando os impetos até mesmo dos consumidores mais reticentes.

Conquanto a primeira modernidade se mostrava extremada no embate de
causas ideoldgicas e politicas, a hipermodernidade vai além pelo extremismo das
tecnologias, da comunicac&o, do urbanismo e do consumo, através de processos
hiperbdlicos e subpoliticos que configuram a psicologia e patologias das democracias

liberais. Na vigéncia da hipermodernidade assistimos a reconciliagdo dos seus
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principios basilares da democracia, direitos humanos e mercado* sem a oposicéo de
um contramodelo politico amplamente aderido ou mesmo desejado por uma parcela
expressiva dos cidaddos, e mesmo os partidos de orientacdo mais progressista ja ndo
mais propagandeiam a suplantagdo do livre mercado e o patrocinio de lutas sociais

de classe para superar a dominaco.

Em verdade, o dominio transversal do discurso dos signos e da moda
arrefece a prépria identidade de classe, tornando muito mais fluido e ténue as
distincbes em favor da metacategoria do consumidor, que abarca a todos e todas,
ainda que em condicbes socioecondmicas bem diversas. Neste mundo de
consumidores, os discursos politicos de todos o0s espectros ndo mais se ocupam da
revolugao, e 0os mais descontentes com as desigualdades sociais buscam apenas
mitigar os danos da colonizacao do consumo que ndo conhece fronteiras nacionais,
colocando em pauta a defesa das conquistas sociais anteriores, o socorro
humanitario, a preservacao do planeta e uma melhor regulagdo do mercado através

politicas publicas de viés mais inclusivo e de prote¢do dos vulneraveis.

O dominio da vida pelo consumo e comunicagdo em massa e a regulagao
social através da seducdo para o consumir em razdo do prazer e da satisfagao
pessoal, mais do que para uma distincdo social, sdo elementos centrais da

hipermodernidade. A este respeito, Lipovetsky aduz:

No cerne do novo arranjo do regime do tempo social, temos: (1) a passagem
do capitalismo de producdo para uma economia de consumo e comunicac¢io
de massa; e (2) a substituicdo de uma sociedade rigoristico-disciplinar por
uma ‘sociedade-moda” completamente reestruturada pelas técnicas do
efémero, da renovacdo e da seducdo permanentes. (LIPOVETSKY e
CHARLES, 2004, p. 60)

A paixao coletiva pela moda sistematicamente inculcada no espirito de
cada pessoa se torna 0 motor de consumo desta nova sociedade. O principio-moda
de que “tudo o que é novo apraz” legitima a acelerag&o das inovagdes tecnoldgicas e
dos processos de modelagem e design de bens e servigos ao mercado fomentando a

cultura hedonista que incita os consumidores a satisfacado imediata das necessidades,

4 Esta suposta reconciliacdo somente se torna possivel na medida em que o liberalismo se firma como
a unica teoria hegemoénica. Contudo, ndo seria adequado falar que dito resulta uma harmonia, uma vez
que tensbes entre 0 mercado e a democracia sdo frequentemente observadas, na medida em que
ambos possuem interesses antagonicos.
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substituindo as esperancgas do futuro pelo éxtase propiciado por este admiravel mundo

novo que pode ser consumido sem privagdes, esperas ou renuncias.

A sociedade de hiperconsumo que se desenvolve desde o final da década
de 1980, conforme teorizado por Lipovetsky (2007), vai aprofundar cada vez mais a
sua temporalidade no tempo presente quando conjuga-se a sociedade em rede

teorizada por Manuel Castells (1999). Nesse sentido, aduz Gilles Lipovetsky:

A partir dos anos 80 e (sobretudo) 90, instalou-se um presenteismo de
segunda geracdo, subjacente a globalizacdo neoliberal e a revolugio
informéatica. Essas duas séries de fenbmenos se conjugam para “comprimir o
espaco-tempo”, elevando a voltagem da légica da brevidade. De um lado, a
midia eletrénica e informatica possibilita a informacao e os intercAmbio em
“tempo real”, criando uma sensacdo de simultaneidade e de imediatez que
desvaloriza sempre mais as formas de espera e de lentiddo. De outro lado, a
ascendéncia crescente do mercado e do capitalismo financeiro pds em xeque
as visdes estatais de longo prazo, da circulacio acelerada em ciclos cada vez
mais rapidos. (...) Se a sociedade neoliberal e informatizada ndo criou a
mania do presente, ndo ha duvida de que ela contribuiu para a culminancia
disso ao inferir nas escalas de tempo, intensificando nossa vontade de
libertar-nos das limitacbes do espaco-tempo.

Essa compressao do espaco-tempo atraves da vivéncia simultanea no meio-
ambiente fisico e virtual, ambos cercados de comunicag&o publicitaria por todos os lados,
reforca cada vez mais o impeto do consumo irrefletido, a tempo e hora, muito mais
imediatista que o tempo necessario para gerar e poupar recursos financeiros suficientes
a aquisicao de todo uma pluralidade de bens de consumo, que t&o logo sejam adquiridos,
desembalados e experimentados, perdem a aurea de novidade, e o desejo ja se direciona
ao proximos objetos de satisfag@o. Nessa perspectiva, Lipovetsky (2007) desenvolve a
tese de que a hipermodernidade é forjada com um composto paradoxal em que a
felicidade é valor maximo, mas carrega consigo inumeras aflicdes do espirito como a
frivolidade, ansiedade, euforia e vulnerabilidade.

Na sociedade de hiperconsumo, o turboconsumidor tem a disposicéo a
satisfagdo de quase todos 0s seus desejos em um mercado diversificado, que satisfaz e
ao mesmo tempo instiga novos desejos: com tantas escolhas disponiveis, 0 consumidor
torna-se o unico responsavel pelo éxito ou fracasso de suas satisfagdes e projeto de vida
individual, o que Ihe gera angustia e frustragcdes na medida em que tem amplo acesso ao
ter, mas aspira a um ser inalcancavel que € apresentado nas propagandas e filmes pelas
celebridades ou mesmo no recorte de vida dos influenciadores digitais que hoje se
apresentam ao publico em videos nas redes sociais em momentos de consumo e prazer
hedonista, de realizagcdo de um estilo de vida tao intenso, audacioso e dispendioso quanto
alijados de qualquer frustragbes, pulsanimidade e insatisfagdes pessoais e sociais, um
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recorte de vida irreal e que somente é realizavel utilizando-se de técnicas de cortes e
edicbes de videos.

Atento a este fendmeno, Lipovetsky propde uma profunda reavaliagdo da
formacéo do individuo, com vistas ao fortalecimento da autonomia e da critica, para que
se possa resistir a seducao da publicidade e do espetaculo, pois n&o se pode deixar de
considerar que, a0 mesmo tempo em o consumidor passou a se tornar alvo de assédio
sistematico das publicidades, também passou a ter acesso mais diversificado a
informacé&o, o que Ihe possibilita uma gama maior de escolha. Os meios de comunicagao
em massa (mass media) também diversificam o repertério de informagdes aos individuos,
0 que Ihes oportuniza maior autonomia na constru¢ao do seu préprio ponto de vista sobre
diversos fendmenos. Na era da hipercomunicagdo “nossas sociedades se caracterizam
ndo pelo consenso, mas pelo debate permanente, para o qual a midia contribui muito”
(LIPOVETSKY e CHARLES, 2004, p. 42).

Um dos maiores méritos da obra de Lipovetsky, entdo, € apresentar uma viséao
sobria, fora da dicotomia entre marxistas e liberais, de que o futuro da nossa sociedade
esta em aberto e depende fortemente da tomada de consciéncia e do exercicio da
autonomia dos individuos para fazer a ética da responsabilidade triunfar sobre a
irresponsabilidade. “A hipermodernidade ndo € nem o reino da felicidade, nem o reino do
niilismo total” (LIPOVETSKY e CHARLES, 2004, p. 43), de modo que a construgao de
uma sociedade calcada em valores humanos basicos depende da tomada de
responsabilidade tanto individual quanto coletiva, a exercer-se em todos os dominios do
poder e do saber, pelo ser humano fragmentado, que é consumidor enquanto tal, mas
que nao deixa de ser consumidor ao assumir as vestes de trabalhador, estudante,
empreendedor, cientista, pesquisador, ativista, politico, juiz ou qualquer outra sorte de
agente publico ou privado, afinal, numa sociedade em que as distingbes de classe
encontram-se cada vez mais opacas, 0 ato do consumo é distintivo de uma condi¢ao
categorizadora transversal, a metacategoria do consumidor que enreda, indistintamente,
todos os atores sociais, até mesmo os excluidos do mercado de trabalho.

Neste cenario a hipercomunicacao também impde seus desafios. Na mesma
medida em que a ampliacdo do debate publico permite que os individuos possam
informar-se e pensar por si mesmo, a estrutura das redes forma bolhas de convivéncia
em torno de afinidades que nao privilegiam o contraponto, tornando-se cada vez mais
dificil distinguir entre a informacéo e a desinformacgao, o que exige um esfor¢o de repensar
a socializacdo em contexto hipermoderno, quando nenhum discurso ideolégico faz mais
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sentido. A reconstituicdo social parte unicamente do desejo subjetivo dos individuos em
construir valores e realidades intersubjetivas. Contudo, esta € a mesma hipercomunicagéo
gue condiciona o surgimento de novos modelos de negoécio baseados em plataformas de
rede, como a economia do compartilhamento.

A consolidagdo desta modernidade de segunda ordem, hipermoderna,
contemporéanea, também afeta profundamente o direito, onde se impde como uma crise
de desconstrucdo, de desdogmatizacdo ou um fendbmeno de pluralismo e relativismo
cultural que influencia o ordenamento juridico, fendmeno contemporéneo a globalizacao
e a perda da individualidade moderna, assegura novos direitos individuais. Sobre a
transmutacéo da figura do individuo no direto moderno e hipermoderno, Marques e
Miragem (2014) apontam que:

As primeiras analises dos reflexos da crise da pés-modernidade na sociedade
contemporénea indicavam que a despersonalizacdo das relacdes, iniciada
com as relagBes massificadas de adesdo e métodos mecanicos de
contratacio, levaria ao nascimento de “contratos sem sujeito” ou mesmo de
uma decantada “morte do sujeito”, em uma desconstrucio total deste sujeito.
Certo € que as nocbes de individuo e sujeito mudaram, mas também mudou
nosso direito € nossa maneira de ver o sujeito: o sujeito de direitos esta 14,
ndo morreu, nem desapareceu, foi “resignificado”. Parece-nos que, ao
contrario, este sujeito qualificou-se com direitos, multiplicou-se, hoje sao
muitos sujeitos individuais, sujeitos homogéneos, coletivos e difusos, em um
novo pluralismo de sujeitos que n&o impede que recebam e exercam -
diretamente ou através de representantes — seus direitos. (MARQUES e
MIRAGEM, 2014, p. 128)

Mais adiante, os autores delineiam com maior clareza o cenario historico e
social brasileiro e a dimensao das crises que se deve enfrentar no ambito da ciéncia

do direito e seus desafios na hipermodernidade:

O economicamente relevante &, na sociedade atual, prioritariamente, o
imaterial, os fazeres e servicos complexos deste novo mercado, e 0s
produtos, desde que imateriais ou de facil transporte, como se observa no
nascente fenbmeno do comércio eletrdnico com consumidores. Mister frisar
que, na sociedade brasileira deste inicio de século XXI, ainda convivem a
“idade média” das favelas, a “modernidade” dos parques industriais fordistas
e a “pos-modernidade” das relacbes virtuais, cada vez mais fluidas,
despersonalizadas, desmaterializadas e instaveis, uma globalizacdo
niveladora das culturas, uma riqueza especulativa po6s-fordista, o
renascimento das identidades, tudo na mesma sociedade, convivendo e
interagindo entre tolerancia e radicalismo, exclusdo e setores de exceléncia
como é a propria protecdo do consumidor. Mister, pois, analisar o principio
da protecdo e estes novos direitos subjetivos do consumidor conscientes
desta crise da pdés-modernidade, do perigo de desconstrucdo do direito, de
desregulamentacdo e de deslegitimacdo de nossas instituicbes, da
necessidade da reconstrucdo de uma doutrina e de uma pratica mais
adaptada aos desafios atuais da sociedade “desmaterializada”,
“‘despersonalizada” e globalizada dos servicos e produtos de massa. A crise
da p6s-modernidade que vivenciamos € uma crise social. Ndo é diretamente
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crise do direito, mas tem reflexos emtodas as ciéncias, em especial na nossa
ciéncia que é o direito. (MARQUES e MIRAGEM, 2014, p. 153-155)

O sujeito de direitos identificado na pds-modernidade, qualifica-se quando
recebe direitos fundamentais e acaba por modificar as instituicdes em que esta. Esta
ressignificagéo do sujeito de direitos decorre da primazia da igualdade como primeiro
fator. Assim, o direito contemporéneo caracteriza-se por valorar o diferente e a
diferenca, por pretender realizar o direito a ser diferente e manter-se diferente, ser
igual mesmo na diferenca. O pluralismo é o resultado desta visdo das diferencas
aberto a uma racionalidade transversal que se funda no novo paradigma da diferenca
no direito privado. Nas relacbes de consumo, esse novo direito privado se revela em
reconhecer a face do consumidor em toda e qualquer pessoa, mesmo plenamente
capaz, mas a ser reconhecido como vulneravel e leigo (ndo expert) a ser protegido de
forma especial em razdo dos déficits que lhe sdo inerentes e provocam uma relagéo
desequilibrada frente ao fornecedor. (MARQUES e MIRAGEM, 2014, p. 128-129)

Para um novo direito privado, necessario ao enfrentamento dos desafios
da hipermodernidade, o ponto central do sistema de valores do ordenamento juridico
desse se realizar na concepgao da pessoa digna, ndo apenas livre, mas acima de
tudo uma pessoa igual, formal e materialmente. Nesse sentido, a positivacédo
progressiva dos direitos humanos e fundamentais leva a pessoa humana a alcancar
uma nova centralidade na ordem juridica, com claros efeitos no direito privado, que
substitui a figura do homem livre pelo signo da pessoa e do sujeito de direitos. Aliar
as expectativas da sociedade contemporénea em prol de uma igualdade substancia
com a irrefreavel ampliagdo dos dominios de mercado € um problema de

administragdo da justica que certamente necessitara de solu¢des inovadoras.

A economia industrial, marcada pela centralizacdo, padronizacéo,
producao em massa, propriedade e geracdo de valor por patentes e sigilo comercial,
hoje da lugar a conceitos como a descentralizacdo e distribuicdo em rede,
personalizacdo, mercados de nicho, acesso a bens e servigos e geracao de valor por
meio da experiéncia. A revolucao digital que ampliou 0s horizontes das tecnologias de
informac&o aliada a ubiquidade e mobilidade da internet e dos dispositivos
smartphones, facilitam e simplificam as transagbes comerciais entre individuos,

impulsionando o surgimento de novos modelos de negdcios como o da economia do
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compartilhnamento (sharing economy), também comumente chamada de economia

colaborativa (colaborative economy).

Apesar de seu pouco tempo de existéncia, com suas principais empresas
relevantes tendo sido fundadas a partir do ano de 2008, este novo modelo de negdcio
ja mostrou a que veio e esta causando profundas transformacdes em setores
tradicionais e até ent&do estaveis na economia, como os setores de transporte urbano,
de hotelaria e financeiro. Compreende-se a economia do compartilhamento, em linhas
gerais, como um conjunto de atividades econémicas que se utiliza da colaboragao
entre o consumidor e o fornecedor efetivo, ambos conectados através de uma
plataforma baseada na internet e regulada por um agente econémico privado que tem

por finalidade intermediar as transacdes de bens e servicos com base em confiancga.

Lawrence Lessig (2005), professor da universidade de Harvard, foi
provavelmente a primeira pessoa a referir-se ao termo sharing economy,
identificando-o como ‘o consumo colaborativo realizado nas atividades de
compartilhamento, troca ou locacdo de bens, sem que haja, necessariamente a
aquisicdo destes”. A partir de entdo, na literatura internacional varias nomenclaturas
foram propostas por diversos autores, tais como crowd-based capitalism, on-demand
economy, freelancer economy ou gig economy (SUNDARARAJAN, 2018), peer
economy (CHASE, 2015), mesh business (GANSKY, 2011), dentre muitas outras.

Na literatura juridica nacional, Claudia Lima Marques (2017) define a

economia do compartilhamento como

Um sistema ‘negocial’ de consumo (collaborative consumption), no qual
pessoas alugam, usam, trocam, doam, emprestam e compartilham bens,
servicos, recursos ou commodities, de propriedade sua, geralmente com a
ajuda de aplicativos e tecnologia online moével, com a finalidade de
economizar dinheiro, cortar custos, reduzir residuos, dispéndio de tempo, ou
a imobilizacdo de patrimbénio ou melhorar as praticas sustentaveis e a
qualidade de vida em sua regido. (MARQUES, 2017)

Verbicaro e Pedrosa (2017) também propéem uma definicdo a economia

do compartilhamento como sendo

um sistema econdmico que fomenta a interacdo, através de plataformas
digitais, de usuarios-consumidores a usudrios-fornecedores dispostos a
compartilhar bens e servigos ociosos ou subutilizados com base na confianca
e na reputacio. Assim, esse sistema promove uma cultura de satisfacio de
desejos e necessidade de consumo por meio do uso em detrimento da
propriedade. (VERBICARO e PEDROSA, 2017, p. 469)
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Fabio Schwartz (2020, p. 83-129) realiza uma valiosa investigacéo sobre
as definicbes da economia do compartilhamento na literatura cientifica nacional e
internacional, propondo ao fim o seguinte conceito para a economia do

compartilhamento:

Consiste num grande sistema socioeconémico negocial e global de consumo,
construido através de uma rede de dados da web, baseados em forte
investimento na confianga social, e que promove o aproveitamento da
capacidade excedente de bens e servigos, através de compartilhamento
destes mediante a interface entre oferta e demanda promovia por plataformas
tecnolégicas, tomando-os acessiveis de forma facil rapida, ainda que sem
remuneracéo, e a um baixo custo operacional. (SCHWARTZ, 2020, p. 128)

Independente da taxonomia utilizada para formular uma conceituacéo
tedrica da economia do compartilhamento, é igualmente relevante compreender o
discurso com que economistas e empreendedores apresentam a economia do
compartilhamento para a sociedade de consumo. Busca-se capturar o consumidor
incutindo-lhe um questionamento sedutor: e se no lugar de gastar uma elevada soma
de sua limitada poupanga para possuir um bem que ficara maior parte do tempo
0Cios0, vocé pudesse optar por racionalizar o gasto através do compartilhamento,
gastando muito menos para ter acesso ao mesmo bem somente pelo exato momento
da sua necessidade? Através desta indagac¢do, o discurso da economia do
compartilhamento convida o consumidor a pensar na possibilidade de reduzir o
consumo, poupar € pensar no uso eficiente dos recursos, apresentando um modelo
de negébcio que, além de financeiramente vantajoso, prioriza tanto a sustentabilidade

ambiental como com o controle de gastos.

De tal modo, a economia do compartilhamento € um conceito que privilegia
a posse de bens e servicos em detrimento da propriedade. Pode ser realizada através
de troca, aluguel, doagdo, empréstimo ou outro tipo de relagdo ganha-ganha,
propondo uma alternativa ao acumulo de bens que possibilita superar o padrao de
consumo tradicional que levou o planeta a diversos dilemas sociais € ambientais, com
ameaca de esgotamento dos recursos naturais. Se uma pessoa deseja poupar
dinheiro e outra precisa fazer uma grana extra, apresenta-se a combinacao perfeita e
a tecnologia da economia do compartilhamento pode conectar uma a outra. Noutras
palavras, a economia do compartiihamento propde ndo s6é um novo modelo de
negocios, mas também uma maneira alternativa de se viver e consumir: com conforto,

sem desperdicios € de uma maneira onde todos saem ganhando.



36

Botsman e Rogers (2011) ao langarem uma das obras fundamentais ao
estudo da economia colaborativa, antes mesmo que fossem fundadas as principais
empresas que hoje podem ser consideradas referéncias da economia do
compartilhamento, estabeleceram as principais bases do discurso econdmico que
legitima este modelo de negdécio. Para os autores, o consumo colaborativo
representara uma mudanca radical nos padrées de consumo entre os Séculos XX e
XXI — enquanto o Século XX se caracterizou pelo hiperconsumo, fomentado pelo
crédito e pela publicidade tendo como fonte de desejo a posse de bens, o Século XXI
apontara o caminho do consumo colaborativo, impulsionado pela reputacéo e pela
forca das interagdes em comunidade, tendo como raiz o acesso compartilhado aos

bens.

Acrescenta-se que a visao projetada pelos autores induz uma acepg¢ao de
que o futuro da economia do compartilhamento pode entdo mitigar diversos aspectos
da vulnerabilidade dos consumidores, na medida em que estimula vinculos
comunitarios em desfavor dos grandes fornecedores de bens e servigos. Assim,

afirmam os autores que:

A Colaboracgéo, que é o cerne do consumo colaborativo, pode ser local e
presencial ou pode utilizar a internet para se conectar, se combinar, formar
grupos e encontrar algo ou alguém para criar interacbes peer-to-peer
(entre individuos) que sdo many-to-many (entre muitos). Em resumo, as
pessoas estdo compartilhando novamente com a sua comunidade, em um
escritério, em um bairro, em um prédio residencial, em uma escola ou em
uma rede no Facebook. (BOTSMAN e ROGERS, 2011, p. xv)

Ao definir os principios do consumo colaborativo, os autores apontam um
tripé formado pela existéncia de massa critica (popula¢des urbanas proximas e
conectadas se revelam uma massa critica sélida), a capacidade ociosa de bens

subutilizados e a crenga mutua entre desconhecidos para celebrar negécios.

Apds uma década destas formulagdes, durante a qual a sociedade
testemunhou o radical crescimento de novas companhias transnacionais que
langcaram ao mercado de consumo global o acesso a produtos e servigcos através do
modelo de negocio da economia compartilhada, as perspectivas inicialmente
formuladas por Botsman e Rogers (2011) para uma migracdo a um modelo de
consumo colaborativo confirmaram estas expectativas? Em busca de uma resposta a

esta pergunta, ao longo do presente capitulo busca-se situar o fendmeno da economia



37

do compartiihamento sobre trés eixos analiticos principais: popula¢cdes urbanas,

sociedade de hiperconsumo e sociedade em rede.

A compreensdo da economia do compartilhamento enquanto um modelo
de negocio tipico do ambiente urbano e com potencialidades promissoras a
otimizagao na utilizagdo de recursos em prol de cidades inteligentes e cada vez mais
sustentaveis é o ponto de partida para refletir de que forma as pessoas habitam os
espacos urbanos e como a economia do compartilhamento interage com esta

realidade, em busca da promog¢ao do desenvolvimento ambientalmente sustentavel.

Em seguida, faz-se necessario delinear 0 modelo tedrico-descritivo
proposto por Lipovetsky (2007, p. 41-58) que caracteriza as trés eras de construgdo e
transformacdo da sociedade de consumo até o presente estagio contemporaneo,
denominado como sociedade de hiperconsumo, que coloca em centralidade o papel
social do consumidor como motor do capitalismo e da superacao de suas crises
através do aquecimento e continuo crescimento econdmico. Este percurso
possibilitara refletir se a economia do compartilhamento pode ser determinada como
um modelo de negdcio disruptivo ou mero reformismo dos padrbes de consumo e
utilizagdo dos recursos naturais, mas nada muito além do que “uma ruptura na

continuidade, uma mudanga de rumo sobre fundo de permanéncia’.

Entendida a sociedade de hiperconsumo, cabe investigar este fenbmeno
com o fundamental papel da comunicac¢éo no desenvolvimento histdrico da sociedade,
compreendendo as transformacdes de midias ao longo dos séculos, sua apropriagao
pelo mercado e o surgimento da midia de internet, génese do ciberespac¢o, uma
inovacdo disruptiva que inaugura novo ambiente publico (que ndo se substitui ao
mundo fisico, mas que a ele se soma), possibilitando novas interagcdes sociais € novas
relacbes de consumo no mercado eletrénico, um novo ambiente negocial. Nesse
aspecto, 0 consumo colaborativo é fruto de uma cibercultura que nasceu e se
desenvolveu no ambiente virtual € € dele indissociavel, pois € a midia da internet que
condiciona racionalmente a complexa conexao de multiplos agentes em favor de uma

utilizagcdo compartilnada de bens.

Ao fim destes trés eixos reflexivos, acredita-se ser possivel estabelecer um
recorte metodologico que situe a economia do compartilhamento enquanto um modelo

de negdcio que, como qualquer outro, impde vulnerabilidades aos consumidores e,
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portanto, requer a aten¢do da ciéncia do direto em busca de alternativas a mitigagao

de tais vulnerabilidades.
21 Populagdes urbanas, habitagdes e compartilhamento.

Um crescimento urbano adequado deve estar intimamente relacionado as
trés dimensdes do desenvolvimento sustentavel: social, econdmico e ambiental. Bem
gerenciado, acredita-se que o processo organizatdrio das populagcdes pode minimizar
a degradacdo ambiental e outros potenciais impactos adversos de um crescente
numero de habitantes nas cidades, como constatou-se ao longo do Século XX e inicio
do Século XXI. A ONU, através do Departamento de Assuntos Econémicos e Sociais
das Nacdes Unidas, vem emitindo ha varias décadas estimativas e projecbes
revisadas das populacdes de todos os paises do mundo e de suas principais
aglomeracdes urbanas, a fim de coletar dados que possibilitem entender o
crescimento populacional e o planejar o processo de urbanizacdo das préximas
décadas com objetivo de construir cidades cada vez mais inteligentes e em harmonia

com a agenda do desenvolvimento sustentavel.

Conquanto a economia do compartilhamento € um modelo de negdcio
voltado essencialmente as zonas urbanas, entende-se que € particularmente
relevante ao presente estudo conhecer alguns dados do processo de urbanizacéo
mundial e brasileiro, para que se possa tracar do potencial de atingimento

populacional destas atividades.

A analise dos dados coletados no ambito da Revisao de 2019 do relatério
Perspectivas Populacionais Mundial® e da Revisao de 2018 do relatério Perspectivas de
Urbanizacdo Mundial® revelam que dos 7,6 bilndes de seres humanos que habitam a
terra, atualmente 55% da populagdo mundial reside em areas urbanas. A populacéo
urbana do mundo cresceu rapidamente desde 1950, tendo aumentado de 751 milhdes

para 4,2 bilhdes em 2018. Enquanto em 1950, 30% da populagdo do mundo era

5 ONU. 2019 Revision of World Population Prospects. Disponivel em <https://population.un.org/wpp/>.
Acesso em 20/07/2020.
6 ONU. 2018 Revision of World Urbanization Prospects. Disponivel em <https://population.un.org/wup/>
Acesso em 20/07/2020.
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urbana, espera-se que até 2050 as cidades sejam habitadas por 68% da populagao

mundial, parcela estimada em 5,8 bilhdes de pessoas.

Atualmente, as regides mais urbanizadas do planeta s&o América do Norte
(com 82% da sua populagéo vivendo em areas), América Latina e Caribe (81%),
Europa (74%) e Oceania (68%). Com menor indice de urbanizagao, a Asia atinge 50%,
enquanto na Africa 43% da populacéo vive em areas urbanas. Juntas, Asia e Africa
somam 90% da atual populagao rural mundial, representando as ultimas fronteiras da
urbanizacado, e serao os principais motores do crescimento da populacao urbana nas

proximas trés décadas.

A populacdo urbana mundial hoje encontra-se dividida da seguinte forma:
48% residem em assentamentos com menos de 500 mil habitantes; 10% residem em
301 cidades com populacdo entre 500 mil a 1 milhdo de habitantes; 22% residem em
243 médias cidades com populacdo entre 1 milhdo a 5 milhdes de habitantes; 8%
residem em 21 grandes cidades com populacdo entre 5 milhdes a 10 milhées de
habitantes, e; 13% residem em 10 megacidades’ com populacdo maior que 10
milhdes de habitantes. Em 2030, o mundo devera ter 43 megacidades, a maioria delas

em regides em desenvolvimento.

O Brasil apresenta indices de urbanizacdo mais acentuados que a média
para a América Latina. Estima-se que em 2020, 86,8% da populacédo habite areas
urbanas, pouco mais de 180 milhdes de brasileiros. Destes, aproximadamente 50%
residem em assentamentos com menos de 500 mil habitantes; enquanto a outra
metade divide-se em 34 assentamentos urbanos das quais sdo: 12 cidades com
populacéo entre 500 mil a 1 milh&o de habitantes; 19 médias cidades com populagao
entre 1 milhdo a 5 milhdes de habitantes; 1 grande cidade com populagdo entre 5
milhées a 10 milhGes de habitantes, e; 2 megacidades com populagcdo maior que 10
milhdes de habitantes. Até 2050, estima-se que 92,4% a populacéo brasileira habitara

centros urbanos.

7 Téquio é a maior cidade do mundo com uma aglomeracdo de 37 milhdes de habitantes, seguida por
Délhi com 29 milhdes, Shanghai com 26 milhdes, e Cidade do México e Sao Paulo, cada uma com
cerca de 22 milhdes de habitantes. Cairo, Mumbai, Pequim e Daca possuem, cada, cerca de 20 milhdes
de habitantes.
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Uma vez tragado o panorama geral da urbanizag&o no Brasil e no mundo,
cabe refletir a maneira como se consume habitacdo nos espagos urbanos. Enquanto
nas areas rurais ha terra e espaco disponivel para a construcdo de habitacbes
espacosas e equipadas com cbOmodos diversos para diferentes finalidades, o
concorrido espaco urbano exige habitagbes compactas, contado com dimensdes
reduzidas e muitas vezes com ambientes conjugados. Preponderantemente, dois
fatores desencadeiam esta realidade: inicialmente, a lei da oferta e da procura
aplicada a habitagdo em centros urbanos de alta densidade populacional desequilibra
a balanga em desfavor do consumidor, tornando mais caros o0s terrenos localizados
em areas de infraestrutura urbana consolidada; o segundo aspecto diz respeito a
busca continua pela reducdo dos custos das construtoras e incorporadoras, onde a
reducao dos espacos habitacionais em escala gera economias de materiais, recursos

e mao-de-obra significativos.

Na pratica, os consumidores médios dos centros urbanos devem optar por
investir seus limitados recursos destinados a habitacdo ou em suburbios onde possam
encontrar imdveis mais espagosos — € em contrapartida ficar refém do trafego cadtico
e do tempo demandado para percorrer grandes distancias diariamente — ou por
manter-se em areas de infraestrutura mais consolidada, préximo a maioria dos postos
de trabalho e oferta de servigos mais variados, residindo em habitacbes cada vez mais
compactas — onde 0 espago para acumulagéo de bens € muito restrito. Como as
unidades habitacionais localizadas nas areas nobres com infraestrutura urbana
consolidada tornam-se cada vez mais caras, 0os imdveis reduzem de tamanho para

caber no bolso e no estilo de vida do consumidor.

Um interessante e sintomatico indicador deste cenario é apresentado em
matéria do Jornal Folha de S&o Paulo (2019) onde aponta que, segundo dados de
pesquisa empreendida pelo SECOVI-SP (Sindicato da Habitagéo do estado de Sé&o
Paulo), ao longo da ultima década, o tamanho médio dos apartamentos novos
encolheu 27% na cidade de S&o Paulo. As unidades com apenas um dormitério foram
as mais afetadas, com uma reducdo de 40%: em média, reduziram de 55,7m? em
2009, para 33,2 m?, em julho de 2019. A categoria dos apartamentos compactos, com

até 45m?, sdo também os que representam maior parcela do mercado de imdveis
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novos, correspondendo a mais de 60% das vendas e dos langcamentos entre janeiro e

agosto de 2019 na capital paulista®.

Construtoras e incorporadoras ja remodelaram seus modelos de negdcio
para promover langamentos imobiliarios no segmento compacto, convergindo para um
novo estilo de moradia: ambientes reduzidos e conjugados, estabelecimentos
comerciais no térreo e espacos de servico e lazer idealizados a partir da economia do
compartilhnamento. Um interessante case do mercado brasileiro neste segmento € a
construtora Vitacon, inaugurada em 2009 e que vem testando a possibilidade de
reduzir apartamentos ja faz um tempo. Comecgou com unidades de 43m?, em seguida
reduziu para 30m? depois 18m2 Em 2016 anunciou o lancamento de um
empreendimento com apartamentos de 14m? e em 2019 a empresa entregou 0 menor
apartamento da América do Sul, com 10m?, onde tudo precisa ser adaptado e os
moveis necessitam ser milimetricamente planejados para otimizar o espaco diminuto.
A planta do apartamento de 10m? prevé espaco para banheiro, uma sala-quarto e uma
bancada com pia e cooktop. Nao cabe uma geladeira comum, apenas frigobar. A mesa
precisa ser dobravel e serve tanto para fazer refeicdes como trabalhar. O painel da
TV deve se mover para poder abrir o guarda-roupa minusculo. Nao da para ter sofa e
cama, apenas um ou outro ou sofa-cama. Para mitigar o confinamento, havera
espacos compartilhados, como lavanderia, academia, cozinha e sala para receber
amigos (FANTONI, 2017).

De forma a viabilizar a comercializagdo de imoveis de dimensdes téo
diminutas, a Vitacon aposta fortemente no potencial da Economia do
Compartilhamento para que os seus clientes possam cada vez mais substituir a
propriedade exclusiva de bens méveis e utensilios pelo uso coletivo e esporadico. Em
material disponivel em seu website, intitulado Manual da Cidade Colaborativa, a

construtora Vitacon (2015, p. 3-4) assim se define:

A economia do compartilhamento é uma tendéncia relativamente recente,
mas que tem se mostrado um caminho sem volta em todo o mundo. O modelo

8 A utilizacdo do mercado da cidade de Sao Paulo enquanto paradigma para analise que tecemos neste
tépico se justifica pela existéncia de uma maior quantidade de dados disponiveis para consulta puablica
que possibilitem acompanhar as tendéncias do mercado imobiliario. Além disto, o fato de S&o Paulo
ser uma das duas maiores megacidade sul-americanas sinaliza que este movimento de mercado
representa uma tendéncia que deve se intensificar no mercado da regido ao longo das préximas
décadas.
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de consumo ao qual nos acostumamos nas ultimas décadas hoje se revela
insustentavel. (...) A Vitacon tem o compartilhamento em seu DNA. Vem
liderando essa tendéncia no mercado imobiliario brasileiro desde os
lancamentos dos primeiros empreendimentos equipados com bicicletas e
carros compartilhados, além de servicos disponiveis sob demanda, como
limpeza e concierge. I1sso ainda em 2011. Desde ent0, 0S N0SS0S Servigos
evoluiram e ganharam um carater ainda mais colaborativo. Um exemplo é o
VN Tools, em que os moradores de um empreendimento podem compartilhar
itens de uso esporadico, como furadeiras, escadas e até bombas de encher
pneu. Uma parceria com um aplicativo de caronas que conecta vizinhos que
percorrem diariamente um trajeto similar também faz parte do nosso arsenal.
Recentemente, adquirimos uma participacdo na Sampa Housing, uma
empresa 100% brasileira especializada na locacdo e administracdo de
imoveis mobiliados. O objetivo, aqui, € transformar apartamentos descolados
em alternativa aos hotéis tradicionais, tanto para o mercado corporativo
quanto para turistas. Nos ultimos anos, a Vitacon também apoiou iniciativas
como a série de livros “Como Viver em S&o Paulo sem Carro”, colaborou para
a revitalizacdo de pragas publicas e patrocinou o0s primeiros parklets da
cidade. E agora vamos acelerar novas iniciativas colaborativas, como
organizar o primeiro crowdfunding do mercado imobiliario brasileiro.
Pequenas ag¢des que, pouco a pouco, tém ajudado a construir uma cidade
melhor para viver.

O modelo de negdcio proposto pela Vitacon para o mercado imobiliario se
apresenta como um caso paradigmatico que nos permite entender como a economia
do compartilhamento € um modelo de negdcio que, ao mesmo tempo em que se
adequa a uma realidade social caracteristica da contemporaneidade, permite que
outros negdécios também se adaptem as inovagdes sociais que o compartilhamento
propicia, em um ciclo que se retroalimenta: os iméveis localizados em areas com
infraestrutura mais consolidada sdo caros e impulsionam a tendéncia ao consumidor
meédio em habitar moradias menores onde n&o podem acumular muitos utensilios,
recorrendo a economia do compartilhamento para a satisfacdo de suas necessidades
esporadicas; o0 crescimento e a diversificagdo de bens e servicos ofertados pela
economia do compartilhamento viabilizam a habitacdo de moradias cada vez mais
compactas, a um custo menor de aquisicado e manutencdo, que nos tornam cada vez

mais cativos da economia do compartilhamento.

Afinal, quanto vale o tempo economizado ao morar ha poucos metros do
local de trabalho, em um apartamento tdo compacto que pode ser faxinado em poucos
minutos? Qual a necessidade de manter a propriedade de bens de uso esporadico e
sujeitos a obsolescéncia programada se pode-se vivenciar a experiéncia do
compartilhamento que permite compartilhar a posse deste mesmo bem por uma
fracdo do seu preco, apenas pelo periodo necessario para a satisfacdo de nossas
necessidades, sem ter a preocupagdo manté-lo em permanente guarda e condi¢des

de uso?
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Até poucos anos, a utilizagdo de um bem de consumo pressupunha a
compra da propriedade daquele bem, investindo todo o valor demandado pelo
fornecedor. A alternativa seria recorrer a métodos tradicionais de locagao, que devido
a burocracias e elevados custos de transacao, n&o se justificavam salvo em situacoes
bem especificas. N&o é dificil entender, assim, o motivo da euforia de
empreendedores e investidores da economia do compartilhamento. Trata-se de um
novo modelo de negdcio que propicia a mercantilizagdo de um estilo de vida cada vez

crescente.

Sob o aspecto econémico, a economia do compartilhamento possibilita
uma eficiéncia econdmica sem precedentes quando permite que empreendedores
otimizem a utilizagdo de bens de consumo, maximizando o potencial de uso e
minimizando o tempo ocioso: algumas pessoas sdo proprietarias de bens ociosos
enquanto outros necessitam ter a posse transitoria destes bens, por um curto periodo
de tempo. Se uma plataforma digital com baixissimo custo marginal permite, mediante
um percentual de remuneracdo pela intermediacdo, conectar o consumidor ao
fornecedor direto, podera gerar economia de recursos a um € dividendos ao outro
enquanto apura lucro pela conexado estabelecida. Esta formula é poderosa para o
mercado na medida em que liberta o consumidor da necessidade de obrigatoriamente
adquirir a propriedade de um bem para poder consumi-lo, podendo por uma pequena
parcela do valor de mercado de determinado bem ou servigo vivenciar a experiéncia

de possui-lo apenas pelo periodo necessario a satisfacdo da sua necessidade.

A consequéncia € que se o consumidor precisa dispender menos recursos
para consumir a experiéncia de posse de um dado produto ou servigco, este pode
redirecionar o capital economizado a uma maior variedade de experiéncias
compartilhadas, inserindo-se cada vez mais no mercado de consumo compartilhado.
Afinal, para que imobilizar dezenas de milhares de reais em um automével que ainda
gerara custos adicionais com impostos, manutencéo e estacionamento, se por uma
fracdo disto € possivel utilizar carros compartilhados, com ou sem motoristas,
investindo o valor economizado em outras experiéncias de consumo? O excedente
podera ser investido no compartilhamento de bicicletas e patinetes para um passeio
no parque aos finais de semana ou mesmo no compartilhamento de uma habitagcéo

durante as férias de verdo, mais econémico que aquele quarto de hotel pelo qual o
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consumidor ndo pbéde pagar no verédo passado, adiando mais uma vez a realizac&o

da viagem dos sonhos que agora, enfim, podera consumir.

Mirando o mercado de transportes de passageiros com servigo de motorista
requisitados através de um aplicativo em smartphones, a Uber iniciou suas operagdes
em 2010 e desembarcou no Brasil junto com a Copa do Mundo de 2014, atendendo
inicialmente os mercados do Rio de Janeiro €, em seguida, S&o Paulo, Belo Horizonte
e Brasilia. Apds seis anos, o Brasil ja representa o segundo maior mercado mundial
da Uber em numero de cidades atendidas pelo servi¢o, estando atras apenas dos
Estados Unidos. Atualmente a Uber esta presente indistintamente em todas as 34
cidades brasileiras com mais de 500 mil habitantes que, juntas, concentram metade
da populagdo urbana nacional. Mas vai além, empreendendo nos ultimos anos um
processo de interiorizagdo e ampliacdo do servigo que tem por meta atender todos os
aglomerados urbanos com mais de 200 mil habitantes. Atualmente, a Uber esta
presente em 131 cidades ou regides metropolitanas brasileiras, onde atende 22
milhdes de consumidores cadastrados®, o que confrontado aos nimeros de habitantes
destas cidades, representa uma taxa de conversdo de aproximadamente 1

consumidor em cada 5 habitantes das cidades atendidas pelo servico.

Se projetar-se essa taxa de conversdo de 20% da populagdo urbana em
consumidores da economia do compartilhamento nos proximos anos, 0 que acredita-
se ser uma previsao bastante conservadora diante das possibilidades de ampliagéo
de novos segmentos de servicos que ainda veremos surgir, estar-se-ia falando de um
mercado consumidor mundial projetado 1,45 bilhdes de consumidores urbanos
adeptos da economia do compartihamento em 2050, conforme as estimativas
populacionais da ONU. Esses numeros revelam o quanto esse tipo de consumo ja é

relevante para a nossa sociedade e, portanto, carece ser atentamente estudado.

Ainda em seu estagio embrionario, a economia do compartilhamento
encontrou terreno fértil no potencial subutilizado de veiculos e imbveis, que possuem
Uber e Airbnb como companhias referéncia nos respectivos setores em seu estagio
atual. Contudo, ainda nao vivenciou-se um estagio avang¢ado de capilarizagdo dos

mercados de compartilhamento, o que compreenderia o efetivo sucesso de modelos

9 Dados fornecidos através do site da Uber Brasil, em <https://www.uber.com/pt-BR/newsroom/fatos-e-
dados-sobre-uber/>. Acesso em 04/08/2020.
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de negdcios que contemplem o uso colaborativo de outros utensilios em geral com
taxa de subutilizacdo ainda maiores como por exemplo, mas n&o somente,

ferramentas e utilidades domésticas.

O baixo valor relativo destes bens e o0s custos de logistica ainda
representam um entrave para que plataformas reduzam os custos marginais de
transacao e possam estabelecer valores competitivos para o aproveitamento de ativos
de terceiros. Este desafio ja provoca a busca de solugbes por diversos
empreendedores criativos ao redor do mundo, com experiéncias que buscam,
inclusive, agregar o servigo de compartilhamento de entregadores e motoboys para
viabilizar a logistica do negocio. Ademais, a futura capilarizacdo dos mercados de
compartilhamento aguarda a implementacdo de novas tecnologias que |lhe deem
suporte, havendo expectativas promissoras a partir da convergéncia da rede de
internet 5g como a internet das coisas e a inteligéncia artificial que sera embarcada
para tornar inteligente e autbmato toda sorte de engenhocas (gadgets) de uso
doméstico. Até que este admiravel mundo novo se concretize, a mudancga de padrdes
de consumo baseados na propriedade para um padrao de consumo baseado na posse
continua a ser refor¢cada por outros segmentos da economia e outros modelos de

negocios.

Semelhante movimento foi vivenciado recentemente quando a
desmaterializagdo do consumo modificou profundamente a industria cultural que foi
construida ao longo do Século XX com tecnologias e materiais tipicos da sociedade
industrial. Consumir musicas, filmes e literatura demandava o acumulo de midias
fisicas e eletroeletrénicos especificas para cada momento de lazer. A inovagéo da
tecnologia digital possibilitou a convergéncia de tecnologias em smart TV,
computadores portateis, tablets e smartphones que possibilitaram repensar a utilidade
destes dispositivos, agregando tecnologia para armazenar plataformas de streaming
que possibilitam consumir uma maior variedade de bens culturais a um custo menor
que 0 necessario para comprar midias fisicas e leitores de discos de vinil, VHS,
disquetes, CDs, DVDs e tantas outras variadas tecnologias de suporte fisico que
competiam para o mesmo fim, livrando-nos do inconveniente de onde guardar tantas
midias e eletronicos. Até mesmo uma biblioteca inteira pode ser substituida por unico

leitor de livros digitais, que oferece um servi¢o de assinatura para acesso a titulos
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variados, além de vender o acesso vitalicio a obras por valores inferiores ao preco de

capa das edicOes impressas.

Este movimento de digitalizacdo das midias, com o barateamento do
acesso aos bens culturais sera melhor estudado mais adiante. O ponto que nos
interessa aqui € identificar que, embora o0 consumidor possua varias razées nao
financeiras para migrar um padrao de consumo baseado em propriedade para um
padréo de consumo baseado em posse (compactacdo das habitagdes, preocupacdo
com a degradacdo ambiental, entre outros) tal como proposto pela economia do
compartilhamento, ainda nos parece que o fator determinante nesta transicdo do
padrdo de consumo é a reducdo de custos. Embora muitos consumidores possam
propagar os beneficios ambientais da economia do compartilhamento, a adeséo
massiva as plataformas somente se mostra efetiva a partir da avaliacido do custo-
beneficio atraente ao consumidor frente as outras alternativas disponiveis no

mercado.

A economia do compartilhamento, conforme nos ensina Arun Sundararajan
(2018, p. 21-23), se insere em uma variedade de tecnologias € modelos de negdcios
que permite migrar-se de uma geragcdo de muitas posses (assef-heavy) para uma

geracdo de poucas posses (asset-light). Assim, sentencia o autor:

Propriedades apenas para 0 uso pessoal, empresas com sedes fisicas,
dinheiro em papel e trabalhos assalariados em um local determinado estdo
em queda. Em seu lugar, emergem o acesso compartilhado, as trocas
virtuais, o dinheiro eletrénico e o trabalho flexivel sob demanda.

O discurso sustentado pelos empreendedores da economia do
compartilhamento é de que este modelo de negdcio carrega em si uma externalidade
socioambiental positiva: na mesma medida em que permite que mais consumidores
acessem um determinado bem ou servico por um custo menor, contribui com a
preservacao do meio ambiente na medida em que otimiza a utilizagdo dos recursos
naturais para deles extrair sua maior potencialidade de uso. Contudo, n&o nos parece
que este discurso seja totalmente genuino: longe de uma ruptura com a légica de
consumo, a economia do compartilhamento arquitetada pelo espirito visionario de
empreendedores criativos €& sobretudo uma construcdo social que educa
consumidores a nova filosofia comercial de abdicar da propriedade de bens em favor
da mera posse para vivenciar experiéncias de consumo mais diversificadas que, ao

fim e ao cabo, somadas podem nao necessariamente implicar em uma reduc&o no
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padréo global de consumo e de utilizacdo de recursos naturais, com uma efetiva

reducao da pegada de carbono.

Entéo, afinal, sobre o que exatamente se esta a falar quando falamos em
economia do compartilhamento? Para responder esta pergunta, necessario colocar
em perspectiva duas dimensdes da sociedade contemporanea da qual a economia do
compartiihamento € fruto, quais sejam, a sociedade do hiperconsumo e da
hiperinformacdo. E exatamente sobre estes dois fendmenos que se tratara nos

proximos topicos do presente capitulo.
2.2 Sociedade de hiperconsumo e compartilhamento.

Sob o prisma do consumo, compreende-se a economia do
compartilhamento como um fenébmeno novo, mas sem deixar de ter em vista que se
trata de um desdobramento tipico da sociedade de hiperconsumo. Esta constatacéo,
didaticamente exposta ao longo deste tdpico, nos permitira uma avaliacido mais sobria
das perspectivas e transformagdes que a economia do compartiihamento pode

imprimir em nossa sociedade.

Para lancar um olhar mais apurado a este fendmeno contemporéaneo,
necessario ter em perspectiva as raizes de formagao da sociedade de hiperconsumo
e neste intento, toma-se como ponto de partida o modelo tedrico proposto pelo fildsofo
francés Gilles Lipovetsky (2007, p. 23-59). Ao investigar as bases da sociedade de
hiperconsumo, 0 autor nota que frequentemente duvidas e interrogagbes a seu
respeito sdo levantadas por tedricos determinados a sacramentar o fim desta
sociedade. Nesta esteira, no comec¢o dos anos 1990 diversos observadores
assinalaram mudancgas significativas nas comunidades e paises fortemente inseridos
na cultura da democracia e da ordem econémica que vaticinavam o crepusculo: perda
do apetite de consumir, desinteresse pelas marcas, maior atengao aos pregos, recuo
das compras por impulso, e outros acontecimentos que invariavelmente levariam ao

“fim da sociedade de consumo”, o que n&o iria tardar.

A fim de historicizar 0 momento apontado por Lipovetsky (2007), convém

relembrar que economicamente a década de 1990 foi marcada pela crise dos paises



48

emergentes'?, que atingiu em série os mercados em desenvolvimento a partir de 1994.
O primeiro a sentir os problemas foi 0 México, quando uma crise de confiangca dos
investidores diante de conflitos politicos e sociais internos levantaram duvidas sobre
a capacidade de solvéncia do pais em honrar os titulos da divida publica que financiam
0s investimentos nacionais. O aumento no risco despertou a aten¢do dos investidores
e dinheiro investido no México comecgou a ser retirado rapidamente, desvalorizando o

peso.

A segunda fase da crise dos mercados emergentes atingiu os paises do
sudeste asiatico em 1997, nos quais 0 alto endividamento externo financiava um forte
crescimento, o que acabou por criar uma bolha de créditos que confrontadas com os
déficits nas contas externas gerou desequilibrio destes mercados. A situacéo
comegou a se complicar a partir de 1995, quando um acordo internacional articulado
pelos norte-americanos desvalorizou as moedas japonesa e chinesa frente ao ddlar,
tendo por objetivo artificialmente baratear a produgcé&o nestes paises'!, num

movimento desfavoravel a competitividade da maioria dos demais paises do sudeste

0 Para mais informacdes da crise econémica no México: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Crise_econ
%C3%B4 mica_do_M%C3%A9xico_de_1994>. Crise financeira asiatica: <https://pt.wikipedia.org/wiki/
Crise_financeira_asi%C3%A1tica_de_1997>. Crise financeira argentina: <https://pt.wikipedia.org/wiki/
Crise_econ%C3%B4mica_argentina_(1998-2002)>. Crise de desvalorizacdo do real no Brasil:
<https://pt.wikipedia.org/wiki/Desvaloriza%C3%A7%C3%A30_do_real_em_1999>. Todos 0s acessos
em 06/08/2020.

! Interessante notar que a esta altura a China, buscando realizar o seu proprio milagre econémico
através de politicas intervencionistas do seu peculiar modelo de capitalismo de Estado, estava em
franca expans&o das suas zonas econdmicas especiais, embribes das megalépoles que vimos surgir
ao longo dos ultimos trinta anos, impulsionados pela criacio de polos industriais para, aproveitando-se
da farta méo de obra, produzir bens desenhados e protegidos por leis de propriedade industrial das
economias desenvolvidas. Hoje verificamos que este movimento foi tdo eficaz em atingir a meta de
barateamento da producdo ao mercado externo, que a China ainda mantém uma politica de
desvalorizacéo artificial do yuan para lhe colocar em uma situagéo privilegiada na balangca comercial, 0
que sofre hoje duras criticas da comunidade internacional, sobretudo do préprio governo americano.
Mas para além dos reflexos na economia global que este movimento produziu, as megalépoles
chinesas hoje se apresentam como verdadeiros laboratérios para a economia do compartilhamento,
contando com a maior frota de bicicletas compartilhadas do mundo. Este mercado em particular,
passado a sua euforia e a consequente bolha, apresentou sérios problemas nos ultimos anos com a
faléncia de muitas empresas que abandonaram frotas de centenas de milhares de bicicletas pelas ruas
das cidades chinesas. As experiéncias e peculiaridades do mercado chinés da economia do
compartilhamento se mostra um campo de pesquisa riquissimo, com experiéncias em outros
segmentos que ainda ndo encontraram a mesma capilarizacdo nos paises do ocidente, mas que
deixamos de analisar no presente trabalho em razdo de peculiaridades culturais e linguisticas que
tornam particularmente desafiadora a andlise de seus nimeros, dados e fatos sob a 6tica e relato dos
proprios atores daquele mercado. O pouco material de cunho cientifico que atualmente encontramos
disponiveis em lingua portuguesa, espanhola e inglesa sobre o mercado chinés da economia do
compartilhamento se da através do olhar de pesquisadores e analistas ocidentais, o que pode gerar
distor¢bes a serem seriamente consideradas numa investigacéo cientifica de maior lastro.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Crise_econ%C3%B4_mica_do_M%C3%A9xico_de_1994
https://pt.wikipedia.org/wiki/Crise_econ%C3%B4_mica_do_M%C3%A9xico_de_1994
https://pt.wikipedia.org/wiki/Crise_financeira_asi%C3%A1tica_de_1997
https://pt.wikipedia.org/wiki/Crise_financeira_asi%C3%A1tica_de_1997
https://pt.wikipedia.org/wiki/Crise_econ%C3%B4mica_argentina_(1998-2002)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Crise_econ%C3%B4mica_argentina_(1998-2002)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Desvaloriza%C3%A7%C3%A3o_do_real_em_1999
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asiatico que mantinham suas moedas atreladas ao délar. O resultado foi a queda da
competitividade nas importacdes destas economias, sobretudo dos artigos eletrénicos
que ficaram desvalorizados. O estopim se deu na Tailandia, que se viu obrigada adotar
o cambio flutuante. Em menos de dois meses, Filipinas, Malasia € Indonésia também
tomaram o mesmo caminho. A crise se alastrou e outros paises da Asia, como a
Coreia do Sul e a Malasia, também foram afetados. No dia 23 de outubro de 1997, a
Bolsa de Valores de Hong Kong caiu 10,4% e junto derrubou todos os mercados ao
redor do globo, impondo a Bolsa de Valores de S&o Paulo (Bovespa) uma queda de

8,15%, a segunda maior em todo o planeta naquele dia.

Em uma economia globalizada, a crise asiatica encadeou o terceiro ciclo
da crise dos paises emergentes quando a retracdo dos mercados diminuiu a demanda
por commodities importados de paises emergentes como Brasil e Argentina, que
ainda reestruturavam suas economias apds 0 processo de redemocratizacdo e
Russia, ainda reformulando sua economia apds o colapso do comunismo. Neste
cenario, o fluxo de recursos internacionais para os paises emergentes se esvaiu. Sem
opcao, estes paises foram obrigados as desvalorizar suas moedas. A economia

brasileira patinou nos anos 1998 e 1999.

Nem sequer houve tempo da economia dos mercados emergentes se
recuperarem e o ano 2000 trouxe a crise da internet ou bolha pontocom, evento que
forgcou a queda do indice Nasdaq e baixa expressiva no valor das a¢des de todas as
empresas de capital aberto baseadas em negdcios na internet ou de novas
tecnologias. Até entdo o mercado da nova economia era tido como 0 mais promissor,
de horizontes ilimitados e porto seguro das crises ciclicas de mercado. Mesmo n&o
negociando a época qualquer empresa de tecnologia ou de comércio eletrénico, o
indice Bovespa foi impacto com perdas de cerca de 25% entre margo e novembro
daquele ano, comprometendo a retomada da economia brasileira e mostrando que,
ao fim, o mercado das novas tecnologias digitais n&do € um universo a parte e ndo ha
uma linha que delimite a sua fronteira com 0 mercado tradicional que vimos se
desenvolver ao longo do Século XX. Ha um inexoravel imbricamento entre os
mercados, independente dos limites territoriais ou da base tecnoldgica de seus papéis

negociados.

Todo este cenario demonstra, ainda, a volatilidade dos mercados

financeiros que passaram a operar em tempo real, particularmente em mercados de
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grande crescimento, onde os investimentos se movem a velocidade da internet,
abastecidos com o combustivel da informacdo em escala global. A respeito deste

cenario, Castells (2013) aponta que:

Essa interdependéncia financeira é tecnologicamente viabilizada por uma rede de redes
de computadores que assegura a capacidade de transacionar e decidir globalmente em
tempo real. Estritamente falando, essas redes ndo sdo a Internet porque n&o se baseiam
em protocolos da Internet. A integracdo global dos mercados financeiros esta tornando
sua regulacdo por organismos nacionais, e até internacionais, cada vez mais dificil. (...)
Disto se segue que movimentos financeiros que tém origem em qualquer mercado, em
qualquer parte do mundo, tém o potencial de se difundir por outros mercados, a despeito
de diferencas entre economias nacionais e mercados de valores. Esse efeito de contagio
caracterizou a crise nos mercados financeiros emergentes em 1997-9, quando as crises
asidtica, russa e brasileira se alimentaram mutuamente apesar da dessemelhanca das
economias nessas trés areas do mundo. Apesar de alguns temores, essas crises ndo se
propagaram pelos mercados dos EUA e da Europa ocidental pela simples razio de que,
apesar de tudo que se dizia dos mercados emergentes, eles correspondiam apenas, na
época, a 7% do valor financeiro global, e sua integracdo com mercados de capital centrais
ainda era limitada. A medida que mercados emergentes ganham importancia, e &8 medida
que redes eletrénicas os ligam mais estreitamente a mercados financeiros globais, a
extensdo e a velocidade da difusdo de movimentos financeiros tendem a crescer, 0 que
resulta em maior interdependéncia de mercados e em multiplicacdo das fontes de

volatilidade. (CASTELLS, 2013, epub, posicdo 517)

Todo este movimento de crise, mesmo que reforce a dependéncia da
economia mundial em relacdo as politicas financeiras dos paises desenvolvidos,
sobretudo do neoliberalismo construido a partir do Consenso de Washington, acaba
por refletir ao redor do globo e atingir a todos 0s paises, n&do na mesma escala. A crise
nos paises emergentes compromete o poder aquisitivo de suas populacdes e a
capacidade de consumo. Sem mercado de consumo para 0s seus excedentes de
producéo, os paises desenvolvidos experimentam também um descompasso em sua
balang¢a comercial e declinio no impeto de consumo do mercado interno. Para superar
a crise que se alastra ao redor do globo, ha a necessidade de reaquecer o consumo
enquanto o unico motor de propulsdo da economia global, € esse processo exige
reinvencgao, iniciativas inovadoras que apresentem um modelo de consumo mais

interessante em termos de custo-beneficio ao consumidor.

A capacidade de continuamente ampliar 0 mercado de consumo aoc mesmo
tempo em que remodela os seus padrdes para superar as crises € 0 que parece tornar
o sistema capitalista tdo adaptavel as circunstancias que prenunciam o seu fim € o
que tornam as pessoas tdo cativas de seus meios. A bem da verdade, as crises

ciclicas do capitalismo s&o sempre oportunidades para este se reinventar.
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Noutras palavras, se pode-se esperar um fim do capitalismo enquanto
sistema dominante da economia mundo, este fim por certo ndo vira de suas crises
internas ou mesmo do mercado de consumo, mas sim de elementos que |lhe séo

exdgenos, € a questdo ambiental assume um especial relevo neste cenario.

Considerar padrbes de consumo efetivamente sustentaveis e em sintonia
com os desafios da crise ambiental, contudo, exige um protagonismo que nao sera
assumido pelas empresas, pois este ndo € um fator enddgeno ao sistema capitalista.
Mesmo a economia do compartilhamento, embora possa fazer uso do discurso da
causa ambiental para promover a adequacgao de seus produtos, ndo tem capacidade
para interferir de maneira sistémica nos padrées de consumo da economia-mundo,
onde o consumo nao sera diminuido, mas apenas diversificado, conquanto a unica

alternativa para a automanutencao do sistema capitalista € a sua expansao.

Portanto, em um cenario de crise financeira alastrada ao redor do globo,
medir os indicadores de consumo e decretar o fim da sociedade de hiperconsumo
pode ser uma concluséo um tanto apressada. O pragmatismo demonstra que as crises
econdmicas sdo superadas, a economia global volta a emergir, e até que se abata o
novo ciclo de crise, novos parametros de crescimento continuo sdo perseguidos e
para isso inflam-se as velas do hiperconsumo, que no mais das vezes apenas se
adequa aos novos padrdes tecnoldégicos que emergem e sdo continuamente

superados.

Mesmo apds a crise dos paises emergentes na década de 1990, cenario
no qual bradavam os profetas da morte da sociedade de consumo recordados por
Lipovetsky (2007), ou mesmo apds a bolha da internet que expbs 0 quéo a entado
chamada nova economia estava umbilicalmente ligada a velha economia (CASTELLS,
2013), se € que existe esta dicotomia, 0 mundo ja enfrentou e remediou o0s resultados
da crise do subprime desencadeada nos EUA em 2007 e se alastrou derrubando
novamente as bolsas de valores ao redor do globo. Mais uma vez 0 consumo tem
papel central neste evento, desencadeado em raz&o da concessao indiscriminada de
crédito imobiliario para justamente sustentar e incentivar os padrdes de hiperconsumo,
que continuam em crescente escalada, mesmo diante do superendividamento dos

consumidores.



52

Mesmo a crise sanitaria desencadeada pelo virus Sars-CoV-2, sem
precedentes no atingimento dos mercados globais, ndo deve impor limites a ansia do
crescimento continuo de producéo que sustenta o neoliberalismo e 0 seu indissociavel
incentivo ao hiperconsumo. O cenario atual parece reviver a ansia pelo discurso da
morte da sociedade de consumo. Autores como Slavoj Zizek (2020) observam o novo
ciclo de crise como sinal irrefutavel do fim do capitalismo e da sociedade de consumo.
Zizek (2020) alega que o virus causa um golpe fatal tanto no capitalismo como o
regime ditatorial chinés, tdo apoiado na expansdo do mercado consumidor de seus
produtos. Contudo, uma analise mais realista parece impor que Zizek (2020) muito

provavelmente esta equivocado e nada disso vai acontecer.

Acredita-se ser muito mais condizente com a atualidade a previsao de
Byung-Chul Han (2020) de que apds a pandemia, o capitalismo continuara ainda mais
vigorosamente, com o fluxo de mercadorias e turistas a atropelar o planeta. Han
(2020) ressalta que o estabelecimento do neoliberalismo também foi frequentemente
precedido por crises que causaram choques e, logo, 0 virus ndo derrotara o
capitalismo e na concretizacdo mais animadora dos cenarios possiveis apenas
contribuira fortemente ao desmantelamento da ideologia neoliberal que nega servigos

basicos de atendimento a saude e apoio estatal as populagdes.

A filésofa paraense Loiane Prado Verbicaro (2020), ao seu turno, nota que
periodos de crise como o da pandemia de COVID-19 causam momentos convidativos
a impostergavel reavaliacdo dos problemas mais profundos de nossa sociedade para
orientar mudancgas no status quo. A necessidade de construcdo de uma rede de
protecao social se evidenciou como nunca em tempos de pandemia. Contudo, a logica
liberal orienta-se pelo valor da austeridade fiscal, projetada para financiar cortes de
programas sociais, flexibilizar direitos e conceder subsidios as empresas, €
incompativel com esta necessidade social latente e acentua a vulnerabilidade dos
mais excluidos. O momento que se apresenta leva-nos a refletir sobre a importancia
do valor democratico e de mudancas nas politicas sociais € econdémicas necessarias

para romper com um sistema que amplia iniquidade e fratura social.

Contudo, inobstante as mudancas sociais urgentes que necessitam vir a
tona em consequéncia das promessas n&o cumpridas do neoliberalismo, ndo se pode
deixar de considerar que para a economia do compartilhamento a crise sanitaria global

desencadeada pela pandemia do Coronavirus ndo devera gerar transtornos maiores
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que a adequacado de protocolos sanitarios que se impds a praticamente todos os
setores da economia. De heranca destes tempos sombrios restardo aos
empreendedores muitas experiéncias para a inovacéao de novos servigos. De fato, o
modelo de negdcio da economia do compartihamento possibilita atuagdo em
mercados t4o vastos que ndo ha como falar em impactos planificados desta crise para

todos os setores diante das exigéncias do novo normal.

O setor de compartilhamento de pecas de vestuario, por exemplo, mesmo
assegurando protocolos rigoroso de sanitizagéo das pecas antes da entrega para o
proximo locador, experimentou quedas expressivas em razdo da diminuicdo de
eventos sociais onde as pessoas gostariam de comparecer apresentando um novo
visual. O setor de transporte de passageiros, por sua vez, parece ter sido privilegiado
por clientes que preferem a seguranca de uma viagem em carro particular a
compartilhar o transporte coletivo com centenas ou dezenas de outros passageiros.
Assim, a crise sanitaria se apresenta como ndo mais do que um novo cenario a ser
considerado pelos empreendedores criativos na busca de solu¢des inovadoras para
os variados setores que podem se utilizar do modelo de negbcio da economia do

compartilhamento.

Constata-se, até o presente momento, que a crise sanitaria até aqui
impulsionou um movimento de aumento da dependéncia dos consumidores ao
ciberespaco, forcosamente migrando os padrées de consumo. Contudo, é utdpico
acreditar que as estruturas do mercado de consumo deixardo de existir por conta uma
crise para o qual os empreendedores sempre buscarao alternativas para adaptar-se
e contornar seus efeitos indesejaveis. O sistema capitalista, com a suas estruturas
cambiantes, possui uma forte caracteristica enddégena que o torna adaptavel aos
diferentes cenarios, preservando-lhe a ldégica do consumo até mesmo para vender a

panaceia a todos os problemas sociais € ambientais desencadeados.

Cabe, assim, aos estudiosos das ciéncias sociais refletirem se as solugdes
gestadas e vendidas pelo mercado produtor possuem minimamente a efetividade
prometida e quais 0s gargalos que a comprometem, despertando nos consumidores
um senso critico que os possibilite realizar escolhas de consumo qualificadas ao

atendimento das justas expectativas da coletividade.
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Neste ponto, novamente voltamos nossa atencdo ao fluxo de
desenvolvimento da sociedade de consumo proposto por Lipovetsky (2007, p. 24-25),
para quem condicionar o fim da sociedade de consumo a perda do apetite consumista
e a superacao da mercantilizacdo das necessidades € uma ideia que “ndo resiste um
instante ao exame”. Concordamos com a visao do filosofo francés de que certamente
nao vivenciaremos no futuro préximo qualquer preludio ao fim da sociedade de

consumo.

Parafraseando o autor, “o advento de uma nova economia € uma nova
cultura de consumo ndo quer dizer mutagéo histérica absoluta. A pds sociedade de
consumo de massa deve ser entendia como uma ruptura na continuidade, uma
mudanga de rumo sobre fundo de permanéncia”. Nesse sentido, o pos-fordismo impds
profundas altera¢cdes no estimulo ao consumo na mesma medida em que radicalizou
a dindmica econdmica da sociedade de consumo. O emprego da “/dgica de opgdo”,
que esta sedimentada na personalizagao, diferenciacdo e segmentagdo do consumo
‘ndo fazem mais que ampliar a mercantilizagdo dos modos de vida, alimentar um
pouco mais o frenesi das necessidades”. Assim, conclui o autor que “é nesses termos
que deve ser pensada a ‘saida’ da sociedade de consumo, uma saida por cima, ndo
por baixo, por hipermaterialismo mais que por pds-materialismo. A nova sociedade
que nasce funciona por hiperconsumo, ndo por “des-consumo”. (LIPOVETSKY, 2007,
p. 24-25)

Para estabelecer esta conclusdo, Lipovetsky (2007, p. 26-59) tece um
valioso retrospecto do nascimento e desenvolvimento da sociedade de consumo, no
qual identifica até o inicio do Século XXI o surgimento de trés eras do capitalismo de
consumo, que se desenvolvem de forma desigual ao redor do globo, em acordo com
os diferentes estagios de desenvolvimento da ordem econdmica e da vida cotidiana
das sociedades nacionais contemporaneas e, internamente, em acordo com as
diferengas entre regides e classes. Estas trés era do capitalismo que moldam
sociedade de hiperconsumo também né&o sdo estanques, de modo que o surgimento
de uma nova era traz inovagdes que passam em parte a substituir e em parte a

coexistir com as estruturas das eras anteriores.

Assim, parece pertinente utilizar o modelo tedrico estabelecido por
Lipovetsky para investigar e comparar as raizes da economia do compartilhamento ao

modelo de sociedade de hiperconsumo. Acredita-se que esta metodologia nos
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permitira confirmar a hipdtese de pesquisa de que a economia do compartilhamento
€ uma solugao propria da hipermodernidade para “uma ruptura na continuidade, uma
mudanga de rumo sobre fundo de permanéncia” tal como preconizado por este

proeminente fildsofo da sociedade de consumo.

Ao discorrer sobre a primeira era do capitalismo de consumo, ocorrido entre
1880 e o fim da Segunda Guerra Mundial, Lipovetsky (2007, p. 26-31), caracteriza
esta etapa pela construcdo de grandes mercados nacionais alicercados nas
infraestruturas modernas de transporte e comunicacdo, tais como as estradas de
ferro, telégrafo e telefone, que possibilitam aumentar a regularidade, volume e
velocidade do transporte de mercadorias que viabilizam o comércio em grande escala,
em oposicdo ao mercantilismo que abasteciam os pequenos mercados locais. E
contemporaneo a esta fase a implementagcdo das maquinas de fabricacdo continua
que, diminuindo a necessidade da mao-de-obra humana, possibilitam o aumento da
escala de producdo ao mesmo tempo que reduzem o custo, 0 que permite “produzir
em enorme séries mercadorias padronizadas que, embaladas em pequena
quantidade e com o nome de marca, puderam ser distribuidas em escala nacional, a
um prego unitario muito baixo” (LIPOVETSKY, 2007, p. 27). A organizagao cientifica
do trabalho possibilita a inovac&o da linha de montagem movel que se torna trago
tipico do fordismo. A primeira era do capitalismo de consumo deixa como legado as
eras posteriores um cenario de maximizagdo do consumo pela reducédo dos custos.

Vejamos:

O capitalismo de consumo ndo nasceu mecanicamente de técnicas
industriais capazes de produzir em grandes séries mercadorias
padronizadas. Ele é também uma construcio cultural e social que requereu
a “educacdo” dos consumidores ao mesmo tempo que o espirito visionario de
empreendedores criativos, a “mio visivel dos gestores”. No fundamento da
economia de consumo encontra-se uma nova filosofia comercial, uma
estratégia em ruptura com as atitudes do passado: vender a maior quantidade
de produtos com uma fraca margem de ganho de preferéncia a uma pequena
quantidade com uma margem importante. O lucro, ndo pelo aumento mas
pela baixa do preco de venda. A economia de consumo é inseparavel desta
invencéo de marketing: a busca do lucro pelo volume e pela pratica de precos
baixos. Pér os produtos ao alcance das massas: a era moderna do consumo
€ condutora de um projeto de democratizacdo aos bens mercantis.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 28)

A primeira era do capitalismo de consumo “criou um consumo de massa
inacabado, com predominéncia burguesa” (LIPOVETSKY, 2007, p. 29), limitado em
razdo da escassez de recursos da maioria dos lares populares para a aquisi¢ao dos

equipamentos modernos. Outro legado da primeira era do capitalismo de consumo é
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a invengdo do marketing de massa que moldou o consumidor moderno. O
estabelecimento de marcas tornadas célebres pela publicidade em escala nacional
transformou profundamente a relacado do consumidor com o varegjista, que deixa de
ser o elo de confianga entre o consumidor e o produto para transferir esta confianca a
marca, garantia ultima da qualidade dos produtos padronizados em sua linha de
producgédo. Criou-se, entdo o consumidor moderno, caracterizado por ser “consumidor
de marcas a ser educado e seduzido especialmente pela publicidade” (LIPOVETSKY,
2007, p. 30).

A Ultima caracteristica distintiva da primeira era do capitalismo de consumo
€ 0 surgimento dos grandes magazines, que baseado em novas politicas de venda
agressivas e sedutoras, inauguram a era da distribuicdo de massa, dando énfase a
rapida rotacdo dos estoques, a pratica de precos baixos visando o faturamento em
escala e a diversificacdo do mix de produtos ofertados visando aumentar a circulacéo
da clientela. Lado a lado as estas praticas comerciais, o desenvolvimento inicial das
estratégias de marketing de varejo, tal como a utilizagéo da publicidade e a criagéo de
ambientes animados e ricamente decorados inauguraram a era da democratiza¢do do
desejo: “Impressionar a imaginacdo, despertar o desejo, apresentar a compra como
um prazer, oS grandes magazines foram, com a publicidade, o0s principais
instrumentos de elevacdo do consumo a arte de viver e emblema da felicidade
moderna” (LIPOVETSKY, 2007, p. 31). Toda esta ambientacdo criada pelos
magazines tinha por propdsito ‘desculpabilizar o ato de compra’ em uma época em
que a maioria dos lares populares vivia uma severa escassez de recursos e 0O

consumo de luxo ia de encontro aos valores da sociedade.

A segunda era do capitalismo de consumo, ocorrido entre as décadas de
1950 a 1970, possui como legado prolongar os processos inventados na era anterior,
sem deixar de “constituir uma imensa mutacdo cuja radicalidade, instituidora de uma
ruptura cultural, jamais sera sublinhada o bastante”, conforme nos demonstra
Lipovetsky (2007, p. 32-37). Se a primeira era criou um consumo de massa inacabado,
com predominancia burguesa, a segunda era aperfeicoou o processo do consumo de
massa, ampliando-o para outros estratos sociais. Impulsionado por uma multiplicacao

no poder de compra dos salarios.

Consumando o milagre do consumo”, a fase Il fez aparecer um poder de
compra discricionario em camadas sociais cada vez mais vastas, que podem
encarar com confian¢a a melhoria permanente de seu meio de existéncia; ela
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difundiu o crédito e permitiu que a maioria se libertasse da urgéncia da
necessidade estrita. Pela primeira vez, as massas tém acesso a uma
demanda material mais psicologizada e mais individualizada, a um modo de
vida (bens duraveis, lazeres, férias, moda) antigamente associado as elites
sociais. (LIPOVETSKY, 2007, p. 34)

Aumentar a quantidade de consumo é a prioridade da segunda era do
capitalismo de consumo, buscando derrubar os precos para ampliar o alcance de
consumo. A ampliacdo do poder de compra dos salarios e a inclusdo mais ampla de
estratos sociais na cultura do consumo experimentada durante segunda era do
capitalismo crie o ideal de felicidade, prosperidade e inser¢éo social representada e
glamourizada pelo acumulo de bens. Esta segunda etapa consolida o que Lipovetsky

(2007) propriamente denomina

a “sociedade de consumo em massa” como projeto de sociedade e objetivo
supremo das sociedades ocidentais. Nasce uma nova sociedade, na qual o
crescimento, a melhoria das condi¢des de vida, os objetivos guias do
consumo se tornam os critérios por exceléncia do progresso. Incrementar o
PNB e aumentar o nivel de vida de todos figura como “ardorosa obrigacao”:
toda uma sociedade se mobiliza em torno do projeto de arranjar um cotidiano
confortavel e facil, sinbnimo de felicidade. Celebrando com énfase o conforto
material e 0 equipamento moderno dos lares, a fase Il é dominada por uma
I6gica econ6mica e técnica mais quantitativa que qualitativa. De um lado, a
sociedade de consumo de massa apresenta-se, através da mitologia da
profusdo, como utopia realizada. Do outro, ela se pensa como marcha rumo
a utopia, exigindo sempre mais conforto, sempre mais objetos e lazeres.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 34-35)

A segunda era do capitalismo de consumo estabeleceu uma profunda
mutacdo cultural centrada nos valores materialistas e calcada no esbanjamento do
supérfluo, hedonismo e liberagdo, superando com rapidez as resisténcias as
frivolidades da vida material mercantil que deve ser continuamente ampliada. A
mitologia do crescimento continuo exige um consumo frenético, alimentado pela
criacado de necessidades artificiais aliadas a produtos que passam a ter sua vida Util
reduzida seja pela seducéo da publicidade e da moda, da obsolescéncia programada
ou pela rapida e continua superacdo das tecnologias, que torna obsoleto
equipamentos ainda em totais condigbes de uso, sem preocupar-se com O
esgotamento dos recursos naturais. A partir de entdo, os bens servem a satisfacéo do
gozo instantaneo, do imediatismo das necessidades individuais e felicidade privada
em detrimento do bem estar coletivo, da compra irrefletida e insaciavel, na qual toda
a saturacdo de uma necessidade de compra € imediatamente suplantada por novos
desejos e necessidades de consumo, que para além de satisfazer necessidade

cotidianas reais, conferem status e diferenciac&o social.
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Contudo, este ciclo esta superado: ndo € mais a busca de um status a
motivagdo primeira do consumidor. O mercado passou a ordenar-se entado para
atender ndo mais a padronizagao do consumo, mas sim a diferenciacao e valorizagao
de gostos, convicgdes e critérios individuais, movimento que € possibilitado pelas
técnicas industriais da especializacdo flexivel do Toyotismo, que robotizou os
processos produtivos para diminuir ainda mais os custos de producdo. Esta mudanca
de paradigma marca o que Lipovetsky (2007, p. 41-58) determina como a era do

hiperconsumo, ou a terceira era do capitalismo de consumo.

Uma das dindmicas postas em marcha ha meio século tornou-se dominante:
em periodo de hiperconsumo, as motivacdes privadas superam muito as
finalidades distintivas. Queremos objetos “para viver’, mais que objetos para
exibir, compramos menos isto ou aquilo para nos pavonear, alardear uma
posicdo social, que com vista a satisfacdes emocionais e corporais,
sensoriais e estéticas, relacionais e sanitarias, lidicas e distrativas. Os bens
mercantis funcionavam tendencialmente como simbolos de status, agora eles
aparecem cada vez mais como servicos a pessoa. Das coisas, esperamos
menos que nos classifiquem em relagdo aos outros e mais que nos permitam
ser mais independentes e mais moveis, sentir sensacdes, viver experiéncias,
melhorar nossa qualidade de vida, conservar juventude e saudde.
Naturalmente, as satisfacées sociais diferenciais permanecem, mas quase ja
ndo sdo mais que uma motivacdo entre muitas outras, em um conjunto
dominado pela busca das felicidades privadas. O consumo “para si” suplantou
0 consumo “para o outro”, em sintonia com o irresistivel movimento de
individualizacdo das expectativas, dos gostos e dos comportamentos. [...]
N&o vejo termo mais adequado que hiperconsumo para dar conta de uma
época na qual as despesas ja ndo tém como motor o desafio, a diferenca, os
enfrentamentos simbolicos entre os homens. Quando as lutas de
concorréncia ndo sdo mais a pedra angular das aquisicbes mercantis,
comecga a civilizacdo do hiperconsumo, esse império em que o sol da
mercadoria e do individualismo extremo nio se pde jamais. (LIPOVETSKY,
2007, p. 42-43)

Na terceira era do capitalismo de consumo vivenciamos 0 consumo “puro’,
no qual os produtos passam a agregar valor de mercado mais pela experiéncia que
desperta no consumidor enquanto um conjunto de servigos para o individuo, do que
da ostentacdo que pode representar perante outras pessoas como significante social.
Quando o apelo experiencial do novo se difunde e populariza, entramos
definitivamente na era do hiperconsumo, onde o consumo emocional impulsiona a
aquisicao de bens e servicos que representem ideias e estilos com o0os quais o
consumidor se identifica enquanto individuo singular, que povoam 0 seu universo
pessoal e familiar ou a tribo urbana com a qual se identifica, com individuos que
compartilham os mesmos gostos, anseios e ideais de vida e consumo. Para atingir

este patamar de identificagdo com o consumidor, o foco da publicidade ndo € mais o
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produto e suas funcionalidades, mas sim um conceito de identidade de marca que

agrega discursos e anseios da sociedade.

Assim, marcas ganham notoriedade n&o ao apresentar o produto de venda,
mas sim a valores e estilos de vida ao qual deseja associar a sua imagem. Outra
interessante caracteristica da sociedade de hiperconsumo € a legitimacdo de
comportamentos ecléticos: conciliar um impeto de consumo ilimitado com recursos
financeiros limitados € um problema que atinge grande parcela dos consumidores, de
modo que passa a ser natural privilegiar recursos para adquirir alguns bens que
apresentem maior sintonia com os valores do consumidor e que, espera-se, sejam
capazes de proporcionar maior prazer e satisfacdo pessoal ao passo em que outros

produtos menos diferenciados sejam adquiridos em hipermercados.

E como, entdo, a economia do compartilhamento se insere neste modelo
da sociedade de hiperconsumo? Incialmente, deve-se ter em mente que ela é
viabilizada pelas tecnologias e cultura subjacente a este periodo de hipermodernidade
que associa o consumo também a uma era de hipercomunicac¢do. Mas sobretudo em
funcdo do modelo de sociedade de hiperconsumo proposto por Lipovetsky, o qual
sintetizou-se nas linhas acima, convém compreender que a economia do
compartilhamento se apropria de duas circunstancias muito proprias desde fendmeno
que sd@o a normalizacdo do consumo puro e a associacdo das marcas a valores €

estilos de vida desejados pelo consumidor.

Mas como Lipovetsky (2005) denota, as eras da sociedade de consumo
nao s&o estanques e muitas caracteristicas distintivas das eras anteriores ainda se
apresentam na sociedade de hiperconsumo. Com a economia do compartilhamento
n&o poderia deixar de ser diferente, pelo que pode-se denotar que da primeira era da
sociedade de consumo herda-se: a pratica da maximiza¢&o do consumo pela redugéo
do custo, afinal como reduzir mais o custo de um bem de consumo do que isentar o
consumidor da incumbéncia de lhe adquirir a propriedade?; a construgdo cultural de
uma educagdo para o consumo, ao situar as novas praticas de consumo alinhadas
aos discursos urgentes da causa ambiental e da austeridade para a racionalizagcao
das experiéncias de consumo, €; principalmente a transferéncia da confianga no ato
de consumo a uma marca que representa um padréo de qualidade, tarefa em que as
plataformas da economia do compartilhamento séo particularmente prodigiosas ao

possibilitar que um consumidor transacione com um prestador de servico efetivo que
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lhe é completamente desconhecido € em quem certamente nao depositaria
expectativas de uma boa experiéncia de consumo n&o fosse 0 aporte de confianca
possibilitado pela marca que conecta ambos, tema de tal relevancia para o sera

dedicado todo o préximo capitulo desta dissertacdo.

A respeito das caracteristicas distintivas da segunda era da sociedade de
consumo, o modelo da economia do compartilhamento também ¢ eficaz em promover
o ideal do mito da profuséo, de uma maior insergao social que denota prosperidade e
felicidade das classes que antes eram excluidas do acesso a bens que anteriormente
s6 poderiam ser usufruidos através da aquisicio de uma propriedade com a qual n&o
poderiam arcar. Esse mito da profusdo proporcionado pela economia do
compartilhamento faz com que as camadas mais baixas da sociedade acreditem em
uma melhoria permanente de seu meio de existéncia, bem como amplia em todas as
camadas O acesso a Servigcos experienciais mais variados, satisfazendo uma

necessidade de consumo mais psicologizada.

Sobretudo, a economia do compartilhamento possibilita romper as amarras
da principal crise moral do consumidor diante da segunda era da sociedade de
consumo, que era a promoc¢éo daquele consumo heddnico, irresponsavel, impensado,
frenético, descartavel e voltado ao gozo instantaneo e sem qualquer preocupagao com
a obsolescéncia programada e com o esgotamento dos recursos naturais. Na légica
da economia do compartilhamento ndo ha mais lugar para esta culpa, pois 0 seu
modelo de negocio € devidamente arquitetado para repelir o desperdicio quando os
bens s&o levados ao seu uso mais racional possivel ao ratear 0 acesso a diversos
consumidores, cada qual realizando o uso na exata medida de sua necessidade, sem

qualquer subutilizacdo das potencialidades do bem de consumo.

O consumo puro, proprio da sociedade de hiperconsumo, que se apresenta
como a exploracdo de um servigo a pessoa através do consumo experiencial, € assim
culturalmente reforgcado com o modelo de negdcio da economia do compartilhamento
na exata medida em que nado faz mais sentido adquirir a propriedade sobre bens de
consumo para usufrui-los. Nesse cenario, a compra da propriedade de bens passa
cada vez mais a se associar a conotagcdo de um consumo ostentacdo da qual o
consumidor € enfim libertado, desculpabilizando o ato de consumo que agora

racionalizado, deixa de lado a pecha de heddnico.
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A partir do momento em que o consumidor ndo tem necessidade de uso
intensivo de um determinado bem enquanto um insumo, por exemplo, como 0 que um
veiculo representa a um trabalhador que necessita percorrer diversos pontos da
cidade para visitar clientes ou de outra forma realizar a sua atividade laborativa ou da
familia que necessita diariamente percorrer grandes distancias para as suas
atividades, ndo subsiste mais a necessidade de aquisicao definitiva deste bem para
acessa-lo em acordo com as suas necessidades esporadicas. Nessa logica, a
aquisicdo de um veiculo sO6 podera representar ou um desperdicio de recursos
escassos do consumidor que ndo adota boas praticas de educacao financeira ou a
satisfacdo de um sentimento primitivo do consumo ostentagdo de uma pessoa que vé
na aquisicao da propriedade material uma forma de se diferenciar perante os outros e

psicologicamente compensar as suas insegurangas pessoais.

A ostentacdo nao encontra mais eco em uma cultura de consumo
conectada, educada, e atenta a urgéncia da questdo ambiental e a austeridade que
deve aplicar as suas finangas pessoais para que possa aproveitar a0 maximo as
comodidades que o mundo do consumo tem a lhe oferecer. Nesse sentido, a
associacdo das marcas da economia do compartihamento ao discurso da
preservacdo ambiental, ao consumo experiencial, a independéncia e mobilidade da
forma mais descomplicada e racional que se apresenta também se insere nessa

ambiéncia cultural da sociedade de hiperconsumo.

Nesse sentido, analisar a economia do compartilhamento a partir do
modelo tedrico da sociedade de hiperconsumo proposto por Lipovetsky (2007), como
empreendido, infere que o ideario cultural construido ao entorno da economia do
compartilhamento para educar o consumidor a um novo padréo de consumo parece
também revestir 0 ato de consumo de um ideal ascético em respeito ao
desenvolvimento sustentavel tdo necessario no Século XXI, em bases muito proximas
ao asceticismo preconizado por Max Weber (2004) ao analisar a influéncia do
pensamento religioso puritano na vida econdmica e social que configurou o
racionalismo econdmico do capitalismo no inicio do Século XX, para o qual todo o
lucro obtido por meio do trabalho deveria ser reinvestido, e n&o utilizado de maneira
hedbnica em favor do 6cio ou do luxo. O asceticismo do consumo em prol do
desenvolvimento sustentavel do nosso tempo, ao seu turno, preconiza que nao se

deve deixar de consumir, pois © consumo € o reinvestimento que movimenta toda a
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roda da economia, desde que este consumo esteja pautado em padrbes de

austeridade no uso de recursos naturais em favor da sustentabilidade ambiental.

Com isto, parece que o esfor¢co empreendido nestas ultimas paginas em
confrontar as caracteristicas da economia do compartilhamento com o modelo da
sociedade de consumo proposto por Lipovetsky (2007) nos revela que, assim como o
fruto ndo cai longe de sua arvore, ndo ha como negar que a economia do
compartilhamento reflete valores e circunstancias muito peculiares da sociedade de
hiperconsumo que vem se estabelecendo nas ultimas décadas, € como tal seria
inadequado esperar que ela nos fornecera transformacgdes profundas na reducéo dos
padrées de consumo na economia-mundo. Expectativa mais honestas em torno da
economia do compartilhamento € assumir que ela possa representar um reformismo
dos padrbes de consumo e utilizagdo dos recursos naturais, mas nada muito além do
que “uma ruptura na continuidade, uma mudanca de rumo sobre fundo de

permanéncia”.
2.3 Comunicagao, redes e compartilhamento.

Nao ha duvidas de que a internet representa uma inovagao disruptiva que
tem alterado substancialmente a sociedade. Seria, entdo, possivel afirmar que esta
revolucéo tecnoldgica € tao radical que ndo encontra qualquer precedente na histéria
da humanidade? Se assumir-se que ndo ha qualquer precedente na historia, deve-se
também assumir que a humanidade caminha para um futuro incerto. De outro lado,
observa-se na histéria a ocorréncia de eventos que, resguardadas as peculiaridades
do seu tempo, representaram um impacto similar na sociedade, pode-se identificar
padrdes que orientem as escolhas que a humanidade deve enfrentar para construir a

sociedade do futuro com muito mais clareza de nossas metas e objetivos.

O historiador israelense Yuval Noah Harari (2015, p. 29) demonstra que ha
cerca de 70 mil anos 0os humanos iniciaram o que ora denomina-se de a primeira
revolugdo cognitiva, na qual o desenvolvimento da comunicagao oral forneceu
condi¢bes para que tempos depois 0 homo sapiens deixasse a condi¢do de uma
espécie ordinaria como tantas outras para se tornar a espécie dominante de todo o
planeta. A revolugcao cognitiva desenvolveu no ser humano a capacidade de criar e
transmitir informacgdes, além de consumir, armazenar e assimilar grande quantidade

de conteudo. Permitiu que os membros da espécie humana se comunicassem de
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modo particular uns com 0s outros, condicionando a capacidade de cooperar e criar
realidades imaginadas subjetivas e intersubjetivas. Noutras palavras, a capacidade de
criar, imaginar e tecer coletivamente mitos e conhecimentos compartilhados, como a
religi&o, o dinheiro, a justica e os direitos humanos. Essa capacidade de partilhar mitos
e realidades imaginadas continuamente redimensiona e potencializa a capacidade de
cooperacgao entre os individuos, resultando na criacéo de novas culturas e padrdes de

comportamentos.

O desenvolvimento da comunicagdo configurou-se num processo lento,
mas continuo ao longo da evolugdo da humanidade, de modo que se pode afirmar
que as revolugdes cognitivas se desdobram em sucessivas inovagdes midiaticas,
algumas vezes disruptivas. Dotados naturalmente da capacidade vocal, os grupos
humanos criaram e aperfeicoaram a técnica de emissao de sinais sonoros em dialetos
cada vez mais complexo que possibiltavam uma comunicagdo crescentemente
diversificada. O desenvolvimento da oralidade permitiu o estabelecimento sociedades
organizadas através de uma tradicdo transmitida de geracéo em geracgao. A propria
voz representa 0 meio (media) para comunicagdo da comunidade. Mas esta
tecnologia de comunicagao tem la as suas limitagdes, dentre as quais destaca-se a
sua amplitude de alcance: € uma comunicac¢do que acontece de um agente para outro,
num modelo um-um, e quanto mais longe a mensagem for levada, passada adiante
para outros agentes, mais ruido ela sofre e mais os matizes s&o perdidos, como ocorre
na tradicional brincadeira infantil do telefone sem fio. Garantir a estabilidade de um
assentamento com milhares de habitantes ndo é uma tarefa tdo simples quanto
garantir uma comunicagdo clara dentro de uma tribo com no maximo algumas

centenas de membros.

Ha cerca de 5 mil anos o surgimento do sistema de escrita sumério
representou uma inovacao que permitiu organizar sociedades mais complexas através
da burocracia (HARARI, 2015, p. 150). Inicialmente desenvolvido para os registros
administrativos do recolhimento de impostos e civeis como a anotagdo de dividas e
titulos de propriedade, a sua capacidade de registro apenas parcial em relacéo a
capacidade da lingua falada foi evoluindo através de inovagdes incrementais para
sistemas de escrita completa, com a que se viu desenvolver por exemplo através do
alfabeto grego, que viabilizou o desenvolvimento de argumentos escritos t&o

complexos quanto o raciocinio filoséfico. Mas inovar uma forma de comunicagéo



64

requer também inovar o0 meio de transmiss&o que lhe sirva de suporte. Assim, no inicio
a escrita era gravada em tabuas de argila, o que representa uma vantagem
significativa em relacdo a comunicagcado oral na medida em que, a partir de entéo,
podem ser guardados os registros da comunicacdo para serem futuramente
consultados, revisados, debatidos, criticados, problematizados e transmitidos para
outras pessoas, inaugurando a era da comunicagdo nao presencial e ndo temporal,
em que uma mensagem pode ser enviada em midia de papel para um terceiro através

de um portador, garantindo-se durante o trajeto a integridade dessa mensagem.

Contudo, tabuas de argila ndo eram uma midia muito pratica para ser
transportada, arquivada, catalogada, na medida em que eram pesadas, ocupavam
demasiado espaco e se quebravam com facilidade. Outras inovag¢des tecnologicas
para o registro da comunicacdo escrita foram desenvolvidas até que a invencgéo do
papel pelos chineses como suporte para a escrita se tornou 0 padréo até os dias
atuais, oferecendo vantagens competitivas frente as demais tecnologias (HARARI,
2015, p. 168). Séculos depois, a versatilidade do papel aliado a reprodutibilidade de
impressdes em escala através da prensa de Gutenberg deu condi¢des a massificagéo
da informacao e construcdo da sociedade moderna. Do ponto de vista social, a
inovacao proporcionada pela prensa € disruptiva, possibilitando que um unico agente
mecanicamente reproduza uma mensagem para centenas ou milhares de
destinatarios. As tecnologias de massificagdo sem duvida permanecem sendo ainda

hoje um dos tragos culturais mais latentes da modernidade.

E inafastdvel a observacdo de que o ser humano e a tecnologia
estabelecem uma relagdo simbidtica na qual nds continuamente criamos as
tecnologias e as tecnologias nos recriam, condicionando revolucdes culturais. Nesse
sentido, € importante a fundamental distingao realizada por Pierre Lévy (1999) de que

as tecnologias n&do s&o deterministas da sociedade, e sim condicionantes:

Uma técnica é produzida dentro de uma cultura, e uma sociedade encontra-
se condicionada por suas técnicas. E digo condicionada, ndo deferminada.
Essa diferencia é fundamental. (...) Dizer que a técnica condiciona significa
dizer que abre algumas possibilidades, que algumas opc¢bes culturais ou
sociais ndo poderiam ser pensadas a sério sem sua presenca. Mas muitas
possibilidades sdo abertas, e nem todas serdo aproveitadas. As mesmas
técnicas podem integrar-se a conjuntos culturais bastante diferentes. (...)
Confiscada pelo Estado na China, atividade industrial que escapou aos
poderes politicos na Europa, a impressdo ndo teve as mesmas
consequéncias no Oriente e no Ocidente. A prensa de Gutenberg nao
determinou a crise da Reforma, nem o desenvolvimento da moderna ciéncia
europeia, tampouco o crescimento dos ideais iluministas e a forca crescente
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da opinido publica no século XVIIl — apenas condicionou-as. Contentou-se
em fornecer uma parte indispensavel do ambiente global no qual essas
formas culturais surgiram. Se, para uma filosofia mecanicista intransigente,
um efeito é determinado por suas causas e poderia ser deduzido a partir
delas, o simples bom senso sugere que os fendmenos culturais e sociais nao
obedecem a esse esquema. A multiplicidade dos fatores e dos agentes proibe
qualquer célculo de efeitos deterministas. (LEVY, 1999, p. 25-26)

A massificagdo da escrita através da imprensa pés fim ao monopélio do
conhecimento, e deu inicio a uma segunda revolug&o cognitiva no mundo € que, a
exemplo da primeira, trouxe a reboque diversas revolugdes politicas e culturais, as
quais cita-se a reforma protestante, o renascimento, o iluminismo e as revolugdes
burguesas (para nos se ater apenas aos principais eventos eurocéntricos pre-
industriais em um recorte continental que ainda era apenas parcialmente
alfabetizado). Tal circunstancia evidencia que quando a escrita ndo serve mais apenas
aos assuntos do Estado e da religi&o, e o dominio técnico da leitura se dissemina a
um numero maior de pessoas no ambiente privado, o pensamento se liberta em todo
0 seu potencial, o debate publico se aperfeicoa e 0 conhecimento floresce, tal como
se viu outrora no surgimento da filoséfica grega, por exemplo. O incentivo ao debate
publico e ao intercambio de ideias diversificou a cultura e aumentou o repertorio
cognitivo da humanidade, que passou a habitar a Galaxia Gutenberg (MCLUHANN,
1962).

A reprodutibilidade massificada de obras literarias no inicio da
modernidade estruturou a industria cultural, através da formulagdo das leis de
propriedade intelectual, tendo como expoente o Copyright Act, de 1709, que concedia
o monopdlio da exploragdo de obras aos editores de livros ingleses. A regulamentacéo
da propriedade intelectual disseminou-se ao redor do globo objetivando criar uma
ordem liberal da industria cultural, expandindo a industrializac&o dos bens intelectuais
sem preocupar-se em primazia com a socializacao e 0 acesso ao conhecimento. Este
processo de normatizagéo culminou em 1967 na criacdo da Organizagdo Mundial de
Propriedade Intelectual - OMPI, agéncia especializada da ONU que tem por propdsito
a promog¢éo da protecdo da propriedade intelectual, e também no fortalecimento da
Organizagdo Mundial do Comércio - OMC enquanto 6rgéo regulador das relagbes

comerciais sobre propriedade intelectual. (MILHOMENS, 2010)

O refinamento da tecnologia grafica, financiada por investimentos da
industria de propriedade intelectual, possibilitou tiragens de jornais cada vez maiores

e com as crescentes inser¢des de ilustragbes que passaram a comunicar para além
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do texto e criaram nas charges um novo movimento cultural na midia impressa, ao
mesmo passo em que vinculou imagens a anuncios patrocinados, aumentando a
atencao do leitor a publicidade, numa clara evidéncia de que as culturas de massa e
a publicidade, longe de serem determinadas pelas inovagdes midiaticas, foram por ela

condicionadas.

Apesar de todas as inovacbes possibilitadas pelo papel, transmitir uma
mensagem de um ponto a outro ainda pressupunha que fosse transportada por um
mensageiro, tal qual na época dos sumérios. O inicio do processo de instantaneidade
da comunicagéo a distancia veio se dar no Século XIX com o surgimento do telégrafo,
condicionado, por sua vez, pelo desenvolvimento da eletrénica. O que tornou esta
tecnologia diferente de tudo que veio antes? Ela permitiu que uma mensagem viajasse
mais rapido que o ser humano e seus meios de transporte, tornando dispensavel um
servigo de correios no qual um portador precisava se deslocar de um ponto a outro

para entrega-la.

Desde a invencdo do telégrafo, para que uma mensagem fosse
transportada por um meio eletrénico, digital, virtual, pressupunha que a mensagem
fosse desmaterializada, ou seja, o teor da mensagem precisava ser codificado,
transmitido através de uma infraestrutura tecnologica e reconstituido no momento da
entrega ao destinatario final. Noutras palavras, passou a ser necessario a utilizagao
de um equipamento tecnoldgico que traduzisse a mensagem em uma linguagem
matematica binaria para ser transmitida até o ponto de entrega. O intérprete humano
deixou de ser capaz de autonomamente receber a mensagem e interpreta-la com os
conhecimentos de linguagem que lhe s&o inerentes, a menos que tivesse aprendido

dominar a linguagem das maquinas.

Contudo, mesmo sendo uma tecnologia mais recente, o telegrafo ainda
guardava uma severa desvantagem em relacdo a impressao em papel: n&o permitia
uma reprodutibilidade da mensagem em escala para varios destinatarios. No fim das
contas, operadores de telégrafo ndo se distinguiam muito dos antigos escribas
sumérios que traduziam de maneira tecnolégica uma mensagem e a reproduziam
manualmente para tantos destinatarios quanto houvessem. Qutro carater que une
estas duas categorias ao longo da histéria € de que 0 seu trabalho se destinava, via

de regra, as comunicac¢des de Estado e de grandes corporacgdes.
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A massificacdo da midia instanténea e desmaterializada (mass media) que
foi condicionada pela inovacdo da transmissdo em radiofrequéncia e se intensificou
com a televisdo, possibilitou a imprensa do ao vivo, que levava para dentro dos lares
0 entretenimento vibrante, em tempo real — 0 que antes s6 poderia ser experimentado
em teatros € ambientes publicos —, através de aparelhos receptores que estando
sintonizados na frequéncia hertiziana adequada automaticamente reproduziriam a
comunicacéo difundida. A capacidade de reprodutibilidade da comunicagéao deixou de
depender da velocidade de impresséo grafica para limitar-se ao amplo alcance das
antenas e satélites. A linguagem da maquina passou a ser 0 meio de transmissao e
decodificagdo, dispensando-se até mesmo a figura do humano tradutor tecnolégico.
A imprensa rapidamente ocupou estes novos espacos tecnoldgicos para transmitir
conteudo comercial a milhares de espectadores simultaneamente, pois seu método
de difus&o se assemelha muito com os jornais de papel: uma via de m&o unica, onde
a informacéo é produzida por um agente e distribuida para todos os destinatarios, num

modelo um-todos.

Aliando midia e publicidade, conjugacéo que ja se mostrava rentavel desde
a midia impressa, todo o custo de produgéo e transmissdo da comunicagdo passou a
ser bancado pelos anunciantes, cabendo ao consumidor do conteudo arcar apenas
com o custo de aquisicdo do aparelho receptor. Assistir alguns minutos de propaganda
em troca de horas de entretenimento gratuito pareceu um troca justa. Esta
combinagdo de midia instantdnea a um baixo custo de acesso alavancado pela
publicidade parece ter sido o fermento perfeito para o crescimento da sociedade de
hiperconsumo. O pds-guerra viu o florescimento de uma nova cultura de massa na
qual o movimento de pop art trouxe a tona a crise de desconex&o da arte produzida
nas academias de belas artes e a cultura emergente de uma nova classe média, que
buscava através do consumo dos signos se inserir na massificagéo da cultura popular

capitalista, da estética das massas.

Esta etapa do desenvolvimento midiatico viu surgir o dominio das imagens
e a submissdo alienante ao império da midia a que somos submissos até os dias
atuais. Nunca os profissionais do espetaculo tiveram tanto poder: invadiram todas as
fronteiras e conquistaram todos os dominios — da arte a economia, da vida cotidiana
a politica —, passando a organizar de forma consciente e sistematica o império da

passividade moderna. Inaugurou-se uma nova era, a que o0 pensador francés Guy
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Debord (2005), atento aos fenbmenos de seu tempo, ainda em 1967 nomeou de a
Sociedade do Espetaculo, para qual o fortalecimento dos meios de comunicagéo em
massa representa apenas o aspecto mais visivel, a “manifestacdo superficial mais
esmagadora” do desenvolvimento técnico generalizante (DEBORD, 2005, p. 16),

totalizador da sociedade de hiperconsumo.

O consumo é corolario do espetaculo, como afirma o autor:

O espetaculo, compreendido na sua totalidade, € ao mesmo tempo o
resultado e o projeto do modo de producdo existente. Ele ndo é um
suplemento ao mundo real, a sua decoracdo readicionada. E o coracéo da
irrealidade da sociedade real. Sob todas as suas formas particulares,
informacéo ou propaganda, publicidade ou consumo direto de divertimentos,
o espetaculo constitui 0 modelo presente da vida socialmente dominante. Ele
€ a afirmacao onipresente da escolha ja feita na producéo, e o seu corolario
o consumo. Forma e conteddo do espetaculo sdo, identicamente, a
justificacdo total das condicdes e dos fins do sistema existente. O espetaculo
é também a presenca permanente desta justificacdo, enquanto ocupacao da
parte principal do tempo vivido fora da produ¢do moderna. (DEBORD, 2005,
p. 9-10)

Jean Baudrillard (2015), em analise contemporanea a Debord (2005),

destaca o poder dos simbolos e da comunicac¢do na sociedade de consumo afluente:

o valor ndo é mais de apropriacido nem de intimidade mas de informacao,
invencdo, controle, disponibilidade continua para com as mensagens
objetivas e encontra-se no célculo sintagmatico que funda convenientemente
o discurso do habitante moderno. (BAUDRILLARD, 2015, p. 31)

O raciocinio de Debord (2005) e Baurdillard (2015), para os quais a forma
e 0 conteudo da comunicagao se prestam a justificar as condigdes e o fins do sistema,
parecem ir ao encontro da maxima formulada pelo tedrico da comunicac¢éo canadense
Marshall McLuhan (1962) de que “0 meio € a mensagem”, o que significa dizer que a
midia em que a comunicagao € transmitida n&o € um elemento neutro, mas sim um
elemento ativo que interage com o seu préprio objeto e exerce profunda influéncia na

recepcgao da comunicacgao pelo destinatario.

Mas mesmo a difuséo do sinal de televisao alcangando a quase totalidade
dos lares urbanos e rurais, neste estagio do desenvolvimento a midia materializada
continuou coexistindo, desenvolvendo tecnologias para atender a necessidade de um
mercado de consumo sob demanda, exclusivo e direcionado, que 0S meios
desmaterializados de transmissdo da mass media ndo eram capazes de atender. O
disco de vinil, fita K7, VHS, CD, DVD e inumeras outras tecnologias foram

desenvolvidas para abastecer a esse espago de consumo. Esta coexisténcia de
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modelos midiaticos nos demonstram que as transi¢des midiaticas ndo se substituem
umas as outras de maneira estanque e as transicbes paradigmaticas vao
paulatinamente substituindo o velho pelo novo. Em outras palavras, a evolugdo néo
se da em saltos, e este fendbmeno contribui para uma dessensibilizagdo humana a
tecnologia, que uma vez inserida no cotidiano perde o carater de novidade ou mesmo

a alcunha de tecnolégico em favor da mais recente inovagéo do mercado.

Esse sentimento de superacéo da tecnologia incita a necessidade artificial
consumir novas engenhocas para se manter atualizado, em consonancia com 0
principio-moda de Lipovetsky (2004) onde “tudo o que € novo apraz’, e que quando
mal se consegue alcan¢ar um dos sonhos de consumo, o0 mercado ja tem a disposi¢cao
o préximo produto ou tecnologia, fetiche de consumo a realizacdo da felicidade

paradoxal do consumidor que almeja o ser.

Tao dessensibilizados das tecnologias percussoras da evolugdo humana
nos tornamos que naturalizamos a comunicagao e pouco refletimos que a linguagem,
o idioma e o alfabeto s&o tecnologias téo transformadoras e condicionantes de
revolugdes culturais que diferenciaram o ser humano de qualquer outra espécie
animal. A humanidade se encontrava maravilhada, inundada pelo diluvio de
comunicagdo — como classificou Lévy (1999) —, que marcou a génese da sociedade
afluente da hipermodernidade, calcada no hiperconsumo e na hipercomunicagao.
Quando o excesso se tornava a ordem do dia, a internet nascia como a inovagéo
tecnoldgica disruptiva que construiu 0 mais moderno /ocus de comunicagdo e
consumo, conformando o que se nomeia aqui de terceira revolucéo cognitiva. E este
cenario de surgimento da internet, contemporéaneo a queda do Muro de Berlim e a
hegemonizagao do liberalismo globalizado que coroa o enfraquecimento da fé na no
cientificismo e definitivamente coloca a humanidade neste novo estagio da
modernidade. (LIPOVETSKY e CHARLES, 2004, p. 61)

Décadas antes, Marshall McLuhan (1962) vaticinou que "uma rede mundial
de ordenadores tornara acessivel, em alguns minutos, todo o tipo de informagédo aos
estudantes do mundo inteiro" e que "a nova interdependéncia eletrbnica cria 0 mundo a
imagem de uma aldeia global'. O cenario a que hoje estamos completamente
familiarizados foi visionado pelo autor ainda em 1962, quando a estrutura da rede de
computadores de fins estritamente militares da Arpanet n&o era ainda sequer uma
idealizacdo na cabegca de engenheiros e que somente entraria em operagéo
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experimentalmente em 1969 para somente se difundir como uma rede comercial popular
a partir de 1995 (CASTELLS, 2003, p. 20-25).

De uma popularizagdo da internet fixa a partir dos computadores pessoais na
década de 1990, a atual fronteira € a ampliag&o da internet movel em smartphones, com
a iminente implantacéo da internet 5g apontando para a préxima barreira que sera a
internet das coisas Internet das Coisas (IdC), que aponta para a conexdo de cada
eletrodomestico e gadget de uma casa, empresa ou escritorio como mais um né na rede,
capaz de conex&o autbnoma em duas vias, para receber e transmitir informacgdes,
equipando-os com conectividade e softwares de inteligéncia artificial (IA) para dar vida as
mais diversas e inimaginaveis facilidades e necessidades ao dia-a-dia.

E interessante, ainda, que McLuhan (1962) compreenda os meios de
comunicagdo como extensdes dos sentidos humanos. Nessa logica, computadores,
smartphones, e futuramente qualquer gadget equipado com internet das coisas e
inteligéncia artificial podem ser as extensdes dos nossos membros e érgaos sensiveis,
enquanto a rede de internet poder ser entendida como a extensdo da rede neural de
cada um de noés, configurando uma relagdo simbidtica entre a tecnologia e o ser.
Nesse sentido, a aldeia global por ele idealizada € uma referéncia a convergéncia de
midias de formas e naturezas diversas em um unico ambiente, que € exatamente o
que presenciou-se surgir desde o final do Século XX. Se pensar na internet, ela cria
um espago em que a evolugao tecnoldgica permite a comunicagdo descentralizada,

portanto, direta, sem barreiras e em qualquer dire¢do, uma comunicagao fodos-todos.

A narrativa da evolugdo histérica das midias a que perfilamos nas paginas
acima se destina, assim, a assentar que a internet — apesar de uma inovagao
disruptiva e que condiciona diversas novas possibilidades, muitas das quais ainda
desconhecidas —, ndo € fendmeno social unico ou sem precedentes. Posiciona-la ao
lado das mutagdes anteriores dos meios de comunicacao e as revolugcdes cognitivas
precedentes nos permite compreender com clareza a internet na perspectiva da mais
recente mudanca de midia na histéria da tecnologia humana. E, como vimos,
inovacdes de técnicas midiaticas - como ocorreu no surgimento da oralidade, da
escrita e da prensa - favorecem a evolucao geral da civilizacdo, com a formatacéo de
uma nova cultura pautada em novos valores, pois a sociedade transforma a
tecnologia, inclusive a tecnologia informacional, através de sua apropriacéo,

modificacdo e experimentacéo.
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Nesse sentido, Castells (2003, p. 20), analisa que:

A comunicacdo consciente (linguagem humana) é o que faz a especificidade
biolégica da espécie humana. Como nossa pratica é baseada na
comunicacdo, e a Internet transforma o0 modo como nos comunicamos,
nossas vidas s&do profundamente afetadas por essa nova tecnologia da
comunicacdo. Por outro lado, ao usa-la de muitas maneiras, nés
transformamos a proépria Internet. Um novo padrdo sociotécnico emerge
dessa interacio.

A cultura organizacional da informac&o a que McLuhan (1962) denominou
de “Galaxia Gutenberg’, criada a partir da maquina impressora e que se radicalizou
através da era televisiva, desde a ultima década do Século XX deu lugar ao que
Castells (2013) denominou de “Galaxia Internet”, onde a maxima € de que “a rede é a

mensagem”.

A rede é a forma organizacional da Era da Informacdo. Para Castells
(1999), as redes sdo uma pratica humana antiga, mas que sé ganharam vida nova em
nosso tempo. Até o advento da tecnologia de informagao, as redes eram suplantadas
por formas organizacionais de hierarquia centralizadas, que até entdo se mostraram
mais eficientes ao congregar recursos em torno de metas centralmente determinadas.
A internet, através de tecnologias de informagao que possibilitam o gerenciamento de
processos descentralizados, habilita as redes a execuc¢do de tarefas complexas e

fornece uma forma organizacional superior para a acado humana.

Esta transformacao da internet a partir de sua apropriacéo pela sociedade
que da origem a cibercultura e a um ciberespag¢o. Mas o que representa cada um

desses conceitos? Pierre Lévy (1999) apresenta uma definicdo a estes termos:

O ciberespaco (que também chamarei de “rede”) € o0 novo meio de
comunicando que surge da interconexdo mundial dos computadores. O termo
especifica ndo apenas a infra-estrutura material da comunicando digital, mas
também o universo oceanico de informacgdes que ela abriga, assim como os
seres humanos que navegam e alimentam esse universo. Quanto ao
neologismo “cibercultura”, especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e
intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores
que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco. (LEVY,
1999, p. 17)

Depreende-se, assim, que a sociedade de rede, organizac¢ao social tipica
da hipermodernidade, se assenta sobre os espacos fisicos tradicionalmente ocupados
- territério - em intersecdo com 0 novo espaco virtual - ciberespaco - que vem sendo
estruturado como uma midia qualitativamente diferente daquelas que conheciamos

antes dos anos 80, que conecta como um nd cada dispositivo inteligente, em um meio
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de comunicacdo ao mesmo tempo coletivo e interativo. Ambos ambientes séo
qualitativamente muito diferentes: o territorio € definido por seu centro, periferia e
fronteiras, cuja a relacdo € organizada a partir de sistemas de proximidade geogréfica.
Suas estruturas s&o hierarquicas e rigidas e a organizagéo politica se da mediante
representacao ou delegacao; o ciberespaco constitui-se em diversos pontos, cada um
em principio copresente a qualquer outro, e os deslocamentos podem ser feitos a
velocidade da luz. O ciberespago possibilita estruturas fluidas e transversais de
relacio, e suas caracteristicas dao condi¢des a formas inéditas de democracia direta
em grande escala. (LEVY, 1999, p. 185-196).

Nao se espera, assim, que se estabeleca uma ldgica de substituicdo ou
superacao do territério em favor do ciberespaco. N&o se espera nem mesmo que a
ampliagcao do ciberespaco reverta a tendéncia de adensamento das megacidades. Em
verdade, espera-se a articulagdo entre territério e ciberespaco, na qual a dinamica de
interagdo que as pessoas exercem sobre ambos € o habitat da cibercultura,
compreendida enquanto praticas, atitudes, modos de pensamento e valores que se
tornam possiveis nesta nova dindmica comunicacional e organizacional da sociedade

hipermoderna.

Pierre Levy (1999, p. 194) adverte que “o0 nervo do ciberespago ndo é o
consumo de informagdes ou de servicos interativos, mas a participacdo em um
processo social de inteligéncia coletiva”. Compreende-se claramente este aspecto
macro com que o ciberespaco afeta as relagdes humanas em geral, contudo, longe
de ignorar os demais fatores (educacionais, laborais, artisticos, etc.) se deve envidar
esforcos em analisar precisamente a forma com que a rede do ciberespaco e a
cibercultura tem modificado as relagdes de consumo, notadamente através de
servicos interativos como os da economia do compartilhamento, e como estas

transformacgdes podem reverberar novamente no sistema social.

A evolugdo que se observa no surgimento da economia do
compartiihamento estd em consondncia com todo este encadeamento de
transformacgdes cognitivas e midiaticas. A economia do compartilhamento nao foi
determinada pelo advento da internet. Praticas de compartilhamento de bens em
comunidades sempre existiram, contudo o surgimento da midia de internet condiciona
tecnologicamente uma nova abordagem ao compartihamento, para além de

pequenas comunidades onde as pessoas mutuamente se conhecem e confiam umas
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nas outras. Noutras palavras, a instantaneidade da midia virtual em rede e o aporte
de confianga realizada pela industria tecnoldgica da economia do compartilhamento
condiciona que se criem novos vinculos e conexdes de mercado e abrem um novo
campo de atuagado para os fornecedores, através da intersecdo entre o territdrio e 0

ciberespaco, o fisico e o digital.

Em que pese o profundo potencial cooperativo em aspectos sociais,
politicos e culturais, essenciais por todo o planeta, que a internet condiciona, a
transformacado das atividades econémicas com foco no consumidor final que estao
sendo estruturadas pela Internet e em torno dela constituem-se no fendmeno que atrai
o foco da presente dissertacido. lgualmente tendo em perspectiva préxima os efeitos

econdémicos da internet, Manuel Castells (2013) preleciona que:

No final do século XX, trés processos independentes se uniram, inaugurando
uma nova estrutura social predominantemente baseada em redes: as
exigéncias da economia por flexibilidade administrativa e por globalizacdo do
capital, da producdo e do comércio; as demandas da sociedade, em que 0s
valores da liberdade individual e da comunicacdo aberta tornaram-se
supremos; e o0Ss avangos extraordinarios na computacdo e nas
telecomunicagbes possibilitados pela revolucdo microeletrénica. Sob essas
condi¢des, a Internet, uma tecnologia obscura sem muita aplicacio além dos
mundos isolados dos cientistas computacionais, dos hackers e das
comunidades contraculturais, tornou-se a alavanca na transicdo para uma
nova forma de sociedade — a sociedade de rede —, e com ela para uma
nova economia. (CASTELLS, 2013, p. 19)

Pode-se facilmente visualizar a mutagao sofrida pelo ciberespaco quando
se verifica que a arquitetura da internet de uso civil foi resultado de um esfor¢o global
de jovens cientistas e pesquisadores fortemente influenciados pelos movimentos de
contracultura, pautados em uma ética do compartiihamento de informacdes e na
renuncia voluntaria de direitos de propriedade intelectual. Neste contexto da cultura
do copyleft é que sdo desenvolvidos modelos colaborativos como o software livre,
wikipedia e creafive commons, que buscaram utilizar o ciberespaco de modo
alternativo a légica comercial da industria cultural, fortemente protegida pelas
legislacdes de propriedade intelectual, movimento que somente foi possivel porque a
internet ofereceu um ambiente mais comunitario, que se deu em grande parte por que
a cultura daqueles produtores da internet moldou o meio, e seus usuarios foram
inicialmente seus produtores. (MILHOMENS, 2010; CASTELLS, 2003.)

E se naquele contexto fervilhavam as discussdes publicas em féruns de

troca de conhecimento, de compartilhamento de técnicas, hoje esta pratica caiu em
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desuso. O altruismo do compartilhar conhecimentos de maneira gratuita em féruns foi
uma caracteristica marcante dos primordios da cibercultura, onde a cooperacéo era
um exercicio ascético em favor da comunidade virtual € as pessoas até mesmo
escondiam suas identidades atras de pseudébnimos que sé eram conhecidos no
ambito daquela comunidade, pois 0 objetivo ndo parecia se constituir na fama. Hoje,
localizar tais féruns através de buscadores como o Google € praticamente um
exercicio de garimpagem, estando os resquicios da colaboratividade primitiva da
internet soterrada apods paginas e mais paginas de resultados de busca dominados
pelos servigos comerciais e pela publicidade paga. Escritérios de social media
dedicam-se a oferecer servigcos de otimizagcdo dos mecanismos de busca (SEO —
Search Engine Optimization) que consiste em aprender a linguagem das maquinas —
os algoritmos que regulam os motores de busca — para aplicar técnicas que tornem
melhor ranqueados os sites de seus clientes nas buscas por palavras-chave pelos

robds dos maiores servigos de busca da web.

Atualmente se pode ver uma profunda alteracdo no espinto do
ciberativismo. O conhecimento n&o deixou de ser compartilhado entre usuarios e
muito provavelmente nunca deixara de ser, pois essa € uma caracteristica distintiva
da terceira revolucao cognitiva que, como se defende, iniciou-se com o advento da
internet, e culturalmente resultante do modelo de interacdo todos-todos que a
multimidia propicia. E essas mudancas s&o um resultado da ampliagcdo e
diversificacdo de servigos privados no ciberespaco que em muitos casos se propbe a
criar plataformas de redes sociais que oferecem multiplas funcionalidade, inclusive o
compartilhamento de comunicacéo produzida por qualquer usuario. Isto torna cada
usuario um potencial empreendedor de si mesmo, um agente que deve cuidar da sua
imagem perante a comunidade, suplantando o0 anonimato por perfis em redes sociais

que divulgam suas contribuicdes e colocam o usuario-produtor em evidéncia.

Os tutoriais transformaram-se em videos muito bem editados no Youtube
gue podem ser monetizados através da publicidade de anunciantes da plataforma. Se
as redes sociais deste produtor independente alcancarem muitos seguidores, isto
desperta o interesse de marcas que propbe ao digital influencer que divulgue
conteudos de sua marca através de postagens publicitarias remuneradas. Neste
contexto, sera que a ética hacker ou comunitaria virtual da cultura do dom do inicio do

ciberespaco se rendeu a Sociedade do Espetaculo? N&o se pretende realizar
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avaliacGes morais sobre o0 tema, e acredita-se que a nova formatagao do ciberespaco
que vimos ocorrer se deve, em linhas gerais, a maior ocupacao da rede pelas
empresas e de maior diversificagdo do tecido social que acessa, levando ao

ciberespaco toda a variedade de grupos e culturas que habitam o territorio.

Na medida em que Bauman (2008, p. 70-106) demonstra que os individuos
da sociedade de consumo sdo, eles prdprios, mercadorias de consumo, pode-se
compreender a constatacdo de Castells (2003) de que o altruismo nunca foi assim téo
purista na cultura hacker, um movimento nascido na hipermodernidade, o que se
evidencia na medida em que uma interface amigavel e uma diversificacdo de
aplicativos para o sistema operacional colaborativo, aberto e gratuito como o GNU-
Linux nunca alcangou o grande publico, leigo em termos de programacéo, pela falta
de incentivo aos programadores para desenvolver produtos direcionados ao mercado
de consumo sem uma retribuicdo dos direitos de propriedade intelectual, noutras
palavras, de colocar 0 seu conhecimento técnico como mercadoria gratuita a

disposicdo do mercado de consumo.

O movimento demonstrado por Bauman (2001, 2008) de que deixamos de
ser uma sociedade de produtores para nos tornar uma sociedade de consumidores,
que transforma as pessoas em mercadorias, se refletiu na internet em um lapso

temporal muito mais conciso.

Aconteceu que, no caminho entre a sociedade de produtores e a sociedade
de consumidores, as tarefas envolvidas na comodificacdo do capital e do
trabalho passaram por processos simultdneos de desregulamentacio e
privatizacdo continuas, profundas e aparentemente irreversiveis, embora
ainda incompletas. (BAUMAN, 2008, p. 15)

Nesse sentido, para Castells:

no estagio atual de difusdo global da Internet, faz sentido distinguir entre
produtores/usuarios e consumidores/usuarios. Por produtores/usuarios refiro-
me aqueles cuja pratica da Internet é diretamente reintroduzida no sistema
tecnoldgico; os consumidores/usuarios, por outro lado, sdo aqueles
beneficiarios de aplicacdes e sistemas que ndo interagem diretamente com o
desenvolvimento da Internet, embora seus usos tenham certamente um efeito
agregado sobre a evolucdo do sistema. (CASTELLS, 2013, p. 10)

O resultado deste processo de mercantilizagdo do ciberespaco, entéo,
radicaliza o mass media, possibilitando que a informac&o seja disseminada de
maneira muito mais rapida e barata do que antes visto. A grandes corporacdes de
midia classica sdo estruturas nascidas na modernidade e que buscam manter a sua

relevancia e manter o seu espaco, reinventando seus modelos de negdcio de gestao
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hierarquizada em linha de producdo de conteudo em uma sociedade de rede e
conectada, para fabricar — no sentido de manter linhas fabris de produgéo — conteudos
checados objetivando uma informacé&o qualificada e confiavel, em meio a um terreno
virtual competitivo que produz uma imensa quantidade de conteudo, muitas vezes

carregado de fake news ou desinformacéo.

Contudo, constata-se que desde o inicio do Século XXI, a maior parte do
trafego de informacdo consumida na internet € proveniente de um punhado de
grandes corporacfes transnacionais que administram plataformas de redes sociais,
que adotam uma gestéo de curadoria de conteudo. Assim, neste modelo de negdcio,
estas plataformas ndo cuidam da producdo do conteudo, que é gerado em uma
estrutura planificada de usuarios, cabendo a gestdo de curadoria das redes sociai
estabelecer uma politica a partir de termos de uso que devem ser observadas por

seus usuarios produtores para garantir alguma normatizagéo da informagao.

Esta estrutura planificada cria a possibilidade para que cada usuario ou né
na rede possa se tornar o proximo sucesso de midia a atingir milhdes de expectadores
e consumidores. Contudo, estes produtores de conteudo ndo séo funcionarios da
industria de redes sociais, que produzem uma infinidade de conteudo para consumo
de nichos'? especificos de consumidores seja no campo da informacao,
entretenimento, educacéo, moda, cultura, politica, dentre diversos outros. Presencia-
se, assim, novas companhias de midia social se tornando rapidamente maiores do
que qualquer companhia de imprensa tradicional ao abandonar as formas tradicionais

e hierarquizadas de comando e controle.

E significativo que um oligopdlio de redes sociais de largo alcance global
consigam colocar a disposi¢ao do consumidor uma diversidade de conteudos muito
maior que qualquer biblioteca, o que aliado a multiplicidade de grupos de comunicagao
da imprensa tradicional colocam a humanidade em um novo patamar de comunicacéo,
muito mais diverso e heterogéneo do que jamais experimentado. Nesse cenario, o

mass media da hipermodernidade tem potencial para produzir um novo iluminismo,

2 Para uma melhor compreenséo dos mercados de nicho na era da internet, recomendamos a leitura
da obra de Chris Anderson (2006) que explorou o fenédmeno da 'cauda longa' onde demonstra como a
internet deu origem a um novo universo de negécios, no qual a receita total de diversos produtos de
nicho, com baixo volume de consumo, gera retomnos iguais a receita total de poucos produtos de grande
SuUCesso.
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cujos os frutos ainda deveremos ver surgir ao longo dos préximos anos. A
interconexao mundial de computadores forma a grande rede, na qual cada né é fonte
de heterogeneidade e diversidade de assuntos, abordagens e discussdes, ambos em

permanente renovagao.

Sobre a visdo que sugere que a rede esta tendendo a uma finalidade
mercadoldgica e paga, Lévy (1999) faz interessante apontamento de que a musica e
o cinema também sao produtos industriais, mas nem por isso aumentou 0 fosso
existente entre ricos e pobres. Além do mais, se 0s servicos pagos na rede estdo
aumentando, os servi¢os gratuitos aumentam em uma velocidade bem maior, embora
nao se possa deixar de notar que esses servigos gratuitos se tornam rentaveis a partir
da coleta, tratamento e venda de dados dos seus préprios consumidores, que ao fim

e ao cabo, s&do os proprios produtos de venda dessas plataformas.

Percorrer a transformacéo dos meios de comunicagdo ao logo da evolucao
humana coloca em evidéncia entdo que a internet, enquanto uma inovacgao disruptiva,
oportuniza a criacido de uma nova cultura tipica da hipermodernidade. Esta cultura
reflete em novas praticas comerciais que se utilizam das possibilidades e novas
tecnologias proprias desta nova era da comunicacdo e concebem toda uma nova

gama diversificada de produtos e servigos ao consumidor.

A economia do compartilhamento insere-se exatamente neste contexto e
nao poderia ter sido forjada como um modelo de negdcio viavel, rentavel e sustentavel
sem as tecnologias de informacé&o prépria da sociedade em rede, que propde novas
alternativas de negdcios que suplantam as formas tradicionais e hierarquizadas de
comando e controle. Assim, a economia do compartilhamento € indissociavel das
tecnologias, inovagdes sociais e culturais gestadas no ciberespaco e na cibercultura,
principalmente a prépria ideia de compartihamento e colaboracdo entre
desconhecidos, numa via comunicativa de m&o dupla que conecta todos a todos como
nés em uma rede a qual estamos permanentemente conectados através de

dispositivos inteligentes que contam com uma conexao ubiqua.

Nesse sentido, a0 mesmo passo que a economia do compartilhamento é
condicionada por esta tecnologia e cultura que que € subjacente, ela igualmente é
condicionante de novos comportamentos. A exemplo da dindmica social que o modelo

de negdcio Vitacon se utiliza para viabilizar novos modos de habitagcdo e moradia,
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como vimos alhures, o surgimento da Uber, por exemplo, utiliza o ciberespaco para
condicionar uma nova possibilidade de locomoc¢do no territorio sem, contudo,
determinar como as pessoas devem se locomover no espacgo urbano. Cria-se, assim
uma nova possibilidade de consumo ao lado das ja existentes, que pode ser mais
econbmica e atrativa ao consumidor em determinadas situagbes. Quando o
consumidor tem a disposicdo uma nova opc¢ao de locomocgdo, o seu comportamento
muda na medida em que pode se locomover mais facilmente, estar mais presente e
interagir com amigos e familiares, muitas vezes possibilitando que consumidores com
menos recursos figuem menos limitados ao convivio no ciberespaco e possam ampliar
a sua interacdo presencial no territério. Dedica-se, assim, o topico seguinte a analisar
com mais precisdo o fenbmeno da economia do compartilihamento a partir das

perspectivas que constuidas até aqui.
24 Economia do compartilhamento na era do hiperconsumo.

Como se pode verificar ao longo dos topicos anteriores, o surgimento e
fortalecimento da economia do compartilhamento, que apresenta um modelo de
consumo cada vez mais como Servicos a pessoa, embora extremamente inovador e
com potenciais econémicos e sociais ainda desconhecidos esta muito aquém de uma
disrup¢éo na légica do consumo: é em verdade uma adequacédo das estruturas do
capitalismo que se molda perfeitamente ao modelo tedrico da sociedade de
hiperconsumo formulada por Lipovetsky (2007). Tal constatagdo € cientificamente
relevante na medida em que nos possibilita ter uma exata dimens&o deste fendmeno
e assim poder desconstruir alguns mitos sustentados por teéricos da economia da

inovagao.

Conhecer e desmontar estes mitos possibilita identificar as vulnerabilidades
impostas ao consumidor e pensar alternativas para contorna-las, tema a que se
dedicara um capitulo da presente dissertacdo. Diante deste cenario, deve-se estar
atento para que as oportunidades levantas pela economia do compartilhamento n&o
se tornem apenas mais um projeto de “democratizacdo do acesso aos bens mercantis”
— tal como vivenciamos desde a primeira era da sociedade de consumo — que
incentive o hiperconsumo que, no fim das contas, eleve 0 nosso padrédo de

degradacio ambiental para a satisfagdo do continuo crescimento mercado.
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Nesta conjuntura, observa-se que, por exemplo, o crescimento do mercado
de transporte de passageiros através da conexdo via uma plataforma intermediaria
guardid do acesso (gatekeeper) entre motoristas prestadores de servico e
passageiros, embora num primeiro momento possibilite oportunidade de trabalho e
utilizacdo do potencial ocioso dos veiculos, incentiva o transporte particular de
passageiros em detrimento dos sistemas publicos de mobilidade urbana. Uma
elevacdo nesta demanda pode significar o desafogamento da rede de transportes
publicos, mas também a reducdo dos investimentos estatais nos transportes em
massa que racionalizam a demanda de matérias primas construtivas e reduzem a
emiss&o de gases causadores do efeito estufa, tanto na linha de producdo como
principalmente na utilizacdo de energia (elétrica ou de combustédo interna) para a

rodagem.

Este modelo de negdcio de servigco por demanda para transporte individual
de passageiros forma sua clientela em parte por pessoas que nao mais possuem a
necessidade de manter a posse de um veiculo particular e deixam de comprar ou até
mesmo vendem 0 que tinham, e em parte por usuarios do transporte publico que
migram para este servigco em razao do preco competitivo decorrente da precarizacéo
trabalhista e veem em aplicativos como Uber, Cabify e 99 uma alternativa de melhor
custo-beneficio entre conforto e pre¢co, numa nova equacdo de valor do servigo.
Assim, € pertinente refletir até que ponto modelos de negdcio como este efetivamente
contribuem para a reduc&o no uso dos recursos naturais em favor de uma economia

mais solidaria e sustentavel.

A educacéo para incentivo do consumo através da inovacgéo tecnoldgica €
uma pratica sedimentada desde o inicio da economia industrial do Século XIX. Para
0 expoente teoria econdmica da inovagao Joseph Schumpeter (1997), o produtor de
tecnologia € o protagonista do desenvolvimento econdmico que atraves da destruicéo
criadora, contemporaneamente entendida como inovagao disruptiva, torna-se o agente
que o inova no mercado e traz uma nova demanda de consumo para um produto que,
muitas vezes, era desconhecido e que 0s consumidores sequer sentiam a necessidade
de sua aquisi¢ao, até observar os confortos e melhorias que este determinado produto
pode implementar em sua vida e assim queré-lo para si:

as inovagbes no sistema econdmico ndo aparecem, via de regra, de tal

maneira que primeiramente as novas necessidades surgem
espontaneamente nos consumidores e entdo o aparato produtivo se modifica
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sob sua pressdo. Nao negamos a presenca desse nexo. Entretanto, é o
produtor que, via de regra, inicia a mudancga econdémica, e os consumidores
s8o educados por ele, se necessario; sdo, por assim dizer, ensinados a
querer coisas novas, ou coisas que diferem em um aspecto ou outro daquelas
que tinham o habito de usar. (SCHUMPETER, 1997, p.76)

Os agentes da economia do compartilhamento vislumbram nas inovagdes
implementadas na era digital uma oportunidade de educar e diversificar a oferta aos
consumidores para garantir a sua fatia de negdcios no mercado de hiperconsumo. A
empreendedora norte-americana da economia do compartilhamento Robin Chase
(2015) aponta que 0 modelo de negdcio da economia do compartilhamento fala mais
sobre diversificar o consumo que consumir menos, criando novos mercados de nicho

para a abundancia do consumo.

A atual etapa de implementacdo a economia do compartilhamento é
igualmente limitada, deixando a margem o consumidor periférico mais por limitacéo
da massa critica de consumidores e fornecedores nos assentamentos urbanos
menores, do que por razdes de escassez renda, embora esse também ainda seja um
fator de marginalizagdo que atravessa desde a zona rural as megacidades. Como ja
pontuado alhures, a economia do compartiihamento é um fenébmeno nativo dos
grandes centros urbanos, com alta concentragcdo de habitantes e uma profunda

limitac&o do espaco fisico para a guarda e manutenc¢ao da posse de bens de consumo.

O Século XXI também apresenta novos desafios ao mercado de trabalho,
com o derretimento dos vinculos formais de contratacdo que foram a meta de toda a
legislacdo trabalhista construida em todo o0 mundo ao longo do Século XXI. A liquidez
dos vinculos de trabalho torna cada vez mais incertos de a origem da proxima fonte
de renda do trabalhador em troca de uma suposta fluidez e flexibilidade das
contratagdes sob demanda através de plataformas digitais, o que cria um horizonte
utdpico do neoliberalismo que para significativa parcela da doutrina econémica do
compartilhamento poderia justificar-se na medida em que cria oportunidades de
insercdo econdmica para uma parcela da populagdo que, em decorréncia de
compromissos familiares, por exemplo, ndo tém como trabalhar em um emprego
formal em tempo integral, pois necessitam de flexibilidade para promover a educagao
de seus filhos e 0 amparo aos seus idosos. Sob esta perspectiva, trabalhar a partir de
plataformas digitais mostra-se interessante e até mesmo empoderador
(SUNDARARAJAN, 2018, p. 34). Na pratica, presenciamos um crescente exército de

trabalhadores desempregados que fazem uso das plataformas para trabalhar em
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jornadas extenuantes e muito além da carga horaria média de um trabalhador formal

para obter recursos ao sustento familiar.

Assim, parece que a economia do compartilhamento refor¢a esta ldgica que
caracteriza o consumidor moderno. Ao recrutar no mercado diversos prestadores de
servico autbnomos que desejam colocar a disposicdo do mercado o potencial
subutilizado de seu trabalho e recursos materiais, tais como veiculos ou imdveis, a
plataforma de servico compartilhado cria uma marca através da qual exerce a
regulacdo da atividade econbmica para padronizar a prestacdo de servico,
direcionando a confian¢a a ser aportada pelo consumidor a marca, € néo a pessoa
fisica que €& efetivamente responsavel pela prestacdo do servico. Ao invés de
empregador e detentor de toda a estrutura do seu objeto de mercado, as companhias
da economia do compartilhamento tornam-se apenas curadores dos prestadores de
servico e bens disponibilizados, sem ter de preocupar-se com contratacéo e custos

trabalhistas ou manutencéo e aquisicdo de patrimdnio da atividade fim.

O aporte de confianga realizado pela marca é tao poderoso que faz com
que um consumidor se sinta seguro para entrar no carro de um completo
desconhecido, ndo credenciado pela estrutura de regulacao estatal, para transportar-
lhe de um canto a outro da cidade. Para além disto, as plataformas da economia do
compartilhamento terceirizam ao préprio consumidor a coleta de informagdes que
viabilizem a regulacdo, através da coleta de dados sobre a avaliacdo que permite
impedir que maus fornecedores continuem a oferecer seus servigos a plataforma. Os
desdobramentos desta ressignificagdo do papel fundamental da confiangca na
economia do compartilhamento é o foco a partir do qual se desenvolvem as reflexdes
do Capitulo 3 da presente dissertacdo, razdo pela qual se dispensa maior

aprofundamento neste momento.

A economia do compartilhamento também se apropria das caracteristicas
desta segunda etapa, na medida em que substituir a posse pelo acesso de bens de
consumo pode radicalizar o alcance da utilizagao de recursos, banalizando-o a classe
meédia e tornando-se enfim acessivel as classes baixas. A expansao de servigos como
a Uber para cidades com populacdo média de 200 mil habitantes mostra uma
capilarizacdo da economia do compartiihamento. Mesmo os habitantes das
megacidades brasileiras ndo poderiam imaginar, no come¢o da década de 1990, que

uma viagem meédia em um carro com servi¢co de chofer poderia custar 1% do salario
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minimo, e ser dividido por até 4 passageiros em seus respectivos cartdes de credito.
A economia do compartilhamento derrubou a tal ponto o valor do transporte individual
de passageiros, que dividir a tarifa com outros passageiros que seguirdo rotas
semelhantes pode sair mais barato que o uso do transporte coletivo, com a
conveniéncia do servico de chofer porta a porta, que ha pouco tempo nos paises

periféricos e em desenvolvimento, s 0s ricos poderiam desfrutar.

A valorizacdo da experiéncia de acesso em detrimento da posse, 0
consumo na medida da satisfagdo da necessidade individual em detrimento do
exibicionismo da propriedade para alardear uma posi¢&o social, a formulagédo de um
discurso de otimizacdo na utilizacdo dos recursos naturais e aproveitamento mais
eficiente da capacidade subutilizada de bens propagada pela economia do
compartilhamento s&o fatores que sem duvidas inserem as plataformas nesta nova
economia revestida de ética socioambiental, reavivando a desculpabilizagdo do ato
de compra, agora mitigado com a migracdo do comportamento de posse para o a
l6gica de acesso aos bens e servigos. Contudo, mais uma vez ressalta-se que, ao
menos no que se refere aos servicos por demanda para transporte individual de
passageiros, é pertinente refletir até que ponto modelos de negdcio como este
efetivamente contribuem para a reducéo no uso dos recursos naturais em favor de

uma economia mais solidaria e sustentavel.

Deve-se estar atentos, ainda, a pratica de social washing, comportamento
coorporativo que se refere a construgcdo de narrativas, declaragées ou politicas
empresarias que tem por objetivo evidenciar que uma companhia atua de maneira
mais socialmente responsavel do que efetivamente o é. A narrativa construida pelo
branding’® empresarial da economia do compartilhamento que coloca em especial
relevo o papel da confianca, por ébvio ndo revela todas as perspectivas que esta
relacdo entre o gatekeeper, fornecedor imediato e consumidor pressupde. A

implementacao dos sistemas de reputacdo para a avaliacdo de prestadores de

13 Para Verbicaro e Ohana (2020): “o branding caracteriza-se por ser justamente a identidade que a
marca transparece no mercado de consumo. Tratam-se dos valores (brand equity), quais sejam a
honestidade, confiabilidade, respeito, integridade, lealdade, consideracdo com o préximo,
responsabilidade, dentre outros; os atributos éticos e significados que os fornecedores assumem
enquanto postura mercadolégica, aos quais quando atrelados aos bens e servicos disponiveis
comercialmente sdo capazes de proporcionar ao consumidor um encontro pessoal e satisfacdo com a
marca, fidelizando a escolha para muito além da simples avaliacdo de pre¢o”.
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servigos parceiros nao pode ser explicada apenas como um movimento comunicativo
de confianga na relagdo de consumo e de empoderamento dos consumidores. A
implementacédo de sistemas de avaliacdo e reputacdo pelos consumidores de
prestadores de servico parceiros acreditados pela plataforma da economia de
compartilhamento decorrem, em grande medida, das possibilidades de reduzir os
custos de transacao da companhia ao transferir aos consumidores o papel de fiscal
da mé&o de obra responsavel pela realizagdo da atividade fim anunciada ou o bem de

vocacdo daquela companhia.

Os sistemas de reputacéo abastecidos a partir dos relatos de experiéncia
dos clientes permite avaliar e excluir maus prestadores de servigos, enxugando
quadros e reduzindo os custo operacionais da companhia, que n&o necessita mais de
complexos e custosos departamentos de gestéo de recursos humanos, contabilidade
de folha de ponto e proje¢des de custos para contratacdo de escritorios de advocacia,
custeio de ac¢des judiciais e pagamento de indeniza¢bes trabalhistas, dentre tantos
outros custos que impedem a maximizacgao do lucro, que deve ser contornado com a
precarizacdo das relagdes de trabalho, deslocamento de produgdo, concorréncia

desleal, dumping social, poluicdo ambiental, dentre outros.

A comunicacdo direcionada a confianga no controle da reputagdo pelo
consumidor existe e persiste no modelo de negdcio da economia de
compartilhamento, por que é extremante lucrativo e possibilita um enxugamento da
estrutura empresarial sem precedentes na estrutura de uma empresa tradicional. E
imperioso ter em consideragdo que o discurso da confianga levantado pelas
companhias no que Ihe interessa deve igualmente ser aproveitado aos consumidores,
na medida em que o fornecedor é responsavel pelas justas expectativas que sua

comunicacdo provoca na coletividade de consumidores.

Nesse sentido, Lipovetsky e Charles (2004, p. 55) apontam que as
sociedades hipermodernas, ineficientes em promover a pacificacdo e incapazes de
superar problemas como o terrorismo e a criminalidade, constroem uma sociedade de
hipervigilancia, com tecnologias de monitoramento eletrénico, cameras e sistemas de
identificac&o e controle do comportamento dos cidad&os. Sob a légica da economia
do compartilhamento e de consumo digital, os sistemas de pontuacédo e controle de

reputacdo dos usuarios (parceiros e consumidores) parecem destinar-se a0 mesmo
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fim de controle dos comportamentos, de vigilancia em prol da qualidade e manutencéo

da confianga.

Inobstante o controle tecnoldgico, deve-se incentivar uma relagdo de
consumo pautada em boas praticas que efetivamente respeitem o consumidor,
permeada por uma recompensa mutua. Valorizar 0 discurso da confianga na
economia do compartiihamento requer, necessariamente, que as plataformas
assumam a responsabilidade pelo discurso adotado que gera expectativas ao
consumidor as quais ndo devem ser ilegitimamente frustradas pelo proprio fornecedor
que desrespeita os valores sociais que associou a sua marca. Sobre a necessidade
de reconhecimento, valorizag&o e respeito aos valores éticos associados ao brandig

da marca, Dennis Verbicaro e Gabriela Ohana (2020) aduzem que:

a ideologia de responsabilidade se interliga diretamente aos moldes em que
0 branding das marcas se apresenta, em outras palavras, a empresa fala de
si mesma e dos beneficios que traz & sociedade, possibilitando ao
consumidor de fato e em potencial, como dito anteriormente, a tomada de
decisbes visando ndo meramente os aspectos descritivos do produto e/ou
servico, mas sopesando os valores defendidos pela empresa. (VERBICARO
e OHANA, 2020, p. 10)

Para além do sistema de reputacdo, se algo na experiéncia do consumidor
ofende a sua expectativa legitima, as plataformas colocam a disposicdo uma
mediac&o por ODR rapida, agil e a disposi¢cao 24 hora por dia e 7 dias por semana,
que muitas vezes oferece a pronta solucao de apenas devolver o valor pago pelo
servico e a concessao de beneficios para transagdes futuras. Esta ado¢do do ODR,
enquanto mais uma comodidade a integrar o ‘sistema de confianga’ das plataformas
da economia compartilhada, possui claro objetivo de dissuadir o consumidor de
recorrer a caros e formais processos judiciais para a apura¢ao do vicio de produto ou
servico na relagcdo de consumo, ao mesmo passo em que sinaliza ao judiciario que
qualquer eventual frustracéo de expectativas nao passou de um mero aborrecimento
brevemente contornado, n&o subsistindo dever de indenizar por um fornecedor
supostamente socialmente responsavel € que imediatamente coloca a disposicéo do

consumidor diversas formas de solucao alternativa de conflitos.

Diante da construgdo de uma narrativa que valoriza um sistema de
confianga que se utiliza muitas vezes da pratica de social washing para reduzir 0s
custos de transacdo comercial e dissuadir a busca de direitos pelos consumidores,

garantindo uma ampliagdo nas margens de lucro das companhias, apresenta-se um
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cenario que demanda uma elevadissima atencao dos operadores do direito antenados

a contemporaneidade dos desafios que a economia do compartilhamento impde.

Diante deste panorama, as demandas que efetivamente chegam ao
judiciario devem ser analisadas com maior rigor, principalmente em raz&o do seu
carater pedagdgico, na medida em que apenas um consumidor que conseguiu superar
toda esta narrativa de social washing, do empoderamento comodista e do mero
aborrecimento para buscar um ressarcimento junto ao poder judiciario, diante de uma
coletividade de consumidores igualmente lesados que, contudo, mantiveram-se
inertes diante da seduc&o do comodismo ou das dificuldades, custos e desgastes de
promover uma demanda judicial levando a situacdo fatica a avaliacdo do Poder
Judiciario, uma vez que até mesmo o tempo dispensado pelo consumidor na busca
de uma solugdo morosa pelo poder judiciario gera um desgaste inato ao desvio
produtivo de uma sociedade em que tempo € dinheiro, quase nunca indenizavel em
uma demanda consumerista. Nestes casos, uma condenacao devidamente revestida
de seu carater pedagdgico tera o importante papel de incentivar que as plataformas
da economia de compartilhamento efetivamente revejam a sua postura, coloquem em
pratica o discurso de responsabilidade social que propalam e deixem de lesar outros
milhares de consumidores que se tornaram absolutamente indolentes diante da

recorrente frustracao ilegitima de suas expectativas.
2.5 Acesso, posse e propriedade: uma necessaria definigcéo.

Antes de finalizar o presente capitulo, ndo se poderia deixar de tragar um
necessario paréntese na investigacdo proposta. Na abertura do presente capitulo,
referiu-se que Botsman e Rogers (2011), ao lancarem uma das obras fundamentais
ao estudo da economia colaborativa, estabeleceram as principais bases do discurso
econdmico que legitima este modelo de negbcio. Para os autores, 0 consumo
colaborativo representara uma mudanca radical nos padrées de consumo entre 0s
Séculos XX e XXI, e enquanto o Século XX se caracterizou pelo hiperconsumo,
baseado na posse de bens, o Século XX| apontard o caminho do consumo

colaborativo, tendo como raiz o acesso compartilhado aos bens.

A ideia de acessar em vez de possuir,como se diz no jargédo de
empreendedores e investidores, esta mudando os padrées de consumo. Este mote é

repetido por absolutamente todas as obras de matriz econémica que orientam os
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estudos da economia do compartilhamento. Além de Bostman e Rogers (2011),
Gansky (2011), Chase (2015), Sundararajan (2018) e outros autores em artigos e
obras de menor repercussdo reproduzem o lema. Até mesmo algumas obras e
investigacdes juridicas, inadvertida e irrefletidamente transcrevem a maxima. Assim,

€ necessario que se faca um esfor¢o de esclarecimento a este respeito.

Os conceitos de acessar e de possuir que que hoje se encontram bastante
disseminados na literatura empresarial sdo em grande medida uma construcéo
decorrente da cultura cibernética de desmaterializacdo do consumo que tem
crescentemente migrado de plataformas fisicas para plataformas virtuais, onde podem
ser continuamente acessados, replicados e distribuidos sem que isto represente um
custo significativo ou mesmo a mobilizacdo de recursos materiais de produgao.
Contudo, na forma como utilizado para bens materiais na légica da economia do
compartilhamento, o conceito de acesso € um tanto indeterminado, enquanto o

conceito de posse, como aqui apresentado, € equivocado.

Conforme foi possivel investigar através da pesquisa bibliogréfica, a
confusdo no uso destas definicdes terminoldgicas parece ter origem em um curto
artigo intitulado “Better Than Owning”, ou “Melhor Que Possuir’ em tradugéo livre'4,
publicado em seu blog pelo reconhecido ativista da cibercultura, editor e jornalista
norte-americano Kevin Kelly (2009). Nele, o autor apresenta a web como um social
common (bem comum social) que pode ser possuido (owned) pelas pessoas, e entéo
prevé com exatiddo o movimento de desmaterializagdo do consumo on demmand de
bens culturais por stream que se desenvolveriam no ambiente virtual nos anos

seguintes. Afirma o autor:

Very likely, in the near future, 1 won’t “own” any music, or books, or movies.
Instead | will have immediate access to all music, all books, all movies using
an always-on service, via a subscription fee or tax. | won’t buy — as in make a
decision to own — any individual music or books because | can simply request
to see or hear them on demand from the stream of all. | may pay for them in
bulk but | won’t own them. The request to enjoy a work is thus separated from
the more complicated choice of whether | want to “own” it. | can consume a

4 Ha uma versé&o da traducao brasileira publicada no site da revista PISEAGRAMA, a qual deixaou-se
de referenciar nesta pesquisa por entender-se que possui graves erros de traducédo. Nesta versio,
algumas vezes as palavra “property”’, que equivale em lingua portuguesa a palavra “propriedade” é
traduzida como “posse”, que tem a sua correspondéncia inglesa mais adequada em “ownership”. Estes
erros de traducdo tornariam confuso o argumento que se propde, pelo que optou-se por realizar as
citacdes da obra original em inglés para manter a integridade, acompanhadas um uma traducéo livre
em portugués em nota de rodapé. A traducio brasileira oficial encontra-se disponivel no link
<https://piseagrama.org/melhor-que-possuir/>. Acesso em 14 de outubro de 2020.
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movie, music or book without having to decide or follow up on ownership. °
(KELLY, 2009)

Verifica-se que o autor, embora preciso em suas previsdes sobre das
tendéncias de mercado, cometeu uma imprecisao terminolégica grave ao confundir os
conceitos de posse (ownership) e propriedade (property). A prépria grafia da palavra
“‘own” no original em inglés (ou “possua’ em tradugéo livre para a lingua portuguesa),
estando grafada entre aspas busca destacar o seu uso. Ja o instituto da propriedade
(property) sera citado mais a frente no artigo para se referir a um modelo atrasado,
um conceito a ser relativizado e superado, ndo mais compativel com a cultura do
acesso de bens digitais, € no mesmo paragrafo € grosseiramente confundido com o

conceito de posse (ownership). Veja-se:

As creations become digital they tend to become shared, ownerless goods.
We can turn this around and say that in this realm of bits, property itself
becomes a more social endeavor. Property may be less about title and more
about usage and control. An idea can’t be owned in the way gold can (...) In
the new regime users will often assume many of the chores that owners once
had to do. And so in a way, usage becomes ownership.'®

According to the principle of dematerialization, all goods are having their
atoms infused with bits, decreasing their weight per performance, so that all
material goods increasingly behave as if they were intangible services. This
means that lumber, steel, chemicals, food, cars, plane flights — everything
made — can also be governed by the principles of intangible goods. As goods
become disembodied, infused with slivers of mind, and packed full of bits, they
will also obey the new dynamics of property. Soon enough everything
manufactured will potentially become social property.'” (KELLY, 2009)

15 Em traduc3o livre: “E muito provavel que, em um futuro préximo, eu ndo “possua” muisica alguma, ou
livros, ou filmes. Em vez disso, terei acesso imediato a todas as musicas, a todos os livros, a todos os
filmes, usando um servi¢o por demanda sempre disponivel, através de uma taxa de inscricdo ou tarifa.
Eu ndo comprarei — no sentido de decidir possuir — masica individual alguma, ou livros, porque eu posso
simplesmente pedir para ver ou ouvi-los, todos, sob demanda transmitida pela internet (stream). Talvez
possa pagar por eles a granel, mas ndo os possuirei. A solicitacdo para apreciar uma obra é, portanto,
separada de uma escolha mais complicada de querer ou ndo “possui-la”. Posso consumir um filme,
musica ou livro sem ter que decidir sobre a posse”.

6 Em traducéo livre: “Como as criacOes estio se tormando digitais, elas tendem a ser compartilhadas,
bens sem dono. Podemos inverter isso e dizer que, neste reino dos bits, a propriedade em si torna-se
mais um esforco social. A propriedade pode estar relacionada menos ao titulo e mais ao uso e ao
controle. Uma ideia ndo pode ser possuida da maneira como o ouro pode (...). No novo regime, 0s
usuarios assumirdo muitas das tarefas que os donos antes executavam. E assim, de certo modo, o uso
torna-se posse”.

7 De acordo com o principio da desmaterializacéo, todos os bens estédo tendo seus atomos infundidos
com bits, diminuindo seu peso a cada atualiza¢do, de modo que todos os bens materiais se comportam,
cada vez mais, como se fossem servigos inatingiveis. Isso significa que madeira, aco, quimicos,
comida, carros, avibes — isto é, tudo aquilo que é feito — podem, também, ser govemados pelos
principios dos bens inatingiveis. A medida que os bens se tornam desincorporados, infundidos com
pedacos de mente e cheios de bits, eles também irdo obedecer as novas dindmicas da propriedade.
Muito em breve, todos os manufaturados, potencialmente, tornar-se-ao propriedade social.
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Como ja abordado no topico 2.3, desde o seu inicio 0 movimento da
cibercultura possui um enorme engajamento na manutengéo da web como um meio-
ambiente virtual independente e livre, que se mostrou proficuo em induzir novos
comportamentos sociais, de construgao de uma economia colaborativa e movimentos
abolicionistas da propriedade intelectual com o software livre e o creative commons
em oposigdo ao tradicional mercado de sistemas de computador e da industria

cultural, fortemente blindados pelas legislacbes de propriedade industrial.

Neste meio intelectual, discursos sobre a relativizagcdo da propriedade de
bens culturais em prol de modelos de consumo potencialmente mais vantajosos e
empoderadores ao consumidor acabam reverberando fortemente. Analises a respeito
de institutos como a posse e a propriedade acabam dissolvendo suas diferencas e

nao raramente ambos sdo confundidos e mitigados em favor do uso do termo acesso.

Neste ambiente cultural, Kevin Kelly € um importante ativista da cibercultura
e em geral suas ideias e artigos sao lidos, estudados, replicados e traduzidos por
diversos outros ciberativistas. A capilarizacdo de suas ideias reflete inclusive no
ambiente académico, onde autores do quilate de Levy (1999) e Castells (2013)
referenciam e desenvolvem insights trazidos por Kelly. Tal reconhecimento faz com
que as suas ideias, mas também eventualmente algumas imprecisées terminoldgicas

por ele adotadas, sejam amplamente difundidas na comunidade virtual.

Contudo, deve-se ter em mente que 0s bens, sejam os tradicionalmente
materiais, sélidos, tangiveis e analdgicos ou os inovadoramente virtuais, fluidos
intangiveis e eletrénicos sdo todos fisicos, conquanto a eletrénica integra a fisica.
Logo, se toda matéria possui elétron, mesmo uma pedra bruta e desprovida de
qualquer tecnologia € um bem eletrénico em sentido amplo. De outra banda, mesmo
0s bens virtuais que s6 podem ser consumidos em plataformas eletronicas também o
sao fisicos em sentido amplo, pois 0 armazenamento que viabiliza a sua existéncia no
ambiente virtual pressupbe uma midia ou suporte material tecnologicamente
trabalhado para esta determinada finalidade, mesmo na nuvem ou na computacao
quantica, a préxima fronteira da cibernética. Logo, sob o olhar da fisica, ndo ha
qualquer distincdo entre bens fisicos e eletrénicos, sendo, todos, bens materiais em

sua acepc¢ado. Mas este € em debate a ser melhor aprofundado por fisicos e fildsofos.

Na concepc¢éo filoséfica acerca da virtualizacio, Lévy (1999) aponta que:
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A universalizagdo da cibercultura propaga a co-presenca e a interacdo de
quaisquer pontos do espado fisico, social ou informacional. Neste sentido, ela
€ complementar a uma segunda tendencia fundamental, a virtualizacdo. A
palavra “virtual” pode ser entendida em ao menos trés sentidos: o primeiro,
técnico, ligado a informatica, um segundo corrente e um terceiro filoséfico. O
fascinio suscitado pela “realidade virtual” decorre em boa parte da confusio
entre esses trés sentidos. Na acepcao filoséfica, é virtual aquilo que existe
apenas em poténcia e ndo em ato, o campo de forcas e de problemas que
tende a resolver-se em uma atualizagdo. O virtual encontra-se antes da
concretizacio efetiva ou formal (a arvore esta virtualmente presente no grio).
No sentido filoséfico, o virtual é obviamente urna dimensdo muito importante
da realidade. Mas no uso corrente, a palavra virtual é muitas vezes
empregada para significar a irrealidade — enquanto a “realidade” pressupde
uma efetivacdo material, urna presenca tangivel. A expressio “realidade
virtual” soa entdo como um oximoro, um passe de magica misterioso. Em
geral acredita-se que urna coisa deva ser ou real ou virtual, que ela ndo pode,
portanto, possuir as duas qualidades ao mesmo tempo. Contudo, a rigor, em
filosofia o virtual ndo se opbe ao real mas sim ao atual: virtualidade e
atualidade sdo apenas dois modos diferentes da realidade. Se a produ¢éo da
arvore esta na esséncia do grdo, entdo a virtualidade da arvore € bastante
real (sem que seja, ainda, atual). E virtual toda entidade “desterritorializada”,
capaz de gerar diversas manifestacdes concretas em diferentes momentos e
locais determinados, sem contudo estar ela mesma presa a um lugar ou
tempo em particular. (LEVY, 1999, p. 47)

Sem pretensdo de adentrar em maiores divagacbes filosoficas, €
importante se ressaltar que n&o pretende-se afastar ou invalidar, por preciosismo, o
uso da distincdo amplamente difundida e intuitivamente acatada pelo senso comum
acerca dos bens materiais tradicionais e os inovadores bens virtuais ou eletrénicos. O
ponto desta reflexao é precisamente ressaltar que, sob 0 aspecto da propriedade, ou
mesmo da apropriagdo, ambos 0s tipos de bens sdo regidos pelas mesmas leis e
institutos juridicos, ndo havendo razdes que justifiguem adotar-se inadequadamente
aquela dicotomia equivocada entre acesso e posse, quando os tradicionais e
suficientemente desenvolvidos conceitos juridicos de propriedade e posse sao

cientificamente mais precisos para tal finalidade.

Assim, utilizar-se-a ao longo deste trabalho a distingéo stricto sensu entre
bens materiais ou fisicos ou analdgicos em oposicdo aos novos bens imateriais ou
virtuais ou eletrénicos, por serem termos amplamente difundidos no senso comum ou
mesmo na literatura das ciéncias humanas e sociais aplicadas, mas totalmente ciente

de suas imprecisdes sob o rigor filoséfico ou cientifico no ambito da fisica.

A presente pesquisa, embora pretenda tecer uma analise interdisciplinar da
tematica do consumo e da economia do compartilhamento, € eminentemente juridica
em sua origem e, como tal, tem a necessaria incumbéncia de trazer algumas

contribuicdes sobre os conceitos de institutos propriamente juridicos que permeiam
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estes debates. Nesse sentido, quando empreendedores e investidores da economia
do compartilhamento dizem algo como “a ideia de acessar em vez de possuir esta
mudando os padrbes de consumo” seria juridicamente mais adequado falar que “a
ideia de alugar em vez de adquirir a propriedade esta mudando os padrbes de

consumo”.

O problema, sob o ponto de vista da inovagado mercadoldgica, parece ser
simbodlico: é que esta formulacdo mais precisa na dicotomia entre posse e
propriedade, com a exclusdo da imprecisdo conceitual juridica do acesso, remete a
institutos juridicos milenares que remontam as raizes do préprio direito romano e que
n&o perecem nada inovadores ou nao se adequam ao sentimento de novidade que se
pretende despertar no consumidor. E de fato n&o o s&o. O principal motivo pelo qual
normalmente n&o usa a metafora de "aluguel" com produtos digitais nos parece ser
porque associa-se 0 aluguel a bens fisicos que sdo trocados de maos, mas nao a
servigos on-line que alugam dados hospedados em algum ponto da nao identificavel

da rede. Contudo, é necessario que se corrija essa percepgao.

A economia do compartilhamento ou mesmo a cibercultura ndo parece ter
criado até aqui um inovador instituto juridico denominado de acesso. O que é
verdadeiramente inovador € a forma e a velocidade como os negdécios juridicos
envolvendo a propriedade e a posse no meio ambiente virtual s&o realizados, ao

alcance de um clique, com drasticas redu¢des dos custos marginais de operagao.

O conceito hodierno do direito real de propriedade pode ser extraido do Art.
1.228 do Cédigo Civil, o qual define que: “o proprietario tem a faculdade de usar, gozar
e dispor da coisa, e o direito de reavé-la do poder de quem quer que injustamente a
possua ou detenha”. Em linhas gerais, o direito de usar € a faculdade de utilizar a
coisa e de servir-se dela; o direito de gozar € o poder de usufruir dos frutos da coisa;
o direito de dispor € a faculdade de ceder em carater definitivo ou transitério, transferir,
alienar a coisa, e por fim; o direito de reaver a coisa € a prerrogativa de reivindicar a
coisa de quem a possua ou detenha injustamente, 0 que € uma caracteristica dos

direitos reais.

Ao seu turno, ao referir-se a acesso, 0s economistas e empreendedores
parecem querer falar, aqui sim, de um exercicio de posse temporaria, uma espécie de

aluguel ou cessao temporaria do direito de uso, sem animus domini ou, em outras
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palavras, sem interesse em adquirir a propriedade em sua plenitude, mas apenas o
exercicio transitério do direito de dispor da coisa. O direito de posse € diminuto em
relacido a propriedade e ndo detém os efeitos reais sobre a coisa, logo o proprietario
também & possuidor de um bem, mas nem todo possuidor € também proprietario. O
conceito legal de propriedade pode ser extraido do Art. 1.228 do Cadigo Civil, para o
qual: “considera-se possuidor todo aquele que tem de fato o exercicio, pleno ou néo,
de algum dos poderes inerentes a propriedade”.

Entende-se, assim, que os milenares institutos juridicos da propriedade e
da posse ainda sdo perfeitamente adequados aos novos padrfes de consumo no
ambiente virtual. Quando se trata especificamente da economia do compartilhamento,
geralmente se esta a falar de uma cessao temporaria da posse de um bem material
por meio de um contrato de aluguel, situacdo juridica inclusive reconhecida, ao fim,
por Kevin Kelly (2009). Essa relac&o é evidente na locac&o de imdvel por temporada
no Airbnb ou bicicletas pela Yellow, onde se tem a plataforma enquanto intermediaria,

o proprietario como locador e 0 consumidor como locatario.

Fora da economia do compartilhamento, outras plataformas virtuais que
operam modelos de negdcio de streaming, por exemplo, oferecem servigo de
assinatura em que locam o seu acervo diretamente ao consumidor. Netflix coloca a
disposi¢ao dos consumidores seu catalogo de filmes e séries e Spotify seu catalogo
de musicas e podcasts ao custo de um aluguel mensal que é se popularizou sob a
forma de um servico de assinatura. O caso da livraria virtual da Amazon € ambivalente,
possibilitando ao consumidor alugar mensalmente um catalogo determinado de obras
literarias ou adquirir, mediante contrato de compra e venda, a propriedade vitalicia de
um e-book que podera ser acessado em qualquer dispositivo Kindle ou através de
aplicativos instalados em fablets, smartphones, computadores ou outro gadget que

venha a surgir no futuro.

Vé-se através destes exemplos que mesmo um bem fisico, como um
imével, ou um bem desmaterializado, como conteldo de entretenimento fornecidos
através de uma plataforma virtual de comércio eletrénico, sdo passiveis de serem
regidos pelos institutos da posse ou da propriedade. O que os distingue do mercado
de consumo tradicional, portanto, ndo é natureza material dos bens, mas a forma
como séo colocados a disposi¢ao e distribuidos no mercado de consumo. No caso de

o consumidor violar as clausulas do contrato de aluguel de um imével no Airbnb, de
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um album no Spotify, de uma série na Netflix ou de um livro no Amazon Kindle
Unlimited, este estara sujeito a ter a posse reclamada pelo proprietario. Tratando-se
de bens virtuais, a tecnoregulacéo das plataformas permite que o exercicio de uma
posse ilegal, precaria, seja combatido através de um desfor¢o imediato que
unilateralmente remove o0 conteudo do dispositivo apos findado o prazo do contrato

de locagao, tao logo ele seja conectado a internet.

A tecnoregulacdo da plataforma Airbnb certamente ndo despejara o cliente
de um imovel sem a intervengcdo do sistema de justica, mas pode unilateralmente
impedi-lo de acessar novamente a plataforma e realizar novas locagdes por violar as
regras de uso. Contudo, o consumidor que celebrou um contrato de compra e venda
de um e-book na livraria virtual do Amazon e, portanto, tornou-se proprietario vitalicio
daquela midia digital, ndo pode ser privado do acesso a este conteudo sem que isso
represente uma grave violagado do préprio contrato de compra e venda e da relagao

de consumo.

Ha de se reconhecer que muitos outros dilemas envolvem a propriedade e
a posse de bens virtuais, o que suscita amplo debate sobre a forma com que esse tipo
de comércio eletrénico pode afetar e restringir a capacidade de usar e dispor destes
bens. S&o vulnerabilidades que sem duvida afetam os consumidores nos dias atuais
e merecem a devida atenc&o dos pesquisadores do direito. A0 mesmo tempo em que
tem-se a convic¢do de que os institutos da propriedade e posse ainda s&o capazes
de dar respostas a grande parte dos problemas que se apresentam neste processo
de desmaterializacdo do comércio no ambiente virtual, igualmente ndo ha duvidas que
a pesquisa sobre os reflexos desta realidade é digna de um amplo estudo. Contudo,
cumpre retomar a tematica da economia do compartilhamento, a qual € o objeto de
estudo da presente dissertacdo, e feito esta necessaria revisdo dos institutos da

economia do compartilhamento, cabe avanc¢ar ao préximo capitulo.
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3 CONFIANGA: DE VALOR SOCIAL A VALIOSO ATIVO IMATERIAL.

Para a concretizagdo da economia do compartilhamento, a confianga que
o consumidor deposita no fornecedor tem se mostrado um elemento central da
relacdo, com for¢ca determinante para sacramentar o sucesso ou a faléncia de um
empreendimento diante desta nova forma de contratagéo de produtos ou servigcos no

mercado de consumo.

A hipotese que orienta o presente capitulo € de que um fornecedor tipico
da economia de compartilhamento, que opera no mercado de consumo através de
uma plataforma digital, assumindo a postura de gatekeeper (guardidao do acesso) e
conectando o consumidor ao fornecedor direto, intermediando o contratacdo de
produtos ou servicos no mercado de consumo e controlando algumas etapas da
transacao, tais como os meios de pagamento, atua ndo apenas fornecendo aquele
tipo de produto ou servigo especifico que anuncia enquanto sua atividade de vocacao.
Na verdade, fornece uma confianga sistémica de que aquela transacdo sera

satisfatéria e atendera todas as expectativas do consumidor.

Deste modo, adota-se a premissa de que empresas como a Airbnb nao
oferecem apenas imoveis ou quartos vagos, ou a Uber ndo oferece apenas uma
corrida de carro com um motorista disponivel. Estas capacidades excedentes
oferecidas por estas plataformas poderiam ser contratadas de outra forma, através de
um portal de classificados gerais no ciberespaco ou mesmo diretamente com o proprio
fornecedor direto no territorio. O que torna estas companhias cases de sucesso
vertiginosamente lucrativos € a capacidade de aportarem o valioso ativo imaterial da
confianga as transacdes que intermediam, nas quais atuam enquanto fornecedores

fiduciarios, na precisa definicdo de Fabio Schwartz (2020).

Mesmo em modelos de negdcios da economia do compartilhamento em
que o fornecedor ndo atue tdo somente como guardido do acesso, mas seja também
proprietario do bem disponibilizado para o compartilhamento entre os consumidores,
como ocorre nos alugueis de patinetes elétricos e bicicletas por companhias da
economia do compartilhamento como Lime, Grow ou a propria Uber, a confianga
depositada pelo consumidor na empresa e a justa expectativa de que esta sera capaz
de garantir uma experiéncia de consumo satisfatéria sdo determinantes para a

escolha de um fornecedor em detrimento de outro. Assim, seja qual for o modelo de
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negocio adotado por uma empresa na logica da economia do compartilhamento, a
confianga sempre sera um valioso ativo imaterial destas companhias, constituindo-se
em Uultima analise em verdadeiro insumo de producdo que viabiliza a propria

construcdo do produto ou servigo ofertado no mercado de consumo.

Neste contexto, compreender o papel fundamental exercido pela confianca
na economia do compartilhamento prescinde sua analise mais acurada, enquanto um
dado socialmente construido, indispensavel as relagdes humanas e com potencial
para a constru¢cdo de um novo paradigma juridico da confianga enquanto expressao

de um direito privado mais solidario.

O presente capitulo foca-se, assim, no entendimento do papel central que
a captacdo da confianga do consumidor em determinado produto ou servi¢o possui
papel central no ciberespaco e sobretudo em modelos de negdcio como a economia
do compartilhamento, sendo tao decisivo a ponto de determinar 0 sucesso ou nao de
um empreendimento. Busca-se, assim, compreender qual o papel da confilanga em
nossa sociedade e como ela se relaciona com 0s riscos do desenvolvimento, em

particular de produtos e servigos colocados a disposi¢cdo do mercado de consumo.

Num segundo momento, oferece-se uma outra abordagem ao tema da
confianga nas relacdes de consumo, através da realizagdo de uma igualdade material
que nao apenas busca captar a confianga do consumidor, mas também reconhece
que esse importante valor social seja compreendido como uma via de mao dupla e,
como legitimo principio geral do direito, deve-se assegurar que os fornecedores
igualmente confiem nos julgamentos do consumidor em relagéo aos atendimentos de
suas justas expectativas no mercado, como forma de empoderamento do consumidor
diante de vulnerabilidades subjacentes ao desequilibrio negocial frente ao fornecedor.
Ao final do capitulo, busca-se investigar como este paradigma juridico da confianca é

recepcionado pelo sistema judiciario brasileiro.
3.1 Tutela da confianga e a hipermodernidade.

A confianga é um valor social que desperta interesses € motiva estudos em
diversos campos, notadamente na sociologia, direito e economia. Sob o prisma
sociologico, encara-se a essencialidade da confianca, indispensavel as relagdes

humanas e suas estruturas. Neste aspecto, para além da confianga intimista
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decorrente do convivio familiar ou com pessoas de maior interacdo no circulo social
mais proximo, ha ainda uma confianga sistémica (LUHMANN, 1996, p. 29), decorrente
da estrutura nos sistemas peritos proprios das modernas formas da organiza¢&o social
(GIDDENS, 1991, p. 31).

Nesse sentido, Anthony Giddens propde a seguinte definicdo de confianga:

A confianca pode ser definida como crenca na credibilidade de uma pessoa
ou sistema, tendo em vista um dado conjunto de resultados ou eventos, em
que essa crenga expressa uma fé na probidade ou amor de um outro, ou na
correcio de principios abstratos (conhecimento técnico). (GIDDENS. 1991,
p. 44-45)

Para o dicionario Houaiss'®, confianga é:

[1] crenca na probidade moral, na sinceridade afetiva, nas qualidades
profissionais etc., de outrem, que torna incompativel imaginar um deslize,
uma traicdo, uma demonstracao de incompeténcia de sua parte; crédito, fé;
[2] crenca de que algo ndo falhara, é bem-feito ou forte o suficiente para
cumprir sua funcdo; [3] forca interior; seguranca, firmeza; [4] crenca ou
certeza de que suas expectativas serdo concretizadas; esperanca, otimismo;
[5] sentimento de respeito, concérdia, seguranca mutua.

A definicdo dicionarizada correlaciona a confianga prioritariamente a uma

crenga. Giddens (1991, p. 44-45), no mesmo sentido, aponta que:

A confianca pode ser definida como a crenca na credibilidade de uma pessoa
ou sistema, tendo em vista um dado conjunto de resultados ou eventos, em
que essa crenga expressa uma fé na probidade ou amor de um outro, ou na
correcéo de principios abstratos (conhecimento técnico).

Inobstante os sinbnimos que se possa escolher para descrevé-la, a
confianga é um atributo essencial as relagbes humanas construidas em um mundo
que tem se tornado cada dia mais complexo. Desde 0 inicio da modernidade, evento
marcado pela tomada da cidade de Constantinopla e a consequente formacgéo dos
estados modernos, a sociedade tornou-se cada vez mais dinamica e diversificada. O
dominio das ciéncias naturais, a partir das suas trés disciplinas basilares (a quimica,
a fisica e a biologia), apoiado no modelo econémico liberal e na globalizagado, gerou
cada vez mais a especializagdo do conhecimento cientifico que desencadeou um grau

de desenvolvimento tecnoloégico e econdmico nunca antes experimentado.

Neste cenario, a sociedade moderna industrial guardava uma profunda

crenga de que o desenvolvimento crescente da civilizag&o traria o dominio da natureza

18 HOUAISS, Antoénio; VILLAR, Mauro; DE MELLO FRANCO, Francisco Manoel. Dicionario Houaiss
da lingua portuguesa. Rio de Janeiro: Objetiva, 2001.
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e a extingdo de todos os riscos, inaugurando um estado de absoluta seguranca social.
Passamos, assim, a viver a era da certeza, onde a 6tica cientifica de Descartes e de
Newton nos mostra que € possivel controlar a natureza a partir da especializacéo do
conhecimento. O liberalismo econémico € igualmente fruto desse pensamento linear.
A partir de tais preceitos, construimos toda uma visdo de mundo focada no individuo,

na propriedade privada, na revolucdo das maquinas.

Contudo, apesar dos avangos, a humanidade ndo conseguiu alcangar o
principal objetivo do desenvolvimento cientifico-tecnoldgico, qual seja, promover um
bem-estar duradouro e sustentado, apoiado na saude e seguranga humana. A
segunda metade do Século XX se mostrou particularmente critica em relagédo a
ameacas ambientais, cada vez mais latentes. Quanto mais as pessoas humanas
concentraram-se no desenvolvimento do atual modelo econdmico e na especializagéo
do processo cientifico, mais desconectaram-se do meio ambiente natural, gerando
sérios riscos a prépria existéncia da humanidade, criando, ao contrario do que

previram os tedricos da modernidade industrial, uma verdadeira era da incerteza.

Ulrich Beck (2010, p. 21), analisa esta crescente incerteza da sociedade
através do paradigma da sociedade de risco, na qual a producdo de riqueza é
acompanhada sistematicamente da produgcdo de riscos imprevistos. Esta légica
consuma-se, em primeiro lugar, quando a auténtica caréncia material é reduzida e
socialmente isolada e, em segundo lugar, quando riscos potenciais em grande medida
desconhecidos sao desencadeados a reboque das forcas produtivas

exponencialmente crescentes.

A modernizacéo reflexiva (GIDDENS, LASH e BECK, 2012) converte-se a
si mesma em um tema e problema. O manejo politico e cientifico dos riscos leva em
conta horizontes a serem definidos numa equacdo de risco versus beneficios.
Entretanto, dissemina-se na sociedade a consciéncia de que as fontes de riqueza
estdo contaminadas por ameacgas colaterais. Enquanto o desenvolvimento avanca,

cada vez mais forgcas destrutivas também acabam sendo desencadeadas.

Seja pelo crescimento dos riscos tecnologicos, seja pelo agravamento dos
conflitos sociais, € necessario determinar que esta modernidade reflexiva ou
hipermodernidade que nos € apresentada por Giddens, Lash e Beck (2012) ou

Lipovetsky (2004, 2007) para explicar a contemporaneidade marca uma modernidade
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bem distinta da modernidade industrial que forjou a sociedade do inicio do Século XX,

até a eclosdo da Primeira Guerra Mundial'®.

Para Erick Hobsbawm (1995, p. 89), no periodo “entre as guerras, a
economia mundial capitalista pareceu desmoronar”, inaugurando-se um novo periodo
de incertezas, ndo mais sobre 0s riscos da natureza, mas sim sobre 0s riscos do

desenvolvimento e da crise politica internacional.

Nao se pode ignorar que a hipermodernidade € fruto, em grande medida,
do desenvolvimento cientifico e tecnoldgico, de uma nova ética social gerados em
razdo das grandes guerras mundiais e do fato de que muitas tecnologias hoje
aplicadas para fins pacificos somente se tornaram economicamente viaveis apos 0
seu desenvolvimento na esfera militar, a exemplo da propria internet, como

brevemente verificado no capitulo anterior.

Se hoje qualquer mercadoria produzida no mercado-mundo esta ao
alcance de um click, quem podera nos dar a certeza de que aquele bem — produzido
e vendido por um agente que muitas vezes esta além da jurisdicdo nacional — é seguro
e funcional? Em quem devemos depositar a fé de que, se apds adquirir determinado
bem ou servico e este ndo atender as expectativas de consumo, sera possivel
desfazer 0 negoécio sem que tenhamos de suportar qualquer outro prejuizo material,

para além da frustragdo de uma expectativa legitima?

Assim, a promogao e tutela da confianca passa a exercer um papel
destacado na normatizagéo das relagbes privadas. Juridicamente compreendida na
clausula geral da boa-fé, uma obrigacdo perene de todas as partes contratantes, a
tutela da confianca deve sempre estar na pauta do jurista na medida em que visa
proteger as justas expectativas das partes contratantes, assegurando, em ultima

instancia, a prdpria ideia de civilizagdo. Neste mundo conturbado e de incertezas, a

19 Giddens, Lash, Beck e Lipovetsky, comungam a percepc¢do de ndo se pode evocar, ainda, um
periodo histérico diverso da modernidade. Para estes autores, vivemos na verdade um estagio de
agravamento da prépria modernidade, o que se opde a ideia de muitos autores de que ja viveriamos
um periodo posterior & modernidade, a pés-modernidade. Para Lipovetsky o termo pés-moderno
tornou-se vago e ndo consegue exprimir o mundo atual. Na medida em que o prefixo pés de pés-
moderno se refere 8 um passado (modernidade) como se este ja estivesse morto, a sociedade hodierna
ainda sedimenta-se sobre raizes da modernidade, que se concretiza no liberalismo globalizado, na
mercantilizacdo dos modos de vida e numa individualizagdo galopante, tracos que nio representam
uma superacdo dos paradigmas da modernidade, mas apenas a sua radicalizac&o.
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garantia da confianga é capturada pelo mercado como um valioso ativo as
companhias que desejam aprofundar o seu vinculo com o consumidor, para torna-lo

cativo e fortalecer sua marca.

Fabio Schwartz (2020) aponta que “crer na possibilidade de antecipagdo
de acontecimentos futuros tem se tornado cada dia mais dificil, diante de um mundo
que tem se tornado muito mais complexo”. Ao refletir sobre a estonteante velocidade
como que o conhecimento em todas as areas € superado, 0 autor conclui que a

hipermodernidade € marcada pela hiperinovagao e pelo hiperconsumo. Aduz:

O prefixo hiper vem do grego hypér e significa aquilo que excede a medida
normal. Também serve para se referir a ocorréncias em alfo grau. O periodo
atual retrata uma radicalizacdo da busca pela inovacio, de forma que se pode
designa-lo como a era da hiperinovagdo. Portanto, os habitos e
comportamentos humanos vém sendo modificados, diante da vertiginosa
evolucio da tecnologia que invade o cotidiano das pessoas bem antes que
estas possam sequer se acostumar com a tecnologia atual. Os produtos
possuem fungbes que provavelmente ndo serdo completamente conhecidas
e dominadas. Trata-se de uma nova etapa do desenvolvimento da
humanidade, rompendo com os paradigmas resultantes da dltima grande
modificacio da sociedade ocorrida no pés-guerra. Nesta nova fase, imersa
em ambientes virtuais, a confianca, que sempre teve papel importante nas
relacdes comerciais, passa a ser a principal amalgama das plataformas de
compartilhamento. (SCHWARTZ. 2020, p. 135)

A estruturacdo do ciberespaco e a subjacente virtualizagcdo do ambiente de
negécios faz com que o inicio do Século XXI imprima uma profunda transformacé&o na
forma como a sociedade realiza transa¢des e contratagdes. O nascimento do
comércio eletrénico cria um novo e mais dinamico ambiente, onde € possivel se
comprar de tudo sem sair de casa. O tradicional aperto de mé&os que por séculos
constitui-se no inequivoco sinal da concretizagdo de um negdcio agora € visto como
uma evocagao vintage deste passado na logomarca da moderna plataforma do
Mercado Livre, onde as transagdes se concluem com o pressionar de uma tecla, sem
que o consumidor jamais tenha olhado nos olhos do seu fornecedor. A antiga
publicidade boca-a-baco da lugar aos relatos de experiéncia nos historicos de

reputac&do do e-commerce.

No ambiente real, antes de concretizar uma negociac¢do o contratante pode
estudar o seu interlocutor, analisa seu olhar, seu modo de se portar e falar, em busca
de elementos inconscientes que possam atestar ser digno da confianga que se esta
prestes a depositar. No ambiente virtual, as plataformas de comércio eletronico,

notadamente as da economia do compartilhamento, buscam preencher esta auséncia
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de relacionamento, oferecendo ferramentas para que o consumidor possa alavancar
a sua confiangca no mercado virtual: as publicacées de avaliacbes da experiéncia de
uso permitem ao consumidor conhecer a opiniao de outros consumidores que 0
precederam sobre a qualidade e seguranca do produto ofertado e a indole do seu
vendedor. Adicionalmente, a oferta de mecanismos privados de soluc&o de conflitos
(ODR - online disput resolution) prometem solucionar da maneira agil e satisfatoria

qualquer problema que possa surgir em decorréncia da negociacao.

Conforme ja aduzido no inicio deste topico, sob a légica da economia do
compartilhamento um dos fatores que torna uma companhia um case de sucesso € a
sua capacidade de aportar confianca as transagcbes que intermedia. Ao dedicar
recursos tecnoldgicos a criagdo de um ambiente de confian¢ca e seguranca nas
transacdes, a mensagem transmitida pelas plataformas de comércio eletrénico é clara:
0 consumidor ndo tem com 0 que se preocupar, pode conhecer o histérico do seu
vendedor, ter ao seu alcance todas as especificacbes do produto e conhecer a
experiéncia de outros consumidores sobre a mercadoria. Se, ainda assim, algo der
errado, o gatekeeper estara pronto para auxiliar o consumidor e intermediar sua
disputa para que possam encontrar uma solugdo rapida e satisfatéria junto ao
vendedor. As plataformas do comércio eletrdnico, sejam as marketplace virtual para o
varejo, sejam as da economia do compartiihamento, atuam como garantidoras

fiduciarias do sucesso na transacéo.

A contemporaneidade construiu uma sociedade secular, distante do aporte
religioso caracteristico das sociedades pré-modernas, nas quais a religido
desempenhava o papel de estabilizador da confianga perante o mundo e suas
incertezas. A confianga estrutural da hipermodernidade, ao seu turno, € depositada
na ciéncia, tecnologia e inovacdo patrocinadas pelo mercado, rapida e
sucessivamente superada. Esta caracteristica torna o consumidor hipermoderno
cativo do mercado, na medida em que necessita continuamente consumir para
continuar confiando nos produtos e servicos, travestidos de utilidades e solucbes
tecnoldgicas, que adquire. A sucessiva superagcao das tecnologias e a necessidade
do consumo continuo para a atualizagdo tecnoldégica € um dos motores do

hiperconsumo que vulnerabiliza o ser-humano contemporaneo.

Este dinamismo tipico da radicalizacdo da modernidade, sobretudo a partir

do dominio da midia da internet e fortalecimento do ciberespaco, deriva
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principalmente do fendmeno de separacdo do tempo e espago. Giddens (1991, p. 25)
contextualiza este fendmeno demonstrando que vivenciamos uma retirada da
atividade social dos contextos locais, reorganizando-a através de grandes distancias
tempo-espaciais. Deste modo, pessoas em qualquer parte do mundo podem acessar
noticias reciprocas, que serdo interpretadas por influéncias sociais bem distantes uma
das outras. Para o autor, “as organizagbes modernas séo capazes de conectar o local
e o global de formas que seriam impensaveis em sociedades mais tradicionais, e,
assim fazendo, afetam rotineiramente a vida de milhbes de pessoas” (GIDDENS,
1991, p. 30).

Esta realidade difere-se essencialmente do que ocorria nas sociedades
pré-industriais, cujas relacdes sociais eram presenciais, limitadas ao mesmo tempo e
no mesmo espaco. Na hipermodernidade, as tradicionais bases de formacéo da
confianga, construida no circulo social proximo (familiares, amigos e a comunidade a
qual se pertence) em carater pessoal ou profissional, ndo mais possui 0 papel
primordial de outrora. Na medida em que a realidade se torna mais complexa, a
experiéncia fatica vivenciada no circulo social préximo naturalmente vai perdendo
forca enquanto elemento estabilizante das expectativas ao passo em que a confianca
passa a ser depositada em uma estrutura predeterminada. Com a complexidade da
sociedade e a consequente redugado da familiaridade, surge a confianca sistémica,
“cuja consequéncia & a renuncia a possibilidade de angariar maiores informacgdes e,
consequentemente, obter controle dos resultados”. (SCHWARTZ, 2020, p. 137-138)

Giddens nomeia de desencaixe o fenbmeno representado pela auséncia
de distancia pelo lapso de tempo e espacgo. Por desencaixe, o autor refere em suas
palavras “ao ‘deslocamento’ das relagcbes sociais de contextos locais de interagao e
Sua reestruturacdo atraves de extensdes indefinidas de tempo e espaco” (GIDDENS,
1991, p. 31-32). O desenvolvimento das instituicbes sociais modernas esta
intrinsicamente envolvido em dois tipos de mecanismos de desencaixe. O primeiro
deles € a criacéo de fichas simbdlicas; 0 segundo é o estabelecimento de sistemas

peritos (expert systems, no original).

Por fichas simbdlicas, Giddens (1991, p. 32) pretende “significar meios de
intercdmbio quem podem ser ‘circulados’ sem ter em vista as caracteristicas
especificas dos individuos ou grupos que lidam com eles em qualquer conjuntura

particular’. Dentre as espécies de fichas simbdlicas, o autor destaca o dinheiro com a
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principal, conquanto permite a troca de qualquer bem por outro, mesmo que aqueles
que com base neles realizam trocas ndo compartilhem de qualquer caracteristica ou

qualidade em comum, bastando que o tenham a méo.

A propria existéncia de uma moeda pressupde uma relagdo de confianga
sistémica de vinculos entre dinheiro e confianga, noutras palavras, na confiangca em
um mito intersubjetivo compartilhado por toda uma sociedade. Qualquer um que use
dinheiro o faz na presunc¢éo de que os outros, desconhecidos, honrem o valor atribuido
aquele pedaco de papel. Mas é no dinheiro enquanto tal que se confia essencialmente,
mais do que nas pessoas com as quais se efetuam transagdes. “A confianca, em
suma, & uma forma de ‘fé’ na qual a sequranca adquirida em resultados provaveis
expressa mais um compromisso com algo do que apenas uma compreensdo
cognitiva” (GIDDENS, 1991, p. 36-37).

Nesse sentido, o dinheiro se apresenta como uma instancia de mediacéo
entre 0 ser humano e seus desejos, facilitando a plena satisfacdo das necessidades
com pretensa seguranga (SCHWARTZ, 2020, p. 138-139). O mesmo pode se dizer
de outras fichas simbdlicas dos dias atuais, como o cartdo de crédito, que hoje pode
estar previamente cadastrados em uma plataforma virtual para tornar qualquer
compra possivel ao alcance de um click (one-click buy), vulnerando o consumidor ante

0 assédio de consumo.

Por sistemas peritos, ao seu turno, Giddens (1991, p. 37) quer “referir a
sistemas de exceléncia técnica ou competéncia profissional que organizam grandes
areas dos ambientes material e social em que vivemos hoje”. Os sistemas peritos
apresentam-se como mecanismos de desencaixe porque, tal como as fichas
simbdlicas, removem as relacdes sociais das imediacbes de contexto, fornecendo
‘garantias” de expectativas através de tempo-espaco distanciados por meio da
natureza impessoal de estabelecimento de critérios cientificos para avaliar o

conhecimento técnico.

Nesse sentido, enquanto consumidores de produtos e servicos, passamos
a fixar os fornecedores em que podemos confiar para nos prestar determinados
servigos, por exemplo. Contudo, diante de uma sociedade diversificada e plural na
oferta de solugbes, ndo conseguimos conhecer e estabelecer lagos de confianga com

a totalidade dos mais variados e diversificados profissionais a que necessitamos
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recorrer. Assim, surge a necessidade em conferir confianca aos sistemas abstratos,

para além da confiabilidade pessoal que depositamos em determinados profissionais.
3.2 Confianga como ferramenta de redug¢ao da complexidade social.

Este movimento de conferir confianca a sistemas abstratos ndo é
exatamente novo. Em verdade remonta ao final da idade média, quando os artes&os
passam a se organizar nas corporac¢des de oficio. Estas sociedades profissionais se
destinavam a compartilhar e aperfeicoar o conhecimento sobre as técnicas para o
desenvolvimento de determinadas atividades. O contratante, ent&o, ja ndo precisa
mais necessariamente confiar na boa-fé e capacidade técnica de um artesdo em
especifico, posto que a simples filiacdo a esta sociedade o garante uma posicéo de

perito ou expert na atividade que se propde a executar.

Ao mesmo tempo em que garantiam fortalecimento profissional, na medida
em que se estabeleciam os precos e margem de lucro dos bens produzidos pelos
diferentes artesdes que exerciam um mesmo oficio, também buscavam garantir a
qualidade do servigco entregue. A confilanca passa, assim, a ser institucionalizada,
abstraida das rela¢des pessoais e dos rostos conhecidos. O contratante leigo passa
a depositar confian¢a nos sistemas peritos, sem rostos, em busca de uma seguranca
na escolha de profissionais que sequer possui condicbes técnicas de avaliar para

depositar uma confiabilidade a nivel pessoal.

Luhmann explica este movimento demonstrando que a confianga pode ser

despersonalizada se aliada a verdade, ao dinheiro e ao poder:

Tiene sentido posponer decisiones hasta que mas sucesos hayan ocurrido
en el curso deltiempo y haya habido mas reduccion de la complejidad. Dinero,
poder y verdad (...) son mecanismos Ssociales que permiten que se
pospongan las decisiones, sin embargo garantizan una seguridad frente a un
futuro de mayor incerndumbre y complejidad de sucesos. (LUHMANN, 1996,
p. 26)

Assim, a confianca passa a ser depositada ndo nas pessoas. Quem confia
janao o faz em conta de seus proprios riscos, mas sim em conta dos riscos do sistema.
Do ponto de vista da racionalidade, a confianga cumpre a fungado de aumentar a
potencialidade sistematica pra o tratamento da complexidade. Mediante a confianga,
um dado sistema ganha tempo e o tempo é a variavel critica para a construcao de

sistemas mais complexos.
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A confianga € um mecanismo de redugao da complexidade que guarda uma
relacdo especifica com o0s meios de comunicagdo (mass media) simbolicamente
generalizados € que adquire caracteristicas particulares segundo se trate de um
sistema interacional, de uma organizacao ou da sociedade, conforme o escopo em
que é implantado. E neste sentido que, diante do avanco das fronteiras do
ciberespaco, a imprensa tradicional busca manter seu campo de mercado a partir de
uma gestéo hierarquizada de comando e controle para atribuir confianga as noticias
checadas por seu préprio sistema perito e interacdo com outros sistemas peritos. Ao
passo em que as plataformas digitais, orientadas em um modelo de gestdo de
curadoria que n&o propriamente produz o conteudo, tais como as redes sociais, estdo

mais sujeitas a propagacao de desinformacéo.

Nesse sentido, observa-se que um dos grandes desafios ao capitalismo de
plataforma € aportar confiangca aos modelos de negdcio ancorados na midia da
internet. Particularmente neste quesito, ante o monopdélio da informacéo nas relacdes
de consumo, as plataformas de marketplace do varejo e as plataformas da economia
do compartiihamento tém se mostrado particularmente eficazes em promover o

paradigma da confian¢a ao consumidor digital.

Nesse sentido, a confianca aportada ao consumidor digital opera como
verdadeira redug¢do da complexidade dos sistemas peritos que estao baseados na
midia da internet. Nessa linha, ao caracterizar a confianga como um redutor de

complexidade sistémica, Luhmann aduz:

Donde hay confianza hay aumento de posibilidades para la experiencia y la
accion, hay un aumento de la complejidad del sistema social y también del
namero de posibilidades que pueden reconciliarse con su estructura, porque
la confianza constituye una forma mas efectiva de reduccién de la
complejidad. (LUHMANN, 1996, p. 14)

A vida social pds-moderna nos impde um modo de vida muito peculiar. Em
nossas atividades cotidianas proprias da vivéncia em uma sociedade tipica da pés-
modernidade, caracterizada pela alta especializagdo das atividades e a elevada
concentracao de pessoas em grandes centros urbanos, rotineiramente somos levados
a interagir e estabelecer relacionamentos, pessoais e comerciais, com pessoas que
nos sao estranhas, para resolver problemas complexos sobre assuntos que n&o

dominamos. Esta situacdo torna-se cada vez mais latente ante a tendéncia de
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formacao das megacidades ao qual ja se teve oportunidade de reportar no capitulo

anterior.

Sem conhecer a fiabilidade, valores e vida pregressa das pessoas com as
quais nos relacionamos, somos levados a pressupor a boa-fé e depositar confianca
de que estes estranhos estdo bem intencionados em cumprir com sua parte nos
acordos sociais celebrados. Se este estranho tiver um aporte de expertise garantido
por um sistema abstrato, um tanto melhor. E nisso o fortalecimento da sociedade em
rede ou de comunicacdo, através de ferramentas que possam reduzir as
complexidades, detém papel fundamental, onde as plataformas de consumo da
economia do compartilhamento tém potencial para um importante contributo.
Alternativa contraria, a total e irrestrita desconfian¢a nos levaria a beira da paranoia

coletiva e inviabilizaria a propria vida em sociedade nos grandes centros urbanos.

Nesse sentido, destaca Giddens que:

Os encontros com os representantes de sistemas abstratos podem, é claro,
ser regularizados e podem facilmente assumir caracteristicas de
confiabilidade associada com amizade e intimidade. Este pode ser o caso,
por exemplo, de um médico, dentista ou agente de viagem com o qual se lida
regularmente por um periodo de anos. Entretanto, muitos encontros com o0s
representantes de sistemas abstratos s&o mais periddicos ou transitérios.
Encontros irregulares sdo provavelmente aqueles em que os critérios
evidenciais de fidedignidade tém que ser, de modo especial, cuidadosamente
expostos e protegido, embora tais critérios sejam também exibidos em toda
a gama de encontros leigo-profissional (GIDDENS. 1991, p. 97).

Espera-se que um profissional representante de determinado sistema
perito se apresente e aja de maneira condizente ao cddigo socialmente construido
naquele métier. Nesse intento, a regulacdo normativa exerce papel fundamental.
Nesse sentido, Giddens (1991, p. 99) aponta que “os codigos de ética profissional, em
certos casos secundados por sancbes legais, formam um meio pelo qual a

confiabilidade de colegas ou associados € controlada internamente”.

Contudo, o repositério de confianga ndo € aquele profissional de carne e
osso determinado, que negocia face a face com o contratante, mas sim o préprio
sistema abstrato que ele representa e que lhe confere o status de expert. Se uma falha
ocorrer, a culpa € daquele determinado agente, humano e falho, e n&o da estrutura
abstrata, na qual devemos sempre depositar a nossa fé renovada, pois ha uma clara
diferenga entre o perito e a pericia técnica. O verdadeiro repositério da confianga nao

€ mais o individuo (confianga com rosto), mas os sistemas abstratos (confianga sem
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rosto), que exige dos individuos um uma confianga constantemente renovada no
correto funcionamento das coisas e dos mais variados conhecimentos que nao pode
dominar (GIDDENS, 1991, p. 97-98).

Nas plataformas da economia do compartilhamento, o parceiro que se
apresenta como fornecedor direto do bem de consumo reveste-se da confianca
construida pelo sistema abstrato que se representa na prépria plataforma. Contudo,
por tratar-se de uma relacdo de consumo, qualquer vicio ou falha no produto ou
servigo atrai a responsabilizacdo do gatekeeper em fungéo de sua responsabilidade
objetiva que Ihe atribui o sistema normativo consumerista brasileiro, pelo que entende-
se que ndo ha que se falar sob qualquer hipbtese em exoneracéo da responsabilidade
do fornecedor fiduciario, conquanto € o agente central desta relacdo baseada
fortemente em confianca no sistema abstrato. E inconteste que o dominio da técnica
alcou a humanidade a novos patamares de producgéo, o que além de diversos bénus,
como a reducdo dos custos de transacgao, impde énus de responsabilidade ao detento

dos meios de producéo, inclusive no ciberespaco.

Até a aurora da Revolugdo Industrial, os conhecimentos praticados nas
oficinas de manufatura do mercantilismo n&o eram essencialmente diferentes dos
conhecimentos desenvolvidos ao longo da Idade Média pelas corporacdes de oficio.
A figura do artesao é central em ambos os modelos econdmicos, onde a produtividade
enfrentava claros gargalos na capacidade humana de executar determinadas tarefas.
O conhecimento que fez nascer a sociedade industrial, que possibilitou o dominio da
forca mecanica através da maquina a vapor, se deve ao empirismo e trabalho arduo
de peritos que buscavam na produgao de bens de consumo para a satisfacdo de

utilidades humanas uma forma de sustento.

Nessa esteira, Rosenberg (2006, p. 67-92) demonstra que foi 0 avan¢o da
técnica que impulsionou a Revolugéo Industrial. O ganho de produtividade alcang¢ado
neste salto tecnologico — e consequente acumulo de excedentes — substituiu a figura
dos mestres artesdos dono de oficinas manufatureiras pelos ricos e poderosos
burgueses industriais, lideres de um exército de operarios que passaram a produzir
bens em escala muito maior que o0 potencial de consumo da comunidade em que
estava inserido. Na légica da economia do compartiihamento prépria da
hipermodernidade, os empresarios empreendedores das plataformas da economia do

compartilhamento s&o aqueles que assumem o papel que outrora foi conferido aos
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mestres artesdes e posteriormente aos burgueses industriais, arregimentando através
de tecnoldgicos aplicativos embarcados em smartphones conectados em rede o seus
exércitos de trabalhadores precarizados, empreendedores de si mesmo ou
prossumidores?, que buscam conexao aportada pela confianga com os consumidores

que irdo remunerar o seu oficio.

Em linhas gerais, esta confianca em sistemas peritos, na aplicacdo da
ciéncia e tecnologia para a producdo de bens de consumo, € 0 que nos faz adquirir
produtos produzidos em larga escala com a justa expectativa que deles poderemos
desfrutar sem correr riscos. Enquanto dirigimos por uma estrada ou repousamos
tranquilamente em casa estamos envolvidos em uma série de sistemas peritos nos
quais depositamos confianga. Mesmo que n&o se domine qualquer conhecimento em
mecanica ou engenharia e tampouco conheca o profissional que projetou o carro ou
imovel, ndo carregamos um latente temor especifico de que, inadvertidamente, o carro

possa tornar-se desgovernado ou o edificio possa ruir.

Embora racionalmente concebamos que estas possibilidades existem,
depositamos uma confianga no conhecimento técnico aplicado para a concretizacéo
daqueles projetos, na pericia e ciéncia empregada por seja la quem tenha sido o
engenheiro mecanico ou civil responsavel, e mais recentemente, na plataforma da
economia do compartilhamento que acreditou aquele prestador de servigo imediato
que coloca a disposicdo do mercado de consumo o seu veiculo ou 0 seu imovel para

aluguel por curto periodo.

A fé no cientificismo possibilitou a constru¢cédo das sociedades modernas,
na medida em que a especializagdo do conhecimento possibilitou avangos em
distintas areas. Em contrapartida, diante da impossibilidade de compreender todos 0s
fendbmenos e realizar todas as tarefas que exigem o mundo ao nosso redor, somos
conduzidos a assumir nossa ignorancia em determinados campos e confiar a

condugdo destes assuntos aos peritos da area. Giddens (1991, p. 101) é assertivo:

20 Prossumidor € uma corruptela das palavras produtor e consumidor, que busca designar um novo
papel do consumidor, sobretudo no ambiente virtual. Assim, o prossumidor é, por exemplo, aquela
pessoa que além de consumidora ou usudria de uma rede social, é também produtora de contetdos
para a mesma plataforma, através da qual promove postagens monetizadas ou patrocinadas. Na
economia do compartilhamento, o prossumidor pode ser entendido, ainda, como o usuério da
plataforma que presta o servico final, uma vez que é produtor diante do consumidor final, mas também
€ consumidor da tecnologia da plataforma que o conecta ao seu cliente.
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‘Pois sO se exige confianca onde ha ignorédncia — ou das reinvindicagbes de
conhecimento de peritos técnicos ou dos pensamentos e intengbes de pessoas

intimas com as quais se conta’.

Uma ma experiéncia na contratacado de um bombeiro encanador ou mesmo
o acatamento do conselho ruim de um corretor de valores pode nos impulsionar a
querer entender os principios basicos daquelas técnicas e assumir a realizagdo de
algumas tarefas. Contudo, como discutir técnicas mais refinadas e complexas,

completamente estranhas aos nossos campos de conhecimento?

A confianca, entao, torna-se a aceitacio tacita de circunstancias nas quais
outras alternativas estdo descartadas. E a resignacdo de que, tanto quanto ndo
podemos dominar todos 0s conhecimentos — e somos, assim, tecnicamente
vulneraveis —, n&o podemos renunciar por completo aos complexos sistemas peritos

em que estamos enredados pois nao temos como deixar de consumir.

Ademais, ha ainda as for¢as reguladoras estatais além e acima das
associacgbes profissionais com o intuito prima facie de proteger os consumidores dos
sistemas peritos. A regulamentacdo estatal desempenha importante papel na
manutencdo de uma confianga sistémica, através de agéncias reguladoras de
servicos essenciais e de 6rgaos de protecdo ao consumidor e de metrologia,
normalizacio e controle de qualidade, que licenciam produtos € mantém a vigilancia

sobre os padrdes técnicos.

E forcoso admitir que no contexto atual, de imposicéo do neoliberalismo e
desmantelamento da maquina publica, o Estado encontra-se cada vez mais impelido
a distanciar-se aos seus compromissos assumidos pela Politica Nacional das
Rela¢des de Consumo. Neste cenario agrava-se a vulnerabilidade do consumidor, o
qual é ingenuamente levado a crer pela manutencdo dos sistemas abstratos que o
Estado eficazmente regulara as atividades econémicas e também prestara suporte
habil para, diante de uma eventualidade danosa, ampara-lo nos diferentes espacgos
de deliberagao, seja na via extrajudicial (no que se inclui, por exemplo, as instancias
de solucdo de conflito nas ouvidorias das agéncias reguladoras), seja na esfera
judicial. Contudo, este assunto sera melhor detalhado no tdpico 3.5 da presente

dissertacao.
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Fato € que consumir se tornou o ato humano mais ordinario da vida
hipermoderna. Consumimos a todo momento e, quando o fazemos, nem sempre nos
preocupamos em compreender 0s riscos envolvidos naquele ato de consumo em
especifico. Simplesmente consumimos, confiantes de que a pericia empregada pelo
produtor tenha de forma eficaz eliminado todos os riscos envolvidos. Por qual outro
motivo entrariamos em um avido, quando somos tecnicamente vulneraveis e sequer

compreendemos de maneira eficaz os fendbmenos fisicos que o permitem voar?

Pragmaticamente a confianca se reforca nas experiéncias anteriores, onde
tais sistemas abstratos funcionaram da forma que se esperava. Ha confianga, ainda,
no conhecimento técnico-cientifico organizado no entorno do discurso do método e
das associa¢des profissionais, na forca reguladora estatal que em alguma medida
mantém vigilancia sobre os padrées empregados pelos fabricantes e mais
recentemente, no debate publico proporcionada pelos sistemas de reputagdo e
avaliacdo proprio do capitalismo de plataforma. Ao passo que as relagdes sociais na
hipermodernidade se tornaram hipercomplexos, ndo temos mais como deixar de
confiar nos sistemas peritos como ferramentas de redugao da complexidade, pelo que

nos tornamos vulneraveis e hipossuficientes.

Como nos demonstra Giddens, todos os mecanismos de desencaixe, a
exemplo das fichas simbdlicas e dos sistemas peritos, implicam uma atitude de
confianga que Ihe é fundamental. Sem confianga, seria absolutamente insustentavel

a vida em sociedade. Nesse sentido, Schwartz (2020, p. 139-140) preleciona que:

quanto mais complexas as rela¢cdes mediadas pelas tecnologias, maior a
necessidade de confianca, que passa a ter posicdo central nos mecanismos
de desencaixe, ja que é ela quem estabiliza as expectativas das pessoas de
que tais cibersistemas funcionardo como devido. A confianca no sistema,
portanto, contribui para a sensacéo de estabilidade cotidiana, assumindo a
forma de compromissos sem rosto, na medida em que é mantida a fé no
funcionamento de engrenagens que, para o cidadio leigo, comum, sdo
intrincadas e inalcancaveis.

Luhmann (1996) aponta que uma virtude da confianga que a torna um valor
tdo caro a humanidade é a sua capacidade de antecipar o futuro, construindo uma
justa expectativa que um agente haja de determinada maneira, 0 que nos permite
praticar atos e negocios juridicos com uma significativa redug¢do dos riscos advindos
das decisbes tomadas pelos diversos atores com quem interagimos e negociamos.
Assim, quanto mais complexo o ambiente, maior a importancia da confianga, sob pena

de colapsar as relagdes econdmico-sociais.
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Nesse sentido, Schwartz (2020, p. 140) € assertivo: “Em um ambiente onde
as relacbes sociais deixam de ser interpessoais e passam a ser mediadas por um
sistema abstrato, tais premissas subjetivas ndo se aplicam, tornando a formacao da
confianga e estabilizacdo do tecido social um desafio muito maior.” Luhmann (1996,
p. 15-20) traca claramente esta correlacdo, determinando a confianga enquanto um
elemento de reducdo da complexidade na sociedade moderna, agindo para
generalizar as expectativas, reduzindo a percepcao dos riscos e das incertezas dele

decorrentes.

O socidlogo aleméao importou justamente da cibernética para as ciéncias
sociais o tema da complexidade, e o coloca em posicdo de destaque em sua teoria
dos sistemas. Sendo ainda a cibernética a raiz fundante do ciberespaco, a ultima
fronteira do mercado de consumo, a complexidade que lhe € inerente se apresenta
fortemente ao consumidor digital, pelo que para ndés assume especial relevo a sua
exata compreensao. Os estudos formulados por Luhmann (1996) sobre a confianca
tem como ponto de partida justamente o problema da complexidade social e
demonstram que a confianca € um mecanismo de redugdo desta complexidade que

permite oferecer garantias atuais para o planejamento e orientacées futuras.

La confianza, em el mas amplio sentido de la fe em las expectativas de uno,
es un hecho basico de la vida social. Por supuesto que en muchas
situaciones, el hombre puede en ciertos aspectos decidir si otorga confianza
o no. Pero una completa ausencia de confianza le impediria incluso
levantarse en la mafiana. Seria victima de un sentido vago de miedo y de
temores paralizantes. Incluso no seria capaz de formular una desconfianza
definitiva y hacer de ello un fundamento para medidas preventivas, ya que
esto presupondria confianza en otras direcciones. Cualquier cosay todo seria
posible. Tal confrontacién abrupta con la complejidad del mundo al grado
maximo es mas de lo que soporta el ser humano. (LUHMANN, 1996, p. 5)

A confianga € um trago natural do mundo, de onde derivam as regras de
conduta apropriadas. Se o caos e o0 temor paralisante s&o as alternativas para a
confianga, a pessoa humana tem que outorgar confianga, ainda que n&o o faca
cegamente. E justamente por esta razdo que, aos olhos do direito, a frustracéo da
confianga depositada deve ser entendida como uma ofensa ndo s6 a dignidade da
pessoa humana, mas a propria sociedade que tem na confianga um dos seus alicerces

sociais.

Naturalmente, a confianca ndo representa uma garantia absoluta de
eliminacdo dos riscos. Representa uma reducdo temporaria da complexidade,

ampliando as possibilidades de acdo no presente, projetando um futuro - mesmo
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incerto - confiavel. Quem confia se arrisca. A confianga é uma aposta futura, feita no
presente e baseada no passado. Uma pessoa pode confiar que outra cumprira no
futuro uma promessa feita no presente baseando-se em experiéncias ja vividas no

passado com esta mesma pessoa.

No se necesita mas que una inspeccién superficial para mostrar que el tema
de la confianza implica una relacién problematica con el tiempo. Mostrar
confianza es anticipar el futuro. Es comportarse como si el futuro fuera cierto.
Uno podria decir que a través de la confianza, el tiempo se invalida o al menos
se invalidan las diferencias de tiempo. Esto es quiza la base para la
ensefianza de la moral que aparte del antagonismo oculto para con el tiempo,
recomienda una actitud de confianza como un camino hacia la atemporalidad
a través de la independencia del paso del tiempo. (...) Una teoria de la
confianza presupone una teoria del tiempo, y asi nos guia a un territorio tan
dificil y oscuro que no podemos trazarlo aqui. (LUHMANN, 1996, p.15-16).

El futuro coloca una carga excesiva en la habilidad del hombre para
representarse las cosas para si mismo. El hombre tiene que vivir en el
presente junto con este futuro, de sobremanera complejo, eternamente. Por
lo tanto debe podar el futuro de modo que se iguale con el presente, esto es,
reducir la complejidad. (LUHMANN, 1996, p. 21).

Nesta perspectiva, ndo ha como pensar na essencialidade da confianca

sem refletir como ela se correlaciona com a prépria nogao de risco.
3.3 Risco e confianca.

A fé e a confianga sdo conceitos intimamente ligados, contudo Luhmann
(1996) distingue a confianca ao observar que esta deve ser compreendida
especificamente em relagdo ao risco, um termo que somente passa a existir na
modernidade ao estabelecer uma casualidade entre o dano e a agdo humana,
substituindo em grande parte 0 que antes era pensado como fortuna, interferéncia
divina na natureza e vida das pessoas. A confianga, portanto, pressupde consciéncia

das circunstancias de risco, o que n&o ocorre com a crenga.

A refletir sobre os riscos da modernidade, Ulrich Beck inicia sua obra
assertivamente: “Na modernidade tardia, a producdo social de riqueza é
acompanhada sistematicamente pela producéo social do risco” (BECK, 2010, p. 23),
esclarecendo, mais adiante, que o risco se produz independentemente de quéo sélido
possam parecer as interpretagbes causais a partir de uma perspectiva cientifica, ou
seja, ‘o efeito social das definicbes de risco ndo dependem portanto de uma solidez
cientifica”. Essa perenidade do risco, independente do conhecimento cientifico,
decorre de fatores especificos dificiimente isolaveis em complexos sistemas de

producdo em massa de escala industrial. Assim, “a inferdependéncia sistémica dos
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altamente especializados atores da modernizagdo na economia, na agricultura, no
direito e na politica corresponde a auséncia de causas especificas e
responsabilidades isolaveis”, ou em outras palavras, “a altamente diferenciada divisdo
do trabalho implica uma cumplicidade geral e esta, por sua vez, uma
irresponsabilidade generalizada. Todos sdo causa e efeito, e portanfo uma néao
causa’, ja que os sistemas sociais acabam operando para generalizar, atuando sobre
e através de cada um (BECK, 2010, p. 38-39).

Nesse sentido, o agricultor que contamina o0 solo e alimentos, gerando
riscos a saude do consumidor, € um criminoso contumaz ou um agente de mercado
subalterno aos interesses da industria quimica, tentando sobreviver economicamente
e assim buscando solugbes licitas no mercado que possibiltem aumentar a
produtividade, potencializar os lucros e baratear o alimento vendido ao consumidor?
Nao caberia aos politicos endurecerem as regras de segurang¢a para o0 uso de
agrotoxicos e estruturar o poder publico para uma atividade regulatéria mais efetiva?
Caberia a industria de processamento de alimentos e aos varejistas um maior critério

na selecdo de seus fornecedores?

Sob este aspecto, no que concerne a economia do compartilhamento, &
que se entende que o usuario-produtor, prossumidor ou fornecedor final de um
produto na economia do compartilhamento ndo pode ser isoladamente visto como
unico responsavel por um fato do produto ou servigo que causa dano ao consumidor,
uma vez que diretamente subordinado a industria da economia do compartilhamento
a qual vincula o seu servico, sob o poder da gestdo empresarial e dos simbolos
cultivados pela marca da plataforma através da publicidade dirigida ao usuario-
consumidor. E inafastavel a responsabilidade da plataforma pelos riscos do produto
ou servigo por si ofertadas, mesmo que nao opere diretamente a prestacédo do servigo
final, o que ao fim e ao cabo, € uma escolha do modelo de negdcio por um modelo de

gestao por curadoria.

Em uma acepgao mais ampla do mercado, num sistema que gira em torno
da légica de maximizagcdo dos lucros, onde todos 0s agentes ao longo da cadeia da
divisdo do trabalho contribuem para o risco, € muito dificil determinar e isolar
responsabilidades e determinar o nexo de causalidade. Ante a ineficiéncia estatal de
garantir a efetividade regulatéria e as falhas de mercado que possibilitam a livre

comercializagcdo de produtos mais nocivos desde que mais baratos, por vezes € a
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opinido publica a unica for¢a capaz de mudar os padrdes de segurancga da produgao
industrial. Quando o mercado de consumo perde a confianga em determinado produto,
gerando uma diminui¢cdo da procura e abalando a imagem de uma companhia, o
consumidor precisa ser reconquistado, através de grandes campanhas publicitarias
de reposicionamento de marca, que vendem inovagdes que prometem superar o risco
e assediam o consumidor para voltar a consumir o produto com ‘nova formula’, até a

proxima crise de confianca.

Novos riscos e ameacas sdo desencadeados na mesma medida dos
avancgos tecnolégicos. O homo technologicus nativo da era digital convive com riscos
tdo inovadores quanto os bens tecnologicos que deseja consumir. A prépria ideia de
risco se tornou fluida conquanto o conhecimento perdeu a centralidade diante das
complexidades das informagdes que circulam no mundo, 0 que exige uma nova ética
de responsabilidade dos sujeitos em sociedade. A escassez de tempo aliada a
hipervelocidade das transa¢des no ambiente virtual que experimentamos na alvorada
do Século XXI, diminuido o tempo de reflex&do nas decisbes de compras e contratagéo
de servigos, exige um nivel de cuidado e atencdo que n&o s&o familiares ao
consumidor tradicional. A desterritorializacdo, a desmaterializacéo e a impessoalidade
do ambiente virtual apresentam novos riscos que ndo estdo presentes em uma
contratacdo presencial. O anonimato possibilitado pela internet pode esconder uma
realidade diversa da imaginada. Para consideravel parcela dos consumidores,
sobretudo os de maior idade, o ambiente virtual ainda € um ambiente hostil,
incontrolavel e incompreensivel do ponto de vista de seu funcionamento, sobretudo
diante de novas tecnologias rotineiramente empregadas e em constante atualizacao
e superacado. Neste cenario, a confianga torna-se um valor central, critico as relagbes
de consumo e transagdes celebradas no ciberespaco. (SCHWARTZ, 2020, p. 141-
145).

Assim como a confianga € para Luhmann (1996) uma antecipacédo do
futuro, Beck (2010) demonstra que o risco ndo se exaure com as solugdes ja
encontradas, mas exprime-se sobretudo como um componente futuro. Na medida em
que os riscos dizem respeito fundamentalmente a antecipacdo de danos que ainda
nao ocorreram, mas que s&o iminentes, paradoxalmente buscamos o refugio da
confianga como um estabilizador social que nos permita viver com menor ansiedade

ante a expectativa permanente de uma tragédia pendente.



113

Nas palavras de Schwartz (2020, p. 141):

€ no equilibrio entre risco aceitavel e a confianga que surge a tdo almejada
estabilidade social. E no aumento da complexidade das alegacbes negociais,
mormente em razdo do desenvolvimento tecnolbégico, corresponde a
necessidade de maiores garantias acerca do presente, sendo a confianca o
pendor desta garantia, principalmente no ambiente hostil do ciberespaco.

Neste cenario, deve-se reconhecer que as grandes companhias tem se
tornado t&o eficiente em vender um ambiente de confianca, quanto agil em colocar
rapidamente para baixo do tapete os riscos experimentados pelos consumidores
através de danos efetivos, que longe da evidéncia dos meios de comunicagdo a
servico do mercado publicitario, s6 permanecem vivos na memoria angustiada do
consumidor lesado, atingindo em sua vulnerabilidade, e no relato frio de um processo

de indenizagao que se arrastara por anos em diferentes instancias do poder judiciario.

Toda esta logica de funcionamento dos sistemas sociais trabalha em favor
da premissa de que o consumidor deve, entdo, privilegiar companhias confiaveis onde
consumir, afinal se elas podem fornecer confianga, ndo ha com o que se preocupar.
Afinal, a vida € muito curta e todo consumidor tem muitas responsabilidades para
poder dispor de seu tdo escasso tempo e recursos em litigios que somente |he trara
mais angustia e a perspectiva de muito provavelmente receber uma sentenca judicial
produzida em mala-direta e comodamente replicada milhares de vezes para afirmar
que um mero aborrecimento ndo deve ser indenizado, € que tudo poderia ter sido facil
e brevemente solucionado através de uma mera reclamacdo na plataforma estatal
consumidor.gov.br. O consumidor, hipossuficiente e vulneravel, € sistematicamente
convencido de que o melhor € escolher um fornecedor que ja ofereca, desde ja,

mecanismos privados de solugéo de conflitos (ODR).

Nao resta duvidas que o atual estagio da modernidade, a
hipermodernidade, apresenta-se desde a sua origem como um processo de
radicalizacdo continua de uma crise de valores em nossa sociedade, num debate
marcantemente polarizado sobre temas que envolvem politica, familia, religido e
ciéncia. A avassaladora crise sanitaria desencadeada pelos Sars-CoV-2 que tantos
abalos causou a humanidade parece nos jogar definitivamente vis-a-vis a necessidade
de formulagdo de um novo paradigma de resgate da solidariedade e fortalecimento

de valores sociais de cooperacao, relembrando a sociedade que tanto os riscos da
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natureza quanto os riscos do desenvolvimento sdo latentes e podem mudar tudo a

qualguer momento.

A promocgéao do valor da confianca, bem como da cooperacao e otimizagao
na utilizagéo dos bens e recursos promovida pela Economia do Compartilhamento a
coloca definitivamente no centro deste processo de construgdo de um novo paradigma
socioeconémico e este movimento deve ser atentamente acompanhado pelos
estudiosos das ciéncias sociais, na medida em que podera evidenciar as bases do
que no campo do direito ja vem sendo trabalhado pela doutrina e jurisprudéncia para
a construcdo de um novo direito privado, mais justo e solidario, capaz de garantir a
realizacdo das expectativas individuais, que viabiliza a constru¢do de uma sociedade
cada vez mais complexa na qual os tradicionais mecanismos de estabilizacao social

nao se mostram mais eficazes.
3.4 O novo paradigma juridico da confianga nas relagdes de consumo.

A confianga emerge gradualmente nas expectativas de continuidade, que
se formam com principios firmes através dos quais podemos conduzir nossas vidas
cotidianas. Em uma sociedade hipercomplexa como a nossa, Luhmann (1996)
adverte-nos de que quando os mecanismos de interacdo pessoal ou institucional nao
sado mais suficientes a assegurar a confianga na sua atuagdo, pode surgir uma
generalizada crise de confianga na efetividade do préprio Direito, conquanto “o Direito
encontra legitimidade justamente no proteger das expectativas legitimas e da
confianga dos individuos!” (MARQUES, 2004, p. 31).

A migracdo de grande parcela das relagdes sociais humanas para
ciberespaco, caracteristico da sociedade de rede, torna o tecido social um tanto
quanto mais complexo. Numa perspectiva luhmanniana se pode compreender o meio
ambiente virtual como mais um sistema social que aumenta a complexidade nas
relacdes sociais no seu entorno e demanda o auxilio de ferramentas adequadas para

reduzir tal complexidade, tornando o convivio social mais fluido e pacifico.

Ao seu turno, a confianga constitui-se em verdadeiro principio do Direito,
clausula geral das relagcdes contratuais, carecedora de prote¢do conquanto € fonte
autbnoma de responsabilidade, na medida em que as condutas de um fornecedor

geram expectativas naqueles consumidores que lhe depositam confianga. Desta
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maneira, o principio da confianga baseia-se num dever ético de n&o frustrar as
expectativas legitimas e fundadas suscitadas no outro. Tal qual os principios da
probidade e boa-fé, insertos no art. 422 do Cédigo Civil?! brasileiro, a confianca deve
ser tutelada em todas as etapas contratuais, desde as tratativas até o exaurimento de

seu objeto.

Entende-se que a confianga apresenta-se como o novo paradigma juridico,
necessario a novos modelos de negdcio pautado na tecnologia enquanto ferramenta
auxiliar a garantia de uma protecdo qualificada do consumidor, sobretudo o
hipervulneravel, pautado em negdcios juridicos mais transparentes, informados e
solidarios, que assegurem uma maior reflexdo e possibilidade de arrependimento do

consumidor, seguranca nos meios de transacao e protecdo aos dados coletados.

Compreende-se, assim, que a hipermodernidade demanda uma crescente
necessidade de tutelar a confianga, uma vez que 0 volume de assédio e a rapidez
com que se celebram contratos de compra e venda no ambiente virtual,
despersonalizado, atemporal, desmaterializado e desterritorializado, frequentemente
impede que o consumidor reflita livremente sobre diversos aspectos e consequéncias
do negdcio celebrado para decidir por si proprio se deve depositar confian¢ca naquela

transacgao.

Para Luhmann (1998), em sua Teoria dos Sistemas Sociais, a sociedade é
composta basicamente de informac&o. Se esta premissa € correta, nada mais
sintomatico que a hipermodernidade tenha a internet como midia de toda a
comunicag¢do, a sua principal pragca publica, num suporte ndo fisico e

hiperinformacional. Erik Jayme, no mesmo sentido, preleciona que:

[o mundo] é caracterizado pela informacgéo e por n&o ter mais fronteiras. De
outra parte, ndo sdo apenas 0s meios tecnolégicos que permitem a troca
rapida de informacéo e imagens, mas também a vontade e o desejo de se
comunicar dessas pessoas. Esse desejo emerge como valor comum.
(JAYME, 2003, p. 60)

Por este motivo, o consumidor vivencia no meio ambiente virtual livre, veloz

e global novas dimensdes de uma vulnerabilidade estrutural, razéo pela qual se torna

21 CC/02. Art. 422. Os contratantes séo obrigados a guardar, assim na conclusdo do contrato, como em
sua execucao, os principios de probidade e boa-fé.
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imperativo ressignificar a tutela da confianga e adapta-la as relacées de consumo no

comeércio eletrénico, sobretudo, na sharing economy.

A economia do compartilhamento possui potencial para efetivamente
contribuir com a otimizacdo dos recursos e racionalizagdo do uso dos bens de
consumo, viabilizando uma alternativa eficaz ao desenvolvimento ambientalmente
sustentavel. Contudo, pode também representar uma radicalizagdo desta
vulnerabilidade estrutural, na medida em que, em grande parte de seus modelos de
negocio, demanda que o consumidor deposite confianga em uma companhia que atua
como gatekeeper ou fornecedor fiduciario, redirecionando ao consumidor um segundo
fornecedor, o prossumidor que efetivamente realiza o objeto do contrato, acreditado

através de um sistema perito proprio, criado e gerido pelo préprio fornecedor fiduciario.

Neste cenario, o operador do direito tem o dever de refletir como tutelar as
relacbes de confianga na economia do compartilhamento, concretizando a clausula
geral da probidade e boa-fé, assegurando o justo atendimento das expectativas
legitimas do consumidor em um ambiente muitas vezes despersonalizado, atemporal,
desmaterializado e desterritorializado. Nao se pode afastar a realidade que o
consumidor sofre forte assédio de consumo por parte de fornecedores que
efetivamente buscam imprimir em sua publicidade um sélido elo de confianca para
influenciar a tomada de decisédo do consumidor. O que torna uma plataforma virtual,
seja no segmento do comércio eletrdnico padrdo ou da economia do
compartilhamento, um empreendimento de sucesso é a sua capacidade de aportar o

valor da confianga as transac¢des que intermedia.

Nos primérdios do comércio eletrénico, havia uma grande resisténcia de
grande parcela dos consumidores habituados ao comércio tradicional. O comércio
nao-presencial, até entdo realizado por meio de televendas e catalogos ainda nao
havia abolido por completo a presenca humana de um vendedor que dava voz e
humanidade a figura do fornecedor. Se para a geracéo dos millenials hoje é mais
cdmodo e intuitivo consumir no ambiente virtual, esta realidade € bem distinta para as
geracdes anteriores, pouco familiarizadas com a sociedade de rede e que por certo
nao se sentem nem um pouco a vontade em fornecer seus dados pessoais e
financeiros a um fornecedor invisivel, fluido e sem endereco fisico conhecido. Formar
uma categoria de consumidores para o comércio eletrbnico foi uma tarefa

continuamente empreendida pelo mercado ao longo dos anos.
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A confianga dos consumidores foi construida, de inicio, através de um
asseédio de consumo sistematico da publicidade, que no ambiente virtual passou a ser
reforcado por experiéncias positivas reportadas nos sistemas de reputacédo e
histéricos de avaliacdo alimentados por outros consumidores. As garantias legais
asseguradas pelo Direito, especificamente através da legislagdo consumerista, por
certo integram um sistema social que favoreceram a formagao desta confianga em um
plano abstrato. Contudo, a frustacdo de expectativas legitimas e fundadas dos

consumidores requerem uma resposta mais altiva do sistema juridico neste cenario.

Marques (2004, p. 31-50) nos ensina que o ambiente virtual imp&e uma
nova linguagem visual, mais fluida, rapida, agressiva pseudo-individual e massificada.
Esta linguagem largamente utilizada pelos fornecedores na internet implica em maior
vulnerabilidade do consumidor virtual e propde desafios sérios para o Direito Privado,
em especial para o Direito do Consumidor ainda alicer¢ado no paradigma moderno da
‘boa-fé” nas relagdes contratuais e que guiou o Direito Privado ao longo do Século
XX.

Grande parte deste desafio exsurge de uma constatac&o de que o principio
da boa-fé tem continuamente perdido seu significado ou eficiéncia em fungdo desta
nova cultura visual e repleta de signos massivamente utilizada no meio virtual. Para
que se possa, entdo, garantir a preservacéo dos valores humanos basicos sem deixar
de acompanhar a mudanga imposta pela sociedade em rede, deve-se migrar a um

principio da confianga, mais qualificado a atender os desafios da hipermodernidade.

Nas palavras de Claudia Lima Marques:

Para alcancar a mesma eficacia em tempos virtuais p6s-modernos, parece-
me necessario evoluir para o0 uso de um paradigma mais “visual’ (de
“aparéncia”), de menos fidelidade e personalizacdo (fides), de menos
eticidade (valoracdo - bona), e sim de mais socialidade (qualquer forma de
“declaracio” vincula o profissional organizador da cadeia de fornecimento) e
de coletiva repersonalizacdo (realizar as expectativas legitimas de todo um
grupo difuso de consumidores virtuais), a confianga, o paradigma-méae da
boa-fé! Confiar na aparéncia da imagem, no som, na informacao, no click, na
presenca de um ser humano ou de uma pessoa juridica organizadora, em
qualquer um dos computadores interligados no mundo. Confianca no meio
eletrdnico, na entrega, nos dados, na contratacdo, no armazenamento, na
possibilidade de perenizar o negécio juridico e de seu bom fim! Confianca na
realizacdo das expectativas legitimas do consumidor também nos negécios
juridicos do comércio eletrébnico é a meta! Para alcancar a necessaria
“eficacia dos instrumentos juridicos, para adaptar o Direito do Consumidor a
este novo paradigma - que Klaus Rohl denomina de “mudanga de uma era”
(“visuellen Zeitwende™) -, o Direito Privado deve evoluir para redescobrir 0
principio da confianca (Vertfrauensprinzip)! Efetivamente, se, como ensina
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Erik Jayme, a comunicacio e a informacao sdo os sinais mais importantes de
nossos tempos pés-modernos, o paradigma atual do Direito, visando a
proteger equitativamente o mais fraco, deve ser aquele que valoriza a
informacéo declarada no meio eletrénico, que valoriza o déficit informativo
dos leigos sem se importar com sua nacionalidade ou territério, valorizando o
“outro” e toda a coletividade que receba informacido, o paradigma da
confianca (das Verfrauensparadigma)! (MARQUES, 2004, p. 47)

Nesta logica, considerando os ensinamentos acima e a concepgao de
Luhmann (1998) de que a sociedade moderna € formada essencialmente de
comunicac¢do, o Direito deve tutelar o paradigma juridico da confianga como aquele
mais adequado a sociedade caracteristica da hipermodernidade, buscando valorizar
a informacao declarada para garantir as expectativas legitimas da pessoa humana.
Tutelar um principio da confianga significa construir um paradigma mais justo e

solidario, alinhado a garantia dos direitos humanos basicos.

Noutras palavras, tutelar a confianca significa proteger e valorizar as
condigdes, influéncias e as prdprias causas da conduta negocial, da disposi¢cao de
vontade realizada pelas partes celebrantes do negdcio juridico, trata-se de promover
a dignidade da pessoa humana no necessario reequilibrio de forcas nas relagbes de

consumo. Mais uma vez, Claudia Lima Marques (2004, p. 48) ensina que:

Normalmente utilizamos no Brasil a teoria da aparéncia e da boa-fé para
afirmar que as relagdes sociais (juridicamente protegidas) baseiam-se na
confiancga legitima e merece a especial protecdo do Direito. Se isto continua
certo, no mundo virtual a prépria aparéncia ja se desmaterializou, fluida e
passageira, esta descontruida e nada mais é do que simples “transparéncia”,
“‘dado” ou ‘“informacdo” de um contexto contratual complexo, rapido e
especializado, dai importdncia de acrescentar-se aos ja conhecidos
principios contratuais, um paradigma qualificado, valorizando a confian¢a
como eixo central das condutas no meio eletrénico e como fonte juridica e
dela retirando responsabilidades especificas.

O paradigma da confianga visa, em ultima analise, garantir uma equidade
informacional entre o consumidor vulneravel e desconhecedor de todas as
especificidades tecnoldgicas dos produtos e servigos contratados ou do proéprio
ambiente virtual de celebracdo da contratagcdo. Trata-se de um paradigma
informacional que busca ressignificar o valor da declaragcéao, do dever de informacéo
do fornecedor, para administrar justica aos consumidores na hipermodernidade, afinal
a confianca carrega consigo uma importante determinagado motivadora da celebracéo
contratual. A justa expectativa de sucesso, do atingimento de um dado resultado
esperado pelo consumidor numa contratacdo em ambiente virtual deriva

essencialmente do sentimento de confianga construida no amago do individuo,
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subconscientemente orientando 0 seu comportamento e guiando suas intengdes e

decisdes.

Assim, o fornecedor que cultiva essa confianga no coragdo de uma
coletividade de consumidores deve estar atento a sua responsabilidade de assegurar
e proteger o atendimento das justas expectativas nutridas. O direito deve, entéo, impor
garantias juridicas minimas e uma regulacéo eficaz da atividade comercial e da
protecdo de dados, balizando a livre inciativa ao seu compromisso com o0
desenvolvimento sustentavel. Noutras palavras, como nos preleciona Ulrich Beck
(2010), a socializacdo dos riscos do desenvolvimento tecnoldgico € um fato, quer
gostemos dele ou ndo. Na légica do mercado eletrénico de consumo, a socializacéo
dos riscos exige que nos concentremos menos na valoragdo da conduta do
fornecedor, presumindo a sua boa-fé, e passemos a nos concentrar mais no resultado
fatico que o negdcio juridico produziu no mundo real, no coragcdo dos consumidores,
nos sentimentos humanos basicos que nos acompanham desde a alvorada da razao
e que ainda estarao ao nosso lado mesmo que colapse toda a tecnologia € mundo

como 0 conhecemos na hipermodernidade.

Nesse sentido, recorre-se novamente as palavras de Claudia Lima
Marques (2004, p. 50; MARQUES, 2004):

A representacdo que hoje fazemos do juridicamente “vinculante” ndo é mais
s6 definida pela escrita, pelos sons ou pelos atos faticos, como os contratos
escritos, 0s contratos orais ou pelos atos conclusivos. O mundo virtual é
vinculante! Os negécios juridicos de consumo do comeércio eletrénico
misturam imagens, sons e declaracbes semiconclusivas para — no fim —
vincular e imputar direitos e deveres aqueles que destes negd6cios virtuais
participam. O comércio eletrbnico ndo pode ser um “local” sem lei, sem
garantias para os leigos!

Uma das promessas da modernidade consistia justamente em extinguir os
riscos que assombram a pessoa humana. Hoje resta claro que nunca chegaremos a
extingcdo dos riscos, que serdo continuamente substituidos por novos riscos da
natureza ou da tecnologia. Contudo, o fim ultimo de todo desenvolvimento tecnoldgico
é colocar a humanidade numa posi¢céo qualificada do status quo ante bellum. Nesse
sentido, a oportunidade que se apresenta com a sociedade de rede, com o0 comércio
eletrbnico e a economia do compartihamento é de construir um ambiente que
possibilite a concretizacdo de transacdes e negdcios que tragam mais satisfagéo e
felicidade do que o préprio comércio tradicional foi capaz de fornecer, que avancemos

sempre em direcdo a uma maior satisfacdo e respeito aos valores humanos basicos.
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Um novo paradigma da confianga pode nos conduzir nesta instigante e desafiadora

jornada de construir um direito mais justo e solidario.

A tendéncia que se apresenta no futuro proximo € de que as pessoas
estejam cada vez mais conectadas ao ciberespaco, ou mesmo que a tecnologia de
realidade aumentada torne cada vez mais ténue a linha que separa o territério do
ciberespaco. Sera neste ambiente de total integracéo entre o natural e o virtual onde
passaremos cada vez mais a satisfazer nossas necessidades mais basicas de

consumo, trabalho, relacionamentos e entretenimento.

Nesta inafastavel realidade, cada vez mais os fornecedores utilizaréo a
internet como meio (media) de interagdo com o consumidor, de comunicagao,
publicidade, atendimento e concretizacdo de negdcios, organizando suas proprias
estruturas operacionais e atuacdo econdmica na internet, ante a drastica reducéo de
custos marginais de transacdo que este ambiente oferece. Mas, para além das
motivacdes econdmicas, este movimento de migracdo ao ciberespac¢o e ubiquidade
da informacgao, ao fim e ao cabo s6 se justifica se trouxer beneficios efetivos a vida

humana.

Contudo, o0 que se vé € a criacdo de uma sociedade cada vez mais
complexa que impossibilita aos seus membros um efetivo acompanhamento das
mudangas sociais, cada vez mais céleres e liquidas. Num ambiente de maior
complexidade estrutural, coloca-se em relevo o papel da confianca enquanto valor
social importantissimo ao controle do risco e redugéo da percepgao de complexidade
do mundo e seus sistemas abstratos despersonalizados em detrimento das relacbes

pessoais cada vez mais antiquadas.

Para compreender melhor como esse futuro de desmaterializagdo do
ambiente de fornecimento de produtos e servigos ira se organizar economicamente,
deve-se olhar para o retrovisor, algumas décadas atras. Nos primérdios da internet,
muito especulou-se sobre os seus rumos. Como ja delineado ao longo do tépico 2.3
da presente dissertacdo, alguns segmentos guardavam forte euforia e entusiasmo
com as perspectivas democraticas da rede. Logo na aurora do Século XXI restava
claro que o ambiente virtual n&o seria um campo tdo democratico e plural como alguns
conjecturaram. A potencialidade econdmica que a internet possibilita logo se

organizou no entorno de um oligopdlio de industrias da informagao que formatam um
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ambiente orientado a conduzir o internauta-consumidor por caminhos tracados

segundo conveniéncias predeterminadas (LORENZETTI, 2004, p. 24).

Em favor das promessas da modernidade, a sociedade aderiu a ideia de
regulacdo da vida pelo Estado, esperando que este fosse capaz de protegé-la da
voracidade do mercado. Contudo, as promessas da modernidade estavam
alicercadas em uma ideologia dominante, qual seja, a ideologia capitalista, voltada a
reforcar o status politico, econdmico e juridico favoravel aos detentores dos meios de
producdo e construir uma narrativa de racionalidade n&o humanistica, mas
iminentemente econdmica. O descumprimento das promessas da modernidade e a
inaptiddo do Estado abstencionista em guardar independéncia do mercado, tornou a
sociedade indolente, imersa em seus problemas domésticos e incapaz de sair da
inércia social para movimentar-se em prol de avangos sociais para a comunidade e
para si mesmo. O cidadao, privado do exercicio de suas faculdades civicas, atrofiou

sua capacidade de se incomodar diante de abusos e distor¢des.

A queda da légica teleoldgica nos leva ao enfrentamento de uma transi¢cao
paradigmatica do conhecimento-regulagdo para o conhecimento-emancipagdo. O
conhecimento-regulacdo privilegia a racionalidade, incentivando o abandono e
desprezo de tudo aquilo que nio estava abarcado pela raz&o, de natureza empirica,
tendo como conceito de ignorancia o caos. Nesse sentido, a sabedoria estaria
relacionada a ideia de ordem, de positivacdo. Ao seu turno, o conhecimento-
emancipagao entende como ignorancia o ideal de colonizagdo, compreendendo tudo
aquilo que emanava de um conceito de ordem como uma exclus&o, um individualismo
que margina membros da sociedade. A solidariedade é representativa da sabedoria,
que possibilita a intervenc&o dos individuos nos processos deliberativos, participando
ativamente da vida politica da comunidade em busca de solu¢des. Neste cenario, a
emancipagao apresenta-se como alternativa a reconquista dos espacgos politicos pela
sociedade. Entretanto, n&o se pode esperar que a transi¢do deste modelo regulatério
a um modelo emancipatério se dé de maneira instantanea ou serena. (VERBICARO,
2017, p. 23-98)

Nesse sentido, Dennis Verbicaro (2017, p. 90) preleciona:

Dentro do novo espaco de transformacgdes, encontrar-se-a uma fronteira: uma
fronteira entre a ideia de regulacdo e a nova ideia de emancipacdo, dai
porque se elaborou o conceito de sociedades em conflito, pois é inegavel que
as sociedades atuais vivem numa intensa conflituosidade paradigmatica, ou
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seja, se ora acolhermos as virtudes da emancipac¢io solidaria, ora insistimos
em estruturas de comportamento regulatérias, mesmo por que nossa cultura
juridico-politica ainda sofre os efeitos dessa vinculacio excessiva a ideia de
ordem soberana do Estado Liberal.

O trajeto desta superagdo consiste em trazer a solidariedade do campo
utdpico para o mundo real, atribuindo as sociedades em conflito melhores
instrumentos de emancipacéo civica. Verbicaro (2017) ressalta que o Direito do
Consumidor € um privilegiado ponto de partida para a construgéo de um verdadeiro
direito da solidariedade, conquanto € uma disciplina com vocacado consolidada
enquanto precursora de um novo padrao normativo emancipatorio e difusor de valores
como a liberdade plena, a igualdade material e empatia social, notadamente pelo
papel ponderador que exerce entre 0s anseios de fornecedores e consumidores. A
solidariedade, enquanto caminho da emancipagdo, busca enfim atender as justas
expectativas que a experiéncia da racionalidade n&o foi capaz de produzir.
(VERBICARO, 2017, p. 23-98)

A construcdo deste direito mais solidario € um desafio nas sociedades em
conflito e demanda que o cidadao se reconhega enquanto sujeito de direito e nao
como mero objeto de exploragéo, e “no dmbito das relagbes de consumo, ndo podera
0 consumidor aceitar a pecha de fantoche do mercado”. A ideologia capitalista que
orientou a formacdo do Estado Liberal prestigiou o mercado em detrimento da

sociedade que

além de ter sido enfraquecida em seu arsenal de direitos materiais e formais,
acreditou que o Estado seria capaz de satisfazer suas expectativas de
maneira a equilibrar a equacdo: capital € consumo, contentando-se em
alimentar a ilusdo da liberdade negativa que a tornou indolente ante os
problemas produzidos pela difusdo do consumo em massa. (VERBICARO,
2017, p. 62)

A emancipacao social tem potencial para possibilitar que a sociedade
pense 0 Direito sob uma perspectiva mais coletiva, de vitalidade transformadora e
reinventiva do sistema juridico que por séculos se manteve subalterno ao mercado e
a um modelo de Estado abstencionista. Assim, a solidariedade defendida por
Verbicaro (2017, p. 67) “ndo se limita ao conceito de uma conduta beneficente ou de
uma ajuda assistencial aos mais necessitados. A solidariedade proposta perpassa por

uma mudancga de consciéncia social”.

As transacbes em ambiente virtual trouxeram novos riscos aos

consumidores, vulnerabilidades que sem duvida superam aquelas conhecidas nas
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tradicionais negociacdes do comércio presencial, face a face. As mudancgas sociais
que se apresentam exigem um novo Direito, apto a acompanhar este movimento,
reposicionando-se para enfrentar e dar respostas satisfatérias a sociedade diante dos
novos desafios do ciberespaco. Este reposicionamento do Direito deve se dar no
sentido de garantir a previsibilidade dos comportamentos, seja do ponto de vista
normativo legal, seja do ponto de vista da normatividade social, através da atribuicdo
de regras e principios advindos da praxis social. O sistema juridico deve estar pronto
a fornecer, a partir de suas normas e cdédigos, seguranga para a protecdo dos bens e
interesses dos individuos e reforgar o sentimento de pacificagéo social. Se o direito
nao reprimir 0 contratante que deixa de honrar as promessas que comunicou a outra
parte, restara sempre ao lesado o sentimento de injustica e inseguranca nas relagdes.
(SCHWARTZ, 2020, p. 157-168)

Nesse sentido, pondera Guilherme Martins:

Cabe ao jurista acompanhar a revolugdo tecnolégica, num momento de
transicdo em que a regulacio juridica deve fazer frente as novas relacbes
sociais, seja para confirmar ou reverter suas premissas dogmaticas, seja para
adaptar as normas ja existentes, seja ainda para propor um novo modelo
normativo e a partir dai se extrair a relevancia social e cientifica do tema
proposto. (MARTINS, 2016, p. 43)

Fabio Schwartz (2020, p. 168) arremata este raciocinio ao afirmar que:

No ciberespago, mais do que em qualquer outro ambiente, 0 motor que
incentiva as pessoas a sair de uma conservacio estatica para a circulacio
continua de bens e servicos é a confian¢a no perfeito funcionamento deste
sistema abstrato. E notério, conforme pesquisas citadas no item anterior, que
o individuo adere a este sistema em funcio da representacio de seguranca
que as plataformas deliberadamente entregam aos consumidores, razio pela
qual deve esta ser tutelada de forma mais robusta nos dias atuais.

Entende-se, assim, que promover o paradigma da confian¢ca do mercado
de consumo é mais um passo determinante na construcdo deste direito da
solidariedade, fundamental para mitigar a vulnerabilidade estrutural do consumidor,
bem como de construir um marco legal que imponha aos fornecedores balizas de uma
atuacao socialmente responsavel, galgada na ordem publica e interesse social para
coibir os abusos, o assédio e a vulneracdo dos direitos basicos dos consumidores,

individual e coletivamente considerados.

Construir um novo paradigma da confianga, entdo, exige ir além da
mercantilizacdo deste vital valor social transformado em ativo imaterial das

plataformas de e-commerce e particularmente da economia do compartilhamento,
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onde a confiang¢a possui centralidade para o sucesso do modelo de negdcio, seja pela
construcdo de um discurso de empoderamento do consumidor, seja pela condi¢céo de

minimizar drasticamente os custos de transacdo das companhias tecnoldgicas.

A construcdo efetiva do paradigma da confianga demanda reconhecer o
consumidor enquanto pessoa humana, porque é “fim em si mesmo"” na acepgéo
kantiana, isto €, tem valor autbnomo e ndo s6 valor como meio para um fim, como
apenas uma necessaria engrenagem do mercado para manter ativa a roda da
economia e o mito do crescimento econdmico continuo e ilimitado. Reconhecer essa
emancipac¢ao do consumidor enquanto pessoa humana digna pressupde analisar o
paradigma da confianga enquanto uma via de méao dupla: nao basta que o consumidor,
assediado e vulnerado, compre a projecdo de uma confian¢a vendida pelo fornecedor;
€ necessario que o fornecedor, empreendedor de uma massiva campanha pela
materializacdo da confianga na relacdo de consumo, também confie no consumidor

enquanto parte do negdcio juridico.

A igualdade é uma das grandes metanarrativas da modernidade, mas a
hipermodernidade tende a destacar o que ha de diferente na pessoa humana, ndo
para discriminar, mas para incluir através da busca de uma igualdade material. Nesse
sentido, o Cédigo de Defesa do Consumidor assegura direitos para que o consumidor
possa alcancar essa igualdade material dos desiguais, garantindo-se assim direitos
de escolha, reflexdo, informacao e transparéncia para proteger sua abalada liberdade
ou autonomia de vontade (MARQUES e MIRAGEM, 2014, p. 127). Assim, um novo
paradigma da confianga se apresenta como ferramenta de realizagéo dessa igualdade

material para a mitigacédo das vulnerabilidades.

A consequéncia logica da construcio deste novo paradigma da confianga,
no qual a economia do compartilhamento esta inserida, € que o consumidor tenha o
direito de desistir da concretizacdo do negbcio pelo simples fato de nao ter tido
atendidas as suas legitimas expectativas. Basta que o produto ou servigo
efetivamente entregue nao seja capaz de atender a todos 0s anseios e expectativas
criados pela publicidade para que a relagao contratual seja resolvida, independente
do produto ou servigo corresponder as especificacdes técnicas anunciadas ou nao
haver a comprovacéo de ma-fé do fornecedor. O agravamento do assédio de consumo
exige uma radicalizacdo das garantias do consumidor para promover o reequilibrio

das circunstancias contratuais. A constru¢cdo do novo paradigma da confianga, entéo,
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visa realizar e dar efetividade a um sentimento ha muito ja captado pelo capitalismo e

traduzido no mercado sob o jargéo da “satisfacdo garantida ou o seu dinheiro de volta”.
3.5 A tutela da confianga na CF/88 e no CDC.

A Constituicdo Federal de 1988 evidencia uma orientac&o do constituinte
em, para além da definicdo de contornos ao direito publico, constitucionalizar alguns
aspectos das relagdes privadas, implementando assim uma grande inovagéo para o
direito privado, na medida em que passa a enunciar principios que anteriormente eram
tratados apenas pelo Codigo Civil. Poderia-se afirmar que a tutela da confianga foi

contemplada neste movimento de constitucionalizagéo do direito privado?

Uma rapida busca pela palavra confianga na Constituicdo Federal de 1988
nos revela que ela é encontrada cinco vezes na carta magna, mas sempre para referir-
se a funcbes administrativas e cargos de livre nomeacéo e exoneracao pelo gestor
publico. Ao seu turno, a expressao boa-fé, que entende-se como seu predecessor
juridico de menor abrangéncia, encontra apenas uma correspondéncia que, contudo,

trata da expropriagcéo de terras indigenas ocupadas (art. 231, § 6°, CF/88).

No Cadigo de Defesa do Consumidor — CDC, igualmente n&o ha qualquer
ocorréncia da palavra confianga. Contudo, a boa-fé é tutelada enquanto elemento de
equidade as relagdes contratuais de consumo e encontra previsdo no art. 4°, inciso
I112, enquanto um principio norteador da Politica Nacional das Relagdes de Consumo,
e no art. 51, inciso IV®, como uma protecdo qualificada para o reconhecimento da
nulidade de clausulas abusivas, que coloquem o consumidor em desvantagem
exagerada, o que acaba por inserir a confian¢ca no microssistema consumerista como

um requisito de validade dos contratos. O principio da boa-fé inserto no CDC encontra,

22 CDC. Art. 4°. A Politica Nacional das Relagbes de Consumo tem por objetivo o atendimento das
necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade, salde e segurancga, a protecdo de seus
interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia
das relacdes de consumo, atendidos os seguintes principios: (...) lll - harmonizacao dos interesses dos
participantes das relacbes de consumo e compatibilizacdo da protecdo do consumidor com a
necessidade de desenvolvimento econémico e tecnoldgico, de modo a viabilizar os principios nos quais
se funda a ordem econdmica (art. 170, da Constituicdo Federal), sempre com base na boa-fé e
equilibrio nas relacdes entre consumidores e fornecedores;

2 CDC. Art. 51. Sédo nulas de pleno direito, entre outras, as clausulas contratuais relativas ao
fornecimento de produtos e servigcos que: (...) IV - estabelecam obrigacdes consideradas iniquas,
abusivas, que coloquem o consumidor em desvantagem exagerada, ou sejam incompativeis com a
boa-fé ou a eqiiidade;
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ainda, correspondéncia com a normatizagdo da Teoria Geral dos Contratos
disciplinadas pelo Cdédigo Civil, de onde se pode extrair trés fun¢des nitidas no
conceito de boa-fé objetiva: a) uma funcéo interpretativa, contida no art. 113, caput?*;
b) uma fungao de controle dos limites do exercicio de um direito, estabelecida no art.
1872, e: ¢) uma funcéo de integracdo do negdcio juridico, constante no art. 4222
Tais fun¢gdes s&o complementares. Enquanto a fungdes integrativa e interpretativa tém
por finalidade determinar as obrigacdes e direitos das partes, a funcéo de controle se

presta a definir um padrédo ético de conduta para as partes.

A boa-fé constitui-se em verdadeiro elemento criador de novos deveres
contratuais, revelando uma atuacdo do Estado dirigente que interfere no dominio
privado para permear a relacédo contratual de preceitos constitucionais, com vistas ao
equilibrio das prestacbes e realizacdo de justica contratual em bases distributivas.
Nesse sentido, a constru¢do do Estado Democratico de Direito se da sobre o alicerce
de uma Constituicdo eminentemente principiolégica, apoiada em uma hermenéutica
de realizac&o da dignidade da pessoa humana, de modo que embora o principio da
confianga n&o esteja previsto na CF/88, constitui-se em um valor intrinseco a esta, um
verdadeiro principio implicito que encontra guarida no art. 5°, §2° que aduz: “Os direitos
e garantias expressos nesta Constituicdo ndo excluem outros decorrentes do regime e
dos principios por ela adotados, ou dos tratados internacionais em que a Republica
Federativa do Brasil seja parte’. Reconhecer a importancia pacificadora a tutela da
confianga € uma necessidade urgente, com forte potencial para harmonizar uma
sociedade em conflito latente administrando o remédio da dignidade humana, clausula

geral e ultima do Direito € meta permanente de qualquer sociedade.

Contudo, necessario distinguir boa-fé de confianca, tarefa a qual se recorre

mais uma vez as precisas palavras de Fabio Schwartz (2020, p. 172-174):

Enquanto a boa-fé objetiva representa o modelo como a lealdade e a
cooperacio entre as partes deve se materializar exteriormente, a confianca
diz respeito a protecdo da legitima expectativa criada, funcionando como
verdadeiro fator de imputacio do dever de reparar danos. Portanto, tratam-

24 CC/02. Art. 113. Os negocios juridicos devem ser interpretados conforme a boa-fé e os usos do lugar
de sua celebracio.

25 CC/02. Art. 187. Também comete ato ilicito o titular de um direito que, ao exercé-lo, excede
manifestamente os limites impostos pelo seu fim econémico ou social, pela boa-fé ou pelos bons
costumes.

26 CC/02. Art. 422. Os contratantes séo obrigados a guardar, assim na concluséo do contrato, como em
sua execucao, os principios de probidade e boa-fé.
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se de figuras que, embora intercambidveis, sdo independentes e nio se
confundem. Pode-se dizer que a boa-fé se identifica como um trilho, do qual
se aproveita a tutela da confianga, funcionando como instrumento redutor de
complexidade. Além disso, n&o raras vezes atua como lente decodificadora
entre o enunciado linguistico (texto de lei) e o sentido que Ihe atribui o
intérprete (norma). (...) A boa-fé e a confianga, portanto, possuem estreita
relacdo de parentesco, mas, como ja dito, sdo totalmente independentes.
Assim, por exemplo, pode ocorrer que um contratante, mesmo n&o nutrindo
qualquer confianga por seu parceiro contratual, ainda assim devera
permanecer cioso no respeito as regras da boa-fé. Exemplo reverso pode ser
notado nos casos em que a confianca se funda na aparéncia de legitimidade
juridica de outra pessoa, situacdo em que ndo ha qualquer pertinéncia para
a invocacao do principio da boa-fé.

Para J. J. Gomes Canotilho (1999, p. 73-74), a tutela da confianga pertence
ao conteudo material do Estado de Direito, atribuindo natureza constitucional a
principiologia da confianga, para quem “segurancga e confianga recortam-se (...) como

dimensées indeclinaveis da paz juridica”.

Mesmo de maneira implicita, ndo ha como ignorar que o principio da
confianga permeia toda a ratio legis da norma consumerista, assumindo especial
relevo na vinculagdo do fornecedor a oferta que comunicar, nos termos dos arts. 30 a
35 do CDC, protegendo a justa expectativa formada pelo consumidor, individual ou
coletivamente atingido por uma publicidade que desperta um interesse qualificado por
atributos especificos de um determinado produto ou servico. Na mesma linha, em
reconhecimento ao principio da confianga, o art. 18, § 1°, inciso Il do CDC?" assegura
ao consumidor o direito de pleitear a devolugéo dos valores pagos por um produto ou
servico eivado de vicio, comprometido em sua adequacio e seguranga, resguardando
a legitima expectativa do consumidor de que os produtos e servigos colocados a
disposicdo no mercado funcionem adequadamente, sendo capazes de com

seguranga cumprir com 0 a finalidade para a qual foram desenvolvidos.

No campo das relagdes de consumo construir a pacificagcédo da sociedade
e a dignidade humana perpassam invariavelmente por superar um cenario de

desconfiangca reciproca entre consumidores e fornecedores. Impactado por

27 CDC. Art. 18. Os fornecedores de produtos de consumo duraveis ou ndo duraveis respondem
solidariamente pelos vicios de qualidade ou quantidade que os tornem improéprios ou inadequados ao
consumo a que se destinam ou lhes diminuam o valor, assim como por aqueles decorrentes da
disparidade, com a indicacdes constantes do recipiente, da embalagem, rotulagem ou mensagem
publicitaria, respeitadas as variacdes decorrentes de sua natureza, podendo o consumidor exigir a
substituicdo das partes viciadas. § 1° Ndo sendo o vicio sanado no prazo maximo de trinta dias, pode
0 consumidor exigir, alternativamente e a sua escolha: (...) Il - a restituicdo imediata da quantia paga,
monetariamente atualizada, sem prejuizo de eventuais perdas e danos;
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experiéncias negativas, o consumidor recorre ao testemunho de experiéncias de
outros consumidores, por vezes sem convicgcdo de que estas avaliacbes s&o
auténticas. Os fornecedores compreenderam que manter boas avaliagdes nos féruns
de reputacido podem destaca-los frente a outros fornecedores e garantir a preferéncia
de compra dos consumidores, € infelizmente sdo varios os exemplos de fraudes as
avaliagdes, a criacdo de novos perfis empresariais que substituam perfis ja mal
avaliados, ou a adogao de praticas questionaveis de barganhar condigbes especiais
em troca de avaliagbes positivas, descaracterizando a espontaneidade e fiabilidade
até mesmo dos sistemas de reputacdo independentes. Ambos ndo confiam, ainda,
que o Estado possa efetivamente proteger o consumidor, coibindo praticas abusivas
e agindo de maneira dirigente para o reequilibrio das relagdes de consumo na forma
idealizada pela Politica Nacional das Relagbes de Consumo previstas nos art. 4° e 5°
do CDC.

Para superar esta desconfianca, nao se pode afastar a constatac&do de que
a categoria de consumidor € per se vulneravel e hipossuficiente, uma vez que a propria
legislagcdo consumerista reconhece a inferioridade econémica, técnica e juridica que
s&o a propria razéo de existir do CDC. Nesse sentido, a massificagdo dos meios de
producéo, o crescente assédio de consumo associado as novas técnicas de marketing
de venda que invadiram tanto 0 meio ambiente fisico quanto o virtual e passam a vigiar
até mesmo as conversas privadas através da escuta ambiental pelos smartphones, a
radicalizacdo dos meios coercitivos de convencimento em massa que se utilizam da
industria cultural para projetar novos habitos de consumo, a simplificagdo do ambiente
de compra que transportou 0 mercado para a palma da mé&o e possibilitou a realizac&o
de compras a distancia de um click, bem como a difusdo do crédito facilitado
desatrelada de uma educacéo financeira sao situagdes que adicionam novos matizes
a vulnerabilidade estrutural do consumidor e o colocam em condi¢cdes de realizar
muitas aquisicoes irrefletidas. A Teoria Geral dos Contratos preleciona que a livre
disposicao n&o-viciada da vontade se constitui um componente essencial a realizacéo
de um negocio juridico, contudo, como falar em livre disposicdo ndo-viciada em um

ambiente negocial assediador com o que se apresenta na hipermodernidade?

A vulnerabilidade agravada de determinadas categorias de consumidores,
como as criangas, os idosos, analfabetos, e outras, aliada ao superendividamento das

familias e ao assédio de consumo sistematicamente reproduzido por uma publicidade
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omnidirecional e multinivel indelével a todos 0s nosso sentidos, patrocinadora de uma
industria cultural a qual estamos permanentemente conectados, ditando a formacgéao
de modelos de comportamento e consumo, interferindo no senso estético e na auto-
imagem para o alcance de um status social que represente uma efémera realizagéo
pessoal, sdo a face voraz de uma logica capitalista de consumo que cria um
verdadeiro estado de danosidade as relagdes de consumo que coletivamente torna a
sociedade doente e no ambito pessoal afeta a saude e incolumidade mental do
consumidor gerando um verdadeiro dano existencial diante da frustracdo em nao
alcancar a prometida satisfacdo, nos moldes da precisa descricdo da felicidade

paradoxal de Lipovetsky (2007).

Em uma sociedade hiperinformacional, os atos comunicativos (sejam orais,
escritos ou na sedutora e multifacetada linguagem da publicidade) de um sujeito
geram legitimas expectativas a terceiros de boa-fé. Em uma sociedade em rede, 0
alcance desta comunicacdo massificada atinge instantaneamente incontaveis
receptores, despertando uma confianga subconsciente que da suporte a tomada de
decisbes irrefletidas. Neste cenario, a aparéncia de confianga comunicada

massivamente ainda na fase pré-contratual ganha absoluto relevo.

Grande parcela dos consumidores ja passou pela experiéncia de, por
exemplo, buscar passagens aéreas em plataformas virtuais de agéncias de viagem, e
ao mesmo tempo em que € seduzido por uma oferta direcionada ao destino e data
almejada, com um prego aparentemente abaixo da média, passa a ser pressionado
por um cronémetro que contabiliza alguns poucos minutos até a expiracéo da oferta,
no mesmo momento em que outra comunicagdo na tela informa que aquele voo
somente possui mais dois assentos disponiveis enquanto mais quatro pessoas estao
naquele mesmo momento buscando pelos mesmos assentos. No cenario que se

apesenta, Schwartz (2020, p. 170) é preciso ao afirmar que:

“ndo é mais possivel perder tempo com longas e complexas indagacgbes e
analises. A ninguém é dado recalcitrar, sob pena de prejuizo a circulagéo
econdmica dos bens de consumo. A confianga suscitada pela mera aparéncia
€ uma realidade nas relacbes negociais da contemporaneidade”.

As reflexdes de Claudia Lima Marques (2007, p. 31) concluem que:

A confianc¢a é um principio diretriz das rela¢des contratuais, merece protecao
e é fonte autbnoma de responsabilidade. Em outras palavras, as condutas na
sociedade e no mercado de consumo, sejam atos, dados ou omissdes, fazem
nascer expectativas legitimas naqueles em que despertamos confianca, 0s
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receptores de nossas informacdes ou dados, em resumo, confiar € acreditar,
€ manter, com fé, a fidelidade, a conduta, as escolhas e o meio; confianca é
a aparéncia, informacio, transparéncia, diligéncia e ética no exteriorizar
vontades negociais.

Atento a esta realidade irremediavel da hipermodernidade e da migracao
do habitat de consumo para o ciberespago, a necessaria tutela do principio da
confianga que se defende ao longo deste capitulo objetiva criar equidade na relagéo
de consumo, reequilibrando as for¢cas do ambiente negocial de compra e venda. A
expectativa € de que ao promover a emancipacdo e fortalecer a autonomia do
consumidor sobre 0 julgamento do atendimento de suas expectativas legitimas, se
possa tornar os fornecedores mais responsaveis com a idealizacdo de suas
campanhas publicitarias ou mais cuidadoso com a formulagdo de um produto mais
seguro e duravel, impondo-se novos padrées éticos de comportamento. Busca-se,
ainda, fortalecer as condi¢des do consumidor para que este seja menos vulneravel a
coacdo econdmica, onde se vé obrigado a ceder em suas expectativas legitimas,
interesses e direitos por poder adquirir mesmo produtos mais simplérios. Em verdade,
deve-se garantir que qualquer bem de consumo colocado a disposicdo do mercado
de consumo seja apto a entender as expectativas de consumo € desempenhar a sua
utilidade, pois n&o deve haver bem ou servi¢o inservivel ao consumidor, porque
mesmo O mais barato artigo de consumo deve cumprir com o papel que sua

publicidade informa.

A livre iniciativa voltada a producdo de riquezas através da oferta ao
mercado de bens e servigos, gerando empregos e fortalecimento do mercado interno
€ desejavel, ndo ha duvidas. A propria geracdo de emprego e renda dela decorrente
€ um importante motor de promoc¢éo da dignidade e renda basica, bem como de
formagcdo do mercado de consumo. Deve-se, contudo, ter em mente que a teor do
disposto no art. 170, caput da CF/88, a “ordem econdmica, fundada na valorizagdo do
trabalho humano e na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia digna,
conforme 0s ditames da justica social’, o que n&o legitima qualquer forma de

exploracéo do consumidor (inciso V) ou a degradagdo do meio-ambiente (inciso V).

Por este angulo, um Direito autbnomo ao mercado deve balizar a atividade
econdmica, propondo e tendo for¢a coercitiva para estabelecer novas regras de
equilibrio social harmonizando interesses aparentemente antagbnicos e

inconciliaveis. O paradigma da confianga, entende-se, compatibiliza o principio da livre
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inciativa (art. 170, caput, da CF/88) com outros principios de mesma envergadura
constitucional, como o a defesa do consumidor (art. 5°, XXXII%, e Art. 170, V, ambos
da CF/88) e o desenvolvimento sustentavel (Art. 170, VI, e Art. 22530 ambos da
CF/88).

Reconhecer novas faces da vulnerabilidade estrutural do consumidor ou
novas categorias de sujeitos portadores de uma vulnerabilidade agravada dentro da
sociedade em conflito da hipermodernidade revela-se imperioso, como alerta
Verbicaro (2017, p. 89): “A protecdo ao meio ambiente, enquanto direito de terceira
dimensdo de valores humanos considerados relevantes, faz com que o Estado
assuma o poder de reconhecer que o individuo ndo vive apenas de liberdade, de
igualdade formal e de propriedade”. A construcdo em curso de um Estado
Democratico de Direito no Brasil chama atencido a necessidade de um Estado
dirigente, que deixa de ser mero expectador das relacbes privadas e passa a
interceder para o estabelecimento de uma nova ética que garanta o bem estar social
minimo aos cidaddos. O movimento de constitucionalizagdo do direito privado
consagra a necessidade de o Direito coibir abusos e reformular a tradicional

concepcao individualista da autonomia da vontade e da igualdade formal.

A hermenéutica da tutela ao principio da confianga ja encontra acolhida nos
tribunais brasileiros, formando uma vasta jurisprudéncia dos tribunais locais e
superiores a reconhecer diferentes espectros da vulnerabilidade estrutural nas
relagbes de consumo em razdo dos constantes movimentos do mercado de
fornecedores. Por razdes metodoldgicas, limita-se a investigagao a jurisprudéncia de
lavra do Superior Tribunal de Justica — STJ. Neste restrito campo de pesquisa, é

pertinente resgatar o leading case sobre o tema da tutela do principio da confianga

28 CF/88. Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizacéo do trabalho humano e na livre iniciativa,
tem por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justica social, observados os
seguintes principios: (...) V - defesa do consumidor; VI - defesa do meio ambiente, inclusive mediante
tratamento diferenciado conforme o impacto ambiental dos produtos e servicos e de seus processos
de elaboracéo e prestacao;

29 CF/88. Art. 5° Todos séo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza, garantindo-se aos
brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a
igualdade, a seguranca e a propriedade, nos termos seguintes: (...) XXXIl - o Estado promovera, na
forma da lei, a defesa do consumidor

30 CF/88. Art. 225. Todos tém direito ao meio ambiente ecologicamente equilibrado, bem de uso comum
do povo e essencial a sadia qualidade de vida, impondo-se ao Poder Puablico e a coletividade o dever
de defendé-lo e preserva- lo para as presentes e futuras geracoes.
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nas relagdes de consumo, de lavra do saudoso Ministro Salvio de Figueiredo®!, que
condenou a Panasonic Brasil a indenizar um consumidor por n&o ter fornecido

assisténcia técnica a um equipamento adquirido no exterior:

DIREITO DO CONSUMIDOR. FILMADORA ADQUIRIDA NO EXTERIOR.
DEFEITO DA MERCADORIA. RESPONSABILIDADE DA EMPRESA
NACIONAL DA MESMA MARCA ("PANASONIC"). ECONOMIA
GLOBALIZADA. PROPAGANDA. PROTECAO AO CONSUMIDOR.
PECULIARIDADES DA ESPECIE. SITUACOES A PONDERAR NOS CASOS
CONCRETOS. NULIDADE DO ACORDAO ESTADUAL REJEITADA,
PORQUE SUFICIENTEMENTE FUNDAMENTADO. RECURSO
CONHECIDO E PROVIDO NO MERITO, POR MAIORIA. | - Se a economia
globalizada ndo mais tem fronteiras rigidas e estimula e favorece a livre
concorréncia, imprescindivel que as leis de protecdo ao consumidor ganhem
maior expressao em sua exegese, na busca do equilibrio que deve reger as
relacdes juridicas, dimensionando-se, inclusive, o fator risco, inerente a
competitividade do comércio e dos neg6cios mercantis, sobretudo quando em
escala internacional, em que presentes empresas poderosas, multinacionais,
com filiais em varios paises, sem falar nas vendas hoje efetuadas pelo
processo tecnolégico da informatica e no forte mercado consumidor que
representa o nosso Pais. Il - O mercado consumidor, ndo ha como negar, vé-
se hoje "bombardeado" diuturnamente por intensa e habil propaganda, a
induzir a aquisicdo de produtos, notadamente os sofisticados de procedéncia
estrangeira, levando em linha de conta diversos fatores, dentre os quais, e
com relevo, a respeitabilidade da marca. lll - Se empresas nacionais se
beneficiam de marcas mundialmente conhecidas, incumbe-lhes responder
também pelas deficiéncias dos produtos que anunciam e comercializam, n&o
sendo razodavel destinar-se ao consumidor as conseqiiéncias negativas dos
negécios envolvendo objetos defeituosos. IV - Impde-se, no entanto, nos
casos concretos, ponderar as situacdes existentes. V - Rejeita-se a nulidade
argiiida quando sem lastro na lei ou nos autos.

Atualmente a tutela do principio da confianga nas relagbes de consumo
parece pacifico no ambito do STJ, pelo que se destaca dois relevantes julgados
recentes em que o colendo Superior Tribunal de Justica voltou a enfrentar o tema. O
primeiro caso destacado é da 22 Sec¢do de Direito Privado, sob relatoria do Ministro
Hermann Benjamin3®2, em que a empresa Sony do Brasil foi condenada por negar
assisténcia a um console de videogame comercializado no Brasil pela empresa

detentora da marca em solo norte-americano.

PROCESSUAL CIVIL E CONSUMIDOR. TEORIA DA APARENCIA. TEORIA
DA CONFIANCA. EMPRESA NACIONAL QUE SE BENEFICIA DE NOME E
MARCA ESTRANGEIRA. RESPONSABILIZACAO. POSSIBILIDADE.
RESPONSABILIDADE OBJETIVA E SOLIDARIA. CONCEITO DE
FORNECEDOR. PRATICA ABUSIVA. ARTS. 18, 34 E 39 DO CODIGO DE
DEFESA DO CONSUMIDOR. ART. 265 DO CODIGO CIVIL. DEVER DE

31 STJ - REsp: 63981 SP 1995/0018349-8, Relator: Ministro ALDIR PASSARINHO JUNIOR, Data de
Julgamento: 11/04/2000, T4 - QUARTA TURMA, Data de Publicagdo: DJ 20.11.2000 p. 296 JBCC vol.
186 p. 307 LEXSTJ vol. 139 p. 59 RSTJ vol. 137 p. 389

%2 8TJ - REsp: 1709539 MG 2017/0292269-1, Relator: Ministro HERMAN BENJAMIN, Data de
Julgamento: 05/06/2018, T2 - SEGUNDA TURMA, Data de Publicacio: DJe 05/12/2018
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PRESTACAO DE ASSISTENCIA TECNICA. 1. Segundo consta dos autos, o
consumidor adquiriu, no Carrefour de Uberlandia, um videogame Playstation
I, 80 GB AX e um controle PS3, sem fio, dual shock, Sony AX, pelo valor
total de R$1.698,00. Em virtude de vicio no produto, solicitou ao vendedor o
envio do bem a assisténcia técnica do fabricante, o que nio foi feito, sob o
argumento de indisponibilidade, no Brasil, de tal servico autorizado. A
empresa Sony Brasil alegou ndo ter colocado o produto no mercado e que a
responsavel seria a empresa americana Sony Computer Entertainment
America INC. 2. Extrai-se do acérddo recorrido que o entendimento do
Tribunal de origem esta em consondncia com a orientacdo do Superior
Tribunal de Justica, de que, se empresas nacionais se beneficiam de marcas
mundialmente conhecidas, incumbe-lhes responder também pelos vicios dos
produtos que oferecem, anunciam ou comercializam. 3. Segundo o Tribunal
de Justica de Minas Gerais, "ndo se revela razoavel exigir-se que o
consumidor, que adquire um produto de marca de renome mundial, como a
SONY, tenha ciéncia de que a empresa SONY BRASIL S/A difere-se da
SONY AMERICA INC., sendo possivel a aplicacdo da teoria da aparéncia”.
4. A luz do sistema de protecdo do consumidor, a teoria da aparéncia e a
teoria da confianca, duas faces da mesma moeda, protegem a seguranca
juridica e a boa-fé objetiva dos sujeitos vulneraveis e dos contratantes em
geral. Em consequéncia, atribuem for¢a negocial vinculante & marca mundial
em detrimento de ficcbes contratuais, contabeis ou tributarias que contrariam
a realidade dos fatos tal qual se apresentam nas transacbes de consumo e,
simultaneamente, embasam - como técnica de defesa judicial contra o
consumidor-vulneravel - a fragmentacdo de pessoas juridicas em mercado
reconhecidamente globalizado. 5. Quando campanhas publicitarias massivas
e altamente sofisticadas sdo veiculadas de maneira a estimular sentimento,
percepcdo e, correlatamente, expectativas legitimas dos consumidores, de
um produto ou servi¢o unico, que dilui e supera fronteiras nacionais - tornando
irrelevante o pais em que a operacéo negocial venha a se realizar -, justifica-
se afastar a formalidade burocratica do nome do fornecedor ocasionalmente
estampado na Nota Fiscal ou no contrato. Desarrazoado pretender que o
consumidor faga distincdo entre Sony Brasil Ltda. € Sony America Inc. Para
qualquer adquirente, o produto é simplesmente Sony, é oferecido como Sony
e comprado como Sony. 6. No Cédigo de Defesa do Consumidor, a regra
geral é a da responsabilidade civil objetiva e solidaria. Ndo se sustenta, pois,
a tese da recorrente, rechagada pelo Tribunal a quo, de que o art. 265 do
Cddigo Civil, em casos de incidéncia das teorias da aparéncia e da confianca,
afastaria a solidariedade do art. 18 do Cédigo de Defesa do Consumidor. E
exatamente por conta da teoria da aparéncia e da teoria da confianca que os
fabricantes de marcas globalizadas, por meio de seus representantes no
Brasil, "respondem solidariamente pelos vicios de qualidade ou quantidade"
(art. 18) que se apresentem nos bens de consumo ofertados. Nao custa
lembrar que, no microssistema do CDC, existe inafastavel obrigacido de
assisténcia técnica, associada ndo s6 ao vendedor direto, como também ao
fabricante e ao titular da marca global, em nome préprio ou por meio de seu
representante legal no pais. 7. Em vez de deixar o consumidor & mingua de
remédio juridico e financeiro, compete as empresas integrantes de grupos
econdmicos com operacdo mundial, ou regional, prever, em contratos
comerciais que celebrem entre si, mecanismos de ressarcimento e
compensacao reciprocos para hipéteses como a dos autos. Investir
macicamente em marcas mundiais para, logo apés, contraditoriamente e em
detrimento de sujeitos vulneraveis, usar de artificios juridicos vetustos e
injustos de uma contratualistica ultrapassada (nos planos ético e politico)
para negar, no varejo dos negécios, o que, com afinco, se pregou a quatro
ventos, caracteriza venire contra factum proprium (0 proprium aqui
significando a forca comum e abrangente da marca globalizada), ou seja,
pratica abusiva, nos termos do art. 39 do CDC. Nido se pode punir 0
consumidor que acredita em marca globalizada, mundializacdo essa que é
estimulada pelo préprio titular da marca e que a ele favorece. 8. Logo, para
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fins legais, consoante dispbe o art. 34 do CDC e por forgca da teoria de
aparéncia e da teoria da confianca, a Sony Brasil inclui-se no rol de
fornecedores e, portanto, na cadeia de solidariedade prevista no art. 18 do
CDC. Dai sua responsabilidade por vicio de qualidade ou de quantidade em
produtos que ostentem a mesma marca, obrigacdo genérica que inclui a de
prestar assisténcia técnica - de inicio, ndo custa lembrar, foi esse o unico
pleito (modesto, legitimo e compreensivel) do consumidor lesado. 9. No mais,
o acolhimento da pretensdo recursal demanda reexame do contexto fatico-
probatério, mormente para avaliar se o consumidor tinha consciéncia de que
estava adquirindo mercadoria importada, devendo-se levar em consideracio
que, segundo o ac6rdido objurgado, o produto defeituoso foi comprado em
territério nacional. De igual maneira, é preciso revisitar o acervo probatério
para aferir a gravidade da conduta que fundamentou o valor da multa aplicada
pelo Procon. Incide, portanto, nesses pontos, o ébice da Sumula 7/STJ. 10.
Recurso Especial parcialmente conhecido e, nessa extensdo, ndo provido.

No &mbito da 12 Secéo de Direito Privado, ha o mais recente julgamento
envolvendo o tema, sob a lavra do Ministro Marco Buzzi®3, que reconheceu a Toshiba
Brasil a figura do fornecedor aparente, para indenizar o consumidor por vicio
apresentado em produto que, ainda que nao tenha sido sua fabricante direta, ao
utilizar marca de expresséo global beneficia-se da confianca previamente angariada

por essa perante os consumidores.

RECURSO ESPECIAL - ACAO DE INDENIZACAO - DANOS MATERIAL E
MORAL - RELACAO DE CONSUMO - DEFEITO DO PRODUTO -
FORNECEDOR APARENTE - MARCA DE RENOME GLOBAL -
LEGITIMIDADE PASSIVA - RECURSO ESPECIAL DESPROVIDO.
INSURGENCIA RECURSAL DA EMPRESA RE. Hipdtese: A presente
controvérsia cinge-se a definir o alcance da interpretacdo do art. 3° do Cédigo
de Defesa do Consumidor, a fim de aferir se na exegese de referido
dispositivo contempla-se a figura do fornecedor aparente - e,
consequentemente, sua responsabilidade -, entendido como aquele que, sem
ser o fabricante direto do bem defeituoso, compartilha a mesma marca de
renome mundial para comercializacdo de seus produtos. 1. A ado¢io da
teoria da aparéncia pela legislacdo consumerista conduz a conclusdo de que
o conceito legal do art. 3° do Cédigo de Defesa do Consumidor abrange
também a figura do fornecedor aparente, compreendendo aquele que,
embora ndo tendo participado diretamente do processo de fabricacao,
apresenta-se como tal por ostentar nome, marca ou outro sinal de
identificacdo em comum com o bem que foi fabricado por um terceiro,
assumindo a posicdo de real fabricante do produto perante o mercado
consumidor. 2. O fornecedor aparente em prol das vantagens da utilizacdo
de marca internacionalmente reconhecida, ndo pode se eximir dos énus dai
decorrentes, em atencio a teoria do risco da atividade adotada pelo Cédigo
de Defesa do Consumidor. Dessa forma, reconhece-se a responsabilidade
solidaria do fornecedor aparente para arcar com os danos causados pelos
bens comercializados sob a mesma identificacdo (nome/marca), de modo que
resta configurada sua legitimidade passiva para a respectiva acio de
indenizacdo em razéo do fato ou vicio do produto ou servico. 3. No presente
caso, a empresa recorrente deve ser caracterizada como fornecedora
aparente para fins de responsabilizacio civil pelos danos causados pela
comercializacédo do produto defeituoso que ostenta a marca TOSHIBA, ainda

33 STJ - REsp: 1580432 SP 2012/0177028-0, Relator: Ministro MARCO BUZZI, Data de Julgamento:
06/12/2018, T4 - QUARTA TURMA, Data de Publicacio: DJe 04/02/2019



135

que ndo tenha sido sua fabricante direta, pois ao utilizar marca de expressao
global, inclusive com a insercdo da mesma em sua razao social, beneficia-se
da confianca previamente angariada por essa perante os consumidores. E de
rigor, portanto, o reconhecimento da legitimidade passiva da empresa ré para
arcar com 0s danos pleiteados na exordial. 4. Recurso especial desprovido.

A analise das jurisprudéncias colacionadas evidencia critérios que atraem
o reconhecimento da tutela do principio da confianga a uma relagéo de consumo no
caso concreto. Fabio Schwartz (SCHWARTZ, 2020, p. 186-187) identifica quatro
critérios, cujos conceitos reformula-as para uma melhor compreenséo, a saber: 1) a
conduta vinculante, capaz de exteriorizar inequivocamente o desejo do fornecedor em
criar uma determinada situacao apropriada para captar a confianca do consumidor; 2)
a conduta justificada, que justifica uma decisdo do consumidor claramente derivada
da conduta vinculante do fornecedor; 3) o investimento da confianca, que configura-
se na crenca do consumidor de que tera atendido suas justa expectativa, €; 4) o
comportamento contrario a confianca depositada, que se materializa quando o
fornecedor entrega um produto ou servi¢co que ndo atende a justa expectativa que este
cultivou no consumidor. Cumpre acrescer a este rol um quinto critério, qual seja, o
critério da aparéncia, através do qual ndo ha necessidade de que o responsavel direto
pelo fornecimento do produto ou servigo, fornecedor de fato, seja conhecido se ha
outro fornecedor que detém uma marca de expressido e beneficia-se da confianca

previamente angariada por essa perante os consumidores.

Embora o c¢. STJ ainda n&o tenha firmado jurisprudéncia sobre a
aplicabilidade do principio da confianga sobre relagbes de consumo celebradas
especificamente sob 0 modelo da economia do compartilhamento, os precedentes
acima expostos fornecem elementos suficientes para avaliar esta nova realidade do
mercado de consumo. Se considerar-se como paradigma um vicio na prestacao de
um servico de transporte de passageiro por aplicativo, relacio tipica da economia do
compartilhamento, ndo ha dificuldade em realizar a subsun¢do do vicio no servi¢co

(fato) a jurisprudéncia consolidada no colendo tribunal superior (norma).

A conduta vinculante do fornecedor exsurge de uma pratica sistematica de
criar um sistema de reputacdo aos seus motoristas, disponibilizar uma ferramenta
online para a solu¢do de disputas (ODR) e uma massiva publicidade que busca exaltar
a versatilidade e segurangca do servigo prestado. A conduta justificada resta
materializada pela decis&o do consumidor, em confiar a motorista desconhecido, mas

acreditado por uma determinada empresa ou aplicativo, a tarefa de Ihe transportar em
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seguranca. O investimento na confianga se faz presente quando o consumidor,
vulneravel tecnicamente, ignora todos o0s riscos envolvidos na operagcdo e
manutencdo do veiculo e deposita uma confianga sistémica na capacidade da
plataforma em fiscalizar o atendimento de padrées minimos de qualificacdo técnica
do motorista e realizacdo das manutencbes periddicas do veiculo em que aceita
embarcar. O comportamento contrario a confianga se materializa quando por impericia
do motorista cumulado com os desgastes avangado dos pneus, ndo € possivel evitar
um acidente que atinge gravemente a saude e segurang¢a do consumidor. O critério
da aparéncia, por fim, se revela quando a plataforma de compartilhamento assume a
pecha de mero intermediario para buscar atribuir ao motorista parceiro, fornecedor
imediato que o representou através do acionamento pelo aplicativo, a

responsabilidade pelos danos ocorridos.

Nao ha duvidas, assim, que o principio da confianca se aplica as relagbes
de consumo celebradas na economia do compartilhamento e acredita-se que a tutela
juridica de um novo paradigma da confianga possibilitara, entdo, que o mercado
assuma uma nova postura para compatibilizar o capital aos interesses da pessoa
humana, nas suas dimensdes de cidadao, trabalhador e consumidor, limitando a
atividade empresarial por novos direitos que reconhe¢cam a equidade e fornecam
tratamento juridico especifico a categorias vulneraveis, garantindo um consentimento
refletido e uma escolha fundada na celebracdo de um negdcio juridico, caminhando
no sentido de garantir que o consumidor seja real e efetivamente guiado em suas
motivacdes de compra, superando a sua vulnerabilidade intrinseca, rumo a uma livre

disposicao qualificada da vontade.

Em razéo disto, entende-se que a necessidade de tutela da confian¢a na
economia do compartilhamento decorre da vulnerabilidade intrinseca do consumidor,
gue no ambiente virtual esta sujeito a um maior déficit informacional. Se o fornecedor,
aproveitando-se desta insuficiéncia age com deslealdade e atinge a expectativa do
consumidor quanto a qualidade, durabilidade, eficiéncia ou satisfacdo que aquele
produto poderia proporcionar, este fornecedor estéa abandonando o standard de boa-
fé objetiva que deve observar, violando a seguranca juridica do negdcio celebrado e
atentando contra a fungao social do contrato de consumo que consiste, precisamente,
na tutela da confianga. (SCHWARTZ, 2020, p. 180)
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Por esta razdo, deve-se enfrentar a herculea tarefa de aliar o potencial
transformador deste novo paradigma da confianca aos inovadores modelos de
negocios da economia do compartihamento, pois esta unido pode gerar
externalidades positivas que transbordardo a toda a sociedade, na medida em que
com respeito a dignidade humana e atendimento as legitimas expectativas do
consumidor, poderia se viabilizar uma produgcdo equilibrada por meio da
racionalizacéo da explorac&o e uso dos recursos naturais, otimizagcao da fruicdo dos

bens e reducdo de sua potencialidade ociosa.
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4 A VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR BRASILEIRO.

Para que a e economia do compartihamento efetivamente ofereca a
sociedade um modelo de negdcio mais humano e responsavel, alinhado a solugao
dos graves problemas sociais € ambientais que se apresentam como desafio a
sociedade da hipermodernidade, é necessario que 0 modelo de negdcio tenha como
foco a pessoa humana do consumidor, considerada em suas caracteristicas,

potencialidades, identidade e diferencas.

Na definicdo do dicionario Houaiss** da lingua portuguesa, vulneravel é:
“[1] que pode ser fisicamente ferido; [2] sujeito a ser atacado, derrotado, prejudicado
ou ofendido’.

De acordo com o socidlogo hungaro-canadense Frank Furedi, sob o
aspecto psicoldgico o termo vulneravel tem sido popularmente utilizado pelas pessoas
para definir seu estado emocional, em ocasides em que elas se deparam com
mudancgas e incidentes desagradaveis, tais como decepgdes, rejeicdes e fracassos,
que representam ameagas diretas ao seu bem-estar emocional (FUREDI, 2004, p. 1).
Estados de vulnerabilidade sdo produtos do sentimento de impoténcia e desamparo
advindos da tendéncia das pessoas de tentarem mensurar as incertezas da vida e de,
nessa analise, ressaltarem os riscos que estdo fora de seu controle individual
(FUREDI, 2004, p.7).

Conforme desenvolvido no item 3.3 da presente dissertacdo, os conceitos
de risco e confiangca sao intimamente ligados, de modo que compreender a
vulnerabilidade a partir da percep¢&o dos riscos nos permite mensurar a promogao da
tutela da confiangca como uma medida eficaz a mitigacido das vulnerabilidades do

consumidor.

No contexto de consumo, a vulnerabilidade é comumente associada a um
estado de preocupacéo, fragilidade, dificuldade de autoprotec&o ou de estar em risco,

que pode expor 0 consumidor a danos econdmicos, fisicos ou psicossociais nas

34 HOUAISS, Anténio; VILLAR, Mauro; DE MELLO FRANCO, Francisco Manoel. Dicionario Houaiss
da lingua portuguesa. Rio de Janeiro: Objetiva, 2001.
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interacbes com 0 ambiente mercadolégico ou de consumo de mensagens de

marketing ou produtos.

Assim, uma vez compreendido que a economia do compartilhamento € um
modelo de negdcio inovador e com potencial para fomentar uma nova légica de
consumo, mas sem deixar de ser uma fonte de vulnerabilidade aos consumidores, e
compreendido que um novo paradigma da confianga, construido sob a ética da
economia compartilhamento, se apresenta como uma alternativa de empoderamento
do consumidor em favor das mitigagcdes desta vulnerabilidade estrutural, propde-se

no presente capitulo uma investigacdo mais acurada no instituto da vulnerabilidade.

Este constructo parte inicialmente de wuma breve investigacéao
multidisciplinar da vulnerabilidade do consumidor sob a perspectiva das doutrinas do
marketing e da psicologia para, a partir destas perspectivas, demonstrar como o
ordenamento juridico brasileiro constrdi uma acep¢ao de vulnerabilidade estrutural do

consumidor.

A seguir, aprofunda-se a pesquisa juridica sobre o instituto da
vulnerabilidade do consumidor a partir das diferentes espécies de vulnerabilidades,
em verdade categorizacbes tedricas que permitem compreender diferentes facetas da
mesma e unica vulnerabilidade estrutural. Assim, tais espécies n&o sdo categorias
estanques e independentes, em verdade sao recortes da vulnerabilidade que
possibilitam melhor identificar seus aspectos especificos e langar luz sobre o problema
em busca de solugdes a sua mitigacdo. Em meio a este trajeto, parece pertinente
debrucar-se sobre a jurisprudéncia brasileira para compreender como 0s tribunais

superiores brasileiros se manifestam a respeito do tema.

Ao fim, propbe-se a avaliacdo de todas estas vulnerabilidades e de que
maneira afetam em especial o consumidor digital, categoria em que se insere o
usuario da economia do compartilhamento, para ao fim apresentar a existéncia do que
se reputa ser uma nova espécie de vulnerabilidade, inédita na doutrina consumerista,
que atinge o consumidor digital, qual seja, a vulnerabilidade algoritmica ou

tecnoregulatéria.
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41 Uma breve investigagao multidisciplinar da vulnerabilidade.

Com o objetivo de buscar dar mais robustez ao entendimento da
vulnerabilidade para esta dissertacdo, mostra-se pertinente ampliar a investigacao na
literatura cientifica a respeito da vulnerabilidade do consumidor para além da literatura
juridica. Desde o principio, realiza-se esta incursdo sem qualquer pretensdo de
esgotar o tema, mesmo porque acredita-se que uma investigacdo multidisciplinar de
félego a respeito da vulnerabilidade de consumo, embora seja uma pesquisa
necessaria, exige uma monografia propria, digna a relevancia que o tema apresenta
na doutrina juridica consumerista e do rico debate que se pode estabelecer a partir
dela com outras areas do conhecimento, buscando realizar um intercambio de
saberes que apresente uma nova perspectiva a prote¢ao do consumidor em diversas
areas do conhecimento humano. Contudo, este n&do é o objeto da presente

dissertacao.

Desta feita, na investigacdo preliminar proposta, avalia-se que para além
da ciéncia do direito, 0 estudo da vulnerabilidade do consumidor poderia despertar
especial interesse nas ciéncias da psicologia e do marketing, campos nos quais se
restringe esta breve investigacdo. Para fins de limitar o campo de pesquisa, realizou-
se buscas por investigacdes cientificas sobre o tema através do portal de pesquisa
Google Académico®®, pelos indexadores “vulnerabilidade consumidor psicologia” e
“vulnerabilidade consumidor marketing”, onde classificou-se os resultados a partir da
relevancia aferida pela propria ferramenta de buscas, concentrando-se em investigar
os primeiros trinta resultados de cada uma das buscas, tendo como foco selecionar
trabalhos que apresentassem uma pesquisa mais ampla a respeito do tema, de
autoria exclusiva de profissionais da area de interesse, e que nao fossem tdo somente
direcionadas especificamente a um grupo especifico de consumidores
hipervulneraveis®, tais como idosos, criancas, mulheres, pessoas com deficiéncia,
n&o alfabetizados, dentre outros grupos, embora tenham sido considerados estudos
que apresentassem um panorama geral da vulnerabilidade do consumidor para entéao
focar-se na investigacdo de um ou mais categorias especificas de consumidores

vulneraveis.

35 Acessado através do enderego eletrénico <scholar.google.com> com acesso em 21/11/2020
36 O conceito de hipervulnerabilidade sera tratado na presente dissertacdo no topico 4.4.
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A limitacdo da prospeccdo aos primeiros trinta resultados justifica-se pelo
interesse em avaliar pesquisas de maior impacto nas suas respectivas areas, com
maior taxa de leitura e referenciamento por pares. Por sua vez, a escolha por realizar
a pesquisa a partir de indexadores em lingua portuguesa se justifica em razéo de ter
por objetivo prospectar o estado da arte da investigacédo destes temas na literatura da
psicologia e do marketing produzidas no territorio brasileiro, uma vez que, quando da
analise juridica do instituto da vulnerabilidade do consumidor, igualmente utilizar-se-a
como recorte metodoldgico a revisdo bibliografica da construgdo do conceito de
vulnerabilidade na doutrina juridica patria, uma vez que interessa a presente pesquisa
a feicdo dada ao referido instituto a partir da exegese da Constituicdo Federal de 1988
e do Cdodigo de Defesa do Consumidor. Contudo, em ambas as investigagdes,
admitiu-se uma ulterior ampliacéo a investigagado da literatura estrangeira, desde que
se apresente como obra fundamental e referenciada por outras obras da producgao

cientifica nacional.

A investigacdo sobre a producao cientifica a respeito da vulnerabilidade do
consumidor no ambito da psicologia refere que o tema ainda € objeto de estudos
incipientes na area, com parcas discussdes de maior profundidade, 0 que revela um
vasto campo ainda a ser explorado por esta ciéncia. A maior parcela dos resultados
obtidos na pesquisa, precisamente doze resultados, referia-se a pesquisas da ciéncia
do direito sobre o tema, que se propunham a lancar um olhar psicologizado a
vulnerabilidade do consumidor, mas construidos precipuamente a partir de
investigacdes juridicas do tema, pelo que se declinou de realizar uma investigagao
mais profunda nos referidos trabalhos para compor o debate proposto a partir da
psicologia. Outros nove resultados retornaram trabalhos académicos atinentes a
ciéncia do marketing, também propondo uma abordagem psicologizada do tema, e

igualmente foram excluidos da analise.

Os trabalhos residuais, eminentemente produzidos dentro do campo de
pesquisa da psicologia por pesquisadores com formacado na area, apresentam por
objeto, em sua maioria, estudos psicoldégicos com grupos de usuarios de drogas licitas
e ilicitas, nominados nos estudos como consumidores destas substancias, que
totalizaram cinco resultados, n&o pertencendo ao recorte metodoldgico ora proposto.
Uma pesquisa propde-se a avaliar os impactos da publicidade na categoria

hipervulneravel de criangas, igualmente ndo pertencendo ao recorte metodoldgico
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proposto. ldentificamos, ainda, uma pesquisa que se destinava a avaliar os danos
psicolégicos dos trabalhadores de telemarketing, apenas topicamente abordando a
interacdo destes trabalhadores no atendimento a consumidores estressados em
decorréncias de vicios ou defeitos nos produtos adquiridos, mas sob o enfoque
pontual destas ocorréncias como uma das fontes dos danos psicoldgicos
desenvolvidos pelos trabalhadores (TAKAHASHI et al., 2014). Entremente, como n&o
se propde a qualquer investigacao das causas deste estresse dos consumidores, nao
o consideramos em nossa investigacdo, embora a referida pesquisa revele que 0s
problemas decorrentes das mas praticas dos fornecedores causam abalos nos
consumidores que, por sua vez, transferem este estresse aos préprios colaboradores
do fornecedor, criando um ambiente de trabalho precario. Ao final da busca, apenas
dois trabalhos apresentaram alguma relevancia ao debate ora proposto, 0os quais

discutiremos a seguir.

Costa e Henningen (2012) propuseram pesquisa exploratoria realizada nos
PROCONs da cidade de Porto Alegre, a partir do qual abordam as queixas dos
consumidores relativas a publicidade e os discursos e praticas dos trabalhadores dos
orgaos a respeito dessa tematica. Inicialmente identificamos que a pesquisa proposta
nao traz em seu escopo uma analise psicoldgica da questdo da vulnerabilidade do
consumidor individualmente considerado, apenas se limita a apurar em linhas gerais
a atuacao dos 6rgaos no que se refere em especifico a publicidade, compreendido
genericamente que a publicidade enganosa ou abusiva vulnera o consumidor,

orientando a necessidade de politicas publicas.

No principio da pesquisa os autores tecem uma critica quanto a auséncia
de uma legislacado centralizada a regulagdo da publicidade, que € realizada através
de legislacbes esparsas, e de maneira mista, compartilhada entre o Estado e o
CONAR. Contudo, reconhecem no CDC uma fonte de importantes parametros que
precisam ser observados a fim de se evitar os desvios publicitarios, a partir da
definicdo legal de publicidade enganosa e publicidade abusiva. (COSTA e
HENNIGEN, 2012, p. 387)

A pesquisa expbs, ainda, preocupagdo com a baixa procura de
consumidores aos 6rgéos € que o trabalho desenvolvido no campo da publicidade tem
se dado precipuamente a partir de atos de oficio da propria instituicdo. A pouca

procura de consumidores, quando ocorre, diz respeito a publicidade enganosa,
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sobretudo queixas em relagdo a discrepancia entre o preco e/ou modelo do produto
anunciado e seu valor real efetivo na hora da aquisicao. Diante do impasse financeiro
na operacéo de compra e venda, os consumidores buscam 0 érgao para assegurar o
direito de comprar o produto pelo preco anunciado. E digna de nota, ainda, a apuracgéo
de que nunca houve uma queixa a respeito de publicidade abusiva junto ao 6rgao
originada por consumidores, 0 que leva os autores a questionar se esta baixa procura
de consumidores indica que a demanda por regula¢éo n&o é um pleito social. (COSTA
e HENNIGEN, 2012, p. 388-389)

Contudo, apds constructo tedrico, os autores aduzem que a regulagéo da
publicidade representa, sim, um pleito social no Brasil. Contudo, suspeitam que face
a prevaléncia de certa racionalidade na abordagem da questéo (baseada na no¢éo de
enganosidade), os consumidores acabem ndo reconhecendo e/ou n&o encontrando
canais para expressar seu desconforto com campanhas que n&o estejam
propriamente “enganando”, mas propondo posturas, valores e apelos eticamente
duvidosos. Sugerem, ainda, que a despeito da responsabilidade legal das campanhas
recair sobre os fornecedores, estender as empresas de publicidade quaisquer
impasses relativos as suas produgdes, implicaria cada vez mais esta categoria,
enfatizando sua responsabilidade social com o que é veiculado. Por fim, o trabalho
reconhece a incipiéncia da pesquisa académica no ambito da psicologia social do
consumo e conclama a comunidade académica a debrucgar-se sobre o tema (COSTA
e HENNIGEN, 2012, p. 392-393).

Na segunda pesquisa objeto de analise, Iglesias e Damasceno (2013)
propuseram investigar a percepcdo de consumidores a sua vulnerabilidade e
persuasdo sobre estratégias de varejo utilizada vendedores, tendo em vista que
consumidores se queixam, com frequéncia, de serem persuadidos por vendedores a
realizar compras inadequadas, que incluem gastar mais dinheiro do que planejavam
ou adquirir produtos dos quais logo se arrependem. O olhar dedicado a pesquisa se
da a partir da psicologia social do trabalho, ou seja, das técnicas aplicadas por
vendedores para realizar vendas, limitando a atmosfera de livre escolha do
consumidor, com base nos seis principios de influéncia social identificados por Cialdini
(2009), quais sejam: reciprocidade, consisténcia, prova social, escassez, simpatia e

autoridade.
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Argumentam os autores, que apesar dos seis principios de Cialdini (2009)
serem amplamente baseados em fendmenos da psicologia social e esse quadro
tedrico de fornecer, ha quase 30 anos, a base para muitos estudos de comportamento
do consumidor, nenhum deles parece ter sido realizado no Brasil, uma vez que o0s
trabalhos cientificos sobre o tema tendem a adotar a perspectiva de quem promove 0
consumo, ndo a do proprio consumidor. Assim, a revisdo da literatura aponta
inevitavelmente para poucos trabalhos desenvolvidos fora do contexto da psicologia
social do consumidor, com baixo impacto académico. Ressaltam, ainda, que no
marketing e na economia nao se costuma adotar uma perspectiva que seja
genuinamente focada na protecdo do consumidor. Pouco se conhece também a
maneira como 0s consumidores percebem a sua prdpria vulnerabilidade na pratica
brasileira. Sobre os fendmenos associados a esse problema especifico de percepg¢ao,
pesquisas tem se concentrado no chamado efeito da terceira pessoa na area da
comunicacdo, baseado na hipbtese de que as pessoas se julgam menos persuadidas
dos que os outros pelas estratégias da midia e de vendedores (IGLESIAS e
DAMASCENO, 2013, p. 174-175)

Os resultados da pesquisa revelaram que os consumidores identificaram
trés conjuntos de técnicas elaboradas a partir de pressdo, aproximacgéo e ilusdo. O
fator pressao revela uma percepcado de que o vendedor esta sendo mais agressivo
em seu esfor¢o de venda, fazendo uso principalmente de principios de escassez (“O
produto esta acabando”) e de reciprocidade (“Abaixo o preco se vocé for mesmo
comprar”), de forma que o consumidor se sinta realmente pressionado a efetuar a
compra. Esse tipo de abordagem é reconhecido pela literatura como enganosa, que
tenta se valer da vulnerabilidade do consumidor nos processos de tomada de decisao.
Se pudessem ser caracterizadas por uma frase unica, essas estratégias seriam
percebidas pelo consumidor algo como “Esse vendedor fara de tudo para eu comprar”
(IGLESIAS e DAMASCENO, 2013, p. 181).

O fator de aproximacgéo, por outro lado, expressa muito mais os principios
de simpatia (“Eis um brinde para vocé!”) e autoridade (“Aquele especialista recomenda
muito o produto”), mas num sentido que o consumidor pode interpretar como aceitavel
ou até positivo. Os autores consideram até mesmo que n&o sao estratégias vistas
como realmente persuasivas, uma vez que € do protocolo esperado de qualquer

vendedor que ele seja no minimo cortés e que tenha algum conhecimento, proprio ou
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referendado por terceiros, sobre a qualidade e as caracteristicas do produto que quer
vender. Se pudessem ser caracterizadas por uma frase unica, essas estratégias sao
percebidas pelo consumidor como “Esse cara € um bom vendedor” (IGLESIAS e
DAMASCENO, 2013, p. 181).

O fator de ilusédo expressa diferentes principios, mais sutis de se interpretar.
Os autores destacam que a simpatia aparece nos itens de maior carga fatorial, mas
num sentido percebido como excessivo € ndo convincente (“Vocé tem muito bom
gosto, meu amigo”), que o distingue do uso positivo percebido no fator aproximacao.
Prova social (“Os outros clientes gostam muito do produto”) também & expressa por
alguns itens, além do principio de consisténcia (“Eu errei o0 pre¢o e na verdade € um
pouco mais caro”). Reconhecem, contudo, que qualquer consumo, especialmente no
ambiente de lojas, ja € bastante influenciado pela moda, o que define justamente a
ideia de prova social. Além disso, errar no anuncio do pre¢o e cobrar mais alto no
fechamento da venda € uma pratica prevista no Codigo de Defesa do Consumidor,
sobre a qual os consumidores ja tem amplo conhecimento. Se pudessem ser
caracterizadas por uma frase unica, essas estratégias sdo percebidas pelo con-
sumidor como “Esse vendedor € malandro, mas nao vai me enganar”. (IGLESIAS e
DAMASCENO, 2013, p. 181).

Alertam os autores que o estudo confirma a hipétese do efeito da terceira
pessoa, mostrando que 0s consumidores se percebem menos persuadidos do que
seus amigos e as pessoas em geral. Tal ilusdo de invulnerabilidade, ou mesmo de
pouca vulnerabilidade, pode implicar paradoxalmente numa maior vulnerabilidade
real, ja que as pessoas podem diminuir seu alerta para resistir e acabar sucumbindo
mais facilimente a vendas indesejaveis (IGLESIAS e DAMASCENO, 2013, p. 182).

Concluem os autores que o estudo com foco nas estratégias persuasivas
de vendedores, que podem com frequéncia ser interpretadas como enganosas,
mostra as possibilidades de uso dos conhecimentos produzidos em psicologia do
consumidor para que se beneficie o préprio consumidor, fomentando a pesquisa
diretamente aplicada a situagbes reais de consumo em suas relacbes com outras
areas, como 0 marketing, a administracdo e a psicologia do trabalho e das
organizagbes. Contudo, € evidente a escassez de trabalhos sobre consumo na

psicologia brasileira, pelo que sugerem aproximar mais a psicologia social e a
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psicologia do consumidor, alimentando reciprocamente as teorias, métodos e
aplicacbes de cada uma dessas areas. (IGLESIAS e DAMASCENO, 2013, p. 183).

A investigacdo realizada em ambos os estudos de matriz psicologica
ressalta que € unanime a percepcdo dos proprios pesquisadores da ciéncia da
psicologia que no ambito brasileiro ainda sdo incipientes os estudos na area da
psicologia do consumidor. Contudo, demonstram que existem pesquisadores
interessados em promover maiores investigacdes a respeito do tema, seja no ambito
da vulnerabilidade do consumidor diante de sua relagdo dispar com o mercado, seja
no ambito da necessidade de melhor regulacido dos fornecedores, sobretudo no
campo da publicidade enganosa e abusiva. O amplo desenvolvimento de pesquisas
na area por certo trariam novos aportes a formulacdo de politicas publicas com foco
em mitigar a vulnerabilidade dos consumidores e poderiam qualificar novos campos
de debates a investigacio juridica das vulnerabilidades de consumo pela doutrina
consumerista, o que, sem duvidas, prestaria grande tributo em especial para a
vulnerabilidade comportamental do consumidor decorrente do assédio de consumo, 0

que parece ser a preocupacao central de ambos os estudos.

No que se refere a investigacdo sobre a produc¢ao cientifica a respeito da
vulnerabilidade do consumidor no &mbito do marketing, observa-se que o0 tema tem
alcancado relevancia sobretudo nos ultimos anos, produzindo trabalhos no ambito da
graduacéo e pds graduacao, tanto em trabalhos de conclusdo (monografias, teses e
dissertacdes), quanto em artigos publicados em periddicos. Ainda assim, uma
significativa parcela dos resultados obtidos na pesquisa, precisamente onze
resultados, refere-se a pesquisas da ciéncia do direito sobre o tema, que propunham
alguma avaliac&o da vulnerabilidade do consumidor em raz&o do marketing, pelo que
declinou-se de realizar uma investigacdo mais profunda nos referidos trabalhos para
compor o debate proposto a partir da ciéncia do marketing e administracdo. Outros
dois resultados retornaram trabalhos académicos atinentes a ciéncia da psicologia,
sendo um deles a pesquisa de Costa e Hennigen (2012) ja analisado nas linhas
acimas, e outra pesquisa voltada ao tema da vulnerabilidade ao HIV/AIDS, né&o
guardando qualquer relagdo com a tematica do consumo € igualmente foi excluido da

analise.

Os trabalhos restantes, totalizaram dezessete estudos eminentemente

produzidos dentro do campo de pesquisa do marketing e administracao por
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pesquisadores com formacao na area. Destes, seis trabalhos propdem-se a avaliar a
vulnerabilidade de consumo especificamente em categorias hipervulneraveis,
notadamente criangcas e adolescentes e compradores compulsivos, outros dois
concentram-se a vulnerabilidade em mercados especificos, como 0 do consumo de
carne processada e eventos de formatura, igualmente ndo pertencendo ao recorte
metodoldgico proposto. Por fim, buscando refinar o campo de investigagcao, excluiu-
se da amostra de pesquisa trés trabalhos produzidos em nivel de graduacéo, de modo
a permitir concentrar esforcos em seis pesquisas produzidas no ambito da pos-
graduacéo, de autoria exclusiva de mestrandos, mestres, doutorandos e doutores, por
potencialmente favorecerem um debate mais qualificado a respeito do tema. A partir

destes trabalhos que se realiza a investigacao a seguir.

Para Falchetti (2020), o consumo € um ato social de incluséo € meio de
busca do sucesso e felicidade do consumidor. Assim, sua compreensdo de
vulnerabilidade € adstrita a situacbes que impecam o acesso do consumidor ao

mercado. Assim manifesta-se a autora:

0 consumo na sociedade moderna é aceito como um meio de busca para o
sucesso e a felicidade e a busca bem-sucedida de objetivos pessoais
significativos contribui para o desenvolvimento e manutencdo do bem-estar
individual. O consumo contribui positivamente para a autoimagem e é
facilitador no processo de adaptacdo do individuo que passa por uma
transicdo. Em outras palavras, 0 consumo aumenta o poder de si mesmo, ou
do self. Situacdes de vulnerabilidade que impeg¢am ou dificultem os individuos
de alcancarem seus objetivos de consumo afetam seu bem-estar e
prejudicam seu engajamento nesta atividade social tdo importante, a
atividade de consumo. (FALCHETTI, 2020, p. 13)

Assim, em sua perspectiva, uma alternativa eficaz para superar as
vulnerabilidades de consumo consiste em incentivar o engajamento do consumidor
junto as empresas. Noutras palavras, a autora aponta como solugdo para as
vulnerabilidades do consumidor o incentivo a um consumo dialogado, onde o
consumidor expbe ao fornecedor as suas vulnerabilidades para que este possa
oferecer-lhe, entdo, um ambiente de consumo mais inclusivo. Nesse sentido, assim

se manifesta:

O mercado atende a consumidores com caracteristicas diversas e tais
caracteristicas pessoais podem significar desvantagens para os individuos no
ambiente de servicos, o que os tornam vulneraveis. (...) Pensando nos
consumidores em situacio de vulnerabilidade propomos um modelo para o
engajamento que leva em consideracdo a interacdo entre consumidores e
organizacbes. Apontamos que 0 engajamento do consumidor esté atrelado
ao engajamento da organizacdo e acontece quando funcionarios da
organizacio e também consumidores sdo empoderados para um processo
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interativo de desenvolvimento de situacbes e ambientes de consumo
inclusivos. (FALCHETTI, 2020, p. 112-113)

Outros autores, contudo, apontam no sentido de reconhecer que praticas
de producao, comercializagdo e consumo de produtos e servigos podem produzir
resultados negativos diretos e/ou indiretos sobre consumidores e a sociedade em
geral. Assim, entende ser fundamental que o marketing se interesse por uma cultura
ética de promoc¢édo de conhecimentos que protejam e beneficie o consumidor e a
sociedade em geral (SILVA, 2011; SILVA, BARROS, et al., 2016; MAGALHAES,
LOPES e MORETTI, 2017; SILVA, BARROS, et al., 2020).

Para Silva (2011, p. 13), o marketing € essencial para o gerenciamento da
empresa, orientando as suas praticas no mercado de consumo. Contudo, esta
finalidade ndo esta completa se esquecer-se de sua responsabilidade em contribuir
para o bem estar da sociedade. Assim, langar um novo produto, alavancar as vendas,
fidelizar e persuadir o consumidor, embora sejam as fun¢cdes mais praticadas pelos
profissionais do marketing, sdo praticas simplérias e desvirtuadas da forca e
relevancia da area. Por este motivo, muitas acbes de marketing s&o vistas como
meramente lucrativas ou como praticas antiéticas, enganadoras e nocivas aos
consumidores, distantes da priorizacdo do bem-estar da sociedade. Por tal razao,
julga necessario desenvolver uma perspectiva de marketing que trabalhe
conjuntamente com politicas publicas para desenvolver uma nova postura no tocante
as empresas e aos consumidores, criando programas de marketing eficazes e que

n&o agridam a sociedade.

Nesse sentido, propde que:

"os profissionais de marketing devem ser capazes de se colocar no lugar do
consumidor, mesmo que apenas momentaneamente. Essa postura empatica
€ nada mais critica do que quando o consumidor em questido ndo tem sido
tradicionalmente felicitado pela sociedade como um ser humano com
dignidade, esperancas, sonhos e com direito de escolha" (SILVA, 2011, p.
13).

Em seguida, a respeito da vulnerabilidade do consumidor, aduz:

Uma das praticas que causa polémica nessa area é a exploracdo da
vulnerabilidade do consumidor, ou seja, a exploracdo de individuos
vulneraveis no momento da interacdo no mercador de compra. Esse tema é
novo em esfera global, tendo suas pesquisas mais desenvolvidas em
periédicos internacionais. No Brasil, o tema tem sido pouco explorado, sendo
poucas pesquisas realizadas sob essa perspectiva. (SILVA, 2011, p. 13).
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Ao seu turno, para Silva, Barros, et al. (2016) parece relevante social e
academicamente estudar a vulnerabilidade do consumidor, uma vez que o tema,
embora venha gozando de popularidade recentemente, ainda nao atingiu patamar
compativel a outros temas gerenciais. Apontam que notadamente as areas
macromarketing e Transformative Consumer Research concentram a maior parte da

incipiente pesquisa sobre vulnerabilidade.

Para os mesmos autores, no Brasil o conceito de vulnerabilidade do
consumidor ganha importancia originalmente na ciéncia do direito. Apesar de na
década de 1960 ja haver discussdo internacional na area de marketing sobre a
assimetria entre grandes empresas e consumidores, 0 mesmo nao ocorria no Brasil.
O tema da vulnerabilidade do consumidor somente ganha espag¢o nos debates
académicos do pais a partir da década de 1990, com a instituicdo do Cédigo de Defesa
do Consumidor. No entanto, ainda hoje questdes sociais sdo ignoradas pela grande
maioria dos pesquisadores de marketing. Ao marginalizar assuntos como regulacéo e
consequéncias das atividades mercadoldgicas, 0 bem-estar do consumidor e da
sociedade em geral fica comprometido, especialmente quando se desconsidera
consumidores em situacéo fragilizada (SILVA, BARROS, et al., 2020).

E digno de nota que todos estes estudos investigados na area do marketing
recorrem precipuamente a literatura estrangeira sobre o tema da vulnerabilidade do
consumo. Quando a produc¢do nacional a respeito do tema é tratada, ocorre de forma
subsidiaria e pouco atenta a definicdo de vulnerabilidade do consumidor decorrente
da interpretacéo do Codigo de Defesa do Consumidor, que consagra a vulnerabilidade
como um atributo intrinseco a todos os consumidores, indistintamente. Nesse sentido,
ao tratar especificamente sobre o tema os estudos investigados na area do marketing
apresentam como fonte comum os estudos desenvolvidos na literatua americana a
partir de Baker, Gentry e Rittenburg (2005) e Shultz e Holbrook (2009), bem como de
outros estudos adjacentes destes mesmos autores ou deles decorrentes. Nao seria
equivocado, assim, aduzir que a matriz do estudo da vulnerabilidade do consumidor
desenvolvido no campo do marketing pela academia brasileira decorre basicamente

destes dois estudos, 0 que denota a necessidade de investiga-los com maior atencéo.

Para Shultz e Holbrook (2009), o marketing pode contribuir tanto para
reduzir como para aumentar a vulnerabilidade do consumidor, e dada a sua

onipresenca nas empresas, as ferramentas de marketing deveriam ser aproveitadas
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de forma a tornar os consumidores menos vulneraveis. Neste aspecto, afirmam que
‘0s mercados e marketing sdo reconhecidos como infimamente relacionado com o
bem-estar social e bem-estar do consumidor (traduzimos)’, mas que, embora possa
oferecer conforto e seguranga para milhares de consumidores, “0s comerciantes sdo
frequentemente ridicularizados, muitas vezes com raz&do, por explorarem clientes em
geral e por tirar proveito dos consumidores vulneraveis, em particular (traduzimos)”,
indicando que vulnerabilidade e oportunismo caminham juntos. Argumentam, ent&o,
que “precisamos desenvolver 0s quadros existentes de uma forma que possa inspirar
novas ideias, politicas adequadas e praticas eficazes de intervengdo (traduzimos)”.
Para estes autores, a vulnerabilidade esta diretamente relacionada a habilidades e
recursos, indicando que quando um destes falta ao consumidor, ele pode ser

vulneravel, e quando nenhum dos dois esta presente, ele € duplamente vulneravel.

Baker, Gentry e Rittenburg (2005) empreenderam vasta reviséo
bibliografica dos estudos discutem vulnerabilidade do consumidor na doutrina
americana de marketing e concluiram que tais estudos apresentam uma abordagem
que é consistente com a forma como os tribunais geralmente definem consumidores
vulneraveis, como aqueles cujas sensibilidades idiossincraticas contribuiram para
seus danos relacionados ao produto. Nesse sentido, atribuem especial relevancia ao
estudo de Morgan, Schuler e Stoltman (1995), que revisando casos de
responsabilidade do produto nos Estados Unidos que abrangem mais de cem anos,
sugeriram uma tipologia situagéo-consumidor de consumidores vulneraveis que inclui
quatro grupos de consumidores (sensibilidade fisica, competéncia fisica, competéncia
mental e nivel de sofisticacdo) e cinco alternativas situacionais (ambiente material,
tomador de decisbes, intervalo de consumo, definicdo de uso e condi¢des
temporarias). Argumentam, entdo, que esta tipologia ilustra que a vulnerabilidade do
consumidor surge da interacdo de uma pessoa e de todas as suas caracteristicas
pessoais com uma situagédo de consumo. (BAKER, GENTRY e RITTENBURG, 2005,
p. 129)

Mais adiante, Baker, Gentry e Rittenburg (2005) apresentam uma definicéo
de vulnerabilidade de consumidor que € utilizada como matriz em todos os estudos
brasileiros avaliados. Embora pontualmente sejam oferecidos avan¢os nesta definicdo
(p. ex. em SILVA, BARROS, et al., 2016; 2020), sob a perspectiva ontolégica do

consumidor, pouco ou nada inovam. Eis a definicdo dos autores:
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“Vulnerabilidade do consumidor € um estado de impoténcia que surge de um
desequilibrio nas interacdes de mercado ou do consumo de mensagens de
marketing e produtos. Ela ocorre quando o controle ndo esta nas mios do
individuo, gerando uma dependéncia de fatores externos (por exemplo,
profissionais de marketing) para que se crie equidade no mercado. A
vulnerabilidade real surge da interacdo de estados e caracteristicas do
individuo e condicbes externas em um contexto onde metas de consumo
podem ser dificultadas e a experiéncia afete percepcdes pessoais e sociais
de si mesmo. (BAKER, GENTRY e RITTENBURG, 2005, p. 134.
Traduzimos).

Noutras palavras, para os autores a vulnerabilidade do consumidor decorre
da efetiva experimentacéo da vulnerabilidade. Assim, o conceito apresentado nao diz
quem ¢é vulneravel, porque entendem que todo consumidor tem potencial para o ser
quando esta impotente, fora de controle e dependente em uma situacéo de consumo
que tem reflexos negativos em sua identidade. A vulnerabilidade do consumidor pode
ocorrer nao somente de um ato de compra, como inclusive da sua nao efetivacao.
Nesse sentido, se realizar determinada compra € importante para o consumidor e
algum fator interno ou externo impede sua realizagdo, entdo o consumidor pode
experimentar vulnerabilidade. A vulnerabilidade do consumidor pode ocorrer, ainda,
quando uma pessoa esta tdo desorientada que n&o tem objetivos de consumo a curto
prazo. (BAKER, GENTRY e RITTENBURG, 2005, p. 134)

Nesse sentido, aduzem:

Ninguém escolhe experimentar vulnerabilidade. No entanto, todos nos,
ocasionalmente, experimentamos vulnerabilidade, seja ela relacionada a
repressdo ou estigmatizacdo vivida no mercado, a desorientacdo associada
a perda de um ente querido ou a algo essencial para a identidade (como um
emprego, uma residéncia, ou um bem precioso), a se sentir oprimido por
muitas distracdes em uma vida excessivamente agitada, ou, ao contrario, a
falta de estimulos interessantes encontrados por pessoas que estdo solitarias
ou isoladas. Na maior parte, a vulnerabilidade é um fendbmeno de curto prazo
que ndo se torna um estado de equilibrio. (BAKER, GENTRY e
RITTENBURG, 2005, p. 136. Traduzimos).

Assim, Baker, Gentry e Rittenburg (2005), apresentam um modelo tedrico
de condi¢cdes que levam a vulnerabilidade, a qual decorre de trés fatores que
ocasionam uma maior propensdo a ocorrer uma vulnerabilidade de consumo:
caracteristicas individuais (pobreza, infancia, minorias étnicas, imigrantes, mulheres,
idosos, pessoas com deficiéncia); estados transitérios (movimentos do mercado,
desastres naturais, situacbes de luto familiar, casamento e divércio), e; fatores
externos (estigmatizagéo, discriminagéo, elementos fisicos e logisticos capazes de

impedir/dificultar acesso de pessoas com deficiéncias fisicas ou de outra natureza.
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Assim, ao colocar a vulnerabilidade do consumidor com nucleo em um
estado de experimentacdo, Baker, Gentry e Rittenburg (2005) consideram que a
vulnerabilidade do consumidor é uma vulnerabilidade situacional, ou seja, a
vulnerabilidade tem uma natureza dinadmica da qual decorre que as pessoas nao s&o
vulneraveis a todo tempo, apenas podem experimentar transitoriamente esta
vulnerabilidade por alguma razéo, e assim as vulnerabilidades, mas do que mitigadas,
podem ser superadas. Nesse sentido, afirmam como uma das principais contribuicdes
da pesquisa por eles propostas, que “a perspectiva [adotada na pesquisa] reconhece
a natureza dinédmica da vulnerabilidade do consumidor e fornece insights para
esforgos de politicas publicas destinadas a mover o consumidor da vulnerabilidade
situacional para a ‘normalidade’ (p. 136. Traduzimos)”.

Mais adiante aduzem que:

A vulnerabilidade do consumidor esta intimamente ligada a identidade e a
transformacio. Pelo menos na cultura americana, os consumidores tém um
forte desejo de controlar todos os aspectos de suas vidas. Quando nio
conseguem controlar suas situagbes, podem acreditar (ou pensar que o0s
outros acreditam) que s&o incompetentes, fracos ou menos que humanos.
Em algum momento, eles desejardo assumir o controle de suas vidas para
que possam ser “normais” novamente. (BAKER, GENTRY e RITTENBURG,
2005, p. 136. Traduzimos).

Parece-nos oportuno neste momento tecer a critica de que a proposicéo
dos autores a respeito da vulnerabilidade do consumidor consiste, em certa medida,
em transferir ao préprio consumidor a responsabilidade de n&o cultivar situacdes
propicias a se deixar ser lesado pelos fornecedores, pelo que corroboram ao vaticinar
que “a inércia existe para perpetuar o estado de vulnerabilidade, apesar de ser
improvavel que os individuos desejem permanecer vulneraveis” (BAKER, GENTRY e
RITTENBURG, 2005, p. 136. Traduzimos).

Contudo, Baker, Gentry e Rittenburg (2005) reconhecem que a mitigagéo
da vulnerabilidade do consumidor n&o € uma tarefa que incumbem somente ao proprio
consumidor e concluem seu estudo apontando que ha uma grande parcela de
responsabilidade dos préprios profissionais do marketing em estabelecer politicas
empresariais mais inclusivas e responsaveis e também dos formuladores de politicas
publicas para promoverem o empoderamento do consumidor. Nesse sentido, ao final

do trabalho formulam a assertiva:

Certas caracteristicas pessoais, incluindo autoestima e capacidade cognitiva,
aumentam a probabilidade de experimentar vulnerabilidade. Na medida em
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que podemos identificar classes de pessoas com probabilidade de
experimentar vulnerabilidade, os profissionais de marketing e formuladores
de politicas publicas tém maior probabilidade de ajudar a nivelar o campo de
jogo para grupos inteiros de consumidores.

A experiéncia de vulnerabilidade é uma realidade, mas quem a encontra nio
deseja que seja um estado de equilibrio. A pesquisa em marketing social que
facilta (1) a remocdo das barreiras que impedem o movimento da
vulnerabilidade situacional para a preservacao ou reconstrucio da identidade
de alguém e (2) o empoderamento dos consumidores para fazer essa
mudanca ird percorrer um longo caminho para alcancar relevancia para as
politicas publicas. (BAKER, GENTRY e RITTENBURG, 2005, p. 137.
Traduzimos).

A investigacao empreendida no entorno da vulnerabilidade do consumidor
no campo do marketing aponta para a necessidade de aproximacao dos estudos do
direito com os estudos do marketing produzidos no admbito academia brasileira.
Verifica-se com satisfagdo que os pesquisadores e profissionais do marketing tem
buscado ao longo da ultima década um engajamento no sentido de promover uma
cultura mais ética dos fornecedores em relagdo ao consumidor através de uma
ressignificacdo do papel do marketing e sua subjacente formulacdo de politicas
empresariais, contudo n&o deixa de ser preocupante constatar que a vulnerabilidade
seja pensada neste métier a partir de uma matriz norte-americana que formula uma

concepgao de vulnerabilidade situacional, transitoria e passivel de superacéo.

Esta concepgdo que tem dominado a producédo académica brasileira do
marketing adota premissas que estdo aquém da prote¢ao conferida ao consumidor no
ambito do Codigo de Defesa do Consumidor, a qual, em oposi¢do ao modelo de
vulnerabilidade situacional proposto por Baker, Gentry e Rittenburg (2005), sugere-se
nomina-la de vulnerabilidade estrutural, na medida em que identifica que a origem da
vulnerabilidade ndo decorre somente de situagdes especificas experimentadas pelo
consumidor, mas sim de todo um desequilibrio na relacdo de consumo entre
consumidor e fornecedor que € atinente a propria estrutura de mercado da sociedade
de consumo, sobre diversos aspectos. Noutras palavras, a vulnerabilidade n&o € uma
circunstancia, uma situacéo, € em verdade um status permanente, um fato social que
leva a legislacéo consumerista a consagrar a vulnerabilidade do consumidor como um
atributo intrinseco a todos os consumidores, indistintamente. Esta acepcado de
vulnerabilidade estrutural do consumidor que o CDC reconhece em favor do
consumidor brasileiro sera aprofundada ao longo do presente capitulo. Cabe, contudo,
ainda retomar alguns pontos verificados ao longo da investigacao dos estudos do

marketing a respeito da vulnerabilidade do consumidor.
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Falchetti (2020, p. 112-113) sugere como solugao para as vulnerabilidades
do consumidor o incentivo a um consumo dialogado, onde o consumidor expbe ao
fornecedor as suas vulnerabilidades para que este possa oferecer-lhe, entdo, um
ambiente de consumo mais inclusivo. Como vimos, essa proposi¢ao encontra espelho
na concepcéo formulada por Baker, Gentry e Rittenburg (2005, p. 136) de transferir
ao proprio consumidor a responsabilidade de nio cultivar situacdes propicias a se
deixar ser lesado pelos fornecedores. Contudo, cabe alertar que a pratica proposta
pode, ao contrario do intento, colocar o consumidor em uma condi¢&o de agravamento
de sua vulnerabilidade, na medida em que a exposi¢cdo de vulnerabilidades nao
aparentes a fornecedores maliciosos podem desperta-lhes um sentimento de
oportunismo. Convém ressaltar, ainda, que nem todo consumidor pode sentir-se a
vontade em expor condicdes pessoais que lhe causem dor ou sofrimento, situagéo
que pode atentar contra a sua dignidade e a inviolabilidade da intimidade, vida privada,

honra e imagem, nos termos do Art. 5°, X, da Constituic&o Federal de 19883’

Silva (2011, p. 13), propbe que "os profissionais de marketing devem ser
capazes de se colocar no lugar do consumidor, mesmo que apenas
momentaneamente”. A despeito do exercicio da empatia ser um artibuto a ser
buscado e incentivado em todos 0s campos de nossa sociedade, importa para além
disso que cada ser se reconhega enquanto pessoa humana hipermoderna,
fragmentada em diversas atribui¢des sociais, dentre as quais a de consumidor. Assim,
€ necessario que nao apenas os profissionais de marketing, mas também politicos,
formuladores de politicas publicas, juizes, defensores, promotores de justica,
empreendedores e, afinal, toda e qualquer pessoa se enxergue enquanto pessoa
humana, n&o momentaneamente, mas permanentemente pertencente a
metacategoria de consumidor, a qual reune, indistintamente, todos e todas,
transversalmente a todos 0s grupos e minorias que as ciéncias humanas possam

catalogar.

37 CF/88 - Art. 5° Todos séo iguais perante a lei, sem distincdo de qualquer natureza, garantindo-se aos
brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a
igualdade, a seguranca e a propriedade, nos termos seguintes: (...) X - sdo inviolaveis a intimidade, a
vida privada, a honra e a imagem das pessoas, assegurado o direito a indenizacao pelo dano material
ou moral decorrente de sua violacao;
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Por fim, para a realizagdo do empoderamento do consumidor através dos
legisladores e formuladores de politicas publicas, conforme reconhecido como medida
importante ao tratamento da vulnerabilidade do consumidor tanto por Baker, Gentry e
Rittenburg (2005) e Shultz e Holbrook (2009) mas como também por todos os autores
brasileiros referidos acima, advoga-se que a promoc¢ao de um novo paradigma da
confianga, conforme desenvolvido no capitulo anterior, possui papel fundamental,
empoderando o consumidor com o direito de desistir da concretizagdo do negocio pelo
simples fato de néo ter tido atendidas as suas legitimas expectativas. Nesse sentido,
os riscos do desenvolvimento sdo a verdadeira raiz da vulnerabilidade, a qual €
enfrentada pelo consumidor através da confianga que deposita no fornecedor e nos

sistemas peritos de tecnologia que desenvolveram determinado produto ou servico.

Dessa forma, para se mitigar um risco percebido, efetivamente
experimentado, basta que o produto ou servigo entregue nao seja capaz de atender a
todos os anseios e expectativas criados pela publicidade para que a relagc&o contratual
seja resolvida, independente do produto ou servigo corresponder as especificagdes
técnicas anunciadas ou ndo haver a comprovagdo de ma-fé do fornecedor, pois 0
consumidor €& estruturalmente vulneravel e n&o tem condicbes de avaliar
completamente, no ambito de celebracdo de qualquer dos varios contratos de
consumo que realiza diariamente, a adequacéo de todos os produtos e servigcos as
suas justas expectativas que lhe foram incutidas por técnicas sobretudo de marketing

e publicidade.
4.2 Vulnerabilidade estrutural no direito do consumidor.

Nesse sentido, 0 processo de constitucionalizagdo do direito privado e a
atencdo a um novo paradigma tecnoldgico do direito, pode apontar um caminho para
a construcdo de um direito privado mais solidario e atento a sua fungao social, que vai
além dos direitos patrimoniais para assegurar, em ultima instancia, a ordem publica
constitucional que se realiza na dignidade da pessoa humana e no reconhecimento
do pluralismo, valor que inspira e refor¢ca especialmente o reconhecimento e protecao
dos vulneraveis, numa interpretacdo pro homine. Trata-se de dar mais relevo a

fraternidade como alternativa as tensdes entre liberdade e igualdade.

A respeito da constru¢cdo de um direito privado mais solidario, Marques e

Miragem (2014, p. 15) nos ensinam que:
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O direito privado ndo pode prescindir do reconhecimento da fraqueza de
certos grupos da sociedade, que afinal se apresenta como ponto de encontro
entre a funcdo individual que tradicionalmente lhe é reconhecida, e sua
funcdo social afirmada no direito privado solidario que emerge da
Constituicio.

Quando se fala que o direito privado moderno se assentava principalmente
sobre questdes patrimoniais, se esta a afirmar que o patriménio é a esfera de poder
de um sujeito de direito, ou seja, patriménio representa poder econdmico. Nesse
sentido, embora o direito privado moderno ndo se concentrasse em regular somente
bens juridicos de natureza econémica, impunha-se uma leitura econémica de todos
os institutos privados. A interpretac&o pro homine que hoje se encontra na raiz de um
novo direito privado busca dar outra perspectiva a construcdo e aplicagdo dos
institutos juridicos, levando em consideragdo o ser em sua perspectiva fragmentada
que possui também, mas ndo somente, sua dimensdo econdémica. E a protecéo da
pessoa humana que esta no nucleo de um novo direito privado, com énfase a
dimensdo existencial da pessoa, de seus interesses extrapatrimoniais, da sua
integridade fisica e psiquica, da sadia qualidade de vida e da sua afetividade.

(MARQUES e MIRAGEM, 2014, p. 80)

O direito privado moderno foi erigido sob o signo da igualdade, com base
num modelo de pessoa livre, autbnoma e plenamente capaz, um ser elevado sempre
forte, esclarecido e racional de modo que longa foi a caminhada para reconhecer o
ser humano real, plural. O interessante da nogéo de vulnerabilidade (do latim vulnus:
feridas ou fragilidades; vulnerare: aquele que pode ser ferido ou fragilizado) é
justamente que possui certo aspecto objetivo, pois ela prescinde da comparagao e
nisso se diferencia da igualdade. O novo direito privado parte da nogéo de diferenga,
néo para excluir o diferente, mas precisamente para promover a sua inclusdo e
promover o pluralismo. A identificacdo da diferenca constitui elemento decisivo para
distinguir este novo direito privado que busca promover igualdade no pluralismo.
(MARQUES e MIRAGEM, 2014, p. 87)

Um dos elementos diferenciadores do direito privado contemporaneo € a
funcdo dos institutos juridicos moldados. Nesse sentido, Marques e Miragem (2014,

p. 88) nos mostram que:

As relacbes de direito privado podem ser civis, empresarias ou de consumo.
E ndo ha como retirar da andlise do aplicador da lei a visdo funcional destas
relacdes e suas consequéncias. H4 uma mudanca de paradigma no fato do
direito privado atual concentrar-se ndo mais no ato (de comércio ou de
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consumo) e sim na atividade, ndo mais naquele que declara (liberdade
contratual), mas no que recebe a declaracido (confian¢a despertada), ndo
mais nas relacdes bilaterais, mas nas redes, sistemas e grupos de contratos.
N&o se protege a propriedade e a posse per se, condiciona-se ou delimita-se
esta proteco segundo o atendimento de sua func¢io social. Nao se estrutura
a familia exclusivamente por vinculos juridico-formais, mas a partir das
relacdes de afeto e cuidado.

Assim, por exemplo, a pessoa humana deve ser compreendida em sua
completude. Nesse sentido, um empresario — figura central do direito empresarial —
que adquire um bem ou servico mesmo que em favor da sua empresa, deve ser
considerado em sua dimensao de consumidor vulneravel se for o destinatario final do
objeto da contratagcdo. Tem-se aqui um ato de consumo e ndo um ato de empresa, o

que se da em raz&o do carater finalistico da relacdo de consumo.

Nesse sentido, a Constituicdo Federal de forte orientacdo democratica que
foi promulgada em 1988 pde em relevo, em seu art. 5° um vasto rol de direitos
fundamentais e o reconhecimento de novos sujeitos de direito, dentre eles o
consumidor (inciso XXXII), o que se alinha ao ambiente social que se construia em
ambito internacional com o advento de uma modernidade de segunda ordem, ora
denominado hipermodernidade, caracterizada por uma sociedade de consumo e
produgcdo em massa, de servigos, informacdo, altamente acelerada, globalizada,
ubiqua e desmaterializada. E necessario abandonar o velho paradigma individualista
e voluntarista que marcou o direito privado moderno, de orientacdo burguesa
fortemente marcado pela declaracdo de vontade individual em favor do
reconhecimento da pessoa humana hipermoderna, fragmentada em diversas

atribui¢cdes sociais, dentre as quais a de consumidor.

O reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor é uma construgao
histérica recente que tem como nascedouro em nosso ordenamento juridico a
Constituicdo Federal de 1988, que consagra a defesa do consumidor em dois
dispositivos. A primeira previsao insere-se no rol de direitos e garantias fundamentais
e esta contida precisamente no Art. 5°, XXXII, o qual afirma que “o Estado promovera,
na forma da Lei, a defesa do consumidor”. A segunda previsdo encontra-se inserta no
Art. 170, V, onde determina-se a defesa do consumidor enquanto um principio geral
da atividade econbmica. Enquanto principio da Ordem Econbmica, a defesa do
consumidor esta em igual hierarquia aos demais principios, inclusive principios de
orientagdo liberal que asseguram direitos individuais com carater negativo — por

exigirem diretamente uma abstencao do Estado — tais como a propriedade privada ou
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a livre concorréncia, ndo havendo que se falar em subordinacdo da defesa do

consumidor a qualquer destes principios.

Em especial no ambito da economia do compartiihamento, a alegacéo de
que a racionaliza¢do do uso de um determinado bem pela tecnologia de comunicacao
viabilizada por uma plataforma gatekeeper faz com que este bem cumpra de forma
mais latente a sua fungao social ou racionalize a exploragao dos recursos naturais em
favor de um desenvolvimento ecologicamente sustentavel ndo autoriza, sob hipotese
alguma, a supressdo da defesa do consumidor, na medida em que a dimensao
econdmica, por mais valorosa que seja, ndo se sobrepde a dimensao existencial.
Devem, em verdade, coexistir em harmonia relativa, privilegiando-se 0s interesses
difusos e coletivos sempre que houver uma colisdo entre os principios, de forma a

assegurar o fim ultimo da dignidade da pessoa humana.

Deve-se ter em mente que a dignidade da pessoa humana (Art. 1°, Ill, da
CF/88%) constitui-se um dos fundamentos da Republica Federativa do Brasil, de modo
que quando o texto constitucional fala em promover a defesa do consumidor, deve-se
considerar que a exegese adequada € aquela que considera a protecdo da pessoa
humana do consumidor, tutelando-se n&o apenas os seus interesses patrimoniais,
como também a sua dignidade e valores existenciais. E o consumidor, portanto, titular
de direitos fundamentais que devem ser respeitados e promovidos pelo Poder Pubico
(MARQUES, 2011, p. 306). Nesse sentido, “frata-se aqui de uma nova dimensédo ou
geracdo de direitos fundamentais, direito a acdo positiva, direito as prestacdes do
Estado-juiz, do Estado-legislador e do Estado-executivo” (MARQUES e MIRAGEM,
2014, p. 151).

Buscando dar efetividade a protecéo e defesa do consumidor o legislador
constituinte fez ainda constar no Art. 48 do ADCT® ordem expressa a que o
Congresso Nacional elaborasse um cddigo de defesa do consumidor. Mais do que
uma politica publica ou um direito programatico, que encontra limites a sua realizagao

na reserva do possivel, a protecdo do consumidor € um principio de origem

38 CF/88. Art. 1° A Republica Federativa do Brasil, formada pela unido indissolivel dos Estados e
Municipios e do Distrito Federal, constitui-se em Estado Democratico de Direito e tem como
fundamentos: (...) lll - a dignidade da pessoa humana;

39 ADCT. Art. 48. O Congresso Nacional, dentro de cento e vinte dias da promulgacdo da Constituicéo,
elaborara codigo de defesa do consumidor.
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constitucional. E assim, mesmo que a palavra vulnerabilidade ndo esteja
expressamente citada na constituicdo no que se refere as relagbes de consumo, n&o
deve olvidar que este Ihe € um principio implicito, na medida em que somente se pode
promover a defesa, enquanto dever de estado, daquele que se encontre em uma
posicédo de inferioridade e, ao ratificar a urgéncia € necessidade de se assegurar a
defesa do consumidor através de um cddigo proprio, € a prépria Constituicdo que
reconhece 0 consumidor, carecedor de uma protecao urgente, enquanto parte
prejudicada na relacdo de consumo frente ao fornecedor. N&o fosse assim
reconhecida essa assimetria de for¢cas na relacdo de consumo, o constituinte teria

optado pela criagdo de um codigo de consumo e nao de defesa do consumidor.

Ao consagrar a defesa deste novo sujeito de direitos, o consumidor,
também como principio da Ordem Econdmica, limitador da iniciativa privada ou da
autonomia da vontade, o constituinte presume a desigualdade (material, formal,
econdmica, técnica, juridica, informativa, dentre outras) entre os sujeitos da relagdo
de consumo, dai havendo a necessidade de protecdo especial deste sujeito, ndo
apenas na esfera individual e privada, mas sobretudo coletivamente considerado,
como um corolario do principio da dignidade da pessoa humana. Assim, a pessoa
humana do consumidor deve ser apreendida como aquele agente do mercado de
consumo que nao que muitas vezes nao tem meios suficientes para deixar de ser leigo
(pois seria uma tarefa sobre-humana obter informacbes qualificadas sobre a
composi¢ao, funcionamento e, sobretudo, riscos do desenvolvimento de cada um dos
bens e servicos de todos os contratos de consumo que celebra diariamente) e
necessita, assim, poder confiar na qualidade, adequacao e seguranca, e na realizacao
de suas justas expectativas através dos produtos adquiridos mediante oferta dos
experts no mercado de consumo. Como se vé, a caracteristica leiga do consumidor
nao € uma op¢ao de ignorancia, mas uma necessidade mesmo desta sociedade

hipercomplexa diante das limitagcdes de entendimento do ser.

Neste contexto, a promo¢do de um paradigma da confianca revela-se
particularmente necessario. Como ja desenvolvido ao longo do capitulo precedente, a
hermenéutica da tutela ao principio da confianga encontra acolhida nos tribunais
brasileiros, formando uma sélida jurisprudéncia a reconhecer diferentes espectros da
vulnerabilidade estrutural nas relacbes de consumo em razao dos constantes

movimentos do mercado de fornecedores. Nao ha duvidas, que o principio da
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confianga se aplica as relacbes de consumo e compreender a tutela juridica de um
novo paradigma da confianga a partir da dimensao estrutural da vulnerabilidade do
consumidor possibilitara, entdo, adotar medidas judicias e politicas publicas que o
orientem o mercado a assumir uma nova postura em prol da compatibilizacdo do
capital aos interesses da pessoa humana, nas suas dimensdes de cidad&o,
trabalhador e consumidor, limitando a atividade empresarial por novos contornos de
direitos que reconhecam a equidade e fornecam tratamento juridico especifico a
categorias vulneraveis, garantindo um consentimento refletido e uma escolha fundada
na celebracdo de um negécio juridico, caminhando no sentido de garantir que o
consumidor seja real e efetivamente guiado em suas motivagcdes de compra,
superando a sua vulnerabilidade intrinseca, rumo a uma livre disposi¢ao qualificada

da vontade.

Os tempos atuais, de automacéo e virtualizagdo crescente, de informacéo
e comunicacdo dominantes de todos os momentos da vida, de transformacgéo de
pessoas em dados ou, em outras palavras, de algoritimazagdo do ser, de cultura
uniformizante massificada e tecnoldgica de consumo virtual sédo fruto do tempo que
Lipovetsky (2004; 2007; 2009) nominou de hipermodernidade. Se o agente social que
definiu o inicio do capitalismo e suas mudancgas foi o trabalhador moderno, objeto de
regulamentacdo das legislagdes trabalhistas ao redor do globo, notadamente no final
do Século XIX e inicio do Século XX, desde o pds-guerra o capitalismo coloca em
evidéncia no papel de agente social de define a hipermodernidade a figura do
consumidor, objeto de protecdo relativamente recente em nosso ordenamento
juridico. O consumidor, um ser globalizado e virtual, prossumidor ou empreendedor
de si mesmo muitas vezes por necessidade de subsisténcias, financiado para a
compra de quase todos os produtos, servigos e desejos, superendividado fortemente
também em face do desmantelamento dos servicos publicos e suas privatizagdes,
consumidor ubiquo, como seu smartphone sempre em punho para praticar atos tanto
da vida privada como do trabalho, mas principalmente para consumir. dados,
conteudos, cultura, lazer, servicos ou mesmo bens fisicos que podem ser comprados
através de comércio eletrénico globalizado, sem sair de casa, mesmo que o seu objeto

de desejo esteja no outro lado do mundo.

Deste modo, a exclusao do agente consumidor do mercado significa a

pobreza, conquanto ndo pode adquirir bens de insumo (computador, celular,
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assinatura de internet) para seu trabalho e subsisténcia ou mesmo bens de higiene e
vestuario que lhe assegurem um visual apresentavel ao mercado, seja classico ou
mesmo despojado. E inegavel a importancia do consumo enquanto elemento definidor
da nova vida privada, uma sociedade n&o mais de produtores, mas de consumidores,
como preceitua Bauman (2008), capaz de transformar tudo, inclusive seres humanos,
em mercadoria, consumindo a propria vida. Vivenciamos o0 renascimento do discurso
da serviddo voluntaria, em nova roupagem, mas que foi criticado desde a alvorada da
modernidade por Etienne de La Boétie (2017), se bem que hoje é muito mais dificil

romper com a tirania que lhe condiciona a vida cotidiana.

Diante deste cenario, a protecdo constitucional conferida ao consumidor
nao deixa de se apresentar também como uma realizacdo da isonomia e do principio
da confianga, que buscam dar um tratamento desigual aos agentes heterogéneos de
uma relacdo, objetivando romper a igualdade formal de origem liberal — que se apoia
em uma ordem de inércia estatal para a prevaléncia da liberdade contratual —em favor
de uma igualdade substancial cara ao Estado Democratico de Direito. Nesse contexto,

Marqgues e Miragem definem a vulnerabilidade nos seguintes termos:

A vulnerabilidade é mais um estado da pessoa, um estado inerente de risco
ou um sinal de confrontacao excessiva de interesses identificado no mercado,
€ uma situagdo permanente ou provisoéria, individual ou coletiva, que fragiliza,
enfraquece o sujeito de direitos, desequilibrando a relacdo. A vulnerabilidade
néo é, pois, o fundamento das regras de protecdo do sujeito mais fraco, é
apenas a “explicacdo” destas regras ou da atuacéo do legislador, é a técnica
para as aplicar bem, é a nocao instrumental que guia e ilumina a aplicacio
destas normas protetivas e reequilibradoras, 4 procura do fundamento da
Igualdade e da Justica equitativa. (MARQUES e MIRAGEM, 2014, p. 117)

A igualdade e a solidariedade sao aspectos de um mesmo valor ao qual o
legislador constituinte deseja promover, qual seja, a dignidade da pessoa humana.
Para tanto, as disparidades devem ser tratadas e reequilibradas tendo em vista
realizar a igual dignidade social para remover os obstaculos que limitam a liberdade
dos cidadaos, aqui compreendidos na sua dimensdo de consumidores, vulneraveis
per se. O principio da isonomia, do qual a vulnerabilidade do consumidor & subjacente,
supera a posi¢ao de paridade formal entre os contratantes para realizar uma igualdade
substancial que assegure a paridade de tratamento. Assim, com o reconhecimento da
vulnerabilidade do consumidor, exige-se uma atuagao proativa do Estado, que este
abandone a defasada posicdo de mero garantidor e fiscal das regras do jogo do livre
mercado, e passe a atuar efetivamente, sobretudo para garantir a protecéo da pessoa

do consumidor em sua dignidade existencial.
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O legislador infraconstitucional entdo manteve-se fiel ao espirito
constituinte ao consagrar um Codigo de Defesa do Consumidor, que logo em seu art.
1° confere status de “ordem publica e interesse social” as suas normas, 0 que limita
consideravelmente uma formal autonomia da vontade dos contratantes. O surgimento
do Codigo de Defesa do Consumidor como decorréncia das preocupagdes do
constituinte e dos fundamentos por ele edificado na Carta Magna € defendido por

Claudia Lima Marques quando afirma que:

O Cdbdigo de Defesa do Consumidor, Lei 8.078/90, nasce, pois, da
Constituicdo brasileira. O art. 5° estabelece como direito fundamental do
cidadio brasileiro, a defesa dos seus direitos como consumidor. O art. 170
estabelece que a ordem constitucional econémica do nosso merco sera
baseada na livre iniciativa (capuf), mas limitada pelos direitos do consumidor
(inciso V). E, por fim, o art. 48 das Disposicbes Transitérias, determina
elaborar lei tutelar exatamente na forma de Coédigo: um todo construido,
conjunto de normas sistematizado por uma ideia basica, a de protecdo deste
sujeito especial. O instrumento de renovacdo tedrica, o instrumento de
renovacéo dos direitos fundamentais do cidaddo estava dado, estava posto
na Constituicdo. (MARQUES, 2011, p. 217)

Para Luiz Alberto Rocha:

O CDC representou verdadeiramente o desdobramento do direito do
consumidor brasileiro na pratica, pois ele superou a ma compreensao
econdmica da vulnerabilidade do consumidor nas relacdes de obrigacionais
do Cédigo Civil de 1916, ainda fortemente vinculado ao liberalismo politico e
econdmico — ipso facto contratual — que garantia a igualdade formal entre os
contratantes e o respeito irrestrito a for¢a vinculante dos contratos (pacta sunt
servanda) reafirmando sua caracteristica eminentemente patrimonialista.
Reconhece-se a fragilidade do consumidor no mercado de servigos
padronizados, devido, principalmente, a sua hipossuficiéncia técnica
caracterizada pelo fato dele ndo participar do ciclo de producdo, ndo tendo
controle sobre o que compra de produtos e servicos dai sua vulnerabilidade
que ndo pode ser devidamente resguardada pela legislacao civilista. O CDC
positiva a ideia de protecéo legal da hipossuficiéncia com que o consumidor
vai ao mercado de consumo e constréi, em uma primeira abordagem
doutrinaria, um microssistema paralelo ao contrato civil que privilegia a
igualdade substancial com garantias materiais e processuais de equilibrio
entre consumidor e fornecedor traduzidos por um conjunto de principios e
regras especiais. (ROCHA, 2018, p. 16-17)

A vulnerabilidade do consumidor sera expressa com todas as letras no art.
4° 1 do CDC*, enquanto um principio da Politica Nacional das Relagées de Consumo,
consagrando definitivamente a no¢cdo de que o consumidor € 0 elo mais fragil da

relacdo de consumo, uma vez que ndo detém os controles dos meios de producéo e

40 CDC. Art. 4° A Politica Nacional das Relagbes de Consumo tem por objetivo o atendimento das
necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade, saude e seguranca, a protecio de seus
interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia
das relacbes de consumo, atendidos os seguintes principios: | - reconhecimento da vulnerabilidade do
consumidor no mercado de consumo;
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nem sequer tem condicbes de conhecer o seu funcionamento. Nesse sentido,
verificamos que a proépria ideia de vulnerabilidade do consumidor, como formulada
desde a Constituicdo Federal de 1988, se origina da fragilidade do consumidor diante
das proprias estruturas do mercado de consumo, pelo que sustentamos, em oposi¢céao
ao defendido pela literatura do marketing (BAKER, GENTRY e RITTENBURG, 2005),
que a vulnerabilidade do consumidor ndo € meramente situacional, decorrente de
hipossuficiéncias especificas do consumidor, € em verdade uma vulnerabilidade
estrutural, o que se torna cada vez mais contundente em tempos de
hipermodernidade. Contudo, antes de se adentrar no agravamento da vulnerabilidade

hipermoderna, € necessario ainda tragar uma distingao.

Vizinha a nogéo de vulnerabilidade esta a hipossuficiéncia. Contudo, tais
institutos ndo devem ser confundidos. A vulnerabilidade €&, como se viu, uma
presungao que legitima de novos direitos materiais a coletividade de consumidores,
que se realiza na formulagéo do Codigo de Defesa do Consumidor. A vulnerabilidade
€ a condigcao daquele que € fragil frente ao opositor, que pode ser ferido, e caracteriza-
se pela propensao em sofrer danos constantemente, podendo ser potencialmente
ofendido em todos os sentidos, seja fisico, psiquico ou econdmico. A hipossuficiéncia,
de sua vez, € uma caracteristica de pessoal, de natureza processual, a ser apurada
em cada caso concreto. Logo, todo consumidor € vulneravel, mas nem todo
consumidor € hipossuficiente. Diante da presunc¢do absoluta da vulnerabilidade, n&o
ha que se falar em consumidor que n&o seja vulneravel, pois se em um caso concreto
n&o existe a vulnerabilidade do agente, estamos diante de um n&o-consumidor. Nesse

sentido, enquanto a vulnerabilidade € estrutural, a hipossuficiéncia é fatica.

O reconhecimento da hipossuficiéncia € um direito basico do consumidor e
decorre do disposto no art. 6°, VIIl do CDC#'. A contrario da vulnerabilidade, que é
presumida, a hipossuficiéncia esta presente apenas em alguns consumidores, para
0s quais a legislacdo consumerista destina um tratamento processual diferenciado,

como a invers&o do 6nus da prova (Art. 6°, VIl do CDC), vedagao da denunciacéao a

41 CDC. Art. 6° Sédo direitos basicos do consumidor: (...) VIII - a facilitacdo da defesa de seus direitos,
inclusive com a invers&o do 6nus da prova, a seu favor, no processo civil, quando, a critério do juiz, for
verossimil a alegac&o ou quando for ele hipossuficiente, segundo as regras ordinarias de experiéncias;
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lide (art. 88 do CDC*?), favorecimento a eficacia executiva /ato sensu da tutela das
obrigacdes especificas (Art. 84 do CDC*). (VERBICARO, 2017, p. 216).

A vulnerabilidade afirma, a principio, a desigualdade econémica do
consumidor. A hipossuficiéncia, de sua vez, para fins de beneficios processuais, tem
sentido de desconhecimento técnico e juridico do produto e do servico, de suas
propriedades e de seu funcionamento, de sua distribuicdo, dos modos especiais de
controle dos aspectos que podem ter gerado o acidente de consumo e o dano, das
caracteristicas do vicio, dentre outros. (NUNES, 2009, p. 782)

Feita esta distincdo, deve-se esclarecer a dimensdo econbmica da
vulnerabilidade. A breve titulo de contextualizagdo, rememoramos que nos tempos
precedentes a Revolucio Industrial, a producéo de bens e servigos eram realizadas
por pessoas que possuiam uma capacidade laborativa limitada e seus produtos
direcionavam-se a um reduzido numero de adquirentes que normalmente realizavam
encomendas prévias, sendo inexpressiva a existéncia de excedentes de producgéo.
Uma producdo em maior escala era organizada em torno de oficinas que comumente
nao reuniam além de algumas dezenas artesdes € mestres, todos especializados no
mesmo trabalho que realizavam. O produtor tinha, entdo, pleno conhecimento de
todas as técnicas de producdo empregadas ao passo que a tecnologia primazmente
manual empregada pelo artifice poderia até mesmo ser objeto de admiragdo por sua
destreza, mas nao era necessariamente complexa a ponte de n&o ser compreendida

pelo seu cliente consumidor.

A crescente especializagdo da técnica produtiva propiciada pelo
cientificismo, contudo, fez com que as empresas modernas se alassem no entorno de
diversificados saberes e conhecimentos técnicos e cientificos em cada etapa da
cadeia produtiva. Ao mesmo tempo em que se pde em relevo a confianga em sistemas
peritos, mais imprevisiveis s&o a potencialidade danosa inerente a produtos
defeituosos produzidos em larga escala, portadores dos chamados riscos do

desenvolvimento, aqueles riscos desconhecidos pela ciéncia em estado da arte

42 CDC. Art. 88. Na hipétese do art. 13, paragrafo Unico deste cédigo, a agédo de regresso podera ser
ajuizada em processo autdbnomo, facultada a possibilidade de prosseguir-se nos mesmos autos,
vedada a denunciacdo da lide.

43 CDC. Art. 84. Na acéo que tenha por objeto o cumprimento da obrigagédo de fazer ou nao fazer, o
juiz concedera a tutela especifica da obrigacdo ou determinara providéncias que assegurem o resultado
pratico equivalente ao do adimplemento.
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quando da introdu¢&o do novo produto no mercado. Os seus riscos sé passam a ser
conhecidos algum tempo depois, seja pelo avango do conhecimento cientifico, seja
pela constatacdo de acontecimentos recorrentes, algumas vezes tragicos, que

imp&em danos a uma coletividade de consumidores.

Mesmo que o fornecedor detenha o privilégio de exclusividade no dominio
dos meios de producgéo, a elevada tecnicidade faz com que até os empreendedores
ja ndo detenham a exata nocéo do arcabouc¢o de conhecimentos empregados — que
dira o consumidor —, ja que a decisdo sobre a as tecnologias empregadas para se
alcancar uma escala industrial de produ¢éo de determinado produto ou servigo passa
a ser compartilhada com um corpo de técnicos e peritos, cada qual detentor de uma

compreensao apenas parcial das complexas tecnologias conjuntamente empregadas.

Se ter acesso qualificado a informacao que embase decisbes produtivas ja
€ um desafio ao fornecedor, expert no ramo, € algo totalmente mais inalcangavel ainda
do consumidor médio, que a titulo de publicidade sé € informado das vantagens que
possam fazer despertar o seu desejo de consumo. Assim € que o Cddigo de Defesa
do Consumidor, em consonancia com a Constituicdo Federal, adota a premissa de
que o consumidor é vulneravel, haja vista ndo ter acesso ao sistema produtivo e nem
sequer condicdes de conhecer o seu funcionamento. E justamente a inclusdo de um
expert na relagdo que a torna desequilibrada e coloca o consumidor leigo em condi¢do

de vulnerabilidade. A este respeito, prelecionam Marque e Miragem:

A reconstrucdo do direito privado brasileiro (...), passa pela distincdo das
relacdes entre iguais, relagbes puramente civis e as relagdes comerciais ou
interempresariais, reservando-se as relacdes especiais, entre dois diferentes,
um civil ou leigo, o consumidor e um expert ou profissional, o fornecedor. Isso
da ao consumidor um status diferente, diretamente oriundo do mandamento
de protecdo deste sujeito especial, identificado pela Constituicdo Federal de
1988, principio da protecdo do consumidor. (MARQUES e MIRAGEM, 2014,
p. 152)

Conforme evidenciado ao longo da argumentacéo delineada até aqui, o
consumidor virtual € o elo mais fraco na relagdo que estabelece com as plataformas
da economia do compartilhamento, relagdo esta firmemente estabelecida através da
confianga no atendimento de suas justas expectativas pelo expert, detentor da

plataforma que viabiliza a comercializac&o de determinado bem ou servico.

Se pensarmos na relag&o entre duas pessoas para o aluguel de um imovel

por temporada, sem habitualidade, continuidade ou finalidade precipua de lucro,
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estariamos diante de uma relacé&o civil stricto sensu a ser regulada pelo Cédigo Civil
de 2002 e pela Lei do Inquilinato, como uma relagéao entre iguais. Contudo, quando se
da a triangulagao desta relagdo através da intermediacdo entre locador e locatario por
uma plataforma da economia do compartilhamento, insere-se na relagdo um expert,
empresario fornecedor de um produto/servico tecnolégico no mercado que busca
conectar e aportar confian¢a na relagdo entre as pessoas, transmutando esta relagcéo
civil em uma relagdo de consumo (art. 2° e 3° do CDC#*%) e atraindo o consumidor-
provedor (prossumidor) para o lado produtor da relacdo enquanto um parceiro ou
colaborador do produtor, ao mesmo passo em que relega ao consumidor-fruidor a
posic&do de vulnerabilidade, em uma clara relagéo entre diferentes que se impde ser
regulada pelo Cdédigo de Defesa do Consumidor, aplicando-se somente
subsidiariamente e no que couber a legislagcdo civilista ou outra que se mostre

necessaria ao caso concreto em atendimento ao dialogo das fontes.

Partindo deste recorte da complexidade que se incorpora as relagbes de
consumo no modelo de negdécio da economia do compartiihamento, € oportuno
questionar: estaria 0 consumidor digital sujeito a um agravamento de sua

vulnerabilidade no ciberespaco?

Conforme pode-se analisar em capitulo anterior desta dissertagcéo, Lévy
(1999) e Castells (1999) apresentam um cidad&o conectado que tem na internet mais
liberdade e acesso a informagao, o que acaba por incrementar 0 seu poder decisorio.
Através de uma nova midia que condiciona um modelo de comunicacéo
descentralizado, em rede e que permite a interacédo todos-todos, assistimos a uma
ampliagdo do debate publico valorizando a liberdade de expressdo: no ambiente

virtual podemos nos expressar, comunicar, interagir sobre qualquer tema, inclusive

44 CDC. Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico
como destinatéario final. Paragrafo unico. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas, ainda
que indetermindveis, que haja intervindo nas relacdes de consumo.

45 CDC. Art. 3° Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou estrangeira,
bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de producdo, montagem, cria¢io,
construcdo, transformacdo, importacao, exportacio, distribuicio ou comercializacdo de produtos ou
prestacdo de servicos. § 1° Produto é qualquer bem, mével ou imével, material ou imaterial. § 2°
Servico é qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante remuneracao, inclusive as
de natureza bancaria, financeira, de crédito e securitaria, salvo as decorrentes das relagdes de carater
trabalhista.
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sobre nossas experiéncias de consumo e realizando a avaliagdo de nossos

fornecedores.

Contudo, a internet é uma tecnologia ampla, que possui multiplas faces, e
nao se pode deixar de avaliar o seu potencial lesivo a liberdade. A aparéncia libertaria
da rede, sobretudo nas décadas iniciais, hoje parece dar lugar a um ambiente
altamente regulado, em que a midia, a publicidade e a inteligéncia artificial aplicada
na rede induzem as tomadas de decisao dos consumidores, que desapercebidamente
enredados, acreditam ser suas proprias decisdes. Nesse sentido, Ricardo Lorenzetti

reflete que:

A realidade mostra que assistimos um processo de regulacido heterbnoma
das condutas, mediante a publicidade indutiva, a criacdo de modelos
culturais, incentivo a determinadas condutas, o que vai criando regras
comuns. Esta homogeneidade do individuo médio leva ao padrdo de gostos
e preferéncias, o que desencadeia um processo lesivo das liberdades. Como
descreveu Huxley, este mundo é “feliz’ porquanto ninguém é consciente do
controle social e os sujeitos tomam decisbes induzidos pelos outros, mas
crendo firmemente que sdo suas proprias decisdes. (LORENZETTI, 2004, p.
46)

Mais adiante, conclui com alto poder de sintese e lucidez a complexidade
do cenario que se apresenta, da felicidade paradoxal do hiperconsumo no ciberespaco

e seus desafios a ciéncia do direito:

No plano macrossocial, a tecnologia digital introduz custos baixissimos de
transacgBes, numa variedade de setores, o que promove mudancas
profundas, ndo somente em nivel conjuntural, mas também no estratégico e
institucional. Muda o trabalho, a posse das riquezas, a titularidade das
empresas e dos direitos. A inseguranca prolifera. Tudo que é sdélido
desvanece no ar, a mudanca é constante e nos lanca, a todos, num
redemoinho de perpétua desintegracdo e renovacdo, de luta e de
contradicdo, de ambiguidade e de angustia.

O mundo da internet ndo é o da soberania do individuo, mas sim o da
realizacdo plena do controle social mais sofisticado. Com base neste dado é
que devemos pensar no individuo como débil juridico, e, a0 mesmo tempo
em que defendemos a liberdade de expressido, é necessario crias um
contexto institucional de regras gerais que permita o seu uso em condi¢des
paritarias. (LORENZETTI, 2004, p. 47)

Se a mudancga é constante e nos langa num redemoinho de perpétua
renovacdo, os consumidores se veem, mais cedo ou mais tarde, obrigados a aderir
aos meios de consumo digital. Contudo, a dificuldade do individuo que pela primeira
vez entra em contato com o ciberespaco pode ser claramente comparada com um
estrangeiro que desconhece o idioma de onde esta, e novo cibernauta encontra-se
numa situagao clara de debilidade em virtude das assimetrias de poder existentes no

ciberespaco e das relagdes virtuais a que n&o esta familiarizado. A transicdo do
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consumidor analégico ao consumidor digital € um processo que se reveste de muitas
duvidas, medos, angustias e incertezas. A tutela do principio da confiangca pode

empoderar o consumidor e mitigar a sua vulnerabilidade.

O mercado eletrénico € o retrato da sociedade pds-industrial caracteristica
dos tempos hipermodernos, fruto de uma economia marcada pela massiva
internacionalizac&o dos processos produtivos sob um regime de divisdo internacional
do trabalho, gerando uma atividade econdmica globalmente organizada,
intensificando a comercializagédo ao redor do globo e gerando impacto nas relagbes
sociais. O segmento de e-commerce crescia ano apos ano, até que a crise de saude
desencadeada pela pandemia de Covid-19 vivenciada neste ano de 2020 abalou
profundamente a vida de todos e descortinou o impacto do mercado eletrénico nas

relagdes sociais.

A disseminacdo do virus seguiu a rota do comércio internacional, na
assustadora velocidade dos modernos meios de locomogdo, atingindo em poucos
meses absolutamente todas as nagbes do mundo e encontrando governos
despreparados para lidar com a emergéncia, na medida em que parcela significativa
da producdo de equipamentos da industria de saude encontra-se concentrada em
territorio chinés em nome da melhor alocagao de recursos e garantia da eficiéncia do
mercado. Desde a produgéo de respiradores e demais maquinarios meédicos para a
instalacdo de unidades de terapia intensiva até os mais comezinhos equipamentos de
protecao pessoal e seringas sao parcamente produzidos localmente e o crescimento
quase que simultédneo da busca internacional por insumos médicos gerou o
desabastecimento dos mercados e expressivo aumento de preco destes produtos em
decorréncia natural da lei econdmica da oferta e procura. O cenario se mostrou
particularmente avassalador as economias mais frageis dos paises subdesenvolvidos
e em desenvolvimento, onde a falta de acesso até mesmo a testes laboratoriais gerou

um cenario de subnotificacio de casos e atendimento precario aos pacientes.

Diante do cenario de grave crise global, a Unica maneira de parar a
disseminagao do contagio foi interromper a livre circulagdo das pessoas. Inicialmente
0s governos nacionais fecharam suas fronteiras e internamente os gestores locais e
regionais restringiram a atividade escolar e do tradicional comércio de rua a fim de
implementar medidas de distanciamento social e Jockdown. Estudantes e profissionais

se viram obrigados a consumir os servi¢cos de plataformas de reunido e conferéncia
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on-line, restringindo a zero qualquer interacdo presencial. Trabalhadores foram
incentivados a realizar home office e, inadvertidamente, nossas casas tiveram que se
reinventar e se transformar em um ambiente multifuncional, mesmo os
microapartamentos. A pessoas se vira condicionadas a fazer do ambiente de recesso
e repouso familiar também um ambiente de manuten¢éo do produtivismo do trabalho,
da continua qualificagdo pessoal, da educacdo basica de nossos filhos, da

manutencao do lazer e do entretenimento.

Para garantir todas estas adaptacbes inesperadas a rotina, a livre
circulagdo de mercadorias n&o poderia ser comprometida. Neste contexto, nao
podendo recorrer ao tradicional comércio de rua, até mesmo o mais reticente
consumidor do mercado eletrénico se vé sem alternativa outra. Sua vulnerabilidade
tecnolégica e informacional € repentinamente agravada pela necessidade de consumir
através de plataformas do e-commerce com as quais ndo possuem qualquer
intimidade, em busca da satisfagcdo da seguranca sanitaria em tempos de crise
pandémica. N&o resta alternativa outra que recorrer a estruturada logistica que
assegura a entrega na porta, sem contato pessoal, oferecida pelos varejistas do

comércio eletrénico.

Na mesma esteira, pequenos bares, restaurantes ou comerciantes de
bairro que nunca tiveram nas modalidades de consumo remoto a sua principal fatia
de renda, tiveram seu faturamento profundamente abalado pela repentina
inadequacdo do seu tradicional modelo de negdcio. Conquanto n&o possuiam
condi¢cdes de competir com as grandes redes de supermercado que tudo fornecem no
ambiente real ou virtual, ou mesmo fazer frente as solidas empresas de fastfood que
sempre investiram no drive-thru ou delivery como importante parcela de seu
faturamento, tiveram que adequar sua rede de atendimento aliando-se a plataformas

de delivery através de aplicativos.

O cenério desencadeado pela crise sanitaria sacramentou que 0os modelos
de negdécio da economia-mundo jamais serdo os mesmos. Enquanto as formas
tradicionais de consumo passaram a representar um risco a saude, enquanto vitimas
multiplicaram-se diante da ineficiéncia dos servigos publicos e privados de saude em
garantir atendimento médico a populagdo, enquanto a ciéncia ndo conseguiu dar

respostas a pandemia na mesma velocidade com que ela se alastrou, manter a
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normalidade econdmica e o hiperconsumo se mostrou uma necessidade ululante para

alguns governos e segmentos da economia.

Um assertivo provérbio capitalista vaticina que “em momentos de crise,
enquanto uns choram outros vendem lengo”. A repentina conjuntura que alterou o dia-
a-dia da populacdo mundial no ano de 2020 deixou claro que o consumo digital,
sobretudo aquele promovido pelas grandes companhias, saira deste momento
histérico particularmente fortalecido. Contudo, este cenario sinaliza um futuro de
diminui¢ao da competitividade e consequente concentragcdo do consumo nas grandes
plataformas, gerando um profundo agravamento da vulnerabilidade do consumidor,
de todos os consumidores, tanto os familiarizados com a rede quanto daqueles

repentinamente forcados a migrar o consumo ao ciberespaco.

Parece claro que no ciberespaco a vulnerabilidade do consumidor é
incrementada, conquanto determinadas caracteristicas da rede limitam a capacidade
de controle pelo usuario do assédio de consumo no ambiente virtual. A liberdade de
escolha, embora exista, resta limitada pela concentracédo dos servigos virtuais nas
maos de grandes companhias transnacionais, cada uma proprietaria da sua prépria
rede social, que favorece o0 estabelecimento de monopdlios. Nesse sentido, uma
plataforma da economia de compartihamento € uma rede social, que reune
consumidores-provedores e consumidores-fruidores no entorno daquele mercado
especifico que atende, todos sob o controle do gatekeeper, a companhia detentora da

tecnologia informacional que regula as operacdes da economia compartilhada.

Tanto nos servigos gratuitos das redes sociais padrdes, de interacdo social,
como de plataformas voltadas explicitamente para o consumo, dentre as quais as da
economia do compartilhamento, o consumidor n&o pode mais dispor de sua
privacidades. Seus dados de interacdo, pesquisas, trajetos, habitos, séo
sistematicamente coletados vinte e quatro horas por dia, sete dias por semana,
empurrando o consumidor a um ambiente de hiperconfianca nos sistemas abstratos

do ciberespaco.

O fortalecimento do capitalismo de plataforma, conforme apresentado por
Nick Srnicek (2016), que vinha ganhando forgas nos ultimos anos e foi radicalizado
durante a crise sanitaria do coronavirus, é fonte de vulnerabilidades ocasionadas pela

tecnoregulacdo da vida, o que necessita de um olhar atento do operador do direito.
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Se o desfaio a construgédo de um novo direito privado é realizar a dignidade da pessoa
humana, e no direito do consumidor esta dignidade se realiza com 0 reconhecimento
da vulnerabilidade para, entéo, buscar a sua mitigagdo, como ja tivemos oportunidade
de perfilar na parte inicial deste topico, o desfio que se apresenta ao novo direito
privado em tempos de hiperconsumo de uma sociedade conectada € assegurar a
dignidade da pessoa humana do consumidor digital a partir do reconhecimento de
uma vulnerabilidade estrutural do consumidor cada vez mais radicalizada. Estrutural
porque nao decorre de uma situagdo, mas de varias fontes subjacentes as proprias

estruturas do mercado.

Contudo, para que se possa delimitar quais as vulnerabilidades que se
apresentam ao consumidor digital do capitalismo de plataforma hipermoderno, e em
especial ao consumidor da economia do compartilhamento, mostra-se necessario
realizar um detido estudo sobre as espécies de vulnerabilidades de consumo
catalogadas no ordenamento juridico brasileiro. A investigacdo sobre as espécies de
vulnerabilidades a que o consumidor esta submetido permitira, ainda, compreender

com maior clareza a raiz estrutural da vulnerabilidade do consumidor.
4.3 Inventariando as espécies de vulnerabilidade.

Desde antes do advento do Cddigo de Defesa do Consumidor, a doutrina
juridica tem envidado esfor¢os em determinar a exata dimensao das vulnerabilidades
a que o consumidor esta sujeito no mercado de consumo. A prdpria identificacdo de
algumas destas vulnerabilidades sensibilizou o constituinte a dar especial atencdo e
tratamento ao tema, ordenando ao legislador infraconstitucional a peremptoria

necessidade de se redigir um Cédigo de Defesa do Consumidor.

A revisdo bibliografica a proposta a seguir tem como base livros publicados
e referenciados por diversos pesquisadores na doutrina consumerista brasileira, bem
como investiga artigos cientificos publicados em periddicos especializados —
sobretudo a Revista de Direito do Consumidor — que conferem maior dindmica e
pluralidade a investigacdo das vulnerabilidades do consumidor nas faculdades de
direito do pais, que produzem proficuos debates a respeito do tema e constroem
novas perspectivas. Inventariou-se e catalogou-se, assim, diversas espécies de
vulnerabilidades que até 0o momento mereceram aten¢éo dos pesquisadores do direito

e dos tribunais brasileiros.
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Propde-se nas linhas que se seguem uma categorizacdo destas
modalidades de vulnerabilidade com o propoésito de contribuir com a literatura
cientifica na organizacado do tema, mas também para demonstrar que essas diversas
espécies de vulnerabilidade visam estudar diversas facetas de uma vulnerabilidade
do consumidor que € ampla, multifacetada e por isso de natureza estrutural, ja que
mesmo que o consumidor tenha condicbes de se esquivar a uma dessas espécies
vulnerabilidades, diversas outras subsistirdo mantendo-o em situagéo de fragilidade e
desequilibrio na relagdo de consumo. Pretende-se, ainda, sem afastar-se desta
concepgcdo de vulnerabilidade estrutural, apontar em quais espécies de
vulnerabilidades incorre em maior grau as assimetrias de forcas da relagcdo de

consumo na economia do compartilhamento.

O Cbdigo de Defesa do Consumidor, em principio, atentou pelo
reconhecimento da vulnerabilidade econémica do consumidor. O ponto de partida
para o reconhecimento desta vulnerabilidade € a inferioridade econdmica, ou seja, a
incapacidade de dialogar com 0s meios de producao e lidar com abordagem
padronizada na contratacdo de produtos e servicos em razdo da posicdo de
inferioridade negocial diante do fornecedor de bens ou servigos. Contudo, o conceito
de vulnerabilidade ndo € estatico e, segundo Marques (2011, p. 322), a
vulnerabilidade apresenta-se como um conceito legal indeterminado, com multiformes
sentidos e muitos efeitos praticos. Assim, verifica-se nas ultimas décadas um esforco
da doutrina para melhor aprofundar o conhecimento a respeito das vulnerabilidades

do consumidor, buscando delimitar-se suas multiplas formas e consequéncias.

Em decorréncia destes esforgos, identificou-se prima facie dois modelos de
classificagdo das vulnerabilidades: o primeiro modelo, ora denominado de
classificacdo das vulnerabilidades de consumo em razdo das circunstancias ou
vulnerabilidades circunstanciais*, exsurge no direito brasileiro dos debates que se
deram no entorno da promulgacé&o da Constituicdo Federal de 1988 e do advento do

Cdédigo de Defesa do Consumidor, quando a doutrina passou a classificar as espécies

46 Poderiamos chama-las, ainda, de vulnerabilidades situacionais, na medida em que decorrem de
situacdes especificas. Em verdade, a doutrina juridica eventualmente refere-se a vulnerabilidade
situacional para descrever uma vulnerabilidade ainda inominada ou que ndo se delimitou exatamente
0s seus contornos. Contudo, optamos pelo sindnimo vulnerabilidades circunstanciais com objetivo de
prevenir confusdes com a vulnerabilidade situacional amplamente reconhecida no campo da ciéncia do
marketing, e que se reveste de contornos diferentes da compreensao juridica do termo.
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de vulnerabilidades circunstanciais, dificuldades, caréncias, privacdes em situagdes
especificas que colocam o consumidor em situacdo de desvantagem perante o
fornecedor a respeito de aspectos especificos da relagdo de consumo. Este rol de
espécies de vulnerabilidades, como regra, distinguia as vulnerabilidades técnica,
juridica, fatica e informacional. Contudo, este rol foi sendo ampliado ao longo dos anos
pelo amadurecimento do debate cientifico sobre o tema e em decorréncia das proprias
transformacgdes do mercado de consumo, sendo propostas novas espécies como a
vulnerabilidade eletrénica, comportamental, politica, biolégica, ambiental e no acesso
a justica; o segundo modelo de classificacdo das vulnerabilidades, aqui denominado
de classificagdo das vulnerabilidades de consumo em razdo do bem juridico, possui
como nucleo distintivo a natureza do bem juridico tutelado, e desenvolveu-se mais
recentemente com o crescimento do debate a respeito do tema. Nesta categoria

encaixam-se as vulnerabilidades patrimonial e existencial.

A categoria de classificacdo das vulnerabilidades circunstanciais, como
regra distinguem a vulnerabilidade do consumidor em vulnerabilidade técnica, juridica,
fatica e informacional (MARQUES e MIRAGEM, 2014, p. 156). Pode-se dizer que
estas quatro espécies de vulnerabilidades constituem o nudcleo classico da
vulnerabilidade e pertencem ao género das vulnerabilidades reconhecidas na
jurisprudéncia: s&o espécies de vulnerabilidades as quais os tribunais ja se
manifestaram, e que em certa medida sdo estudas e conceitualizadas desde o
reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor pela exegese da Constituicdo
Federal de 1988 e pelo advento do Cddigo de Defesa do Consumidor, embora estudos
ao longo destas trés décadas possam ter ajudado a delimitar os nucleos e limites de
cada uma delas, ndo sao essencialmente diferentes de tudo o que se discutia no

ambito da doutrina juridica desde final da década de 1980 e inicio de 1990.

A vulnerabilidade técnica*’ se traduz no fato de, ndo detendo os meios de
producdo, o consumidor n&o possuir conhecimentos técnicos necessarios e
especificos sobre o0 bem ou servico que estd adquirindo, revela-se no
desconhecimento das qualidades intrinsecas do produto, dos meios empregados em

sua produ¢do ou dos riscos que 0 mesmo possa apresentar. Portanto, € faciimente

47O conceito de vulnerabilidade técnica apresentado foi extraido a partir da leitura de diversas obras,
em especial Marques (2011, p. 99), Marques e Miragem (2014, p. 156)
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enganado quanto as caracteristicas do bem ou quanto a sua utilidade. Em verdade, o
consumidor ndo esta em condi¢des de avaliar corretamente o grau de perfeicdo dos
produtos e servicos. Marques e Miragem (2014, p. 157) apontam que a aquisi¢ao de
produtos ou servicos pelo profissional € matéria que divide a jurisprudéncia de acordo
com 0s casos concretos, pois “realmente, esta vulnerabilidade esta ligada a expertise,

logo, a profissionalidade ou ndo do agente, sobre aquele produto ou servigco”.

Acrescenta-se que esta vulnerabilidade técnica decorre puramente da
confian¢a depositada nos sistemas peritos, tal como detidamente analisado ao longo
do topico 3.2 da presente dissertacdo. Confianga esta que, em linhas gerais, atua
como um redutor da complexidade técnica que € subjacente ao ato de consumo, pois
nem sempre 0 consumidor se preocupa ou mesmo dispde de conhecimentos para
compreender 0s riscos envolvidos naquele ato de consumo em especifico.
Simplesmente consome, confiante de que a pericia empregada pelo produtor tenha

de forma eficaz eliminado todos os riscos do desenvolvimento envolvidos.

A vulnerabilidade juridica*® ou cientifica, por sua vez, corresponde a falta
de conhecimentos juridicos especificos, conhecimentos de contabilidade ou de
economia, em razdo da complexidade da relacdo contratual especialmente nos
contratos massificados e de adesao e da dificuldade do consumidor em compreender
os termos técnicos empregados no documento bem como as consequéncias de seus
multiplos vinculos cativos subjacentes, noutras palavras, revela-se na ignorancia do
valor de alcance dos termos juridicos empregados no contrato. Considere-se, pois, a
importancia dos deveres de informagéo do fornecedor sobre 0 conteudo do contrato,
informagéo que deve ser clara. Configura-se, ainda, nas circunstancias em que o
consumidor, mesmo portador de conhecimentos especificos e capaz de compreender
os termos do contrato, ndo possui condicdes de negociacao das clausulas e vinculos,
conquanto os fornecedores imp&e os termos e condigbes contratuais através de um

contrato de ades3o.

A vulnerabilidade fatica®® ou econdOmical/socioecondmica decorre da

condigcao privilegiada do fornecedor que, por sua posicdo de monopdlio, fatico ou

48 O conceito de vulnerabilidade juridica aqui apresentado foi extraido a partir de Marques e Miragem
(2014, p. 157)

49 Este conceito de vulnerabilidade fatica decorre da construcdo de Marques (2011, p. 273) e Marques
e Miragem (2014, p. 160)
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juridico, por seu grande poder econémico ou em raz&o da essencialidade do servico,

imp&e sua superioridade a todos que com ele contratam.

A vulnerabilidade informacional®® caracteriza-se justamente pelo déficit
informacional do consumidor. Poder-se-ia apontar que esta vulnerabilidade estaria
inserta na vulnerabilidade técnica, contudo devemos ressaltar que em uma sociedade
onde a publicidade se direciona a encantar para o consumo, a informacé&o é fonte de
poder e a falta dela coloca o consumidor em uma desvantagem tanto maior quanto for

a informacgéo detida pelo fornecedor.

O fornecedor, por deter os meios de produgéo, conhece a formulagéo de
seus produtos e riscos inerentes ao desenvolvimento e dai decorre seu dever de
informar, por exemplo, ingredientes alérgenos ou geneticamente modificados,
substancias toxicas, cancerigenas ou que causem vicio. Em contratos de crédito, deve
o fornecedor claramente informar o valor total, os juros, comissfes, taxas
administrativas, seguros optativos, o custo efetivo total da transagéo. S&o relevantes,
ainda, qualquer tipo de informacgao referente a uma caracteristica possa desvalorizar
0 bem e diminuir o patrimdnio do consumidor. Séo informagdes que o produtor

necessariamente detém, mas o consumidor néo.

Nesse sentido, n&o se trata de nao apenas deixar de omitir uma informacao
relevante se consultado, mas de o fornecedor adotar um comportamento ético ativo
de informar, além das vantagens e comodidades do seu produto, seus riscos de dano.
Dai que a informacgéo claramente prestada inspira confianga no consumidor sobre a
seguranca do seu ato de consumir na mesma medida em que a omissao destas
informacdes relevantes leva a imputacdo de responsabilidade. A informacéo clara a
respeito das propriedades do produto leva ao compartilihamento dos riscos e a

possibilidade do consumidor tomar uma decisao livre e esclarecida.

Verbicaro e Ataide (2017, p. 79) confirmam que a informagéo deve ser
prestada de maneira clara ao aduzirem que “a este consumidor ndo é suficiente a
mera disponibilidade da informacdo. Mais do que isto, é necessario que ela permita o

processamento e a compreensdo do seu conteudo pelo consumidor menos instruido”.

50 Este conceito de vulnerabilidade juridica decorre de reflexdes extraidas a partir de Marques e
Miragem (2014, p. 160).
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Assim, caso seja apresentada uma informacéo em linguagem eminentemente técnica
e distante do conhecimento cotidiano, o consumidor ndo tera condicio suficiente de

entender a realidade.

Nesse sentido, Marques e Miragem (2014) destacam que:

Dai porque a vulnerabilidade informativa ndo deixa de representar hoje, o
maior fator de desequilibrio da relacéo vis-g-vis dos fornecedores, os quais,
mais do que experts, sdo 0s Unicos verdadeiramente detentores da
informacéo. Presumir a vulnerabilidade informacional (art. 4 °, I, do CDC)
significa impor ao fornecedor o dever de compensar este novo fator de risco
na sociedade. (MARQUES e MIRAGEM, 2014, p. 161)

Delimitados o0s conceitos e alcances destas quatro espécies de
vulnerabilidades, € interessante visualizar a maneira como a jurisprudéncia brasileira
trata o tema. Nesse sentido, propbe-se realizar uma investigacdo do tema nos
tribunais superiores no intuito de verificar, através de pesquisa documental, a
frequéncia com que as vulnerabilidades do consumidor foram reconhecidas. Excluiu-
se da analise os tribunais estaduais para delimitar o campo de pesquisa, na medida
em que verificou-se que o tema é suficientemente tratado no STJ para os fins que e
pretende. Uma primeira pesquisa foi realizada no dia 29/11/2020 e uma segunda
pesquisa foi realizada no dia 15/12/2020 no intuito de confirmar os dados levantados,
em ambas as oportunidades se utilizou os seguintes indexadores: ‘vulnerabilidade
técnica’, ‘vulnerabilidade juridica’, ‘vulnerabilidade fatica’, ‘vulnerabilidade econémica’
e ‘vulnerabilidade informacional’. Realizou-se, ainda, a busca pelo indexador
generalizante ‘vulnerabilidade do consumidor’, sem, contudo, se ater a estes

resultados em razdo do elevado volume.

A pesquisa aponta que no ambito constitucional, o STF — Supremo
Tribunal Federal ainda ndo produziu jurisprudéncia a respeito da vulnerabilidade do
consumidor. No campo infraconstitucional, o STJ — Superior Tribunal de Justi¢a, tem
vasta jurisprudéncia a respeito do tema. Nesse sentido, observa-se que o Tribunal da
Cidadania costuma manifestar-se em seus acordaos sobre o reconhecimento das
vulnerabilidades em bloco, ou seja, manifestando-se sobre a ocorréncia em tese de
varias espécies de vulnerabilidades do consumidor diante do mesmo caso concreto.
Inicialmente, a sua jurisprudéncia manifestava-se pelo reconhecimento de trés

espécies de vulnerabilidade, quais sejam, as vulnerabilidades técnica, juridica e
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econdmica (ou fatica). Assim, a pesquisa aponta dez acorddos®! que reconhecem a

existéncias destas vulnerabilidades no caso concreto, a exemplo do que se verifica no

julgado a seguir:

AGRAVO REGIMENTAL . AGRAVO DE INSTRUMENTO. CONSUMIDOR.
RELACAO DE CONSUMO. CARACTERIZACAO. DESTINACAO FINAL
FATICA E ECONOMICA DO PRODUTO OU SERVICO. ATIVIDADE
EMPRESARIAL. MITIGACAO DA REGRA. VULNERABILIDADE DA
PESSOA JURIDICA. PRESUNCAO RELATIVA. 1. O consumidor
intermediario, ou seja, aquele que adquiriu o produto ou o servigo para utiliza-
lo em sua atividade empresarial, podera ser beneficiado com a aplicacdo do
CDC quando demonstrada sua vulnerabilidade técnica, juridica ou econémica
frente a outra parte. 2. Agravo regimental a que se nega provimento. (AgRg
no Ag 1316667/RO, Rel. Ministro VASCO DELLA GIUSTINA
(DESEMBARGADOR CONVOCADO DO TJ/RS), TERCEIRA TURMA,
julgado em 15/02/2011, DJe 11/03/2011)

Desde o ano de 2012, a jurisprudéncia da corte ampliou o rol de

vulnerabilidades para também reconhecer a vulnerabilidade informacional, que é

citada em bloco com as vulnerabilidades técnica, juridica e econdmica (ou fatica) em

dois acérdaos. Vejamos:

CONSUMIDOR. DEFINICAO. ALCANCE. TEORIA FINALISTA. REGRA.
MITIGACAO. FINALISMO APROFUNDADO. CONSUMIDOR POR
EQUIPARACAO. VULNERABILIDADE. (..) 4. A doutrina tradicionalmente
aponta a existéncia de trés modalidades de vulnerabilidade: técnica (auséncia
de conhecimento especifico acerca do produto ou servico objeto de
consumo), juridica (falta de conhecimento juridico, contabil ou econdmico e
de seus reflexos na relacdo de consumo) e fatica (situagcdes em que a
insuficiéncia econdmica, fisica ou até mesmo psicolégica do consumidor o
coloca em pé de desigualdade frente ao fornecedor). Mais recentemente, tem
se incluido também a vulnerabilidade informacional (dados insuficientes
sobre o produto ou servigo capazes de influenciar no processo decisério de
compra). 5. A despeito da identificacdo in abstracto dessas espécies de
vulnerabilidade, a casuistica podera apresentar novas formas de
vulnerabilidade aptas a atrair a incidéncia do CDC a relagdo de consumo.
Numa relacio interempresarial, para além das hipéteses de vulnerabilidade
ja consagradas pela doutrina e pela jurisprudéncia, a relacido de dependéncia
de uma das partes frente a outra pode, conforme o0 caso, caracterizar uma
vulnerabilidade legitimadora da aplicacdo da Lei n® 8.078/90, mitigando os
rigores da teoria finalista e autorizando a equiparacdo da pessoa juridica
compradora a condicdo de consumidora. (...) (REsp 1195642/RJ, Rel.
Ministra NANCY ANDRIGHI, TERCEIRA TURMA, julgado em 13/11/2012,
DJe 21/11/2012)

PROCESSUAL CIVIL. AGRAVO INTERNO NOS EMBARGOS DE
DECLARACAO NO AGRAVO EM RECURSO ESPECIAL. ACAO DE

51 O reconhecimento conjunto das vulnerabilidades técnica, juridica e econémica (ou fatica) no ambito
do STJ podem ser encontrados nos seguintes acorddos: Agint no AREsp 1536569/PR, Agint no AREsp
1212302/PR, Agint no AREsp 1192648/GO, REsp 1730849/SP, AgInt no REsp 1250347/RS, REsp
932557/SP, AgRg no Ag 1316667/RO, AgRg no REsp 1200156/RS, REsp 660026/RJ e REsp

661145/ES.
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INDENIZACAO POR DANOS MATERIAIS E MORAL. PRESTACAO DE
SERVICOS INFORMATIZADOS PELA INSTITUICAO AGRAVADA.
EMISSAO DE BOLETOS PARA PAGAMENTO DE MENSALIDADES
ESCOLARES DOS ALUNOS DOS INSTITUTOS AGRAVANTES. SEGUNDO
AGRAVO INTERNO. NAO CONHECIMENTO. PRECLUSAO
CONSUMATIVA. INOVACAO RECURSAL EM EMBARGOS DE
DECLARACAO. IMPOSSIBILIDADE. SOLUCAO DE TODAS AS
QUESTOES PERTINENTES AO LITIGIO. AUSENCIA DE OMISSAO.
DETERMINACAO DE RETORNO DOS AUTOS AO TRIBUNAL DE ORIGEM
PARA NOVO EXAME DO RECURSO DE APELACAO. DEMAIS TOPICOS
DO RECURSO ESPECIAL PREJUDICADOS. APRECIACAO DO MERITO
DO RECURSO ESPECIAL. OBSERVANCIA DE TODOS OS REQUISITOS
DE ADMISSIBILIDADE. RELACAO DE CONSUMO. INEXISTENCIA.
TEORIA FINALISTA MITIGADA. AUSENCIA DE QUALQUER TIPO DE
VULNERABILIDADE. VALORACAO DAS PROVAS. POSSIBILIDADE.
SUMULA N. 7 DO STJ. NAO INCIDENCIA. DECISAO MANTIDA.(...) 6. A
determinaco da qualidade de consumidor deve, em regra, ser feita mediante
aplicacdo da teoria finalista. Somente em situacdes excepcionais essa teoria
pode ser mitigada, para autorizar a incidéncia do CDC nas hip6teses em que
a parte, embora ndo seja a destinataria final do produto ou servigo, apresenta-
se em situacio de vulnerabilidade (técnica, juridica, fatica ou informacional).
Teoria finalista mitigada. Precedentes. (...) (Agint nos EDcl no AREsp
615.888/SP, Rel. Ministro ANTONIO CARLOS FERREIRA, QUARTA
TURMA, julgado em 14/09/2020, DJe 22/09/2020)

Em termos de reconhecimento exclusivo de uma das espécies de
vulnerabilidade do consumidor diante de um caso concreto, a vulnerabilidade técnica
é individualmente reconhecida em dezessete acdrddos do STJ%?, enquanto a
vulnerabilidade fatica (ou econémica) € exclusivamente reconhecida em outros dois
julgados®3 e a ocorréncia tdo somente da vulnerabilidade informacional é reconhecida
em outros dois acérddos®*. A vulnerabilidade juridica (ou cientifica ou contabil ou de
economia) ndo foi reconhecida isoladamente em nenhum acordao do Tribunal da

Cidadania até o momento das pesquisas realizadas.

A investigacdo mais atenta do inteiro teor das decisdes que originaram
esses trinta e trés acdérddos que constituem o objeto de pesquisa revelaram que o
reconhecimento em bloco das vulnerabilidades do consumidor em todas as suas

espécies (no total de doze decisbes) ou o0 reconhecimento isolado predominante da

52 O reconhecimento concreto isolado da vulnerabilidade técnica no &mbito do STJ pode ser encontrado
nos seguintes acérddos: Agint no AREsp 1545219/PR, REsp 1772730/DF, Agint no AREsp
1052586/RS, REsp 1774372/RS, Agint no AREsp 1536569/PR, Agint no AREsp 1212302/PR, REsp
1326592/GO, REsp 1730849/SP, Agint no REsp 1250347/RS, REsp 1297956/RJ, AgRg no Ag
1248314/RJ, REsp 932557/SP, AgRg no Ag 1316667/RO, AgRg no REsp 1200156/RS, REsp
1010834/GO, REsp 660026/RJ e REsp 661145/ES.

53 O reconhecimento concreto isolado da vulnerabilidade técnica no ambito do STJ pode ser encontrado
nos seguintes acérdios: REsp 1324125/DF e REsp 1010834/GO.

54 O reconhecimento concreto isolado da vulnerabilidade técnica no A&mbito do STJ pode ser encontrado
nos seguintes acérdios: REsp 1326592/GO e REsp 1329556/SP.
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vulnerabilidade fatica (em dezessete decisdes), decorrem precipuamente de trés
fatores: a) inicialmente tem-se o problema da delimitagdo material da competéncia do
Superior Tribunal de Justigca, que avalia somente matéria de direito, sem revolver fatos
e provas, 0 que acaba por rstringir o ambito de avaliagdo das situacdes faticas da
vulnerabilidade na relacdo de consumo em concreto; b) o segundo fator decorre da
dificuldade de compreensio dos exatos conceitos e abrangéncia de cada espécie de
vulnerabilidade do consumidor, seja por parte dos advogados ao reduzirem os fatos
concretos em suas pegas processuais ao tribunal, seja por parte dos proprios
ministros que por vezes aplicam conceitos equivocadamente ou conceitos que
divergem entre si nos diferentes votos dos julgadores que apreciaram a demanda, €;
c) por fim, em decorréncia de questdes praticas ao resultado util do processo, uma
vez que o codigo de defesa do consumidor ndo realiza distingdo entre as espécies de
vulnerabilidades, considerando apenas o Iinstituto geral da vulnerabilidade do
consumidor como fonte que atrai a aplicagédo da norma a um caso concreto, pelo que
0 reconhecimento em teses de todas as espécies de vulnerabilidade ou de apenas

uma espécie isoladamente ndo modifica o direito a ser concedido ao jurisdicionado.

A titulo de validagdo das conclusbes acima delineadas, a pesquisa geral
apenas pelo indexador “vulnerabilidade do consumidor’ retornou 193 resultados, o
que indica que na grande maioria das questdes levadas a apreciagdo do STJ néo se
delimitam a espécie de vulnerabilidade enfrentada no caso concreto, ou se s&o

delimitadas pelos advogados, 0 assunto ndo € enfrentado pelos julgadores.

Tal comportamento em certa medida indiferente com o reconhecimento
das espécies de vulnerabilidade ou mesmo do seu tratamento impreciso pode indicar
que, de fato, para a maioria do casos concretos ou para a maioria dos operadores do
direito envolvidos na solugédo dos litigios, delimitar uma espécie de vulnerabilidade ndo
€ precipuo, ja que o tratamento dado a vulnerabilidade do consumidor pelo CDC é de
que a vulnerabilidade € um status, uma vulnerabilidade estrutural como preferiu-se
classificar na presente dissertacdo, e ndo uma vulnerabilidade situacional, que
decorre de situagdes especificas do consumidor, como sustentado pela doutrina do
marketing a partir dos estudos de Baker, Gentry e Rittenburg (2005), esmiugada no
inicio deste topico. Assim, para o sistema de justica brasileiro, o simples
reconhecimento da condicao de consumidor atrai a aplicacdo da norma consumerista,

e somente residualmente, quando um caso concreto se mostra controverso a respeito
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ao enquadramento do jurisdicionado a categoria de consumidor € que se adentra no
campo da discuss&o da espécie de vulnerabilidade experimentada por ele. Contudo,
via de regra essa discussao se da apenas no ambito do reconhecimento do status de
consumidor ao consumidor profissional e as pessoas juridicas, inclusive os entes
publicos, ja que para a pessoa fisica, a pessoa humana do consumidor, 0
reconhecimento da vulnerabilidade é presumido, conforme apontam Marques e
Miragem (2014, p. 157-158) e conforme ja oportunamente delineado no topico
anterior, quando da investigacdo sobre as bases do novo direito privado de onde
exsurge a legislacdo consumerista, que valoriza a dignidade da pessoa humana e a

promogao de uma igualdade real.

Diante deste construto do novo direito privado, o esfor¢co da doutrina
juridica em identificar e conceituar outras espécies de vulnerabilidades de consumo
nao é uma tarefa irrelevante ou sem finalidade pratica. O fato delas ainda ndo serem
expressa ou nominalmente reconhecidas pelos tribunais brasileiros nao diminui em
nada a importancia de se aprofundar as investigacdes a respeito do tema. A finalidade
ultima destas investigacées a que a doutrina juridica tem se proposto € de buscar
reconhecer novas espécies de vulnerabilidade para que, se tendo conhecimento da
exata forma com que atingem os consumidores, sobretudo em sua dignidade
enquanto pessoa humana, seja possivel fornecer insights e perspectivas para
profissionais, pesquisadores e formuladores de politicas publicas com o objetivo de
se estabelecer técnicas e ferramentas que promovam a mitigacdo destas
vulnerabilidades, melhorando o bem-estar geral da sociedade de consumo e
empoderando o consumidor. A insercao destas novas vulnerabilidades que vem sido
desenvolvidas pela doutrina sobretudo na dJdltima década no arcabougou
jurisprudencial sera decorréncia natural do seu futuro amadurecimento e
reconhecimento amplo dos pesquisadores e doutrinadores, para além do debate
vanguardista, com sua inser¢do também nos manuais de estudo da doutrina
consumerista. Esta foi a trajetoria observada, por exemplo, no reconhecimento da

vulnerabilidade informacional no ambito da jurisprudéncia do STJ.

Feitas estas consideracbes, cabe retornar ao inventario das demais
vulnerabilidades a categoria de classificagdo das vulnerabilidades circunstanciais.
Para além das quatro espécies de vulnerabilidades que pertencem ao género das

vulnerabilidades reconhecidas na jurisprudéncia, acima perfiladas, existem ainda o
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género das vulnerabilidades reconhecidas apenas na doutrina, aquelas que até o
momento cingem-se ao debate e pesquisa académica. Neste campo, identificou-se
na revisdo bibliografica ao menos seis espécies objeto de investigacbes: a
vulnerabilidade eletrénica, comportamental, politica, biolégica, no acesso a justica e
ambiental®. Quando refere-se que estas vulnerabilidades sdo reconhecidas apenas
na doutrina, se esta dizendo que Ilocalizou-se precedentes com expresso
reconhecimento nominal a elas, enquanto espécies autbnomas, em demandas de
consumo de acérdados dos tribunais superiores ou mesmo estaduais, para onde

ampliou-se o campo de pesquisa documental nesta etapa®.

A vulnerabilidade eletrbnica € apresentada por Marques (MARQUES, 2004,
p. 68-77). Propria do ambiente virtual, esta vulnerabilidade decorre do fato de o
consumidor, enquanto usuario do ciberespaco, ter de celebrar transagdes em um
ambiente com regras, codigos, signos e linguagens diferentes do ambiente fisico. No
ambiente virtual, o consumidor (destinatario final, atras de uma tela, em qualquer
tempo, em qualquer lingua, em qualquer idade, identificado apenas por uma senha de
acesso e um numero de cartdo de crédito) tem reduzido a sua capacidade de controle
do ambiente negocial, € guiado por /inks e conexdes, em transagbes ambiguamente
coordenadas, recebendo apenas as informag¢des que o fornecedor (no ciberespaco
um ofertante profissional, automatizado e globalizado, sem sede e se, tempo) opta por
lhe comunicar, tem poucas possibilidades de identificar simulagbes e jogos, de

proteger a sua privacidade, autoria e impor a sua linguagem.

A este respeito, Marques aponta:

O controle informacional, técnico e de linguagem esta plenamente
concentrado do lado do expert, do fornecedor e do organizador e do

55 Contudo, vale ressaltar que a pesquisa realizada pode néo ter esgotado as espécies nominadas na
doutrina. Muitas vezes pesquisas especificas cuidam de avaliar circunstancias préprias de determinado
mercado de consumo, sem formular uma definicdo especifica para aquele tipo, espécie, faceta da
vulnerabilidade percebida pelo consumidor.

56 A pesquisa nos tribunais estaduais se deu através da ferramenta de pesquisa de jurisprudéncia
jusbrasil, disponivel no sitio eletrdnico <https://www.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/>, a qual realiza a
busca unificada de jurisprudéncias de todos os tribunais brasileiros, tal qual na pesquisa realizada no
ambito do STJ, uma primeira pesquisa foi realizada no dia 29/11/2020 e uma segunda pesquisa foi
realizada no dia 15/12/2020 no intuito de confirmar os dados levantados, em ambas as oportunidades
utilizando o0s seguintes indexadores: vulnerabilidade eletronica, vulnerabilidade comportamental,
vulnerabilidade politica, vulnerabilidade biolégica, vulnerabilidade no acesso a justica e vulnerabilidade
ambiental, utilizando filtro de legislac@o para apresentar resultados apenas para demandas subsidiadas
no Caédigo de Defesa do Consumidor, ou seja, demandas que refiram-se a matéria atinente ao direito
do consumidor.


https://www.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/
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intermediario da cadeia de fornecimento por Internet. A prépria autoria da
mensagem, a identidade e localizacdo do fornecedor sdo momentos de
vulnerabilidade do consumidor. (MARQUES, 2004, p. 73)

Contudo, a vulnerabilidade eletrbnica n&o se confunde com a
vulnerabilidade informacional, pois a engloba e vai além. No ambiente virtual, a
bilateralidade da negociacio contratual € suprimida, tendo 0 consumidor que aderir a
termos e condigbes de uso por clicks muitas vezes irrefletidos, diante de
procedimentos automatizados. A desmaterializacdo do ambiente virtual traz, ainda,
fragilidades ao consumidor em conhecer a localizagao fisica do fornecedor, a sua real
identidade e como aciona-lo em caso de dano, mesmo se este possui alguma sucursal
em territorio nacional. A pluralidade dos sujeitos envolvidos, ou de agentes
econdmicos que intermediam a relacdo € outra caracteristica do ciberespaco. Até a
conclusdo do ato de consumo, os dados trafegam entre diversos nds da rede, entre
provedores de servicos eletrénicos diversos, intermediarios completamente
desconhecidos do consumidor. Neste cenario, 0 consumidor adere a uma contratagao
em um ato fortemente em confianga naquele sistema perito, tragco tipico dos

complexos sistemas tecnoldgicos como apontam Giddens (1991) e Luhmann (1996).

A respeito da vulnerabilidade eletrénica, Verbicaro e Nascimento (2020, p.
3) acrescentam, ainda, que em raz&o da disposi¢do de dados no e-commerce ser
realizada mediante modelo de contrato de ades&o, onde as propostas s&o
unilateralmente constituidas, a negativa em aderir o estabelecido contratualmente
implica na impossibilidade da utilizacdo do servico e/ou objeto, o que se apresenta
como “uma vulnerabilidade situacional do consumidor que se vé impingido de agir

livremente em razdo das imposicbes direcionadas por este modelo de mercado”.

Ao seu turno, a wvulnerabilidade comportamental ou psicologica do
consumidor foi objeto de estudo por Amanda Flavio de Oliveira e Diégenes Faria de
Carvalho (2016) que buscaram tragar o reconhecimento da vulnerabilidade
comportamental do consumidor a partir de estudos da Economia Comportamental,
evidenciando a vital contribuicdo dessa perspectiva para ao entendimento do

fendmeno do superendividamento.

Por este angulo, a intersecdo de saberes proporcionada pela Economia
Comportamental, pode ser sido utilizada para se compreender adequadamente

relacdes juridicas antes apenas sustentadas na tradicional € subliminar concepc¢éo de
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racionalidade do sujeito. Aproximam-se, assim, conhecimentos produzidos pela
psicologia e pela economia ao direito, conduzindo a novas e irrecusaveis reflexdes,
dentre as quais a investigacdo de que o crédito facil ofertado conduz a padrdes
comportamentais humanos fora dos padrbes racionais esperados no processo de
tomada de decisdo. Nesse sentido, entende-se que diante da oferta de crédito e de
parcelamentos as decisdes do consumidor s&o racionais, mas esta racionalidade se
torna limitada em raz&o de processos heuristicos. Para o direito, essa perspectiva de
uma racionalidade limitada € capaz de produzir um impacto significativo na
compreensao da vulnerabilidade do consumidor a partir de mais esta camada de
fragilidade, cientificamente reconhecida, em que se encontra o consumidor na relacao
juridica que estabelece com o fornecedor. (OLIVEIRA e CARVALHO, 2016, p. 184)

Noutras palavras, pode-se dizer que a economia comportamental esta
convicta de que a oferta indiscriminada de crédito influencia a vontade do consumidor
tanto quanto reduz o seu poder decisério, 0 que lhe conduz a condi¢cdo de
superendividamento pela necessidade artificial de antecipar seus desejos de compras.

Nesse sentido, aduzem os autores:

Essa circunstancia — a vulnerabilidade comportamental — representa o
reconhecimento das humanidades e das limita¢gdes intrinsecas do
consumidor contemporaneo, que desenvolve estratégias de sobrevivéncia
para apropriar-se a um estilo de vida ideal. (OLIVEIRA e CARVALHO, 2016,
p. 196)

Esta mesma vulnerabilidade comportamental é investigada por Dennis
Verbicaro, Lays Rodrigues e Camille Ataide (2018) a partir da perspectiva das
fragilidades psicolégicas do consumidor assediado e como a abordagem publicitaria,
sobretudo a subliminar, vem comprometendo sua capacidade deciséria auténtica,
condicionando-o0 a comportamentos erraticos, impulsivos € que o colocam numa
posicao de desvantagem exagerada em relacao ao fornecedor, sobretudo em face da

influéncia cotidiana da industria cultural.

Em tempos hipermodernos ha uma alteracdo for¢cada na hierarquia de
necessidades, outrora marcada por condi¢ées fisioldgicas, hoje determinadas pelo
padrdo estético-comportamental da industria cultural e difundidas pelo assédio
massificado. Assim, o assédio de consumo trabalha o convencimento do consumidor
a partir de fatores de influéncia variados, como a difusdo de um risco, ou pela sugestao

de envolvimento com o produto ou com a respectiva marca, minando a possibilidade
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de uma decisdo racional plena do consumidor (VERBICARO, RODRIGUES e
ATAIDE, 2018, p. 171). Assim:

Nesse cenario sombrio, o sujeito é levado a consumir ndo mais para
satisfazer suas necessidades utilitaristas ou mesmo fisiolégicas, e sim suas
necessidades artificiais, que agora ocupam uma posicdo hierarquica
privilegiada nas escolhas inauténticas do consumidor. (VERBICARO,
RODRIGUES e ATAIDE, 2018, p. 176)

E diante da felicidade paradoxal da sociedade de hiperconsumo, o0 ato de
consumo se transmuta em remédio e terapia do consumidor doente por esta
compulsdo consumista, o que sem evidencia a fragilidade psicoldgica que marca a

vulnerabilidade comportamental.

A relagcao entre 0 assédio de consumo e a felicidade artificial se aproveita
e, a0 mesmo tempo, agrava a vulnerabilidade do consumidor, cada vez mais inseguro
de si e dependente de modelos estéticos e comportamentais produzidos pela Industria
Cultural a servigo do consumo. Assim, as fragilidades psicologicas desse consumidor
assediado com uma abordagem publicitaria que vem comprometendo sua capacidade
deciséria auténtica, condicionando-o a comportamentos erraticos. E determinante a
este cenario o desenvolvimento de abordagens de publicidade que promovem
mensagens subliminares de maneira a obter uma reagdo emocional forte e o
estabelecimento de um vinculo afetivo entre o consumidor e a marca. Esta pratica leva
o consumidor a selecionar inconscientemente certos bens ou servicos mediante
recursos que apelam aos sentidos € as emocgdes. Assim, a abordagem subliminar
assume contornos de assédio ao consumo ao nao possibilitar ao consumidor a
percepcao de estar diante de uma estratégia comercial formulada meticulosamente
para influenciar a sua vontade e reduzir seu poder decisério (VERBICARO,
RODRIGUES e ATAIDE, 2018, p. 200-201).

Os estudos de Oliveira e Carvalho (2016) e de Verbicaro, Rodrigues e
Ataide (2018) a respeito da vulnerabilidade percorrem abordagens e referenciais
tedricos bem distintos mas que ao fim levam a um mesmo desenho desta
vulnerabilidade do consumidor, qual seja: a criacdo de estruturas de cerco ao
consumidor, tais como o crédito facilitado e o assédio de consumo, que sé&o utilizadas
para a promog¢ao da antecipacao do desejo de compras ou criagdo de necessidades

artificiais sempre em prol do hiperconsumo que provocam comportamentos impulsivos
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e irracionais no consumidor, influenciando a sua vontade e reduzindo o seu poder

decisério no mercado de consumo.

Como se vé, a vulnerabilidade comportamental pode, assim, se apresentar
a partir de diferentes circunstancias. Interessante investigacido nesse sentido é
formulada por Rayssa Rodrigues Lopes e Marcio Eduardo Senra N. P. Morais (2019),
que analisam a industria cultural religiosa, cujo papel centra-se na reuniao de esforgos
destinados a despertar o desejo dos fiéis pela aquisicdo de produtos e servigos
religiosos. O sagrado tornou-se objeto de desejo no mercado de consumo e, por conta
disso, € ele amplamente mercantilizado no mercado religioso por meio da oferta dos
bens simbdlicos de religido (alguns casos, representantes de igrejas oferecem agua
ungida, fronhas abencgoadas, meias, colheres de pedreiro, canetas.), que colocam o
fiel-consumidor em condicao de vulnerabilidade diante dos fornecedores de bens de
religido (instancias promotoras do sagrado), uma vez que aqueles s&o levados a
acreditar que tratam-se de bens sagrados, que transformardo a vida dos adquirentes,

resolvendo pendéncias judiciais, amorosas, financeiras, de saude, etc.

Aduzem os autores que “as praticas decorrentes da oferta de produtos
salvificos ndo decorrem do principio da liberdade religiosa, caracterizando relacdo de
consumo a qual, por conseguinte, deve respeitar os postulados do Codigo de Defesa
do Consumidor’ (LOPES e MORAIS, 2019, p. 234), e partido das reflexdes sobre a
vulnerabilidade comportamental de Verbicaro, Rodrigues e Ataide (2018), apontam

que neste cenario:

a liberdade de escolha do consumidor é violada, na medida em que seu
potencial critico € muitas vezes nulificado em prol de pseudonecessidades
estabelecidas pela atuacdo midiatica da industria cultural religiosa, seja por
meio da publicidade, seja por mensagens subliminares, apenas para garantir
a supressdo de qualquer escolha contraria aos padrdes impostos. O fiel-
consumidor é colocado em uma situacdo em que se vé constrangido e
pressionado a adquirir 0os bens considerados necessarios. Desse modo, tem-
se no caso concreto a vulnerabilidade do consumidor. (LOPES e MORAIS,
2019, p. 231)

Assim, Lopes e Morais (2019, p. 232) sugerem a ocorréncia de uma
vulnerabilidade teoldgica do consumidor, que n&do compreende exatamente os termos
e teses inerentes ao campo da Teologia, sendo, ainda, pressionado pelo discurso do
poder religioso, que € dotado de fortes componentes psicolégicos. Contudo, em que
pese a originalidade das argumentagdes, ndo ha que se falar em uma vulnerabilidade

nova ou especifica no cenario apresentado, conquanto se esta diante de uma tipica
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vulnerabilidade comportamental ou psicologica do consumidor com contornos a um
grupo especifico, na medida em que observa-se a utilizagdo de discursos e praticas
religiosas na criagdo de estruturas de cerco ao consumidor através do assédio de
consumo, criando necessidades artificiais em prol do hiperconsumo que provocam
comportamentos impulsivos e irracionais no consumidor, influenciando a sua vontade

e reduzindo o seu poder decisorio no mercado de consumo.

Encontra-se, ainda, registros sucintos na doutrina da ocorréncia de outras
espécies de vulnerabilidade. Neste seguimento, ha a vulnerabilidade politica ou
legislativa (MORAES, 2001, p. 132; BAROCELLI, 2017, p. 49), consubstanciada na
caréncia de entidades representativas dos consumidores capazes de conter o /obby
realizado pelos fornecedores. Os fornecedores possuem nesse quesito maior poder
organizacional e de J/obby nos espagos publicos, organizando-se através de
associacdes e confederagdes da industria e comércio, financiadas para Ihes garantir
maior capacidade de influéncia na defesa de seus interesses na agenda publica, na
formulacdo de politicas e tomadas de decisdo, como por exemplo numa maior

aproximagao com as agéncias reguladoras e outros espagos técnicos efou politicos.

Ao seu turno, denominada vuinerabilidade bioldgica consiste na ideia de
que o consumidor esta vulneravel a uma série de produtos que em longo prazo podem
trazer danos irreversiveis a saude do consumidor, como farmacos, fumigenos, alcool
e outras substancias nocivas, situagdo agravada pelo vicio ou dependéncia
subjacentes que tais substancias podem causam no usuario, limitando sua vontade
de escolha. Outra caracteristica da vulnerabilidade biolégica é a imensa quantidade
de informagdes que sdo despejadas através dos sentidos do consumidor (olfato, viséo
e paladar, por exemplo) que o leva a muitas vezes consumir de forma artificial, sem
que haja uma real necessidade de adquirir o bem ou servico (MORAES, 2001, p. 145).
Ressalta-se, ainda, a vulnerabilidade bioldgica apresenta-se sobre o viés de que por
tras do ato de consumo muitas vezes existem necessidades basicas para a

subsisténcia que o tornam indispensavel (BAROCELLI, 2017, p. 49).

A vulnerabilidade no acesso a justiga, decorre da existéncia de barreiras
nos procedimentos para a resolucao de conflitos quem impedem muitos consumidores
de reclamar ou obter resolugdes efetivas, rapidas e justas para suas demandas
(BAROCELLI, 2017, p. 49). Enquanto o fornecedor dispde de assessoria juridica, 0

consumidor é muitas vezes um litigante eventual que sequer possui conhecimento
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sobre a quem recorrer (defensoria publica, ministério publico, juizado especial,
PROCON...), das burocracias atinentes a formulacéo de uma reclamag¢ao ou mesmo
para organizar evidéncias a serem apresentadas as autoridades. Barreiras como o
formalismo de comparecimento a presenca de um juiz, num ambiente extremamente
formal, que se reveste de ritos, simbolos e linguagem peculiares, aliados ao custo de
contratagdo de uma assisténcia juridica, o tempo perdido nos atos pré-processuais, 0
tempo de espera a solugdo da demanda ajuizada, 0 desgaste e estresse ao longo de
todo o processo, 0 mito do mero aborrecimento e da industria do dano moral que
pautam diversas decisbes de negativa a pretensdo dos consumidores, as
condenacbes aviltantes, dentre outros, sdo fatores que desestimulam o acesso a
justica para a solucdo de pequenos danos, perpetuando praticas abusivas dos

fornecedores que muitas vezes permanecem impunes.

A vulnerabilidade ambiental apresenta-se pela oferta ao consumidor no
mercado de consumo de produtos e servigcos que, evidenciando os seus beneficios e
comodidades, apresentam ocultamente de fato grandes riscos de danos ao meio
ambiente, afetando por reflexo o direito a vida, saude e seguranga do consumidor
(BAROCELLI, 2017, p. 49). Destaca-se que a pratica da obsolescéncia programada
também € importante fator de exposi¢cdo a vulnerabilidade ambiental do consumidor,
na medida em que a periddica defasagem de produtos e tecnologias gera o descarte
prematuro de residuos e uma maior exploragéo de recursos naturais para a produgao
de novos itens de consumo que substituirdo aqueles prematuramente descartados
(SANTOS, 2017).

Feita a distingdo das vulnerabilidades circunstanciais entre aquelas que ja
se encontram reconhecidas no ambito da jurisprudéncia brasileira e aquelas que ainda
se encontram em desenvolvimento no &mbito da doutrina, destaca-se ainda haver um
segundo modelo de classificacdo das vulnerabilidades, que as classifica em razao do
bem juridico tutelado. Como a prépria classificagdo sugere, ndo decorre das
circunstancias de observagdo da vulnerabilidade do consumidor, em verdade seu
nucleo distintivo reside na natureza do bem juridico tutelado, distinguindo-as em

vulnerabilidades patrimonial e existencial.

Em estudo fundamental sobre esta distingéo, Carlos Nelson Konder (2015)
aponta que o termo vulnerabilidade, que em sua origem remete a suscetibilidade a ser

ferido, foi generalizado pelo reconhecimento do instituto da vulnerabilidade do
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consumidor como uma categoria ampla, que se aplica a diversas situacdes de
inferioridade contratual, por vezes de natureza essencialmente patrimonial. Nesse
sentido, sugere distinguir o instituto da vulnerabilidade para aplicar um regime
protetivo adequado as situagdes em que o consumidor € ofendido em sua prépria
existéncia digna, através de uma tutela juridica qualitativamente adequada e distinta
daquela adotada para situagdes patrimoniais, pois uma tutela juridica calcada na
protecao dos bens patrimoniais pode prejudicar a tutela da dignidade da pessoa

humana e promover a mercantilizacao dos bens existenciais.

A partir dessas premissas, leciona Konder (2015):

A wulnerabilidade existencial seria a situacio juridica subjetiva em que o
titular se encontra sob maior suscetibilidade de ser lesionado na sua esfera
extrapatrimonial, impondo a aplicacdo de normas juridicas de tutela
diferenciada para a satisfacdo da dignidade da pessoa humana. Diferencia-
se da vulnerabilidade patrimonial, que se limita a uma posicdo de inferioridade
contratual, na qual o titular fica sob a ameaca de uma lesdo basicamente ao
seu patrimbénio, com efeitos somente indiretos a sua personalidade.
(KONDER, 2015, p. 111)

O ponto central do debate proposto é que adogédo de medidas protetivas
usuais na pratica jurisdicional brasileira, como a invalidade das disposi¢cbes
contratuais € a responsabilizac&o civil com o subjacente dever der indenizar, proprias
da tutela patrimonial, para casos de reparacdo existencial, se necessaria, deve ser
feita com cuidado pelo intérprete pois podem se revelar em grande medida
incompativeis com os valores em questdo. Nesse sentido, mais importante do que o
esforco de construir ou requalificar tipos padrédo de vulnerabilidade € criar e
sistematizar instrumentos juridicos proprios e adequados a tutela das situacdes

existenciais, sobretudo de grupos duplamente vulneraveis (KONDER, 2015, p. 115).

A respeito da vulnerabilidade existencial, Verbicaro, Ataide e Leal (2018)
formulam interessante investigacdo de como a concessdo indiscriminada de crédito
comprometem a renda minima do consumidor € implica em sua penuria financeira.
Nessa perspectiva, o fendmeno do hiperconsumo aliado ao superendividamento, além
de arruinar a capacidade financeira ou patrimonial do consumidor, Ihe impinge a uma
condigcado de dano existencial inerente ao comprometimento do minimo vital e, a partir
dai, a afetacdo do seu modo de viver, a alteracdo forcada das atividades antes
desenvolvidas, a penuria e ao subjacente estado emocional negativo com
repercussao na harmonia do lar e a exclusdo social, ofendendo-0 em sua dignidade

humana. A este respeito, demonstram que:
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O perfil de dano sofrido pelo consumidor superendividado apresenta
contornos distintos do tipico dano material e moral. O dano existencial, ou
danos as atividades realizadoras, protrai-se no tempo, manifestando-se na
alteracdo substancial da qualidade de vida da pessoa, forcando tanto o
devedor quanto a sua familia & supressdo dos gastos com necessidades
basicas, & exclusdo social e a renuncia dos habitos e rotinas incorporados ao
cotidiano e que dependem do ato de consumo para existir. (VERBICARO,
ATAIDE e LEAL, 2018, p. 17)

Neste contexto, observa-se que os fornecedores de crédito tendem a
exercer notavel contribuicdo para a instalagdo e agravamento do superendividamento
de diversas formas, especialmente quando empregam publicidade enganosa em torno
do crédito, adotam praticas abusivas no momento da sua contratagdo ou agem com
abuso de direito na cobranca da divida, agindo com desprezo e indiferenca
especialmente ao relegarem ao endividado os custos para a solu¢do da insolvéncia,

quando recusam a renegociagao da divida.

Neste contexto, € importante notar que a necessaria busca por
instrumentos juridicos que promovam uma adequada protecdo da dimensao
existencial da dignidade humana ainda enfrenta enormes desafios, carecendo ainda
de ferramentas normativas eficazes no ambito da legislagdo consumerista. A propria
vulnerabilidade estrutural a que o consumidor, sobretudo a pessoa fisica, revela que
os danos efetivamente experimentados n&o sao estanques, s&o em verdade téo
multiformes quanto as préprias espécies de vulnerabilidades. Disto decorre ser dificil
verificar na pratica situagcées concretas em que possa identificar uma ocorréncia de
dano existencial ou patrimonial puro. Nesse sentido, a pratica dos advogados limita-
se a requerer — € aos juizes conceder — reparagdes sob 0 guarda-chuva amplo da
indenizagéo por danos morais, que muito embora ndo se restabeleca o stafus quo
ante da situacéo do dano existencial ou promova uma tutela isenta da monetarizagao
da dimenséo existencial, compensara o consumidor pela alteragdo negativa estrutural
experimentada em sua vulnerabilidade e, de outra banda, incentivara a observancia
aos deveres de ética pelos fornecedores, adotando comportamento que néo

potencialize danos a dignidade existencial da pessoa humana.

Em decorréncia das classificagbes das vulnerabilidades do consumidor que
foi investigada nas linhas acimas, conclui-se que a categoria juridica da
vulnerabilidade, tal qual normatizada no art. 4°, | do CPC configura-se em um instituto
juridico unico que representa uma vulnerabilidade estrutural do consumidor, ja que

que ampla e multifacetada, do que decorre que mesmo que o consumidor tenha
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condi¢des de se esquivar a uma dessas espécies vulnerabilidades, diversas outras
subsistirdo mantendo-o em situagdo de fragilidade e desequilibrio na relagcéo de

consumo.

Nesse sentido, para além da situacéo de desequilibrio contratual, os riscos
do desenvolvimento constituem-se igualmente em outra legitima raiz da
vulnerabilidade, o que € enfrentado pelo consumidor através da confianca: tanto
deposita na figura do fornecedor, simbolicamente representado por uma marca (signo)
construida através de um politica de marketing e publicidade que objetiva seduzir e
fidelizar o consumidor; quanto nos sistemas peritos de tecnologia que que conferem
credibilidade e aparéncia de seguranga aos produtos ou servigos desenvolvidos pelo
consumidor, 0 que opera racionalmente, com base na fé no cientificismo, para

minimizar a percep¢ao de riscos pelo consumidor.

Assim, mesmo atento as criticas de parte da doutrina® de que a
proliferacdo de espécies de vulnerabilidades de consumo, em contextos e com
significados diversos, gera receio de uma superutilizagdo da categoria que Ihe venha
a esvaziar o conteudo normativo, na medida em que a falta de cuidado na definigao
de seus contornos cientificos possa banalizar a sua invocagado e reduzi-la a mera

retérica sem for¢ca normativa, cumpre ressaltar a necessidade desta empreitada.

Embora se mostre de evidente nobreza a preocupacao revelada, nao
parece ser pertinente fugir ao desafio que se impde, pois a partir do momento em que
se reconhece a natureza estrutural da vulnerabilidade do consumidor, € imperativo
que se busque investigar cada particularidade desta estrutura e de suas engrenagens
para que se possa buscar, para além de protecao e ressarcimento judicial, a promog¢éo
de politicas publicas que em carater preventivo possam mitigar os seus efeitos, na
mesma medida em que um médico so pode tratar uma doenca que conhega, mesmo

que sua origem seja holistica.

E necessario, ainda, reconhecer enquanto um fato social as limitagées do
poder judiciario em promover um adequado tratamento danos existenciais para além
da reparagéo pecuniaria, ou da reparacao de pequenos danos rejeitados sob a pecha

do mero aborrecimento. Nesse sentido, € legitimo que se busque aperfeicoar o

57 Nesse sentido, vide Carlos Konder (2015, p. 102-103)
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sistema de justica na mesma medida em que se deve estar atento que a promogao
da dignidade da pessoa humana e da igualdade material pode se dar também através
de outras ferramentas juridicas para além das cortes de justica. O proprio
reconhecimento, pelo consumidor, das circunstancias de sua vulnerabilidade possui
forte viés educativo para que n&o incorra em atos de consumo que lhe séo

desvantajosos.

Nesse toque, o esforco empreendido em catalogar e categorizar as
espécies de vulnerabilidade serve justamente a necessidade de se conferir maior rigor
cientifico na delimitagdo das nuances de cada espécie, que ndo € autbnoma ou
independente da natureza estrutural do instituto da vulnerabilidade, nem mesmo

ocorrem de maneira estanque e unica a cada relagdo de consumo.

Feitas estas consideracbes, € antes de adentra-se a aplicacdo desta
categorizacdo de vulnerabilidades propostas as especificidades da economia do
compartilhamento, tema que sera retomado no topico final do presente capitulo,
cumpre analisar o instituto da hipervulnerabilidade que tem despertado a atencao

vasta da doutrina consumerista nos ultimos anos.
4.4 A hipervulnerabilidade do consumidor: uma categoria transversal.

Transversalmente a categorizacdo de vulnerabilidades do consumidor
acima perfilada, a doutrina tem demonstrado preocupacéao em investigar a ocorréncia,
dentre outras nominagbes adotadas, da vulnerabilidade agravada, sujeitos
duplamente vulneraveis, excepcional vulnerabilidade ou hipervulnerabilidades,
denominacido esta reconhecida pela jurisprudéncia e que utiliza-se na presente
pesquisa. De inicio, € importante notar que a hipervulnerabilidade n&o se confunde ou
decorre das espécies de vulnerabilidade que sdo objeto da categorizacdo de estudo

e classificagdo propostas no tépico anterior.

A hipervulnerabilidade traduz-se em um grau excepcional e juridicamente
relevante da vulnerabilidade dos consumidores e decorre da coexisténcia entre a
vulnerabilidade estrutural do consumidor, presumida para toda e qualquer pessoa
humana, e ao menos outra vulnerabilidade social distinta e a priori sem contornos de
consumo, uma condi¢do especial decorrente de singular situacao pessoal, de maneira

permanente ou temporaria. Decorre do reconhecimento da pessoa humana
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hipermoderna, que como ja tivemos oportunidade de destacar, € um ser humano
fragmentado em diversas atribuicbes e categorias sociais, algumas destas
carecedoras de protecéo, dever e cuidados especiais para além daqueles devidos a

metacategoria consumidor.

Marques e Miragem (MARQUES e MIRAGEM, 2014) definem o conceito

de hipervulnerabilidade e aponta alguns exemplos de consumidores hipervulneraveis.

Do principio da vulnerabilidade previsto no art. 4°, |, retira-se uma presuncao
(legal) absoluta de vulnerabilidade do consumidor, seja rico ou pobre,
analfabeto ou po6s-doutor, qualquer consumidor ou sujeito de direito
qualificado como consumidor é vulneravel. A esta presuncao “qualificadora”
soma-se uma presuncdo funcional. (..) A hipervulnerabilidade seria a
situacdo social fatica e objetiva de agravamento da vulnerabilidade da pessoa
fisica consumidora, por circunstancias pessoais aparentes ou conhecidas ao
fornecedor, como sua idade reduzida (assim o caso de comidas para bebés,
nomes e marcas de salgadinhos ou da publicidade para criancas) ou sua
idade alentada (assim os cuidados especiais com o0s idosos, no Cédigo em
didlogo com o Estatuto do Idoso, e a publicidade de crédito para idosos) ou a
sua situacdo de doente (assim o caso do glaten e as informacdes na bula de
remédios). Em outras palavras, enquanto a vulnerabilidade ‘geral’ do art. 4°,
I, se presume e é inerente a todos os consumidores (em especial tendo em
vista a sua posicdo nos contratos), a hipervulnerabilidade seria inerente e
‘especiall a situacdo pessoal de um consumidor, seja permanente
(prodigalidade, incapacidade, deficiéncia fisica ou mental) ou temporaria
(doenca, gravidez, analfabetismo, idade). (MARQUES e MIRAGEM, 2014, p.
197-201)

No ambito legal, a hipervulnerabilidade decorre da disposi¢cdo constante no
art. 37, §2°%8 e art. 39, IV®®, que em linhas gerais veda ao fornecedor publicidades e
praticas abusivas que se prevalecam de situagdes pessoais do consumidor, tais como
déficits de julgamento decorrentes de sua idade, saude, conhecimento ou condi¢&do

social.

Barocelli (2017, p. 53) considera que a hipervulnerabilidade ndo € uma
condicdo permanente, mas uma condicdo de vulnerabilidade decorrente de
circunstancias sociais e culturais onde, em determinado momento e lugar, pessoas

pertencentes a um determinado grupo recebem o mesmo tratamento que pessoas nao

% CDC - Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. (...) § 2° E abusiva, dentre outras a
publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a
supersticio, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa
a sua saude ou seguranca.

8 CDC - Art. 39. E vedado ao fornecedor de produtos ou servicos, dentre outras praticas abusivas: (...)
IV - prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade, saude,
conhecimento ou condi¢&o social, para impingir-lhe seus produtos ou servicos”.
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pertencentes a esta categoria vulneravel. Assim, sua particularidade psiquico-
biolégicos ou sociais e culturais n&o s&o levadas em conta pelo fornecedor, 0 que
coloca o consumidor de um grupo socialmente vulneravel em condi¢cdes desiguais em
relacdo a outras pessoas e limitam ou impedem o exercicio pleno de seus direitos.
Para Barocelli (2017), ent&o, essa intersec&o de vulnerabilidades cria a condi¢c&o de

hipervulnerabilidade, sobre o que aduz:

Esta "situacido de wvulnerabilidade" é, portanto, dindmica, relacional e
contextual por natureza. Na verdade, a vulnerabilidade deve ser pensada em
camadas. A metafora das camadas nos da a ideia de algo mais "flexivel", algo
que pode ser multiplo e diferente, e que pode ser removido uma a uma,
camada por camada. Nio existe uma "vulnerabilidade sélida e Unica" que
esgote a categoria. Podem existir vulnerabilidades diferentes em diferentes
camadas operando. Essas camadas podem se sobrepor. (BAROCELLI,
2017, p. 53-54. Traduzimos)

A este respeito, Verbicaro e Nascimento (2020, p. 4) apontam que a
hipervulnerabilidade decorre de circunstancias sociais, culturais e pessoais de certos
grupos em um momento e lugar especifico que exigem um olhar diferenciado para
garantir sua protecdo. Nesse sentido, desconsiderar o contexto e as circunstancias
interindividuais de cada grupo € contrariar a propria realizacdo do principio da
igualdade substancial. A hipervulnerabilidade, consequentemente, n&o € absoluta,
deve-se considerar o0 caso concreto, as caracteristicas de cada um, o tempo e lugar

do grupo em analise.

Nao se deve restringir a hipervulnerabilidade enquanto um fendmeno
adstrito apenas a cumulagdo de categorias vulneraveis assim reconhecidas no
arcabouc¢o constitucional brasileiro. Nesse sentido, € pertinente notar que no plano
jurisprudencial, o Superior Tribunal de Justica reconheceu pela primeira vez a
condicdo de hipervulnerabilidade enquanto garantia constitucional a partir do
agravamento da vulnerabilidade dos consumidores que também cumulavam uma
vulnerabilidade bioldgica, de pessoas que necessitam de uma dieta especial. A
doenca celiaca (CID 10 - K90.0) € uma condi¢ao autoimune causada pela intolerancia
ao gluten - proteina encontrada no trigo, aveia, cevada, centeio e seus derivados.
Cabe ressaltar que ndo ha um reconhecimento constitucional expresso aos doentes
ou enfermos enquanto um grupo vulneravel, contudo 0 senso comum né&o duvida
mesmo por um segundo que o sejam e isso denota que o reconhecimento de uma
dupla vulnerabilidade vai muito além de categorias expressamente reconhecidas no

léxico constitucional, uma vez que deriva da prépria dignidade da pessoa humana.
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O leading case no reconhecimento da hipervulnerabilidade é o REsp

586.316/MG®, julgado sob relatoria do Ministro Herman Benjamin no ano de 2007, o

€ DIREITO DO CONSUMIDOR. ADMINISTRATIVO. NORMAS DE PROTECAO E DEFESA DO
CONSUMIDOR. ORDEM PUBLICA E INTERESSE SOCIAL. PRINCIPIO DA VULNERABILIDADE DO
CONSUMIDOR. PRINCIPIO DA TRANSPARENCIA. PRINCIPIO DA BOA-FE OBJETIVA. PRINCIPIO
DA CONFIANCA. OBRIGACAO DE SEGURANCA. DIREITO A INFORMACAO. DEVER POSITIVO DO
FORNECEDOR DE INFORMAR, ADEQUADA E CLARAMENTE, SOBRE RISCOS DE PRODUTOS E
SERVICOS. DISTINGAO ENTRE INFORMAGAO-CONTEUDO E INFORMAGAO-ADVERTENCIA.
ROTULAGEM. PROTECAO DE CONSUMIDORES HIPERVULNERAVEIS. CAMPO DE APLICACAO
DA LEI DO GLUTEN (LEI 8.543/92 AB-ROGADA PELA LEI 10.674/2003) E EVENTUAL ANTINOMIA
COM O ART. 31 DO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. MANDADO DE SEGURANCA
PREVENTIVO. JUSTO RECEIO DA IMPETRANTE DE OFENSA A SUA LIVRE INICIATIVA E A
COMERCIALIZACAO DE SEUS PRODUTOS. SANCOES ADMINISTRATIVAS POR DEIXAR DE
ADVERTIR SOBRE OS RISCOS DO GLUTEN AOS DOENTES CELIACOS. INEXISTENCIA DE
DIREITO LIQUIDO E CERTO. DENEGACAO DA SEGURANCA. 1. Mandado de Seguranga Preventivo
fundado em justo receio de sofrer ameaca na comercializagdo de produtos alimenticios fabricados por
empresas que integram a Associacio Brasileira das Industrias da Alimentacao - ABIA, ora impetrante,
e ajuizado em face da instauracéo de procedimentos administrativos pelo PROCON-MG, em resposta
ao descumprimento do dever de advertir sobre os riscos que o glaten, presente na composicido de
certos alimentos industrializados, apresenta a satde e a seguranca de uma categoria de consumidores
- 0s portadores de doenca celiaca. 2. A superveniéncia da Lei 10.674/2003, que ab-rogou a Lei
8.543/92, ndo esvazia o objeto do mandamus, pois, a despeito de disciplinar a matéria em maior
amplitude, ndo invalida a necessidade de, por forga do art. 31 do Cédigo de Defesa do Consumidor -
CDC, complementar a expresséo “contém gliten” com a adverténcia dos riscos que causa a saude e
seguranca dos portadores da doenca celiaca. E concreto o justo receio das empresas de alimentos em
sofrer efetiva lesdo no seu alegado direito liquido e certo de livremente exercer suas atividades e
comercializar os produtos que fabricam. 3. As normas de protecéo e defesa do consumidor tém indole
de “ordem publica e interesse social’. Sdo, portanto, indisponiveis e inafastaveis, pois resguardam
valores basicos e fundamentais da ordem juridica do Estado Social, dai a impossibilidade de o
consumidor delas abrir m3o ex ante e no atacado. 4. O ponto de partida do CDC é a afirmacgéo do
Principio da Vulnerabilidade do Consumidor, mecanismo que visa a garantir igualdade formal-material
aos sujeitos da relacdo juridica de consumo, o que n&do quer dizer compactuar com exageros que, sem
utilidade real, obstem o progresso tecnolégico, a circulacido dos bens de consumo e a proépria
lucratividade dos negécios. 5. O direito a informacgéo, abrigado expressamente pelo art. 5°, X1V, da
Constituicdo Federal, € uma das formas de expresséo concreta do Principio da Transparéncia, sendo
também corolario do Principio da Boa-fé Objetiva e do Principio da Confianca, todos abracados pelo
CDC. 6. No ambito da protecdo a vida e saldde do consumidor, o direito & informac&o é manifestacao
autdbnoma da obrigac&o de seguranca. 7. Entre os direitos basicos do consumidor, previstos no CDC,
inclui-se exatamente a “informagdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos, com
especificagdo correta de quantidade, caracteristicas, composi¢do, qualidade e prego, bem como sobre
os riscos que apresentem” (art. 6°, lll). 8. Informacdo adequada, nos termos do art. 6°, Ill, do CDC, é
aquela que se apresenta simultaneamente completa, gratuita e util, vedada, neste (ltimo caso, a
diluicdo da comunicacdo efetivamente relevante pelo uso de informagbes soltas, redundantes ou
destituidas de qualquer serventia para o consumidor. 9. Nas praticas comerciais, instrumento que por
exceléncia viabiliza a circulagdo de bens de consumo, “a oferta e apresentagéo de produtos ou servigos
devem assegurar informagbes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas
caracteristicas, qualidades, quantidade, composigdo, prego, garantia, prazos de validade e origem,
entre outros dados, bem como sobre 0s riscos que apresentam a Ssaude e seguranga dos
consumidores” (art. 31 do CDC). 10. A informacdo deve ser correta (= verdadeira), clara (= de facil
entendimento), precisa (= ndo prolixa ou escassa), ostensiva (= de facil constatacdo ou percepcgéo) e,
por 6bvio, em lingua portuguesa. 11. A obrigacdo de informacio é desdobrada pelo art. 31 do CDC,
em quatro categorias principais, imbricadas entre si: a) informag&o-contelido (= caracteristicas
intrinsecas do produto e servico), b) informacao-utilizacdo (= como se usa o produto ou servi¢o), ¢)
informac&o-preco (= custo, formas e condi¢cdes de pagamento), e d) informacdo-adverténcia (= riscos
do produto ou servigo). 12. A obrigacéo de informacdo exige comportamento positivo, pois o CDC rejeita
tanto a regra do caveat emptor como a subinformacéo, o que transmuda o siléncio total ou parcial do
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qual reconhece o dever do fornecedor de advertir sobre o0s riscos que o gluten,
presente na composicao de certos alimentos industrializados, apresenta a saude € a
segurancga aos consumidores portadores de doencga celiaca. Da extensa ementa do
acérdéo proferido, € necessario destacar os seguintes trechos, que reafirma a tutela
juridica do principio da confianga com base na exegese do CDC, sobre o discorreu-

se no capitulo anterior, e reconhece o instituto da hipervulnerabilidade:

O direito a informacgéo, abrigado expressamente pelo art. 5°, XIV, da
Constituicdo Federal, € uma das formas de expressdo concreta do Principio
da Transparéncia, sendo também corolario do Principio da Boa-fé Objetiva e
do Principio da Confianca, todos abragados pelo CDC. (...) Ao Estado Social
importam ndo apenas os vulneraveis, mas sobretudo os hipervulneraveis,
pois s80 esses que, exatamente por serem minoritarios e amilide
discriminados ou ignorados, mais sofrem com a massificacdo do consumo e
a "pasteurizac&o" das diferencas que caracterizam e enriquecem a sociedade
moderna. Ser diferente ou minoria, por doenca ou qualquer outra razdo, ndo
€ ser menos consumidor, nem menos cidadao, tampouco merecer direitos de
segunda classe ou protecdo apenas retérica do legislador. (REsp
586.316/MG, Rel. Ministro HERMAN BENJAMIN, SEGUNDA TURMA,
julgado em 17/04/2007, DJe 19/03/2009)

fornecedor em patologia repreensivel, relevante apenas em desfavor do profissional, inclusive como
oferta e publicidade enganosa por omissdo. 13. Inexisténcia de antinomia entre a Lei 10.674/2003, que
surgiu para proteger a saude (imediatamente) e a vida (mediatamente) dos portadores da doenca
celiaca, e o art. 31 do CDC, que prevé sejam os consumidores informados sobre o "conteddo" e
alertados sobre os "riscos" dos produtos ou servigos a saude e a seguranca. 14. Complementaridade
entre os dois textos legais. Distingdo, na andlise das duas leis, que se deve fazer entre obrigacéo geral
de informacdo e obrigacdo especial de informacdo, bem como entre informacdo-conteddo e
informac&o-adverténcia. 15. O CDC estatui uma obrigacdo geral de informacao (= comum, ordinaria ou
primaria), enquanto outras leis, especificas para certos setores (como a Lei 10.674/03), dispdem sobre
obrigacio especial de informacdo (= secundaria, derivada ou tépica). Esta, por ter um carater minimo,
néo isenta os profissionais de cumprirem aquela. 16. Embora toda adverténcia seja informacao, nem
toda informacédo é adverténcia. Quem informa nem sempre adverte. 17. No campo da saude e da
seguranca do consumidor (e com maior razao quanto a alimentos e medicamentos), em que as normas
de protecdo devem ser interpretadas com maior rigor, por conta dos bens juridicos em questao, seria
um despropésito falar em dever de informar baseado no homo medius ou na generalidade dos
consumidores, o que levaria a informacéo a ndo atingir quem mais dela precisa, pois 0s que padecem
de enfermidades ou de necessidades especiais sdo freqiientemente a minoria no amplo universo dos
consumidores. 18. Ao Estado Social importam ndo apenas os vulneraveis, mas sobretudo os
hipervulneraveis, pois sdo esses que, exatamente por serem minoritarios e amitde discriminados ou
ignorados, mais sofrem com a massificacdo do consumo e a "pasteurizacio" das diferencas que
caracterizam e enriquecem a sociedade moderna. 19. Ser diferente ou minoria, por doenca ou qualquer
outra raz&o, ndo é ser menos consumidor, nem menos cidaddo, tampouco merecer direitos de segunda
classe ou protecdo apenas retérica do legislador. 20. O fornecedor tem o dever de informar que o
produto ou servico pode causar maleficios a um grupo de pessoas, embora ndo seja prejudicial a
generalidade da populacdo, pois 0 que o ordenamento pretende resguardar ndo é somente a vida de
muitos, mas também a vida de poucos. 21. Existéncia de lacuna na Lei 10.674/2003, que tratou apenas
da informacdo-conteddo, o que leva a aplicacdo do art. 31 do CDC, em processo de integracio juridica,
de forma a obrigar o fornecedor a estabelecer e divulgar, clara e inequivocamente, a conexao entre a
presenca de gliten e os doentes celiacos. 22. Recurso Especial parcialmente conhecido e, nessa parte,
provido. (REsp 586.316/MG, Rel. Ministro HERMAN BENJAMIN, SEGUNDA TURMA, julgado em
17/04/2007, DJe 19/03/2009)
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Apds o inovador precedente, o STJ consolidou sua jurisprudéncia
reconhecendo a expressamente hipervulnerabilidade. Nesse sentido, realizou-se
pesquisa® najurisprudéncia da corte a qual evidencia que desde o /eading case acima
citado, no ano de 2007, o Superior Tribunal de Justica ja se manifestou em dezesseis
oportunidades sobre o reconhecimento da hipervulnerabilidade em especifico as

categorias de pessoas doentes®?, indios®3, pessoas com deficiéncia®, criancas® e

61 Exclui-se da analise os tribunais estaduais para melhor delimitar o campo de pesquisa, na medida
em que verificamos que o tema da hipervulnerabilidade é suficientemente tratado no STJ para os fins
que pretendemos. A exemplo das demais pesquisas, realizamos uma primeira busca no dia 29/11/2020
e uma segunda pesquisa foi realizada no dia 15/12/2020 no intuito de confirmar os dados levantados,
e em ambas as oportunidades utilizando os seguintes indexadores: ‘hipervulnerabilidade’ e
‘hipervulneraveis’.

62 Além do Jeading case REsp 586.316/MG, colacionado na integra em nota de roda pé acima, o
reconhecimento da hipervulnerabilidade do consumidor doente é reforcado no EREsp 1515895/MS,
Rel. Ministro Humberto Martins, Corte Especial, julgado em 20/09/2017, DJe 27/09/2017, € no Agint
nos EDcl no REsp 1742216/MS, Rel. Ministra Nancy Andrighi, Terceira Turma, julgado em 01/04/2019,
DJe 03/04/2019 que também tratam sobre o direito de informacdo do consumidor portador de doenca
celiaca. J4 o REsp 1329556/SP, Rel. Ministro Ricardo Villas Béas Cueva, Terceira Turma, julgado em
25/11/2014, DJe 09/12/2014, reconhece a hipervulnerabilidade do consumidor doente em relacdo ao
assédio de consumo através de propaganda acerca de produto medicinal vendido e destinado a cura
de doencas malignas, dentre outras fun¢des, sem qualquer evidéncia cientifica.

63 Embora esse reconhecimento de hipervulnerabilidade ndo abarque a metacategoria de consumidor,
€ interessante verificar o duplo reconhecimento das categorias de indigena e enfermo para assegurar
um tratamento qualificado a este grupo de pessoas. Vide REsp 1064009/SC, Rel. Ministro Herman
Benjamin, Segunda Turma, julgado em 04/08/2009, DJe 27/04/2011. Em relacéo a dignidade sexual
das jovens indigenas, vide REsp 1835867/AM, Rel. Ministro Marco Aurélio Bellizze, Terceira Turma,
julgado em 10/12/2019, DJe 17/12/2019.

54 No mesmo sentido é o reconhecimento da hipervulnerabilidade das pessoas com deficiéncia e pobres
(ndo abarca a categoria de consumidor), que devem ter assegurado o fornecimento de préteses para
mitigar a sua dupla fragilidade. Vide REsp 931.513/RS, Rel. Ministro Carlos Fernando Mathias (Juiz
Federal convocado do TRF 12 Regi&o), Rel. p/ Acérddo Ministro Herman Benjamin, Primeira Secio,
julgado em 25/11/2009, DJe 27/09/2010.

65 O reconhecimento da hipervulnerabilidade da crianga consumidora em relagédo a possibilidade de
confusdo ou associacdo entre as marcas. Vide REsp 1188105/RJ, Rel. Ministro Luis Felipe Saloméo,
Quarta Turma, julgado em 05/03/2013, DJe 12/04/2013.
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adolescentes®®, pobres, futuras geracbes®’, estudantes® idosos®, mulheres™® e

dependentes quimico de produtos fumigenos’’.

Contudo, importante notar que, tal e qual a vulnerabilidade, a
hipervulnerabilidade € um estado subjetivo multiforme e pluridimensional, e que com
base no principio da igualdade, a ser materialmente realizada, pode contemplar outras
categorias humanas em situagao de fragilidade, como as minorias, os enfermos, por
exemplo. O prefixo hiper designa o agravamento, aumento de uma circunstancia para
além do ordinario, normal ou tipico, 0 que se soma a condi¢do do vulneravel enquanto
aquele que pode ser ferido, que € fragil. A hipervulnerabilidade assim representa uma
fragilidade para além do ordinario, que pode atingir apenas um sujeito ou um grupo
ou toda a coletividade (MARQUES e MIRAGEM, 2014, p. 202-203), o que deve ser
fonte de atencdo e cuidado de toda uma sociedade que se pretende justa e solidaria
(Art. 3°, 1, CF/88).

Assim, além dos grupos admitidos pela lei como hipervulneraveis, como

crianga e adolescente, idoso, deficiente fisico. A doutrina ampliou a acep¢ao do termo

66 A hipervulnerabilidade da crianca e adolescente em razdo da midiatizacéo e exposicédo de sua vida
e intimidade (ndo abarca a categoria de consumidor). Vide REsp 1517973/PE, Rel. Ministro Luis Felipe
Salomdo, Quarta Turma, julgado em 16/11/2017, DJe 01/02/2018. Reconhecimento da
hipervulnerabilidade do adolescente submetido a medida de internacdo em cela com adultos (ndo
abarca a categoria de consumidor). Vide REsp 1793332/MG, Rel. Ministro Herman Benjamin, Segunda
Turma, julgado em 05/09/2019, DJe 26/08/2020.

57 O reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor pobre diante de fornecedores operadores de
planos de sadde. Vide EREsp 1192577/RS, Rel. Ministra Laurita Vaz, Corte Especial, julgado em
21/10/2015, DJe 13/11/2015, que ainda amplia no ac6rdédo o reconhecimento da hipervulnerabilidade
dos idosos e das futuras geracdes.

68 O reconhecimento da hipervulnerabilidade do estudante pobre (ndo abarca a categoria de
consumidor) no acesso a educacdo através de politica de cotas universitarias. Vide Agint no REsp
1573481/PE, Rel. Ministro Herman Benjamin, Segunda Turma, julgado em 26/04/2016, DJe
27/05/2016.

6SAlém do reconhecimento da hipervulnerabilidade do consumidor idoso em relagées de consumo com
operadoras de planos de saude no ja citado EREsp 119577/RS em nota de rodapé acima (juntamente
aos pobres e as futuras geracdes), vide ainda Agint no REsp 1780206/DF, Rel. Ministro Paulo De Tarso
Sanseverino, Terceira Turma, julgado em 21/09/2020, DJe 24/09/2020. Sobre a hipervulnerabilidade
do idoso em situacéo de superendividamento decorrente de rela¢cdes de consumo com fornecedores
de crédito, vide o REsp 1783731/PR, Rel. Ministra Nancy Andrighi, Terceira Turma, julgado em
23/04/2019, DJe 26/04/2019.

70 Reconhecimento da hipervulnerabilidade da mulher pobre e vitima de violéncia doméstica, vide o
RHC 100.446/MG, Rel. Ministro MARCO AURELIO BELLIZZE, TERCEIRA TURMA, julgado em
27/11/2018, DJe 05/12/2018.

71 A hipervulnerabilidade do consumidor cativo de produto fumigeno em suposta pratica de publicidade
abusiva é discutida no REsp 1703077/SP, Rel. Ministra Nancy Andrighi, Rel. p/ Acérddo Ministro Moura
Ribeiro, Terceira Turma, julgado em 11/12/2018, DJe 15/02/2019, que embora tenha sido vencido a
relatora, afastando a turma a ocorréncia de propaganda abusiva, ndo houve afastamento do
reconhecimento do consumidor dependente quimico de produtos fumigenos.
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para abranger para outras categorias que também sofrem forte influéncia e dano
cotidiano na sociedade de consumo. Barocelli (2017, p. 55) destaca que podem ser
categorizados como consumidores hipervulneraveis: pessoas com doengas mentais
ou vicios, pessoas da comunidade LGBTQIA+, pessoas com transtornos alimentares
ou necessidade de dietas especiais, grupos reconhecidos como minorias, habitantes
de areas rurais ou periféricas, migrantes, usuarios de comércio eletrénico ou de

servicos financeiros complexos como cambio e operagdes na bolsa de valores.

Verbicaro e Nascimento (2020, p. 4) exemplificam que a doutrina brasileira
consumerista igualmente discute a hipervulnerabilidade de varios grupos de
consumidores. Os idosos, por exemplo, apresentam menor empoderamento
econdmico, limitagbes fisicas e emocionais maiores. Estando o mercado atento a
estas caréncias, esta € uma das categorias que sofre maior assédio de consumo por
fornecedores financeiros. Neste sentido, & fato, considerando tal circunstancia de

fragilidade agravada, a justificacdo da tutela juridica diferenciada.

Buscando uma aproximacgao das investigacdes da hipervulnerabilidade do
consumidor com a pesquisa proposta a respeito da economia do compartilhamento,
verifica-se que a doutrina tem apontado a existéncia de uma hipervulnerabilidade do
consumidor no ambiente virtual. Contudo, dentro dos limites e contornos que
verificamos a cerca de hipervulnerabilidade do consumidor que pressupde a
coexisténcia de uma categoria especialmente protegida a metacategoria do
consumidor n&o parece a priori ser adequado falar-se em uma hipervulnerabilidade
autbnoma decorrente do mero ato de consumir no ambiente virtual, ao menos
enquanto Inexistir nesta relacdo a sobreposicdo de uma outra camada de

vulnerabilidade para além da vulnerabilidade estrutural do consumidor.

Compreender a internet enquanto uma midia comunicacional, como
explorado no tépico 2.3 da presente dissertacdo, leva a reflexdo de que a internet,
mesmo dotada de ferramentas e funcionamento complexos, ndo se constitui
atualmente em uma fonte per se de vulnerabilidade intrinseca a um grupo vulneravel,
uma minoria em especifico. As novas geragdes, notadamente os millenials se
mostram a cada dia mais adaptadas e fluentes nas linguagens e signos préprios da
rede e que causavam estranheza e espanto no inicio do Século XXI. Por outro lado, o
aumento da regulamentacdo da internet enquanto bem publico internacional e no

cenario brasileiro os avangos legislativos recentes com o Marco Civil Regulatério da
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Internet e a Lei Geral de Protegdo de Dados municiam a pessoa humana usuaria de
internet de um arcabougo normativo que busca implementar um ambiente de

dignidade, mesmo que ainda tenhamos muito o que avancar.

Contudo, a melhoria no cenario da regulamentagao, ainda que passivel de
diversas criticas que n&o constituem propriamente o objeto da presente investigacao,
e o continuo crescimento da inclusdo digital e sua subjacente fluéncia e adaptacao
dos usuarios com o ambiente virtual ndo sao os fatores que justificam a inocorréncia
da hipervulnerabilidade do consumo no ambiente virtual. Constituem, em verdade,
uma hipdtese de que o estranhamento inicial de alguns pesquisadores e doutrinadores
com o ciberespacgo podem ter levado a uma maior aten¢do ao tema, estranhamento
que hoje ja ndo se apresenta nos mesmos padrbes, sobretudo diante de uma
populacdo urbana crescentemente sensibilizada por esta tecnologia que ja vem
perdendo a aurea do novo. A ubiquidade, o assédio de consumo, o liberalismo
globalizado, a mercantilizacdo quase generalizada dos modos de vida, a exploracédo

da razao instrumental’? que vemos

Em mais alguns anos, falar em uma hipervulnerabilidade exclusivamente
em decorréncia do ato de consumo na internet, representara o mesmo que falar em
uma hipervulnerabilidade exclusivamente decorrente do consumo a distancia de um
consumidor que nos anos 1990 assistia a um canal de vendas na televisdo enquanto
finalizava o ato de compra através de um telefone celular fornecendo ao atendente os
dados de seu cartdo de crédito, mesmo que ndo compreendesse exatamente como
funcionasse a operacéo e transmissao da midia televisiva, da midia de telefonia mével
ou a terceirizagao do servigo financeiro por um parceiro empresarial especializado.
Por ébvio, tanto em um exemplo como em outro, subsiste o fato da vulnerabilidade
estrutural do consumidor. Contudo, sem a sobreposi¢do de uma outra camada de

vulnerabilidade, ndo ha que se falar em hipervulnerabilidade.

Nesse sentido, a hipervulnerabilidade do consumidor em um ambiente
virtual somente ira decorrer, entende-se, de um consumo no ciberespago que tenha
na figura do consumidor, por exemplo, uma crian¢a, um idoso, um analfabeto ou um

sujeito que, alfabetizado no vernaculo, ndo vivenciou um processo de educacgéo e

2 LIPOVETSKY e CHARLES, 2004.



200

inclus&o digital. Noutras palavras, a hipervulnerabilidade do consumidor no ambiente
virtual ira existir quando houver uma sobreposicdo da vulnerabilidade estrutural do
consumidor com uma outra vulnerabilidade decorrente de uma circunstancia pessoal
aparente ou conhecida ao fornecedor virtual, seja permanente ou temporaria. E a esse
respeito, com a crescente politica de coleta de dados pelas plataformas virtuais, sera
cada vez mais dificil ao fornecedor negar o desconhecimento de situagdes pessoais
que imponham especial fragilidade ao consumidor, bem como deriva de seu dever de
cuidado criar mecanismos para atestar se aquele consumidor aparente € de fato apto

a celebrar a transacdo em condi¢des de igualdade material.
4.5 A vulnerabilidade da tecnoregulagdo ou algoritmica.

E inegavel que o consumidor experimenta uma vulnerabilidade estrutural e
que se apresenta, no dia a dia, sob diversas formas e matizes, pelo que se mostra
acertada a atuacédo do legislador infraconstitucional no ambito do Cédigo de Defesa
do Consumidor brasileiro em presumir a ocorréncia da vulnerabilidade do consumidor
pessoa fisica, ser humano dotado de dignidade. Os esfor¢os da doutrina juridica
levaram ao reconhecimento desta vulnerabilidade, que para efeitos de sua exata
compreensao, € dividia em diversas espécies da mesma vulnerabilidade estrutural do
consumidor, 0 que, como se viu, ndo tem a intencao de desmembrar a vulnerabilidade

em categorias estanques.

Em verdade, pode-se afirmar que o consumidor digital, aquele que celebra
contratos de consumo no ciberespaco, através da utilizagdo de qualquer ferramenta
tecnoldgica conectada a rede, € vitima da vulnerabilidade estrutural que se apresenta
em todas as suas facetas: técnica, juridica, fatica, informacional, eletrénica, politica,
biolégica, no acesso a justica, ambiental, patrimonial e existencial. Em verdade,
constata-se que ndo ha espécie de vulnerabilidade que nado possa atingir o
consumidor digital, inclusive no ato de consumo no ambito da economia do

compartilhamento.

Em verdade, a maioria destas espécies de vulnerabilidade s&o comuns e
atingem em igual medida o consumidor tradicional ou o consumidor digital, sem muita
distincdo, haja vista que o ato de consumo, com seus Signos e expectativas
subjacentes, se realizam tanto no territorio como ciberespago. Contudo, algumas

espécies de vulnerabilidades acometem o consumidor digital de maneira peculiar, com
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consequéncias especificas a dignidade da pessoa humana. Neste sentido,
entendemos cabivel uma analise a respeito das quatro espécies de vulnerabilidade

do consumidor reconhecidas pela jurisprudéncia.

Nesse ambito, a vulnerabilidade técnica que tem por raiz a auséncia de
subsidios técnicos necessarios e especificos ao amplo entendimento da formulacéo e
funcionamento do bem ou servico adquirido, no desconhecimento das qualidades
intrinsecas do produto, dos meios empregados em sua produ¢do ou dos riscos que 0
mesmo possa apresentar revela contornos especiais no ciberespaco. Isto decorre da
crescente interconexao entre as novas e diferentes tecnologias embarcadas no
ciberespaco, que crescentemente interagem umas com as outras para entregar novas
experiéncias de consumo. O ciberespaco traz a reboque novos e préprios sistemas
peritos a que o consumidor passa a confiar em decorréncia da necessidade de

reducdo da complexidade sistémica.

A vulnerabilidade juridica se apresenta ao consumidor digital de maneira
peculiar através de termos de uso por adesdo que sequer sdo assinados, mas
aderidos por um clique, sem que o fornecedor tenha sequer como atestar se o
consumidor é, de fato, quem diz ser ou mesmo plenamente capaz civimente para
realizar atos e negdcios juridicos de consumo. A potencial ignoréancia do valor de
alcance dos termos juridicos empregados nos termos de uso se mostram ainda mais
latente, pois com frequéncia o consumidor simplesmente adere ao contrato através
de um cligue em um botao virtual que sequer assegura a total e completa leitura do

termo.

A vulnerabilidade fatica, ao seu turno, se mostra mais latente sobretudo em
redes sociais ou outras plataformas, que no ambiente virtual se mostram cada vez
mais capacidade de concentragdo de um mercado global, seja de varejo ou de
entretenimento, no entorno de poucas companhias transnacionais, aumentando o

poder de monopdlio destas.

A vulnerabilidade informacional no ambiente virtual se mostra assaz
ambigua. Ao mesmo tempo em que a rede de computadores através da midia de
internet favorece uma comunicacéo dindmica entre os diversos nds da rede, fazendo
com que potencialmente os consumidores possam realizar a troca de informacgdes e

avaliacGes sobre o produto ou mesmo reclamacdes em plataformas especializadas,
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vivenciamos nas ultimas décadas uma profunda mercantilizac&o do ciberespaco, onde
empresas investem crescentemente em marketing digital para promover seus
anuncios sobre os beneficios do produto nas primeiras paginas das buscas. Assim, o
excesso de informacgdes, muitas das quais através de postagens patrocinadas de
influenciadores digitais que ndo informam a natureza publicitaria dos anuncios, muitas

vezes mais geram duvidas do que esclarecimento aos consumidores digitais.

No ambito das espécies de vulnerabilidades desenvolvidas pela doutrina e
que ainda carecem de reconhecimento jurisprudencial, a vulnerabilidade
comportamental do consumidor digital parece especialmente radicalizada. Isto por que
o0 assédio de crédito e de consumo hoje povoa duas dimensdes da vida do
consumidor: o territério e o ciberespaco, fazendo com que a todos 0s momentos, em
todos os ambientes, sejam exploradas as fragilidades psicologicas do consumidor
com a abordagem publicitaria, reduzindo sobremaneira a sua capacidade deciséria
auténtica, condicionando-o a comportamentos erraticos, impulsivos e que o colocam
numa posicdo de desvantagem exagerada em relagdo ao fornecedor, sobretudo em
face da influéncia cotidiana da industria cultural, que se propaga de forma
omnidirecional em suportes de multimidia. Trata-se, como ja observado, da criac&o
de multiplas estruturas de cerco ao consumidor que sao utilizadas para a promog¢ao
da antecipacao do desejo de compras ou criacao de necessidades artificiais sempre
em prol do hiperconsumo que provocam comportamentos impulsivos e irracionais no

consumidor.

A vulnerabilidade ambiental também é uma espécie de vulnerabilidade que
se apresenta de forma ambigua ao consumidor digital, sobretudo no ambito da
economia do compartilhamento. Se por um lado a desmaterializagdo do consumo
possibilitada pela midia da internet reduz a utilizacido de recursos naturais para a
producao de bens materiais e exonera 0 meio ambiente de uma significativa emisséo
de gases causadores do efeito estufa na medida em que torna prescindivel a
distribuicdo destes bens através de uma rede logistica; ou através do
compartilhamento que torna bens de consumo com potencial de uso subutilizado em
bens partilhados por diversos consumidores que maximizam a utilizagdo destes

recursos, pode-se evidenciar que ha uma outra face da moeda.

Como preceitua Lipovetsky (2007, p. 24-25), a sociedade hipermoderna

funciona por hiperconsumo, nao por desconsumo. Assim, como oportunamente
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demonstrado ao longo da presente dissertacao, a redugéo de custos proporcionada
por uma desmaterializagao ou pelo compartilhamento do consumo, ao fim, ndo parece
significar uma reducao dos padrdes de consumo da economia-mundo, mas apenas a
sua diversificagdo, propiciando aos consumidores que vivam a ilusdo da abundancia
que n&o necessariamente implicara em uma reducédo da pegada de carbono. No
ambito dos transportes de passageiros através de plataformas da economia
compartilhada, vimos ainda que a reducao dos custos faz com que muitos passageiros
possam abandonar os sistemas de transporte coletivo, gerando maiores danos
ambientais a cada deslocamento e em ultima instancia também influenciando numa
desmobilizacdo das estruturas de transporte publico energeticamente mais eficazes

em termos de reducgao de emissdes de carbono.

No que se refere as vulnerabilidades politica, biolégica, no acesso a justica,
patrimonial e existencial, a priori ndo se observa nuances que apontem no sentido de
uma ocorréncia substancialmente diferente do consumidor digital em relacdo ao
consumidor tradicional, em verdade, parece atingir ambas as faces do consumidor em
igual medida. Contudo, a investigac&o ora proposta, repita-se, ndo tem a pretenséo
de esgotar o tema, de forma que se deseja que as reflexdes ora propostas possam
contribuir com o debate a respeito do tema e outros pesquisadores possam
apresentar, a qualquer espécie das vulnerabilidades do consumidor, novas

perspectivas que fugiram ao limitado campo de vis&o da presente investigacao.

A respeito das espécies de vulnerabilidades que inventariadas ao longo do
topico 4.3, resta por fim a vulnerabilidade eletrénica. Como ja observado, trata-se de
uma espécie de vulnerabilidade do consumidor propria do ambiente virtual, e decorre
do fato de o consumidor, enquanto usuario do ciberespaco, ter de celebrar transagdes
em um ambiente com regras, codigos, signos e linguagens diferentes do ambiente
fisico. No ambiente virtual, o consumidor tem reduzida a sua capacidade de controle
do ambiente negocial, € guiado por /inks e conexdes, em transagbes ambiguamente
coordenadas, recebendo apenas as informagdes que o fornecedor opta por lhe
comunicar, tem poucas possibilidades de identificar simulagbes e jogos, de proteger

a sua privacidade, autoria e impor a sua linguagem.

Contudo, parece que o0 desenvolvimento do ciberespaco e o
aperfeicoamento de suas ferramentas sobretudo ao longo da ultima década indica o

surgimento de uma nova vulnerabilidade, também préopria do ambiente virtual, que
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apesar de contornos similares, ndo se confunde com a vulnerabilidade eletrbnica ja
desenvolvida pela doutrina. Nesse sentido, propbe-se nestas proximas linhas a
investigacdo e identificacdo de uma vulnerabilidade nomeada de algoritmica ou

tecnoregulatéria, inédita na literatura consumerista.

A vulnerabilidade algoritmica ou tecnoregulatdéria possui como nucleo
distintivo a massiva coleta de dados pessoais que o consumidor € alvo no ambiente
digital e o seu ulterior tratamento através de cddigos de programacé&o conhecidos
como algoritmos executados pelas maquinas dos fornecedores em geral,
notadamente das plataformas de midia social (social media). Os dados dos
consumidores s&o utilizados para se fazer uma edigcdo invisivel voltada a
customizagdo da navegacao no ciberespaco. Através do tratamento de dados com
algoritmos, as plataformas virtuais procedem a uma espécie de personificagdo dos
conteudos da rede, a partir das caracteristicas de navegacao e interesses daquele
usuario-consumidor, coletados através de cookies ou pegadas digitais, criando para
ele um microcosmo particular no ambiente virtual que condiciona os rumos de sua
navegacao no ciberespaco. Este procedimento restringe as possibilidades de livre
navegacéao no ciberespago em decorréncia de filtros-bolha (filter bubble) que limitam
as informacdes a partir daquilo que as maquinas determinam ser de interesse do

usuario, tecnoregulando as suas experiéncias.

Arespeito deste fendmeno da tecnoregulacéo e suas restricées aos direitos

fundamentais da pessoa, Eduardo Magrani (2019) aponta que:

Na linha de como 0s mecanismos de navegacio estdo se configurando, a
internet estaria se transformando em um espaco no qual € mostrado o que se
acha que é de nosso interesse. Assim, quase sempre nos € ocultado aquilo
que de fato desejamos ou eventualmente precisamos ver. Desse modo, pode-
se dizer que a filter bubble pode implicar restricbes a direitos fundamentais
como acesso a informacéo, liberdade de expressdo, bem como a propria
autonomia dos individuos, sendo prejudicial de forma geral, podemos dizer,
para o debate e a formacio de consenso na esfera publica conectada.
(MAGRANI, 2019, p. 158)

A premissa da tecnoregulacdo da comunica¢&do na midia de internet através
dos algoritmos que criam os filtros-bolha € de que o0 usuario ndo decide
deliberadamente sobre o conteudo que |lhe é apresentado dentro de sua bolha, seu
microcosmo virtual, e muitas vezes sequer tem acesso ao que fica de fora. Do ponto
de vista democratico, esta pratica gera sérios danos a coletividade, na medida em que

limitam os cidadaos-usuarios as informacdes e comunica¢des que desejariam
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consumir, segundo uma predilecdo algoritmica, limitando o enriquecimento do debate
publico a partir dos espagos democraticos do ciberespago. Cada vez mais esses
novos agentes ndo humanos produzem efeitos em nossas a¢gdes ou mesmo tomam
decisbes importantes no lugar da pessoa humana através da customizacido da
informagéo que nos é oferecida (MAGRANI, 2019, p. 153-172). Logo:

Uma das conclusfes mais evidentes nesse sentido é a concentracio dessas
acbes em polos politicos localizados no extremo do espectro politico,
promovendo artificialmente uma radicalizacdo do debate nos filtros-bolha e,
consequentemente, minando possiveis pontes de dialogo entre os diferentes
campos politicos constituidos. Assim, a atuacdo de robds ndo apenas
dissemina noticias falsas, que podem ter efeitos nocivos para a sociedade,
mas também busca ativamente impedir que os usuérios se informem de
maneira adequada. (...) Este tipo de atuacio sugere que as redes sociais,
usadas por tantas pessoas para fins de informacéo, podem estar na verdade
contribuindo para uma sociedade menos informada, manipulando o debate
publico. Somados esses riscos e outros representados pela acio de artefatos
técnicos (como bofs) sdo mais do que o suficiente para jogar luz sobre uma
ameaca real a qualidade do debate na esfera publica. (MAGRANI, 2019)

Para além das consequéncias nocivas a sociedade no que diz respeito ao
debate publico e ambiente democratico, a tecnoregulacdo ainda se configura como
numa espécie de vulnerabilidade crescente ao consumidor, que se hoje ja a
efetivamente experimenta nas plataformas de redes sociais tende a ver este dominio
ampliado. Desde o capitulo de introducéo da presente dissertacdo apresentou-se as
tecnologias de big data, Internet das Coisas e Inteligéncia Artificial, dentre outras,
como as proximas fronteiras do mercado digital. Através da integracdo destas
tecnologias que serdo embarcadas para tornar inteligente e autbmato toda sorte de
engenhocas (gadgets) de uso domeéstico, inclusive dando novas possibilidade aos
modelos de negdcio da economia do compartilhamento, as expectativas sdo de que
ao longo da década de 2020 os consumidores passardo a interagir cada vez mais com
dispositivos inteligentes conectados ao seu redor, que irdo coletar, armazenar e tratar
cada vez mais dados pessoais e habitos de consumo. O processamento
mercadoldgico de todas essas informagdes tem potencial para agravar cada vez mais
a vulnerabilidade do consumidor diante da aplicacao de filtros-bolha e algoritmos para
atender finalidades comerciais, limitando a capacidade decisoria auténtica do

consumidor.

Diante desde cenario, apresenta-se uma necessidade crescente dos
consumidores em geral € dos pesquisadores e formuladores de politicas publicas em

especial, de se tomar em conta um consciéncia critica sobre como os algoritmos
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funcionam para fornecer informagdes personalizadas que muitas vezes atendem a
modelos de negdcio privados que visam maximizar lucros e expandir sua participagao
de mercado sem necessariamente preocupar-se com a promog¢ao da dignidade da
pessoa humana e a concretizacdo de direitos humanos e garantias fundamentais,

afinal algoritmos podem possuir inteligéncia, mas n&o possuem consciéncia.

Um dos principais desafios que se imp&e a uma politica de governancga dos
algoritmos consiste em sua opacidade, ou em outras palavras, a dificuldade de
decodificar o resultado real gerado pelo algoritmo. Este problema decorre na
inabilidade humana para entender a linguagem das maquinas e robds, o que pode
representar graves problemas quando as decisGes determinadas pelos algoritmos
afetam a vida humana e causam danos de maneira inesperada. Diante de um evento
danoso ao consumidor, concretizado numa falha ou vicio no produto ou servigco
oferecido pelo produtor, que repercuta em sua esfera patrimonial ou existencial ou
mesmo afete 0 meio-ambiente, € fundamental que possamos dispor de capacidade
forense para determinar a responsabilizagéo do fornecedor. Nesse sentido, se mostra
necessario pensar meios de garantir transparéncia aos algoritmos, dando
acessibilidade e compreensao das informacdes que Ihe s&o subjacentes, evitando que
se tornem indecifraveis caixas-pretas (MAGRANI, 2019, p. 197-246).

Os esforgos em desenvolver sistemas que operem por inteligéncia
artificial e aprendizado das maquinas, tornam os novos dispositivos tecnoldgicos cada
vez mais autbnomos e imprevisiveis, potencializando novos riscos do

desenvolvimento. Desse modo, Magrani (2019) alerta:

Vale destacar que algoritmos podem se ajustar para originar novos algoritmos
e novas formas de realizar suas tarefas, de modo que a forma pela qual se
chegou ao resultado seria algo dificil de explicar até mesmo para os
programadores que criaram o algoritmo. Além disso, quanto mais adaptaveis
se tornam os programas de inteligéncia artificial, mais imprevisiveis passam
a ser suas ag¢des, trazendo novos riscos. Isso faz com que seja necessario
que os desenvolvedores desse tipo de programa estejam mais atentos as
responsabilidades éticas envolvidas nessa atividade. (MAGRANI, 2019, p.
221)

Este novo cenario que se apresenta radicaliza a necessidade de
investimento de confianca por parte do consumidor para reduzir as complexidades do
sistema abstrato sobre o qual ndo detém qualquer dominio e reforca-se o dever
informacional do fornecedor em apontar que tal tecnologia embarcada em seu produto

ofertado ao mercado é potencialmente imprevisivel e pode gerar comportamentos
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inesperados. Embora os algoritmos sejam o maior expoente da tecnoregulacdo nos
dias atuais, esta pratica n&o se resume a programacao de tais codigos e pode gerar

vulnerabilidades ao consumidor através de outras tecnologias.

Buscando cada vez mais automatizar o0s servicos de transporte de
passageiros através de plataforma da economia compartiihada, a Uber vem
realizando experimentos para empregar carros autdmatos, que operem a partir de
inteligéncia artificial e que dispensem a figura do motorista parceiro. Contudo, o
desenvolvimento da tecnologia tem mostrado desafios e comportamentos
inesperados por parte dos veiculos-robds. Em 14 de dezembro de 2016, ja no primeiro
dia em que a companhia realizou testes de seus veiculos em via publica, um veiculo
autdmato que transitava pelas ruas de Sao Francisco n&o respeitou o sinal vermelho
e avangou sobre a faixa de pedestres quando uma pessoa ja se encontrava
transitando sobre ela”. Em 19 de marco de 2018 um novo acidente foi noticiado, desta
vez fazendo uma vitima fatal. Um atropelamento foi protagonizado por outro veiculo
autdmato da Uber que trafegava por uma estrada do Arizona, quando a vitima que
atravessou a rua empurrando uma bicicleta e algumas sacolas de compras nao foi

identificada pelos sensores do veiculo’™.

Episddios em que as maquinas tomam decisdes que comprometem a vida,
a seguranca ou a dignidade da pessoa humana ndo sdo exatamente raras no
consumo digital e em especial no modelo de negoécio da economia do
compartilhamento. A vulnerabilidade da tecnoregulacido tem se manifestado também
através de praticas comerciais como o0 geoblocking ou o geopricing que estabelecem
uma discriminacéo ilicita de consumidores. A pratica consiste em negar um servigo ou
estabelecer praticas abusivas em relagdo ao pre¢o a consumidores a partir de sua
localizagdo geografica. Nesse sentido, pode ser considerado geoblocking qualquer
técnica de restricdo ou discriminagao de fluxo de dados baseada em algum indicador
de geolocalizagdo do usuario da rede, tais como cruzamento do endereco IP e uma
base de dados de geolocalizagéo, a exemplo do Global Positioning System (GPS) ou

do Cdédigo de Enderegcamento Postal (CEP). Por sua vez, no que se refere ao

73 Disponivel em <https://veja.abril.com.br/economia/carro-do-uber-sem-motorista-e-flagrado-furando-
sinal-vermelho/> Acesso em 28/12/2020.

74 Disponivel em <https://brasil.elpais.com/brasil/2018/04/16/tecnologia/1523911354_957278.html>
Acesso em 28/12/2020.
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geopricing, seu mecanismo possui funcionamento semelhante, porém com a
especificidade de que a geolocalizacao sera utilizada como critério para diferenciacéo
de prec¢o entre os consumidores (MORASSUTTI, 2019).

No ambito do varejo no comércio eletrdnico, tais praticas podem ser
aplicadas, por exemplo, para conceder descontos especificos a consumidores
localizados préximo a estabelecimentos fisicos de varejistas concorrentes, vetando os
demais consumidores de igual condigéo de desconto. Ja em plataformas da economia
do compartihamento, servicos de transporte de passageiros podem negar
atendimento ou demorar demasiadamente a oferecer motoristas a solicitagdes
originadas em areas com deficiéncia de servigos publicos de seguranca. Nesse
sentido, a Uber e outras plataformas que atendem o mercado brasileiro séo
constantemente acusadas de negar servico em determinadas areas’®, discriminado
ilegalmente populagdes urbanas de consumidores que habitam bairros com menor
estrutura publica, ofendendo-os em sua dignidade humana ao interverter as garantias
constitucionais para estabelecer uma presun¢ado de culpa, de que aquela solicitacao
de servico potencialmente representara um ato criminoso contra patriménio do

motorista parceiro da plataforma.

Consumidores comumente relatam praticas de discrimina¢éo pessoal por
razdes desconhecidas, que ndo parecem guardar qualquer relacdo com género, cor
ou geolocalizagado. A personaliza¢ao do atendimento atraveés de aplicativos instalados
em dispositivos pessoais pode criar um tratamento discriminatorio entre consumidores
que pretendem utilizar exatamente um mesmo servigo. Casais e familias reportam
eventos em que a solicitacdo de uma viagem para 0 mesmo percurso, N0 mesmo
momento, retorna valores diferentes de acordo com o dispositivo que realizou a
solicitacao: a corrida ofertada a um dos pais, com perfil financeiro privilegiado, retorna
maior valor que a apresentado a um dos filhos, estudante universitario que recebe
uma bolsa de estagio. Naturalmente, ndo ha problemas em ofertar condi¢bes
especiais em apoio a um estudante, por exemplo, desde que tal pratica seja
amplamente informada como uma politica da empresa, e que de fato conceda um

desconto objetivo a todos que atendam os requisitos exigidos. Nao é toleravel,

75 Disponivel em < https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2019/09/03/aplicativos-de-transporte-tem-
restricoes-a-bairros-da-periferia-de-sp-e-moradores-relatam-exclusao-digital.ghtml> Acesso em
28/12/2020.
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contudo, que consumidores com uma maior renda, por exemplo, sejam sobretaxados
em relacdo ao prec¢o ordinario praticado pelo fornecedor, sem qualquer justificativa

para tanto.

Exemplos como este desnudam o discurso da confianga propagado pelas
plataformas da economia do compartilhamento e demonstram que muitas vezes as
praticas comerciais impdem o paradigma da confianga como uma via de m&o unica,
que requer o investimento de confianga por parte do consumidor em prol da plataforma
sem que esta guarde igual investimento e consideracdo em respeito a pessoa do
consumidor. Assim, propbe-se através da presente pesquisa, sem presuncado de
esgotamento do tema, a investigacdo desta nova espécie de vulnerabilidade do
consumidor, a vulnerabilidade algoritmica ou da tecnoregulagdo, com o intuito de

contribuir ao amadurecimento do debate a respeito do tema.

Os esfor¢os da doutrina em delimitar estas novas vulnerabilidades devem
ser entendidos como um empreendimento para fomentar o debate, tomar consciéncia
de suas nuances e buscar implementar, através das ferramentas que o0 ordenamento
juridico em geral e em especial a Constituicdo Federal e o Cddigo de Defesa do
Consumidor podem oferecer em prol da mitigagcéo destas vulnerabilidades, que em
ultima analise apresentam como diferentes nuances da vulnerabilidade estrutural a
que o consumidor esta submetido em seus negdcios juridicos cotidianos junto ao

mercado de consumo.
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5  CONSIDERAGOES FINAIS

Por tudo o que se pode avaliar ao longo da presente investigacao
exploratéria, é inafastavel a constatacédo de que os anos vindouros devem concretizar
a quarta revolucé&o industrial, desencadeada na virada do Século XXI, e caracterizada
pela ubiquidade e mobilidade da internet, pela internet das coisas, inteligéncia
artificial, e aprendizado das maquinas, dentre outras novas tecnologias. A economia
do compartilhamento ja se apresenta como um modelo de negdcio proprio da
sociedade hipermoderna e concatenado com todos os novos paradigmas tecnoldgicos
deste novo mundo, que inclusive deve encontrar nas novas tecnologias que se

anunciam potencial para expandir seus dominios sobre a economia mundo.

A doutrina econdmica deposita muitas expectativas de que o futuro da
economia do compartilhamento mitigara diversos aspectos da vulnerabilidade dos
consumidores, na medida em estimula vinculos comunitarios em desfavor dos
grandes fornecedores de bens e servigos. Contudo, o que temos vivenciado nos
ultimos anos aponta em sentido contrario. A concentragcdo de mercado num oligopdlio
de companhias transnacionais reforca a logica do hiperconsumo e agravam a
precarizacdo do mercado de trabalho. De outra banca, o discurso de que a economia
do compartilhamento carrega externalidades socioambientais positivas omite a
perspectiva de que também se apresenta como uma construcido social que educa
consumidores a nova filosofia comercial de abdicar da propriedade de bens em favor
da mera posse para vivenciar experiéncias de consumo mais diversificadas, poupando

recursos para consumir sempre mais.

Ao longo da pesquisa, confirmou-se a hipétese de que a economia do
compartilhamento reflete valores e circunstancias muito peculiares da sociedade de
hiperconsumo, representando em verdade um reformismo dos padrdes de consumo
e utilizacdo dos recursos naturais, mas nada muito além do que “uma ruptura na

continuidade, uma mudanga de rumo sobre fundo de permanéncia’.

Para além das preocupac¢des ambientais, a economia do compartilhamento
se fortalece a converter em ativo o valor da confian¢ca no ato de consumo. Assim, a
pratica de social washing busca incutir no consumidor valores que nao
necessariamente constituem-se em uma pratica efetiva do fornecedor. Discursos

como o empoderamento do consumidor sao capturados para se realizar em sistemas
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de avaliacao e reputacdo dos parceiros da plataforma, que em verdade ndo empodera
o consumidor, apenas o torna um voluntario substituto do fiscal de controle de
qualidade do fornecedor. Outrossim, a ado¢éo de métodos de solugéo alternativa de
conflito, muito aquém de empoderar o consumidor, busca dissuadi-lo da busca da

protecdo estatal e do exercicio da jurisdicio.

Assim, mostra-se imperioso a ciéncia juridica construir um paradigma da
confian¢a qualitativamente capaz de efetivamente assegurar o empoderamento do
consumidor, no que se espera que a presente pesquisa tenha sido capaz de fomentar
tal debate fundamental. A confianga apresenta-se a pessoa humana hipermoderna
como a resignacdo de que, tanto quanto ndo se pode dominar todos os
conhecimentos, ndo ha como deixar de consumir. Se o caos e o temor paralisante
frente aos riscos sdo a unica alternativa a confianga, o consumidor se vé compelido a
outorga-la, fato social 0 que por si s6 revela a dimensao estrutural da vulnerabilidade

do consumidor.

Logo, aos olhos do direito a frustracdo da confianga deve ser entendida
como uma ofensa ndo sO a dignidade da pessoa humana, mas a propria sociedade
que tem neste valor um dos seus alicerces sociais. Assim, tutelar a confiancga significa
proteger e valorizar as condi¢des, influéncias e as préprias causas da conduta
negocial, da disposi¢cdo de vontade, promoc¢ao da dignidade da pessoa humana no
necessario reequilibrio de forcas nas relagbes de consumo. A justa expectativa na
concretizacdo dos anseios do consumidor deve ser fortemente tutelada, o que

encontra guarida em um novo paradigma da confianca.

Neste cenario, o desafio que se impde ao direito € garantir que novos
modelos de negdcios ndo sejam regidos pelas classicas leis mercadoldgicas, mas sim
que sejam direcionados a garantir que o empoderamento da pessoa humana,
fragmentada e multifacetada, quem tem na metacategoria do consumidor um
constructo transversal que enreda, indistintamente, a todos e todas, ainda que em
condigcdes socioecondmicas bem diversas. Mas como ¢é possivel efetivar o

empoderamento do consumidor?

O ativismo social pode nos fornecer um caminho ha muitas décadas
percorrido por movimentos de direito civil de categorias marginalizadas na sociedade.

A propria constru¢do do conceito de empoderamento remonta aos movimentos da luta
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de grupos sociais como as mulheres, negros e LGBTQIA+, para os quais ©
empoderamento € um processo que por meio da conscientizagdo e da informacéo,
busca dar poder a pessoa humana ou a um grupo, desempenhando ac¢des afirmativas
de maneira consciente para promover uma mudang¢a que promova uma igualdade
material, qualificada e que respeita a diversidade. O empoderamento busca, assim,
promover valores como 0 engajamento social, a autoconfianga pessoal ou de grupo e

a consciéncia pessoal e de pertencimento.

Outro constructo relevante a investigacéo perfilada é do carater estrutural
das diversas relagbes assimétricas da sociedade. Os movimentos sociais de grupos
menos favorecidos possuem décadas de valiosas investigacdes sobre a natureza
estrutural do machismo e do racismo, por exemplo. E inegavel que este manancial
tedrico, ainda de que maneira indireta e sem a pretensao de investigar as raizes da
estruturalidade das assimetrias de poder da nossa sociedade, influenciou a presente
pesquisa na construcdo de uma compreensdo da vulnerabilidade estrutural do
consumidor. Longe de pretender esgotar o tema, a presente investigacao se presta
apenas a iniciar este debate. Busca-se aqui langar luz sobre uma necessaria
aproximacao entre o ativismo consumerista, organizado no entorno das associacfes
de defesa do consumidor, com outros movimentos da sociedade civil. Para além da
contribuicdo que 0s grupos socialmente minoritarios podem aportar ao ativismo
consumerista, o0 ativismo ambiental parece também ser fonte de valiosos
aprendizados para a promoc¢ao de uma luta social que n&o se restringe a necessaria
emancipagao de categorias especificas. A causa ambiental, tal como a consumerista,
tem como beneficiario direto e imediato toda e qualquer pessoa humana, e seus
objetivos se confundem, na medida em que a origem da degradagdo ambiental esta

justamente na construgado de um modelo de consumo voltado ao hiperconsumo.

O consumidor € a base do sistema econdmico hipermoderno, e quando a
base se movimenta, todo o resto se movimenta para atendé-lo. Nesse sentido, a
melhor regulagdo de mercado que pode existir & empoderar o consumidor, confiar no
seu feedback sobre a experiéncia de consumo e o justo atendimento de suas
expectativas. Para muitos, a promog¢ao do paradigma da confianga pode parecer uma
utopia e que acarretaria prejuizos incalculaveis ao fornecedor, inviabilizando o préprio
mercado de consumo. A experiéncia recente, contudo, aponta outro caminho. Ha

poucos anos a pilhagem cultural no ambiente virtual parecia condenar a industria do
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entretenimento a uma irremediavel extingdo. Contudo, da pilhagem o consumidor
digital voluntariamente migrou para servicos pagos baseados em streaming, como
Netflix e Spotify, que ofereceram precos acessiveis que grande parcela dos
consumidores concorda em pagar, mantendo em pé a industria do entretenimento.
Contudo, esse movimento exigiu aos fornecedores se reinventarem. Hoje o
consumidor ndo paga mais pela musica que houve, paga por uma experiéncia
propiciada por uma discoteca quase infinita, muito bem organizada, ubiqua e
disponivel a qualquer momento, livre de virus e riscos, gerida por inteligéncia artifical
através de um algoritmo que muitas vezes parece conhecer os gostos do consumidor
melhor que ele préprio. O consumidor que deixa de confiar no servigo, cancela rapido
e facilmente sua assinatura a qualquer momento. E ainda assim o0 modelo de negdcio

prospera.

Nessa toada, centrando-se no fendmeno social das relagdes de consumo,
acredita-se que o empoderamento do consumidor, com o0 seu subjacente engajamento
social, auto confianga e tomada de consciéncia do seu papel social podera promover
mudancas na forma como cada pessoa da sociedade brasileira possa se enxergar na
sua dimensao de consumidor. Neste processo, € importante que paralelamente a
promog¢ao de um novo paradigma da confianga se some aos esfor¢os da construcéo
de um direito da solidariedade, fundamental para mitigar a vulnerabilidade estrutural
do consumidor, bem como de construir um marco legal que imponha aos fornecedores
balizas de uma atuagdo socialmente responsavel, galgada na ordem publica e
interesse social para coibir os abusos, 0 assédio e a vulneragdo dos direitos basicos

dos consumidores, individual e coletivamente considerados.

Assim, promover um discurso estruturado no entorno do valor social da
confian¢a pode, apresenta-se como um desenvolvimento potencialmente eficaz no
empoderamento o consumidor, que tera armas mais efetivas para mitigar a sua
vulnerabilidade estrutural, desmistificando alguns mitos do mercado de consumo.
Compreender a tutela juridica de um novo paradigma da confiangca a partir da
dimenséo estrutural da vulnerabilidade do consumidor e do seu empoderamento
possibilitara, entdo, adotar medidas judicias e politicas publicas que 0 orientem o
mercado a assumir uma nova postura em prol da compatibilizacdo do capital aos
interesses da pessoa humana, nas suas dimensdes de cidaddo, trabalhador e

consumidor, limitando a atividade empresarial por novos contornos de direitos que
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reconhecam a equidade e fornecam tratamento juridico especifico a categorias
vulneraveis, garantindo um consentimento refletido e uma escolha fundada na
celebracdo de um negdcio juridico, caminhando no sentido de garantir que o
consumidor seja real e efetivamente guiado em suas motivagcdes de compra,
superando a sua vulnerabilidade intrinseca, rumo a uma livre disposi¢do qualificada
da vontade. A mera tomada de consciéncia, pelo consumidor, das circunstancias de
sua vulnerabilidade possui forte viés educativo para este que ndo incorra em atos de

consumo que Ihe s&o extremamente desvantajosos.

Para além de compreender a vulnerabilidade no seu aspecto estrutural,
como parece ser a orientacdo do constituinte brasileiro, a presente investigacéo
concentrou esfor¢os ainda em identificar empiricamente e conceituar teoricamente as
diferentes facetas desta vulnerabilidade, espécies ora denominadas de
vulnerabilidades circunstanciais. A partir desta investigacéo se pode concluir que no
ambito da percepcéo do consumidor, a vulnerabilidade pode se apresentar ampla e
multifacetada, mas ao fim € estrutural pois mesmo que o consumidor tenha condi¢des
de se esquivar a uma espécie de vulnerabilidade, diversas outras subsistirdo
mantendo-o em situagao de fragilidade e desequilibrio na relacdo de consumo. Este
exercicio de compreender as dimensdes da vulnerabilidade se mostra necessario,
pois € imperativo que se busque investigar cada particularidade desta estrutura e de
suas engrenagens para que se posa buscar, para além de protecdo e ressarcimento
judicial, a promoc¢éao de politicas publicas que em carater preventivo aptas a mitigar os

seus efeitos.

Percorrer a vasta jurisprudéncia do Superior Tribunal de Justica a respeito
da vulnerabilidade do consumidor, da hipervulnerabilidade nas relagbes de consumo
e na construgdo de um paradigma da confianga apresentou valiosos aportes a
investigacdo, na medida em que demonstrou como a construgdo académica € uma
importante fonte de atualizac&o e aperfeicoamento da jurisdicdo que acaba, mais cedo
ou mais tarde, a incorporar ao ordenamento juridico brasileiro estas inovacdes
académicas. Mas além da ampliacdo do escopo tedrico de protecdo do consumidor,
a pesquisa documental da jurisprudéncia permite ainda reconhecer, enquanto um fato
social, as limitagbes do poder publico em promover um adequado tratamento danos

existenciais para além da reparagao pecuniaria, ou da reparacéo de pequenos danos
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rejeitados sob a pecha do mero aborrecimento. Nesse sentido, deve-se continuar a

empreitada em busca de aperfei¢oar o sistema de justica e regulatério.

Em uma sociedade onde os fornecedores constroem estruturas virtuais de
cerco ao consumidor, promovendo um ambiente de aparente hiperconfianga para em
prol de comportamentos impulsivos e irracionais de hiperconsumo, espera-se que o
Estado assuma o papel interventor para justapor a forga igualizadora dos direitos
humanos. Lamentavelmente, 0 que se constata € que o Estado se encontra cada vez
mais distante dos seus compromissos assumidos no ambito da Politica Nacional das
Relag¢des de Consumo, e até mesmo contribuindo ao agravamento da vulnerabilidade
do consumidor, o qual é ingenuamente levado a confiar nos sistemas abstratos que
eficazmente regulara as atividades econdmicas e prestara suporte habil para ampara-

lo nos diferentes espacos de deliberagéo.

Ao horizonte apresentam-se dois caminhos: ou a sociedade rediscute e
reformula a fungcao regulatéria estatal, ou a sociedade assume que o Estado nao é
eficaz em regular o mercado e adota um regime de n&o regulacéo sustentado pelo
empoderamento real e efetivo do consumidor, que sera senhor do mercado exercendo
seu poder de escolha amparado por um novo paradigma da confianga. Se este ultimo
for o caminho eleito, deve-se dar efetividade ao esquecido principio da educacdo para
o0 consumo, uma das bases da Politica Nacional das Relagbées de Consumo.
Empoderar o consumidor, desde a infancia, com educac&o critica sobre consumo,
tecnologia e sociedade para que a coletividade de consumidores disponha de armas
para exercer o livre convencimento no mercado de consumo, privilegiando
fornecedores que, para além de um mero discurso, tenham comprometimento efetivo
com as causas assumidas e com os direitos humanos. Devemos, ainda, fortalecer as
associacbes de consumidores para a promogao da defesa técnica qualificada dos
consumidores coletivamente compreendidos, aproximando-se de outros movimentos
sociais para um intercambio de estratégias coordenadas de defesa da sociedade,
afinal toda pessoa humana € consumidora. Talvez 0 maior desafio que ainda se
apresenta ao fortalecimento das associagcbes de consumidores seja 0 seu

financiamento, debate ainda pouco enfrentado no ambito académico.

Seja qual caminho escolhamos seguir, o Poder Judiciario deve
urgentemente abandonar o discurso da industria do dano moral e reconhecer que

existe uma industria do dano coletivo que s6 causa vulnerabilidade ao consumidor,
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temas que ja encontram profundo desenvolvimento académico, mas ainda encontram
resisténcia dos tribunais em razéo do lobby juridico dos fornecedores. O veadeiro mito
a ser combatido no poder judiciario € 0 mito das pequenas causas: quando um
consumidor bate a porta da justica, € porque teve abalada a sua confianga no
mercado, e a confianc¢a perdida nunca sera uma pequena causa, pois rompeu-se um
dos alicerces de uma sociedade civilizada. Ao invés de replicar quase como um
autbmato sentencgas de reconhecimento de um suposto mero aborrecimento, 0s juizes
deveriam coordenar esforcos em estabelecer patamares indenizatérios que
efetivamente representem uma penalidade pedagdgica e compativel com a forca
econdmica dos fornecedores. O controle estatal através de sentencas que tenham
potencial de dissuadir as praticas abusivas € um importante mas renegado
instrumento em prol do incentivo comportamentos positivos dos fornecedores, a
reducdo dos riscos do desenvolvimento em favor de um design e seguranga dos

produtos e servigos ofertados. Isto também é empoderar 0 consumidor.

As inovacGes do mercado de consumo mostram que a digitalizacéo de
processos judicias eletrénicos tem potencial para permitir que o Poder Judiciario
funcione em rede, com uma massa critica de big data passivel de manipulagéo e
tratamento por algoritmos. Nesse cenario, ndo € absurdo pensar a possibilidade de
desenvolver ferramentas que avaliem as demandas em busca de demandas
repetitivas, ndo apenas para o estabelecimento de IRDRs, mas também para avaliar
fornecedores que realizam um desservico que sistematicamente ofende o direito dos
consumidores, para que se lhe possam impor penalidades condizentes com as mas
praticas. Um judiciario orientado a partir de seu big data e conectado em rede com
PROCONS, dezenas ou centenas de agéncias reguladoras, plataformas publicas de
ODR, e diversas outras instancias de regulagdo extrajudicial, possui muito mais
independéncia e condicbes de regular o mercado em tempo real, de olho no
crescimento de demandas sensiveis em torno de determinado tema, do que qualquer
agéncia reguladora. Isso requer, entretanto, uma ressignificacdo do papel do juiz para
além do julgador mecéanico de demandas diversas em tempo habil ao cumprimento
das metas do CNJ. Requer, além da mudanca de postura e competéncia de juizes,
uma enorme boa vontade politica. Os sistemas informacionais de inteligéncia artificial
e algoritmos funcionam melhor na medida em que € maior a sua base de dados para

tratamento. A quantidade massiva de demandas de consumo, informacdes publicas e
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abertas, conferem sem duvidas uma oportunidade de implementa¢cdo de um projeto
piloto para o aperfeicoamento dos algoritmos de avaliacdo processual, que depois

podem ser expandidos para outras areas.

O papel punitivo do Estado-Juiz deve ser considerado como um importante
contributo a este processo de tutela de um novo paradigma da confianca e da
vulnerabilidade estrutural, e pode se mostrar muito mais efetivo do que criar dezenas
ou centenas de agéncias reguladoras para enfrentar todos os desafios que as novas
tecnologias irdo desencadear nos proximos anos, € que por fim podem apenas
inundar o debate publico para fraciona-lo e |he impor a irrelevancia. A natureza
principiologica do Cédigo de Defesa do Consumidor e o dialogo das fontes dotam o
Poder Judiciario de ferramentas de controle eficazes. Empoderar o consumidor
através da ampliacdo do seu ambito de protecdo legal, da mitigagdo de suas
vulnerabilidades, do fortalecimento das associagcbes de defesa qualificada do
consumidor e do estabelecimento de novos patamares indenizatérios, dentre outras
medidas, € que possibilitardo uma nova ética de consumo e um desafogamento do
Poder Judiciario. Trata-se, em ultima instancia, da constru¢do de um novo modelo de

cidadania participativa do consumidor.

Nessa perspectiva, fornecedores que ndo se adequem a ética de consumo
deverdo mesmo desaparecer, o que muito provavelmente sera bom para a sociedade
afinal, conquanto outros mais comprometidos surgirdo em seu lugar. Ha décadas
juizes limitam as indenizagdes sob o argumento de n&o se asfixiar o fornecedor e
sentenciar seus funcionarios ao desemprego, pois a empresa fornecedora tem uma
funcao social. Mas no mundo do hiperconsumo e da hiperinformagao, de modelos de
negocios como a economia do compartilhamento, o préprio emprego € um conceito
em extincdo. Qual sera o efetivo prejuizo social quando uma empresa como a Uber
for condenada a faléncia? Quantos empregos diretos ela alimenta? Quantas pessoas
ficardo desempregadas? A absoluta maioria de sua mao de obra, composta por
motoristas autdbnomos, trabalhadores precarizados, no dia seguinte ja estardo
trabalhando em uma nova plataforma concorrente, sem qualquer burocracia, que

prontamente aportardo confian¢a as novas relagdes de consumo.

A légica da mass media analdgica, desenhada a partir de um fluxo um-
todos somente permitia que o fornecedor influenciasse o0 consumidor, e nesse cenario

a regulacdo tradicional se mostrava compativel com as cadeias de comando e
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controle. O futuro que se avizinha sera diferente. A sociedade em rede,
descentralizada, de comandos horizontais, permite uma via de mao dupla na qual, em
tese, qualquer consumidor pode influenciar o fornecedor. Cabe, assim, empoderar e
confiar no poder do consumidor empoderado. As ferramentas que o consumidor
dispbe para regular o mercado consistem, basicamente, em conscientemente
selecionar os modelos de negdcio € companhias que despertam sua confianga e
celebrar contratos de consumo. Os fornecedores que nao atenderem suas justas
expectativas serdo rejeitados, e aqueles que causarem danos mais latentes podem
acionados judicialmente, individual ou coletivamente. O sistema de justica deve estar
pronto para acolher e indenizar esse consumidor. Jamais o afastar com uma estrutura

para desincentivar o seu acesso a administracéo da justica.

O pequeno dano mesmo, aquele mero aborrecimento de verdade,
configura-se em dissabores da vida que nem sequer justificam o trabalho de
movimentar a maquina publica. Este mero aborrecimento sera solucionado dentro da
plataforma digital, através de métodos alternativos de solugéo de conflitos (ODRs), e
dos sistemas de avaliacdo e reputacdo de fornecedores, até mesmo através de
plataformas publicas como o consumidor.gov. Afinal, na sociedade hipermoderna
quase ninguém tem muito tempo para perder com burocracias e rituais tediosos do

Poder Judiciario.

Estes insights acima formulados, embora breves, buscam oferecer novas
perspectivas ao debate juridico das relagbes de consumo a partir da investigagao
exploratéria proposta, repita-se, sem qualquer pretensdo de esgotar qualquer dos
temas abordados. Através da investigacdo realizada espera-se fomentar e dar
subsidios a novas investigacdes. Cabe destacar que a pesquisa buscou ser inovadora
na abordagem multidisciplinar empregada ao longo de todos os seus capitulos, e
espera ter alcancado sucesso ao desenvolver novos aportes ao estudo do paradigma
da confianga nas relacbes de consumo, bem como de uma abordagem inédita da
vulnerabilidade estrutural do consumidor e da identificagdo de uma nova espécie de
vulnerabilidade circunstancial, qual seja, a vulnerabilidade algoritmica ou da

tecnoregulacgéo.

Diante de tudo o que se pode prospectar ao longo da presente investigacao
exploratéria, acredita-se ter sido possivel responder ao problema de pesquisa

proposto, para elucidar de que forma a promog¢éo de um novo paradigma da confiancga,
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tdo central na economia do compartilhamento, pode ser apresentar enquanto uma
ferramenta eficaz no empoderamento do consumidor e na mitigacdo da
vulnerabilidade desencadeadas pelas inovacbes tecnoldgicas no mercado de

consumo.

Mostra-se fundamental repensar a formagao do individuo, com vistas ao
fortalecimento da autonomia e da critica, para que se possa resistir a sedugado da
publicidade e do espetaculo, bem como para que todos possam identificar-se como
seres humanos pertencentes a metacategoria de consumidor, destinatario de
garantias fundamentais, e que devem abandonar a indoléncia para encampar uma
atuacao politica comprometida em prol do seu empoderamento, assumindo que o
Estado ndo tem se mostrado eficaz nesta tarefa e exigindo-lhe que retome uma
atuacao proativa em termos de regulagdo de mercado e estimulo a comportamentos
comprometidos pelos fornecedores, com um papel mais robusto a ser encampado

pelo Poder Judiciario.

Diante dos riscos de crescente submiss&o do consumidor que apresentam
as novas tecnologias que despontardo ao longo deste século, acredita-se que
somente a tomada de consciéncia do consumidor enquanto figura central do mercado
de consumo pode oferecer uma via resisténcia e de promoc¢ao da igualdade material.
A construgdo de uma sociedade calcada em valores humanos basicos depende da
tomada de responsabilidade tanto individual quanto coletiva, a exercer-se em todos
os dominios do poder e do saber, pelo ser humano fragmentado, que € consumidor
enquanto tal, mas que n&o deixa de ser consumidor ao assumir as vestes de
trabalhador, estudante, empreendedor, cientista, pesquisador, ativista, politico, juiz ou
qualquer outra sorte de agente publico ou privado, afinal, numa sociedade em que as
distincbes de classe encontram-se cada vez mais opacas, que o trabalho formal perde
importancia e cada vez mais parece um fossil do passado, o ato do consumo é
distintivo de uma condi¢&o categorizadora transversal, a metacategoria do consumidor

que enreda, indistintamente, todos e todas.

E claro, o Brasil possui 210 milhées de habitantes, e isso pressupdes 210
milhdes de agendas e urgéncias pessoais. Muitos precisam conseguir a proxima
refeicdo ou cuidar de sua saude antes de tomarem consciéncia de si enquanto
consumidor. Mas a conscientizacdo de uma significativa parcela da populacéo ja pode

impulsionar novos horizontes. E claro que a tecnologia entrega muitas e maravilhosas
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promessas. Contudo, a investigagcéo proposta voltou-se principalmente as ameacas e
0s perigos que se apresentam. Conquanto as empresas e 0s empreendedores que
lideram a revolucao tecnoldgica tendem, naturalmente, a destacar apenas os bonus
de suas suas criagbes, cabe a socibdlogos, filosofos, juristas e outros pesquisadores

das ciéncias sociais pensar o 6nus e resolver as questdes éticas deles decorrentes.
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