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RESUMO

O assédio de consumo se impde na sociedade atual como um dos grandes desafios para o
Direito do Consumidor. Tendo em vista o poder da industria cultural e sua capacidade para
influenciar no comportamento do consumidor, identificar de que maneira essa influéncia pode
ser materializada pela publicidade e, eventualmente convertida em uma forma de assédio de
consumo praticado em ambito pré-contratual ¢ o grande objetivo do estudo. Por meio de uma
pesquisa alicer¢ada no método dedutivo e levantamento bibliografico, divide-se o estudo em
trés partes. A primeira ¢ dedicada a investigacdo das transformagdes e processos sociais que
levaram ao fortalecimento da sociedade de consumo tal como hoje se concebe, com especial
énfase no papel da industria cultural e na multiplicacdo das acep¢des do consumo,
demonstrando-se que este passou a ser muito mais que uma forma de satisfacdo das
necessidades para alcangar aspectos significativos da vida em sociedade. A segunda parte, por
sua vez, analisa os impactos dessas transformacdes a luz do novo momento do Direito
Privado, abordando e revisitando importantes conceitos para o Direito do Consumidor, tais
como vulnerabilidade e hipervulnerabilidade. Nesse momento, o estudo voltara a atengao,
especialmente, para a vulnerabilidade enquanto no¢do de carater multidisciplinar e, ainda,
para o conceito de consumidor, propondo uma releitura da defini¢do tradicional desta figura
juridica, tendo em vista o seu atual protagonismo e as novas possibilidades que a ele sdo
oferecidas — que, de um modo tanto quanto paradoxal, resultam tanto em uma maior liberdade
como em uma maior exposicdo a praticas abusivas. No capitulo final, serdo abordados
relevantes aspectos conceituais e normativos da publicidade, bem como do assédio de
consumo, buscando-se, quanto a este segundo ponto, encontrar contornos mais bem definidos
para este fendmeno, sugerindo-se, inclusive, um conceito proprio. Desse modo, a partir dos
subsidios alcancados neste e nos capitulos anteriores, sera possivel, finalmente, chegar a uma
conclusdo sobre a relagdo entre a industria cultural, a publicidade e o assédio de consumo,
descobrindo-se que a eventual sobreposi¢do da sua fungdo persuasiva em detrimento da
informativa pode converter a publicidade em um mecanismo de manipulagdo e,
consequentemente, em um instrumento da industria cultural na pratica do assédio de consumo

em ambito pré-contratual.

Palavras-chave: Industria cultural. Publicidade. Assédio de consumo.



ABSTRACT

Consumer harassment imposes itself in today's society as one of the greatest challenges for
Consumer Law. Considering the power of the cultural industry and its ability to influence
consumer behavior, identifying how this influence can be materialized by advertising and
eventually converted into a form of consumer harassment practiced in the pre-contractual
framework is the major objective of the study. Throughout a research based on the deductive
method and bibliographical survey, the study is divided into three parts. The first is devoted to
the investigation of the transformations and social processes that led to the strengthening of
the consumer society as it is conceived nowadays, with special emphasis on the role of
cultural industry and the multiple meanings of consumption, demonstrating that it became
much more than a way of satisfaction to achieve meaningful aspects of life. The second part,
in its turn, analyzes the impacts of these transformations in the light of the new moment of
Private Law, addressing and revisiting important concepts for Consumer Law, such as
vulnerability and hypervulnerability. At that moment, the study will focus on vulnerability as
a notion of multidisciplinary character and, in addition, on the concept of consumer,
proposing a re-reading of the traditional definition of this legal figure, considering its current
role and new possibilities which are offered as well - which, in a paradoxical way, result in
both greater freedom and greater exposure to abusive practices. In the final chapter, we will
discuss relevant conceptual and normative aspects of advertising, as well as consumer
harassment, seeking, in this second point, to find more defined contours for this phenomenon,
suggesting even a concept of its own. In this way, from the subsidies achieved in this and
previous chapters, it will finally be possible to reach a conclusion on the relationship between
cultural industry, advertising and consumer harassment, finding that the overlapping of its
persuasive function to the detriment of the informational can convert advertising into a
manipulation mechanism and consequently into an instrument of cultural industry in the

practice of consumer harassment within the pre-contractual scope.

Key-words: Cultural industry. Publicity. Consumer harassment.
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1 INTRODUCAO

As transformagdes sociais trazidas pelos tempos modernos deram ensejo a uma
profunda remodelacdo da sociedade, inaugurando uma nova forma de perceber o mundo, as
relacdes interpessoais e os sentidos dos institutos e concepcdes tradicionalmente vigentes,
que, por muito tempo, sustentaram e justificaram a ordem social. Em meio a tantas mudangas,
vai-se aos poucos abrindo espago para que os bens de consumo assumam uma ampla gama de
significados — todos eles com algum poder de conformagdo social — que, diante da
necessidade de se buscar novos referenciais, passam a exercer uma enorme influéncia na
construcdo da identidade do sujeito contemporaneo.

Nesse cenario de uma aparente libertacdo, os individuos passam a ser integralmente
responsaveis pelo éxito ou fracasso de suas escolhas — invariavelmente relacionadas ao
consumo, vale frisar — e a industria cultural encontra, entdo, bases seguras para a solidificacdo
da sua influéncia, que ¢ assimilada com pouca ou nenhuma resisténcia por parte de seus
principais destinatarios, avidos por padrdes a seguir.

Na medida em que aflora nos individuos uma inclinagdo, quase intuitiva, de ter que se
adaptar a novos moldes sociais para desfrutar de uma sensa¢do de pertencimento, o consumo
assume um papel decisivo, passando a representar ndo apenas uma forma de satisfacdo das
necessidades materiais (o que, a bem verdade, passa a ser apenas uma dentre as suas
incontaveis acep¢des), mas também uma forma de linguagem e, porque ndo dizer,
diferenciag¢do social. Desse modo, a sociedade ¢ absorvida por uma logica na qual as mais
variadas relagdes e dimensodes sociais se tornam, de alguma maneira, mediadas pelos bens de
consumo.

A partir dessa apresentagdo contextual, levantam-se os seguintes questionamentos: se
0 consumo assumiu tamanha importancia nos dias atuais e se a industria cultural exerce um
papel determinante nas escolhas do consumidor, como o Direito se portaria diante desse
fenomeno? Qual a repercussdo dessas mudangas sobre o Direito?

Com apoio nessas premissas, o objetivo maior do presente estudo ¢ compreender, a
partir do didlogo transdisciplinar e de uma perspectiva que seja aplicavel as sociedades de
consumo contemporaneas (sendo elas o objeto de analise sobre o qual recairdo as conclusdes
desta investigacao), qual o papel da industria cultural na formagao da vontade do consumidor
e de que forma suas técnicas de manipulagdo podem vir a se converter em um caminho para o

assédio de consumo.
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Considerando a escassez de estudos especificos sobre o assédio de consumo e a atual
inexisténcia de previsdo normativa que o reconheca de forma expressa ou o defina, o estudo
ird sugerir um conceito proprio para o fendomeno, buscando, para tanto, contribuigdes de
outras areas do conhecimento para que primeiro sejam identificados os elementos definidores
do assédio em si, para, posteriormente, entender como essa pratica se manifesta no ambito das
relacdes de consumo.

Por se tratar de uma situacdo que pode ocorrer de diversas formas e em variados
momentos da relagdo contratual, um recorte metodologico sera feito: o assédio de consumo
sera analisado quando praticado na esfera pré-contratual, mais especificamente por intermédio
da publicidade. Diversos aspectos deste tipo de pratica comercial serdo estudados, a fim de
que se identifique em quais hipoteses a publicidade, enquanto estratégia comercial dotada de
alto poder social, pode funcionar como elo unificador entre a influéncia da industria cultural e
o assédio de consumo, resultando no comprometimento da liberdade de escolha do
consumidor.

O propésito de relacionar a atuagdo da industria cultural com o assédio de consumo
decorre tanto do fato de que ambos os fendmenos se relacionam com a liberdade de escolha
do consumidor — devendo, em vista disso, ser conjuntamente analisados a luz do
microssistema de tutela consumerista — como também de se ter identificado a necessidade de
buscar contornos mais bem definidos para uma pratica como o assédio de consumo que,
embora seja cada vez mais frequente, ainda ndo foi devidamente explorada pela doutrina.
Sobre este segundo ponto, a pesquisa tem a preocupagao de trazer ao debate um tema sensivel
para a protecdo do consumidor, que, se olvidado ou relegado a discussdes meramente
superficiais, mais dificeis se tornardo a sua identificacdo e consequente tratamento.

A propria questdo da influéncia da industria cultural, conquanto possa ser
determinante para o comportamento do consumidor no seu processo de tomada de decisdo, no
mais das vezes ¢ examinada apenas no campo da sociologia, sem uma efetiva transposicao
para o ambito do Direito do Consumidor. Assim, ainda que por motivos distintos, tanto o
assédio de consumo quanto a influéncia da industria cultural sdo assuntos que vém sendo
distanciados de um olhar mais cuidadoso por parte do microssistema consumerista, o que
pode resultar na desconsideragdo de fatores que refletem diretamente nos niveis de protecao
assegurados ao consumidor, agravando sua vulnerabilidade comportamental.

A partir do que parece ser um ponto de confluéncia entre esses dois fenomenos —
industria cultural e assédio de consumo —, o presente estudo almeja compreender de que

maneira eles podem se relacionar, refletindo no comportamento do consumidor. Para tanto, a
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pesquisa volta a atengdo para a atuagdo da industria cultural na formacdo da identidade e das
praticas cotidianas atreladas ao consumo, buscando alicerces na teoria critica.

Adorno e Horkheimer, como expoentes da Escola de Frankfurt, trazem um conceito
fundamental para a analise pretendida, que ¢ o conceito de industria cultural. A pesquisa
desenvolvida ajusta o conceito para as relagdes de consumo contemporaneas, buscando
compreender como a influéncia da industria cultural ecoa nas escolhas do consumidor. E
exatamente na sua aptidao para a persuasdo que reside sua afinidade com a publicidade. A
constatagdo desse espago partilhado entre elementos que, em vista da sua capacidade para
interferir na percep¢ao dos consumidores, por vezes até se confundem, ¢ o gatilho decisivo
que, a um s6 tempo, desperta e orienta a relagdo conceitual que se constrdi na pesquisa.

Com as reflexdes entdo obtidas, serd possivel chegar ao ponto principal da
investigacdo: o significado desses influxos para o Direito do Consumidor.

Para se alcangar os objetivos propostos, a pesquisa apresenta, num primeiro momento,
como se deram as transformacdes e processos sociais que fortaleceram a sociedade de
consumo na atualidade — dentre os quais estdo a perda de antigos referenciais, a atuacdo da
industria cultural e a ressignificacdo dos bens de consumo a partir da ampliagdo da sua
simbologia e das suas fungdes, que passam a estar diretamente relacionados com a imagem
social do individuo.

Ao observar o cenario em que se deram essas transformacdes, a pesquisa identifica
uma forte relagdo entre a consolidagdo da sociedade de consumo e o rompimento com as
concepgoes e institutos tradicionais que antes conformavam a sociedade de uma tal forma que
o consumo era simplesmente incapaz de garantir ao sujeito uma posi¢cdo ou imagem social
diversa daquela ja estabelecida pelos dogmas entdo vigentes.

Com pouca ou nenhuma mobilidade social, ndo havia sentido em pensar no consumo
como forma de diferenciagdo. Contudo, conforme se vera, a situacdo muda de figura com o
advento da modernidade e a posterior ruptura daqueles dogmas que antes impediam o
individuo de ter acesso a possibilidades diversas daquelas determinadas pelas camadas sociais
a que pertenciam — mas que, bem ou mal, funcionavam como referenciais que ajustavam os
sujeitos e seus modos de vida, orientando o seu lugar na sociedade. Quando a inflexibilidade ¢
relativizada pela fluidez dos novos arranjos sociais, criando no individuo a necessidade, ainda
que inconsciente, de buscar referenciais a partir de outros enfoques (sem duvida, bem menos
rigidos que os quadros pré-modernos de orientagdo), abre-se margem para uma

ressignificagdo do consumo.
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Ainda no capitulo inaugural, examina-se o atual momento vivenciado pela sociedade
de consumo, notadamente marcado por paradoxos, que podem ser traduzidos em uma elusiva
liberdade que, associada a uma incitacdo ao individualismo, cria um ambiente propicio para
que o sujeito contemporaneo se torne cada vez mais suscetivel ao poder de influéncia da
industria cultural. Insita a essa nova fase esta, também, a multiplicagdo das acepgdes do
consumo, que sera tratada sob a dtica da complexidade advinda as escolhas do consumidor no
mercado — relacionadas ndo mais apenas com a utilidade do bem ou servigo adquirido, mas,
sobretudo, com o seu significado social.

Dentro da perspectiva transdisciplinar adotada, Gilles Lipovetsky e Zygmunt Bauman
trazem reflexdes que iluminam a contextualizacdo feita na pesquisa, por apresentarem
defini¢cdes de especial relevancia na conducdo da andlise de uma transi¢do vivenciada nos
mais variados aspectos da vida em sociedade, permitindo-se, assim, o alcance de uma
compreensdo mais ampla sobre o tema. Dentre tais defini¢des, destacam-se as nogdes de
“sociedade liquida” e “hipermodernidade”, pressupostos indispensaveis para o ponto de vista
adotado na conducgao do estudo.

Em seguida, a pesquisa buscou examinar os impactos dessas transformagdes no
Direito do Consumidor, sobretudo a partir de uma mudancga de perspectiva do proprio Direito
Privado, agora sob um viés menos individualista e mais solidario. Essa nova dimensao
solidaria e n3o menos plural tem como foco principal a prote¢do dos grupos
reconhecidamente mais fracos e vulneraveis em face desse novo cendrio, dentre os quais estao
os consumidores.

Para melhor compreender a necessidade de especial protecdo desses sujeitos, a nogao
de vulnerabilidade, enquanto atributo inerente a posi¢do que ocupam nas relacdes de
consumo, serd analisada a luz de suas variadas nuances, indo desde as concepc¢des mais
tradicionais (assim consideradas a vulnerabilidade técnica, juridica, fatica e informacional dos
consumidores), até as mais especificas e talvez menos correntes nas andlises doutrinarias,
como a vulnerabilidade comportamental e a situacional (apenas observaveis quando a
doutrina juridica dialoga com outras disciplinas, como a psicologia social e a economia
comportamental). Demais disso, serd abordado o conceito de hipervulnerabilidade, com a
apresentacao de alguns grupos de consumidores pertencentes a esta categoria de sujeitos que,
em razdo de determinadas circunstancias, tornam-se mais frageis e consequentemente mais
desprotegidos no mercado de consumo, demandando maior atengdo por parte do

microssistema consumerista.



13

Também nesse momento o proprio conceito de consumidor sera revisitado, a fim de
entender quais os efeitos que essas transformagdes acarretam para o seu perfil no mercado,
considerando as novas possibilidades que a ele sdo oferecidas — possibilidades estas que, de
um modo um tanto quanto paradoxal, traduzem-se tanto em maior liberdade quanto em maior
exposicao, conforme serd visto. Propde-se, nesse ponto, uma releitura do conceito tradicional
de consumidor, agora alicer¢ado na inevitabilidade desta atribui¢do e na fei¢ao transnacional
que o consumo adquire.

A analise dessas mudangas a luz de outras perspectivas para além da esfera do Direito
do Consumidor fornecerd os subsidios necessarios para que se possa efetivamente
compreender o significado juridico da manipulacdo exercida pela indéstria cultural sobre os
consumidores e o porqué de o assédio de consumo ser uma das possiveis consequéncias dessa
influéncia.

O capitulo final ser4d dedicado ao exame mais detalhado da publicidade, perpassando
importantes aspectos conceituais e normativos desta pratica comercial e, a0 mesmo tempo,
relacionando-os com a simbologia dos bens de consumo. Demonstrar-se-4, nesse ponto, a
aptiddo da publicidade para funcionar como instrumento veiculador da dimensdo simbdlica
daqueles bens e, consequentemente, como ferramenta determinante para a materializacdo da
influéncia da industria cultural, o que representa um desafio para o Direito do Consumidor,
considerando ser a publicidade pratica inerente — e necessaria — ao proprio funcionamento do
mercado de consumo.

Nesse ultimo capitulo, serd também evidenciada a conexdo existente entre a
publicidade para o consumo e a industria cultural, revelando como a distor¢do dos fins
legitimos da publicidade pode se consubstanciar em uma das principais vias para o assédio de
consumo — momento em que o fendmeno serd abordado a partir da sua perspectiva de
regulamentacdo e, principalmente, da necessidade de se formular um conceito que o defina
com precisao.

A pesquisa buscara, entdo, identificar de que maneira as técnicas publicitarias se
tornam um mecanismo de reprodu¢do da influéncia da industria cultural e, eventualmente, do
assédio de consumo praticado em ambito pré-contratual.

A pesquisa desenvolvida ¢ eminentemente teorica, baseando-se no método dedutivo e
no levantamento tedrico-bibliografico de livros e artigos cientificos da doutrina nacional e
estrangeira que fundamentaram o desenvolvimento e a conclusdo acerca do problema inicial

da pesquisa.
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A adequada analise do tema pressupde a adogdo de um enfoque transdisciplinar, com
uma vertente socioldgica, psicoldgica, filosofica, mas, sobretudo, juridica, sobre as idas e
vindas no mercado de consumo, as decisdes do consumidor e os principais fatores que afetam
a acdo e a liberdade de quem consome. A visdo panoramica sobre essas questdes passa a ser
instrumento para que, reforcando a compreensdo sobre a importancia do consumo na
sociedade, o Direito possa apresentar respostas mais dinamicas e eficazes na solugdo dos

conflitos individuais e coletivos dai decorrentes.
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2 A MUDANCA DE PARADIGMAS E A PERDA DOS GRANDES REFERENCIAIS:
LIBERDADE VERSUS DEPENDENCIA

A sociedade contemporanea tem vivenciado crescentes e intensas transformagdes, nos
mais variados aspectos, que impactam diretamente na forma como se desenvolvem as
condi¢des de vida das pessoas, bem como suas relagdes, interesses e valores.

Nesse contexto, a consolidagdo da sociedade de consumo esta diretamente relacionada
com o panorama instaurado a partir do desencantamento do mundo' e com as promessas ndo
cumpridas da modernidade?, dando ensejo ao periodo que se convencionou chamar de pos-
modernidade’.

Para que se possa compreender o porqué dessa relagdo e as razdes que levaram o ideal
consumista a atingir a hegemonia que assume nos dias atuais, ¢ preciso analisar o contexto
social em que se deram as transformacdes que conduziram a formagdo deste novo cenario.
Assim, antes de se analisar mais detidamente o presente estagio da sociedade de consumo, ¢

importante refletir sobre essas transformagdes que, muito mais do que modificarem o

! De acordo com Antdnio Flavio Pierucci (2003, p. 59), “Isso quer dizer, antes de mais nada, que o
desencantamento do mundo, na medida em que vem definido tecnicamente como desmagificacdo da atitude ou
mentalidade religiosa, ¢ para Weber um resultado, porquanto produto da profecia, e ¢ também fator explicativo
do desenvolvimento sui generis do racionalismo ocidental, ao mesmo tempo que ¢, ele mesmo, um processo
historico de desenvolvimento”.

2 Segundo conceito fornecido por Anthony Giddens (2017, p. 36), a modernidade pode ser definida como o
“Periodo que se estende do [luminismo europeu de meados do século XVIII a, pelo menos, meados dos anos
1980, caracterizado pela secularizagdo, racionalizagdo, democratiza¢do, individualizacdo e ascensdo da
ciéncia”.

3 Sobre a pos-modernidade, Anthony Giddens (2017, p. 42) ensina: “Periodo historico, seguinte & modernidade,
que ¢ definido com menos clareza, ¢ menos pluralistico ¢ menos socialmente diversificado do que a
modernidade que o precedeu. Costuma-se dizer que a poés-modernidade comegou a se desenvolver a partir do
inicio dos anos 1970”. Importante destacar, contudo, que ndo se trata de terminologia aceita sem ressalvas.
Nesse sentido, sobre os aspectos controversos do termo, Anthony Giddens (2017, p. 45) assevera: “Ha muitas
criticas a teoria pos-moderna. Alguns socidlogos afirmam que os tedricos poés-modernos sdo essencialmente
pessimistas e derrotistas, tdo amedrontados pelo lado obscuro da modernidade que acabam por descartar os
aspectos positivos também. Contudo, ha beneficios claros na modernidade, como a valorizagdo da igualdade,
da liberdade individual e das abordagens racionais aos problemas sociais. Algumas das mudangas sociais
descritas na teoria pés-moderna também carecem de embasamento em estudos empiricos. Por exemplo, a ideia
de que classe social e outras formas coletivas ndo estruturam mais a vida social, deixando os individuos a
mercé das imagens da midia de massa, ¢ um exagero. Ainda que agora existam mais fontes de identidade, a
classe social continua sendo um fator determinante na posi¢do social e nas oportunidades de vida das pessoas
(Callinicos, 1990). Da mesma forma, ha muitas comprovagdes de que a midia de fato exerce um papel mais
importante do que em periodos anteriores, mas nao se pode afirmar que as pessoas simplesmente engolem
cegamente o conteudo midiatico. H4 uma ampla corrente de pesquisas que mostram que os telespectadores, por
exemplo, leem e interpretam ativamente o contetido da midia, tirando conclusdes proprias. Com o advento da
rede mundial de computadores ha também muitas fontes alternativas de informagdes e entretenimento, muitas
das quais se baseiam nas interagdes entre fornecedores e consumidores, promovendo mais, ndo menos,
avaliagdes e comentarios criticos em relagdo ao que a midia tradicional apresenta. Finalmente, mesmo que
algumas das mudangas propostas pelos pds-modernistas sejam genuinas e capazes de influenciar, a constatagao
de que se constituem em uma mudanga radical para além da modernidade continua sendo tema de debate
teorico”.
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panorama em aspectos externos e materiais, acarretaram, acima de tudo, uma mudanga na
propria perspectiva dos individuos.

A transi¢@o paradigmatica para a era moderna trouxe consigo a desregulamentagdo e o
consequente rompimento com muitas das concepcdes e instituigdes tradicionais que antes
exerciam o poder de determinar a posi¢ao de cada individuo dentro da sociedade, desde o seu
nascimento até os ultimos dias de sua vida, como uma espécie de destino socialmente
anunciado.

Sobre esse fendmeno, precisas sdo as palavras de Dennis Verbicaro (2017, p. 43):

A mudanga de paradigmas, no sentido de favorecer o reconhecimento de novas
categorias juridicas e interesses, bem como a atribui¢do de uma nova roupagem aos
direitos ja existentes passa a ser um desafio das sociedades contemporaneas, que
serdo denominadas, neste livro, de sociedades em conflito.

Tem-se aqui um modelo de sociedade que vive num permanente conflito existencial,
no seu sentido figurado, seja porque ainda vive atrelada ao modelo regulatorio e
seus vicios, seja porque embora tenha estruturado metas a seguir para seu
desenvolvimento rumo a emancipacdo, o que pressupde o rompimento com o
modelo de letargia civica em que sempre viveu, ndo definiu quais delas serdo
prioritarias, impedindo sua mobilidade. Pode-se, também, defini-la como uma
sociedade que se encontra em estado de fronteira, ou seja, produz normatividade
social e juridica que ora se situa no paradigma regulatorio e ora no emancipatorio.

Com efeito, se anteriormente as posi¢des sociais € as suas respectivas convengdes e
padrdes eram muito bem definidas pela rigidez das concepgdes entdo vigentes, a posterior
ruptura dos dogmas trazida pela modernidade e a pretensa libertacdo dai oriunda geraram a
necessidade de remodelacdo daquela sociedade em que as referéncias sociais eram facilmente
identificadas e a condi¢do de cada um de seus membros ja era algo predeterminado, e, de
certa forma, independente de suas vontades ou esfor¢os pessoais.

Sobre esse ponto, Stuart Hall (2006, p. 2006) observa que:

As transformagdes associadas a modernidade libertaram o individuo de seus apoios
estaveis nas tradigdes e nas estruturas. Antes se acreditava que essas eram
divinamente estabelecidas; ndo estavam sujeitas, portanto, a mudangas
fundamentais. O status, a classifica¢do e a posigdo de uma pessoa na ‘grande cadeia
do ser’ — a ordem secular e divina das coisas — predominavam sobre qualquer
sentimento de que a pessoa fosse um individuo soberano.

A configuragdo social era caracterizada pela dificuldade — e, at¢é mesmo,
impossibilidade — de mobilidade social. Tratava-se, pois, de uma sociedade que durante

muitos anos viveu sob a égide do Ancién Regime’, cuja escala de valores, marcada pela

4 De acordo com Norbert Elias (2001, p. 268), “no Ancien Régime a nobreza era incontestavelmente a camada
de nivel mais alto, embora ndo fosse tdo incontestavel sua condi¢do de camada social mais poderosa. Na corte
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rigidez e pelo tradicionalismo, representava um grande obstaculo para o desenvolvimento e
realizagdo dos potenciais dos individuos que ndo faziam parte ou ndo encontravam uma via de
acesso aquilo que Norbert Elias denominou de sociedade de corte (ELIAS, 2001, p. 42).

Embora o paradigma anterior por vezes se revelasse injusto e até mesmo arbitrario,
pois que o futuro dos individuos era condicionado por critérios outros que ndo seu proprio
empenho, a verdade ¢ que, de alguma maneira, aqueles nichos pré-concebidos funcionavam
como referenciais que conformavam os sujeitos e seus modos de vida’.

Ao contrario do que se pode pensar, porém, o rompimento das amarras, que impediam
o florescimento dos que nasciam “infortunados” por pertencerem a camadas inferiores e sem
perspectiva de ascensdo, ndo teve o conddo de, por si s6, permitir que as pessoas de repente
pudessem definir, a partir unicamente da sua propria dedicagdo ou interesse, a sua posicao
social.

Na realidade, a almejada libertacdo acarretou a emergéncia de uma necessidade de
realocagdo, pois que nenhum molde foi quebrado sem que fosse substituido por outro: as
pessoas foram libertadas das correntes que antes as prendiam apenas para serem
estigmatizadas caso ndo conseguissem conquistar 0 seu espaco no Novo cenario que se
delineava (BAUMAN, 2001, p. 14).

Pode-se dizer, portanto, que essa suposta emancipacao do individuo trouxe, em certa
medida, mais responsabilidade do que independéncia; mais frustracdo do que satisfagdo. A
identidade pessoal, que antes era determinada basicamente de maneira heteronoma, passa a
depender tnica e exclusivamente de cada um, transformando-se em uma tarefa complexa e
infindavel. Complexa, porque os arquétipos e configuragdes sociais deixam de ser claros e
bem definidos para se multiplicarem e ndo raro se contradizerem em razdo de seus preceitos
antagonicos; infindavel, porque mais dificil que construir uma identidade propria nesse novo
panorama ¢ manté-la sem que sejam necessarios esfor¢cos constantes para reafirmar aquilo que
se pretende ser.

Sobre os impactos das transformacgdes na formagdo da identidade do sujeito, Stuart

Hall (2006, p. 7) assevera que:

real francesa realmente havia, em qualquer periodo considerado, um ordenamento hierarquico estabelecido
com bastante rigor, e era de acordo com essa hierarquia que os membros da alta aristocracia de corte, tendo a
frente os membros da casa real, ocupavam o nivel mais alto”.

Segundo Don Slater (2002, p. 27), “sob o ancien régime, o status social era relativamente fixo ¢ o consumo
estava inflexivelmente ligado a uma posi¢do social. A elegédncia, no sentido de exibi¢do sempre variada e
ostentatoria de status por meio do consumo, estava confinada, em sua maior parte, a aristocracia, ndo s6 por
causa da pobreza das outras classes, mas também, em grande parte, por causa da rigidez social”.

5
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as velhas identidades, que por tanto tempo estabilizaram o mundo social, estdo em
declinio, fazendo surgir novas identidades e fragmentando o individuo moderno, até
aqui visto como um sujeito unificado. A assim chamada ‘crise de identidade’ é vista
como parte de um processo mais amplo de mudanca, que estd deslocando as
estruturas e processos centrais das sociedades modernas e abalando os quadros de
referéncia que davam aos individuos uma ancoragem estavel no mundo social.

A partir do momento em que o antigo sistema de referéncias sociais ¢ abalado, a
identidade, que antes era uma questdo de atribui¢do, transforma-se em realizacdo, realizagdo
esta vinculada a uma tarefa essencialmente individual e totalmente atrelada a responsabilidade
do individuo (BAUMAN, 1998, p. 30).

Desse modo, as novas liberdades anunciadas deram ensejo a um quadro inerentemente
paradoxal, pois que a0 mesmo tempo em que a superacao das tradi¢cdes e costumes arcaicos e
obsoletos constituia uma inadiavel condicdo para a evolugdo da sociedade, a perda dos antigos
referenciais fez com que o individuo, ainda que de maneira inconsciente, sentisse a
necessidade de buscé-los a partir de outros enfoques.

Isto porque a sociedade que antes era segmentada em estamentos e classes muito bem
delimitados e facilmente distinguiveis tornou-se, a partir do rompimento desses antigos
padrdes, uma sociedade fragmentada e multifacetada, integrada pelos mais diversos modos e
concepcdes de vida, ndo raro colidentes. A pluralidade que passa a existir € a suposta
liberdade correlata a essa nog¢ao, porém, ndo foi o suficiente para assegurar a emancipagao do
individuo com relagao as normas e modelos socialmente definidos.

As antigas normas e convengdes sociais ndo foram de todo abandonadas, sendo mais
adequado falar, na verdade, em uma nova roupagem por elas adquirida, na medida em que
quanto mais responsavel pelo seu sucesso ou culpado pelo seu fracasso o individuo se sente,
maior se tornou a sua necessidade de buscar outros critérios capazes de prometer a sua
aceitacdo social e a sua adequacdo aos novos padroes emergentes. Estes critérios, uma vez
atendidos, teriam o conddo de proporcionar, ainda que de forma breve ou meramente ilusoria,
uma certa seguranga sobre o caminho que se estava optando por seguir.

Colocando a questdo em termos mais praticos, a pessoa que deseje levar um
determinado estilo de vida, passando a balizar suas relagdes, preferéncias e costumes de
acordo com a sua compatibilidade com o modelo pretendido e “escolhido”, precisaria de
diretrizes capazes de conduzir a uma espécie de conformagdo com os novos padrdes e, assim,
atenuar a propria responsabilidade sobre o seu destino.

Impende observar, nesse contexto, que os referenciais deixam de ser definidos por

dogmas ou vigorosas ideologias. A perda das grandes narrativas faz com que os referenciais
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continuem a existir, mas a partir de uma nova otica. Esses novos referenciais sdo multiplos,
mas parciais, cuidando de assuntos especificos da vida em sociedade. Seu contetido ¢
contingente, na medida em que sdo condicionados a interpretacdo que os proprios individuos
deles o fazem. E neste ponto que reside a suposta liberdade dos individuos: em poder decidir
a quais referenciais aderir e sobre a maneira de interpretd-los. Mas essa maior
autodeterminagdo carrega o peso da liberdade de escolha e de uma latente sensacdo de
desorientagao.

Os primeiros sinais do fendomeno do consumo, tal como hoje é concebido, comegam a
ser vislumbrados neste panorama em que o ato de consumir deixa de ter uma acepgdo
meramente funcional para alcangar significados relacionados a propria nogdo de
autoexpressdo, conforme sera visto posteriormente.

Isto ¢, a partir do momento em que passa a existir a possibilidade de o individuo
conquistar sua propria posi¢ao social — e ndo mais simplesmente ter que se submeter a um
destino previamente determinado —, cresce a importancia atribuida a aquisi¢do de bens de
consumo, antes incapazes de assegurar uma imagem ou patamar social diverso do ja definido
pelos rigidos critérios vigentes nas aludidas sociedades de corte.

Destarte, embora consumir certos bens fosse, antes, algo pouco ou nada util para
revelar a identidade social de quem ja carregava os estigmas de pertencer a camadas vistas
como de menor prestigio, a mudanca de paradigmas e a suposta emancipacao dai oriunda fez
com que os bens de consumo passassem a ter uma profunda relagdo com a imagem de quem
os possui®. Na medida em que a identidade dos sujeitos passa a ser construida a partir de uma
tabula rasa, e ndo mais condicionada a uma série de imposigdes sociais heteronomas e quase
que inflexiveis, a relevancia atribuida as decisdes quanto ao que — € como — consumir
adquiriu uma outra proporg¢do, pois que assumem o condao de indicar o perfil dos individuos
“recém-libertados” dos antigos moldes.

A multiplicagdo dos novos horizontes sociais, trazida, sobretudo, a partir da pos-
modernidade’, deu ensejo a um deslocamento do eixo axiologico a partir do qual as posi¢des

sociais se pautavam: os critérios hereditarios e de classe, fixos e quase que imutaveis, foram

® Prova disto é que os produtos, antes vendidos basicamente de forma andnima ou a granel, passam a ser
associados a marcas. Sobre esse aspecto, Gilles Lipovetsky (2007, p. 30) observa que “Com a tripla invengdo
da marca, do acondicionamento ¢ da publicidade, apareceu o consumidor dos tempos modernos, comprando o
produto sem a intermediac@o obrigatoria do comerciante, julgando os produtos a partir de seu nome mais que a
partir de sua composi¢ao, comprando uma assinatura no lugar de uma coisa”.

7 Nesse sentido, Gilles Lipovetsky (2004, p. 19) assevera: “Com a difusio da logica da moda pelo corpo social
inteiro, entramos na era pds-moderna, momento muito preciso que vé ampliar-se a esfera da autonomia
subjetiva, multiplicarem-se as diferengas individuais, esvaziarem-se de sua substdncia transcendente os
principios sociais reguladores e dissolver-se a unidade das opinides e dos modos de vida”.
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substituidos por critérios mais flexiveis — entretanto, o preco a se pagar foi a efemeridade e
um constante estado de incerteza.

Isto porque a fluidez dos novos critérios trouxe, em verdade, uma liberdade vacilante,
j& que o individuo, embora pudesse a partir de entdo determinar de alguma forma o seu lugar
— sem que para tanto fosse necessario se sujeitar as rigidas normas estamentais ou de classe —,
em contrapartida passou a sentir certa hesitagdo, e, por que ndo dizer, duvida e medo acerca
da trajetoria que ele proprio decidiria seguir.

O lado obscuro, por assim dizer, dessas novas liberdades, ¢, portanto, a instalacdo de
um estado de duvidas, perplexidade, perda de referenciais coletivos e até mesmo solidao. Pela
primeira vez em muito tempo, o individuo percebeu que embora tivesse sido “absolvido” da
imposicdo heteronoma de um futuro previsivel e inevitavel, sentiu, no entanto, o peso de
poder decidir por si mesmo e arcar com as respectivas consequéncias disto — ainda que nao
quisesse assumir essa responsabilidade.

A fluidez dos novos conceitos € percep¢des e sua imanente volubilidade trouxeram,
ainda, outro desafio para o sujeito dessa nova era: ele deve ndo apenas “escolher” a identidade
que quer construir, mas, principalmente, empenhar-se diariamente caso deseje manté-la. A
propria identidade se torna algo oscilante, como um projeto em constante constru¢do e sem
uma linha de chegada alcancavel, exigindo-se eternamente que o individuo precise se tornar o
que ja ¢ (BAUMAN, 2001, p. 45).

Trata-se de uma inevitavel consequéncia do derretimento dos grilhdes, que, uma vez
dissolvidos, acabaram por deixar uma lacuna no lugar onde as pessoas costumavam depositar
sua confianga, expectativas e convicgdes. Conquanto isso tudo fosse estritamente necessario
para a evolugdo da propria forma de enxergar o mundo, adveio um sentimento geral de medo
e desconfianga, alimentado, principalmente, pelas antinomias vivenciadas. Nesse sentido,

Zygmunt Bauman (2001, p. 66) observa:

O destino do agente livre esta cheio de antinomias dificeis de avaliar e ainda mais
dificeis de resolver. Consideremos, por exemplo, a contradi¢do das identidades
autoconstituidas que devem ser suficientemente solidas para serem reconhecidas
como tais e a0 mesmo tempo flexiveis o suficiente para ndo impedir a liberdade de
movimentos futuros em circunstancias constantemente cambiantes e volateis. Ou a
precariedade das parcerias humanas, agora sobrecarregadas de expectativas maiores
que nunca, mas mal institucionalizadas (se institucionalizadas), e portanto menos
resistentes a carga adicional.

Um dos grandes efeitos colaterais decorrentes da emergéncia do sujeito supostamente

emancipado foi o desenvolvimento de uma espécie de culto velado — ou nem tanto — ao
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individualismo, esvaziando o espacgo publico, que passou a representar apenas uma projecao
dos anseios e pretensdes privadas.

Quanto mais o sujeito passa a ser e se sentir inteiramente responsavel por todos os
aspectos da sua vida — mesmo aqueles sobre os quais ndo tem controle —, resta cada vez
menos tempo ou disposicdo para preocupar-se com questdes outras que ndo a sua propria
esfera de interesses. E as possiveis causas desse sintoma sdo a incessante corrida por objetivos
que, uma vez alcancgados, se esvaziam; a eterna busca por formas de melhor construir uma
identidade pessoal e assim encontrar seu “habitat social”’; a perda do referencial antes
proveniente dos imperativos coletivos explicitos, vigentes nas antigas sociedades estamentais
e de classes.

O sujeito foi quase que impelido a desenvolver um individualismo que s6 nao obstruiu
por completo sua preocupagdo com o coletivo porque o espaco publico, como dito, passou a
representar um grande mosaico refletor das aflicdes individuais, que pode ser
metaforicamente ilustrado pela imagem dos retalhos de um patchwork: por mais semelhantes
que possam ser seus desenhos, ndo se fundem nem se entrelagam, conservando sua
particularidade mesmo quando analisados conjuntamente.

O mesmo ocorre com a sociedade pautada pelo individualismo. Nao ¢ que o espago
publico deixe de importar, mas ele apenas importa se e na medida em que os individuos — no
sentido mais estrito possivel da palavra — puderem nele depositar suas inquietagdes, que
mesmo que se assemelhem as dos demais ndo irdo se articular em prol de algum designio
coletivo. Ao contrario: uma vez identificado que os outros sujeitos experimentam os mesmos
sentimentos e angustias, ndo havera nada mais “coletivo” que uma relativa sensagao de alivio
por saber que eles ndo sdo os Unicos.

Passado isso, todos retornam as suas respectivas jornadas individuais, sem nenhum
indicio de que aquela afinidade possa vir a se tornar, efetivamente, uma preocupacao coletiva.
As experiéncias pessoais, portanto, independente da frequéncia em que ocorrem e coincidem
com as dos demais, nunca deixam de ser, em seu amago, estritamente subjetivas, solitarias e
individuais.

A dificuldade de converter designios individuais em interesses publicos leva a um
inevitavel enfraquecimento das comunidades — se é que assim podem ser chamadas —
estruturadas a partir desses elementos, com o consequente esfacelamento das possibilidades

de se construir um espirito gregario em torno de objetivos em comum.
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O culto ao individualismo®, no entanto, ndo veio necessariamente acompanhado da
construcdo de uma individualidade para o sujeito. Tais nogdes, conquanto sejam proximas,
nem sempre sdo correspondentes. Em outras palavras, o individualismo preconizado faz com
que o sujeito seja invariavelmente conduzido a se desenvolver socialmente por seu proprio
esforco, voltando-se tdo somente para os seus interesses e sem cogitar da criagdo de algum
laco de solidariedade com os demais. Isso ndo significa, porém, que este sujeito possua uma
individualidade, entendida como a capacidade de escolha e o direcionamento efetivamente
autonomo de suas vidas.

Sobre os impasses em torno da individualidade, Adorno e Horkheimer (1985, p. 127)

asseveram:

O principio da individualidade estava cheio de contradi¢gdes desde o inicio. Por um
lado, a individuag@o jamais chegou a se realizar de fato. O carater de classe da
autoconservagdo fixava cada um no estagio do mero ser genérico. Todo personagem
burgués exprimia, apesar de seu desvio e gragas justamente a ele, a mesma coisa: a
dureza da sociedade competitiva. O individuo, sobre o qual a sociedade se apoiava,
trazia em si mesmo sua macula; em sua aparente liberdade, ele era o produto de sua
aparelhagem econdmica e social. O poder recorria as relagdes de poder dominantes
quando solicitava o juizo das pessoas a elas submetidas. Ao mesmo tempo, a
sociedade burguesa também desenvolveu, em seu processo, o individuo. Contra a
vontade de seus senhores, a técnica transformou os homens de criangas em pessoas.
Mas cada um desses progressos da individuacdo se fez a custa da individualidade em
cujo nome tinha lugar, e deles nada sobrou sendo a decisdo de perseguir apenas os
fins privados.

Muito embora a libertagdo com relagdo aos antigos padrdes vigentes nas sociedades

tipicamente estamentais ou estratificadas e suas normas pré-concebidas’ fosse, segundo

8 Sobre essa propensdo ao individualismo, Norbert Elias (1994, p. 85) observa: “A coesdo dos grupos rompe-se a
medida que perdem suas fungdes protetoras e de controle. E, nas sociedades estatais maiores, centralizadas e
urbanizadas, o individuo tem que batalhar muito mais por si. A mobilidade das pessoas, no sentido espacial e
social, aumenta. Seu envolvimento com a familia, o grupo de parentesco, a comunidade local e outros grupos
dessa natureza, antes inescapavel pela vida inteira, vé-se reduzido. Elas t¢m menos necessidade de adaptar seu
comportamento, metas e ideais a vida de tais grupos, ou de se identificar automaticamente com eles.
Dependem menos deles no tocante a protegao fisica, ao sustento, ao emprego, a protecdo de bens herdados ou
adquiridos, ou a ajuda, orientagdo ¢ tomada de decisdo. Isso acontece, a principio, em grupos limitados e
especiais, mas se estende gradativamente, ao longo dos séculos, a setores mais amplos da populagdo, até
mesmo nas areas rurais. E, 2 medida que os individuos deixam para tras os grupos pré-estatais estreitamente
aparentados, dentro de sociedades nacionais cada vez mais complexas, eles se descobrem diante de um numero
crescente de opgdes. Mas também tém que decidir muito mais por si. Ndo apenas podem como devem ser mais
autébnomos. Quanto a isso, ndo t€ém opgdo. Tanto a possibilidade quanto a necessidade de maior
individualizagdo constituem um aspecto de uma transformagdo social que ultrapassa em muito o controle do
individuo”.

® Acerca da mencionada libertagdo, Gilles Lipovetsky (2004, p. 20) pondera: “Ao permitir uma libertagdo dos
individuos em face do mundo a que pertencem, uma autonomiza¢io que permitiu a cada um ndo mais seguir
um caminho preestabelecido pela tradigdo e assumir uma liberdade de agdo cada vez mais acentuada, a pos-
modernidade possibilitou realizar aqueles ideais das Luzes que a modernidade anunciara em termos meramente
legalisticos, sem ter-lhes dado forca real. S6 que (e trata-se aqui de um ponto fundamental que A era do vazio

ja assinalava) essa libertagdo em face das tradi¢des, esse acesso a uma autonomia real em relagdo as grandes
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acreditavam alguns, um pressuposto essencial para que se pudesse falar em liberdade, a
verdade ¢ que a forma como os fatos se sucederam demonstrou que apesar de certas normas
terem sido de fato afastadas, outras assumiram o seu lugar. O sujeito ndo foi dispensado de
obedecer aos padrdes e suas respectivas regras, mas a diferenca ¢ que, agora, tudo passa a
depender dele mesmo — s6 ndo o dominio de suas proprias escolhas, que continuam a ser
condicionadas por multiplos fatores, instaveis, incertos e até mesmo colidentes.

As fronteiras entre o certo e o errado ja ndo sdo mais tdo claras e ndo ha nenhuma
espécie de autoridade suprema a quem se possa recorrer para saber se o caminho que se esta
trilhando ¢ o mais adequado. No lugar de uma entidade superior, se estabelecem,
concomitantemente, “autoridades” paralelas com o poder de prescrever regras para cada area
da vida social, das mais diversas maneiras e voltadas para as mais variadas identidades que se
almeje construir.

A lacuna deixada pela extingdo dos antigos referenciais ¢, entdo, substituida pelas
inameras possibilidades e oportunidades que passam a ser oferecidas aos individuos. A tarefa
de optar por alguma delas €, nessa nova perspectiva, uma das maiores expressoes da liberdade
preconizada, mas, a0 mesmo tempo, a mais complexa e incerta. O sentimento generalizado de
insegurancga ¢, entdo, ainda que de forma superficial, aplacado pela obediéncia a certas
orientagdes sociais, emanadas de inimeras fontes e supostamente destinadas a chancelar o
comportamento social dos que almejam pertencer a algo.

O compromisso com a disciplina continua a existir, passando a assumir, no entanto, a
forma de uma pseudoliberdade vislumbrada no poder de decidir quais normas sociais a seguir
— sendo essa escolha, frise-se, sempre dependente da imagem que se pretende transmitir. Ter
padrdes em que se apoiar e, assim, aliviar a sensagdo de ndo se saber exatamente para qual
direcdo se esta indo acaba sendo uma necessidade do individuo, mesmo que inconsciente. O
conforto, porém, ¢ meramente provisorio. E isso se deve a multiplicidade e inconstancia das
proprias “autoridades” que estabelecem as condutas a serem observadas, podendo tornar-se
subitamente obsoletas e inadequadas aos fins que se propdem.

Nesse ponto, ¢ importante perceber que a decadéncia dos antigos referenciais (que
eram muito bem determinados, pontuais, sélidos e com aspiracdo a perenidade) permitiu a
configuracdo de um sistema difuso de poderes, paralelos e ndo excludentes ao estatal. Ao

contrario: ao invés de absorver o poder estatal ou por ele ser absorvido, o complementam e,

estruturas de sentido, ndo significa nem que desapareceu todo o poder sobre os individuos, nem que se adentrou
num mundo ideal, sem conflito ¢ sem dominagdo. Os mecanismos de controle ndo sumiram; eles s se
adaptaram, tornando-se menos reguladores, abandonando a imposi¢do em favor da comunicac¢ao”.
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em se tratando de determinar o rumo das relacdes e disposi¢cdes sociais, até mesmo o
superam. Como bem observado por Adorno e Horkheimer (1985, p. 20), “o prego que os
homens pagam pelo aumento de seu poder ¢ a alienacao daquilo sobre o que exercem poder”.

Destarte, longe de significar o fim da rede de poderes dominantes na sociedade, a
superagdo daqueles antigos ideais, fixos e imutaveis, anunciou, tdo somente, a inauguracao de
novos — e infinitamente mais numerosos e inconstantes — moldes sociais.

Nesse sentido sdo as palavras de Michel Foucault (1989, p. 219):

Isto me parece ser a caracteristica das sociedades que se instauram no século XIX. O
poder ndo ¢ substancialmente identificado com um individuo que o possuiria ou que
o exerceria devido a seu nascimento; ele torna-se uma maquinaria de que ninguém ¢
titular. Logicamente, nesta maquina ninguém ocupa o mesmo lugar, alguns lugares
sdo preponderantes e permitem produzir efeitos de supremacia. De modo que eles
podem assegurar uma dominagdo de classe, na medida em que dissociam o poder do
dominio individual.

Examinando a situacdo por outro angulo, porém, propde-se aqui uma breve reflexao,
até mesmo para evitar a formagdo de um juizo extremista a respeito da necessidade do sujeito
de buscar para si novos referenciais. Nao se pretende, dessa forma, sugerir respostas acabadas
nem mesmo desviar o enfoque da questdo, mas sim tentar promover a andalise mais
equilibrada possivel acerca das razdes que levaram e levam os individuos a submissdo
voluntaria, ainda que inconsciente, aos novos e dispersos poderes emergentes na sociedade. E
relevante questionar, partindo-se desse pressuposto: em meio a repentina assun¢do de
responsabilidade do individuo pelo seu préprio destino, ter um norte a seguir, por mais volatil
que possa ser, ¢ algo necessariamente pernicioso?

E claro que se esta diante de uma pergunta complexa, cuja resposta — se ¢ que existe —
s6 pode ser circunstancial e relativa, a depender do contexto em que ¢ formulada. Por outro
lado, ¢ preciso examinar essa caréncia do individuo a partir de questionamentos que, mesmo
sem respostas muito bem definidas, sejam capazes de, de algum modo, ponderar as variantes
que levam a existéncia da necessidade de se buscar o pertencimento a partir da conformidade
as diretrizes emanadas de eixos paralelos de poder.

E relevante, portanto, que se compreenda que a fixacdo dos centros de poder foi
acontecendo por existirem demandas (conscientes ou nem tanto) que os subjazem. Sao
poderes que, alicercados nos proprios anseios do individuo, se estabelecem e se impulsionam
a partir de mecanismos proprios de controle. Assim, a depender da otica pela qual se observa

o fendmeno do fortalecimento desses poderes, ¢ possivel perceber que a sujei¢ao do individuo
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as normas deles derivadas ¢, ao mesmo tempo, a causa e o efeito que autorizam a subsisténcia
desse panorama.

Estabelece-se, portanto, um cendrio um tanto quanto inusitado e at¢ mesmo paradoxal:
de um lado, hd um sujeito detentor de uma forma de liberdade antes inexistente, traduzida na
possibilidade de escolha quanto as regras que pretende seguir, e, de outro, hd uma espécie de
aprisionamento desse mesmo sujeito, na medida em que a suposta liberdade a ele assegurada
ndo inclui a op¢do de ndo se adequar a alguma determinagdo. Isto ¢, a0 mesmo tempo em que
o individuo pode, a0 menos em tese, escolher a maneira de moldar sua identidade, no fundo
ndo ha a opgdo de realizar essa tarefa sem antes vincular-se as normas dispersas pelo corpo
social e especificamente concebidas para “sancionar” o pertencimento dos sujeitos que assim
desejarem.

Sobre essa suposta liberdade, Adorno e Horkheimer (1985, p. 23) ponderam:

O preco dessa vantagem, que ¢ a indiferenga do mercado pela origem das pessoas
que nele vém trocar suas mercadorias, ¢ pago por elas mesmas ao deixarem que suas
possibilidades inatas sejam modeladas pela producdo das mercadorias que se podem
comprar no mercado. Os homens receberam o seu eu como algo pertencente a cada
um, diferente de todos os outros, para que ele possa com tanto maior seguranga se
tornar igual. Mas, como isso nunca se realizou inteiramente, o esclarecimento
sempre simpatizou, mesmo durante o periodo do liberalismo, com a coer¢do social.
A unidade da coletividade manipulada consiste na negagdo de cada individuo; seria
digna de escarnio a sociedade que conseguisse transformar os homens em
individuos.

De todo modo, o pano de fundo de todas essas questdes foi e continua sendo o mesmo:
a inclinacdo, talvez inconsciente, mas ndo necessariamente perniciosa, de se buscar algum
referencial. Nao se deve, portanto, condenar antecipadamente o fato de os individuos terem
passado a apoiar-se em certos modelos sociais, mas sim tentar identificar e compreender as
razdes que desencadearam essa caréncia, bem como as consequéncias dai advindas.

As razdes sao complexas e numerosas. As consequéncias, igualmente. Embora seja
improvavel conseguir elencar todas, mesmo porque diversos fatores convergem para essa
direcdo, acredita-se que a principal relacdo de causa e consequéncia desse cenario pode ser
traduzida pelo lapso deixado pela ja mencionada perda dos antigos referenciais e a
consequente estruturacdo de um ambiente propicio a supremacia de uma sociedade de
consumo fomentada por uma vigorosa industria cultural.

Com efeito, pouco a pouco a vida em sociedade deixa de ser organizada em fung¢do de
rigidos preceitos ou grandes ideologias, tampouco em torno da figura do fornecedor. A

relacdo acima mencionada — vislumbrada pelo tripé constituido pela superacdo daqueles
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referenciais baseados em dogmas ou grandes ideologias, pela ascensdo de um modo de vida
essencialmente consumista e o estabelecimento da industria cultural como fonte de novas
referéncias — faz com que os membros dessa sociedade passem a ser vistos, primariamente,
em sua condi¢do de consumidores, € nao de produtores (BAUMAN, 2001, p. 98).

Ha o fortalecimento da sociedade de consumo na medida em que construir a
identidade pessoal e definir um caminho a seguir, em meio a tantas op¢des a serem livremente
escolhidas, passa a ser uma tarefa que se assemelha ao préprio ato de comprar. Com efeito,
trata-se de selecionar, dentre inimeras op¢des e “receitas de vida” disponibilizadas tal como
se fossem verdadeiros produtos, qual destas se deseja adquirir. Nao ha nenhum compromisso
de perpetuidade com qualquer dessas opcdes. Em razdo da sua imanente liquidez, a opgao
escolhida pode ser facilmente descartada, como se fosse um produto sem mais utilidade.

Sobre esse aspecto, Zygmunt Bauman (2001, p. 82) observa:

O mundo cheio de possibilidades ¢ como uma mesa de bufé com tantos pratos
deliciosos que nem o mais dedicado comensal poderia esperar provar de todos. Os
comensais sdo consumidores, ¢ a mais custosa e irritante das tarefas que se pode por
diante de um consumidor ¢ a necessidade de estabelecer prioridades: a necessidade
de dispensar algumas opgdes inexploradas e abandona-las. A infelicidade dos
consumidores deriva do excesso e ndo da falta de escolha.

Comprar, e, portanto, ser consumidor, torna-se ndo apenas um auténtico requisito para
se manter na sociedade como até mesmo para desenvolver a sua autoidentificagdo. O
consumo se transforma em uma grande for¢a propulsora das estruturas e relagdes sociais,
adquirindo um novo significado, que vai muito além de uma perspectiva de mera satisfagao
de necessidades materiais para alcangar dominios até entdo impenetraveis a logica
consumista, como sensacdes e experiéncias.

O consumo passa entdo a ser visto como uma genuina expressio de liberdade!'?,
estando diretamente relacionado com a constru¢do da propria identidade, na medida em que
aquilo que se compra adquire um significado social, representando um indicativo daquilo que
se ¢ e ao que pertence. Essa liberdade, ou suposta liberdade, traduz-se na possibilidade de
selecionar a identidade que se pretende assumir e manté-la apenas enquanto lhe for

Interessante.

10 Para Norbert Elias (1994, p. 19), essa escolha néo ¢ tdo livre quanto parece, pois que “A ordem invisivel dessa
forma de vida em comum, que ndo pode ser diretamente percebida, oferece ao individuo uma gama mais ou
menos restrita de fungdes e modos de comportamento possiveis. Por nascimento, ele estd inserido num
complexo funcional de estrutura bem definida; deve conformar-se a ele, moldar-se de acordo com ele e,
talvez, desenvolver-se mais, com base nele. Até sua liberdade de escolha entre as fungdes preexistentes ¢
bastante limitada. Depende largamente do ponto em que ele nasce e cresce nessa teia humana, das fungdes e
da situacdo de seus pais e, em consondncia com isso, da escolarizagdo que recebe”.
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Sob essa oOtica, o consumo ¢ também uma linguagem apta a estabelecer uma
comunicagdo entre os individuos, com o conddo de identificar afinidades ou contrastes,
compatibilidades ou disparidades, criar vinculos ou estabelecer distingdes. O consumo, mais
do que uma acep¢do meramente econdmica, exerce entdo uma acepcao predominantemente
social, ocupando um lugar central na conducdo da sociedade e das relagdes interpessoais.

A elevagdo do consumo ao status de maior forca propulsora da sociedade traz
implicagdes mais amplas que influem no proprio relacionamento entre espago, tempo,
economia e cultura. Paralelo a isso, verifica-se a intensificacdo das transformacgdes até entdo
vivenciadas, o que conduziu a uma outra espécie de transicdo paradigmatica, que pode ser
traduzida pela atual insuficiéncia do termo “pds-modernidade” para retratar o momento em
que hoje se vive.

Partindo-se desses pressupostos, € necessario que se faca, antes de se prosseguir, uma
breve reflexdo acerca dessa nova era que, embora ndo seja fruto de uma ruptura
paradigmatica, simboliza uma nova fase que precisa ser contextualizada para melhor
compreender a relacdo existente entre a atual soberania da légica consumista, as novas
acepcgoes conferidas ao consumo e o fortalecimento da industria cultural como verdadeiro

combustivel que impulsiona essa conjuntura.

2.1 A hipermodernidade pede passagem

Para a sociedade de consumo atual, o termo pds-modernidade ja parece inapropriado
para descrever todas as inovagdes vivenciadas no cotidiano. A intensa velocidade do fluxo
informacional, a preocupagdo com o futuro, o consumo exacerbado, o poder das midias
sociais: todas essas sdo caracteristicas indissociaveis do homem contemporaneo.

Seguindo as licdes de Gilles Lipovetsky (2004, p. 25), um termo mais consentaneo
para designar a realidade contemporanea seria hipermodernidade. Como corolario da terceira
fase da modernidade, essa nova era ¢ evidenciada por uma sociedade marcadamente fluida,
liquida, e essencialmente paradoxal.

O termo hipermodernidade, tal como concebido por Lipovetsky, ¢ aqui invocado para
sinalizar certas nuances menos destacadas pelas descricdes fundadas no conceito de pos-
modernidade. Serve, portanto, para compor, incrementar as autocompreensdes teoricas
disponiveis, como se vé no foco que lanca sobre a radicalizagdo das caracteristicas da
racionalidade moderna sobre a concepgao vigente de felicidade como acesso a tudo o que €

consumivel.
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Na hipermodernidade, a valorizacdo do presente e o individualismo caracteristico da
pés-modernidade continuam existindo, mas passam a conviver com uma postura mais
responsavel e mais preocupada com o futuro. E ¢ nesse contexto de coexisténcia de valores
antagénicos que surgem os paradoxos da hipermodernidade, conforme observa Gilles

Lipovetsky (2004, p. 27):

Eis apenas uma amostra dos paradoxos que caracterizam a hipermodernidade:
quanto mais avangam as condutas responsaveis, mais aumenta a irresponsabilidade.
Os individuos hipermodernos sdo ao mesmo tempo mais informados e mais
desestruturados, mais adultos e mais instaveis, menos ideoldgicos e mais tributarios
das modas, mais abertos ¢ mais influencidveis, mais criticos ¢ mais superficiais,
mais céticos € menos profundos.

Com efeito, ao se analisar o panorama de transi¢do da era cldssica para a modernidade,
houve, conforme ja identificado, uma tendéncia de emancipagdo com relacdo aos valores
tradicionais da época. Ocorre que, paralela a essa inclinacdo liberatéria, houve uma ampliagao
do poder estatal, o que fez com que aqueles anseios permanecessem, em grande parte, num
plano sobretudo tedrico, num processo de desencantamento com o mundo, em que se passou a
ter a convicgdo de que as muitas promessas da modernidade ndo foram cumpridas.

Apenas com a pés-modernidade foi que essa ruptura, de fato, aconteceu, verificando-
se, a partir de entdo, o delineamento da figura de um individuo mais voltado para o presente,
menos subserviente e mais hedonista. Nesse contexto, o consumo de massa e os valores por
ele difundidos podem ser apontados como fatores cruciais na passagem da modernidade a
pos-modernidade, ocorrida na segunda metade do século XX (LIPOVETSKY, 2004, p. 23).

Atualmente, embora os elementos da pos-modernidade nao tenham simplesmente
desaparecido, o que se percebe € que o surgimento de novos valores, preocupagdes e situacdes
fizeram com que o termo pos-moderno passasse a ser insuficiente para descrever essa
sociedade de excessos em que hoje se vive.

Ou seja, ndo houve um rompimento com relacdo aos ideais pds-modernos, mas sim o
estabelecimento de novas convicgdes e estilos de vida, que passaram a coexistir com 0s
anteriores. E justamente nesse ponto de convergéncia que residem os paradoxos da sociedade
hipermoderna: o espirito essencialmente libertario e hedonista dos tempos pos-modernos
passa a ser latente, e ndo mais evidente, enquanto uma responsabilidade hesitante advém. Para
Gilles Lipovestky (2004, p. 27), o “narciso”, isto ¢, o homem dos dias de hoje, passa a

vivenciar contradigdes:
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Narciso maduro? Mas se ele ndo para de invadir os dominios da infancia e da
adolescéncia, como se se negasse a assumir a sua idade adulta! Narciso responsavel?
Pode-se realmente pensar isso quando os comportamentos irresponsaveis se
multiplicam, quando as declaragdes de intengdo ndo se concretizam? O que dizer
dessas empresas que falam em codigos de deontologia e que, a0 mesmo tempo,
demitem em massa porque antes maquiaram os livros contabeis; desses armadores
que evocam a importdncia de respeitar o meio ambiente enquanto seus proprios
navios efetuam descargas selvagens de poluentes; desses empreiteiros que exaltam a
qualidade de suas constru¢des muito embora elas desabem ao menor abalo sismico;
desses motoristas que dizem respeitar o codigo de trinsito e falam ao celular
enquanto dirigem? Narciso eficiente? Que seja, mas ao custo de distirbios
psicossomaticos cada vez mais frequentes, de depressdes e estafas flagrantes.
Narciso gestor? E de se duvidar, quando se observa a espiral de endividamento das
empresas. Narciso flexivel? Mas se ¢ a tensdo nervosa que o caracteriza no ambito
social quando chega a hora de perder certos beneficios adquiridos!

A hipermodernidade simboliza o surgimento de uma nova modernidade, como uma

espécie de “aprimoramento” daquela vivenciada anteriormente:

Tudo se passa como se tivéssemos ido da era do pds para a era do hiper. Nasce uma
nova sociedade moderna. Trata-se ndo mais de sair do mundo da tradi¢do para
aceder a racionalidade moderna, e sim de modernizar a propria modernidade,
racionalizar a racionalizagdo [...]. (LIPOVETSKY, 2004, p. 56, grifo do autor).

Assim, ¢ que uma nova realidade se estrutura, sem, porém, abandonar completamente
a anterior. Observa-se, entdo, uma mutagdo incompleta, posto que a etapa hipermoderna ndo
se inicia a partir de uma tabula rasa, mas sim em um panorama repleto de vestigios do status
quo ante, que dao origem a inimeros paradoxos (BAUMAN, 2010, p. 54).

Como um dos principais aspectos da hipermodernidade, pode-se indicar a mudanca do
panorama social e da relagdo dos individuos com o presente. Esse presente ja ndo ¢ mais
vivenciado de forma plena e despreocupada: a constante inquietagdo com o que o futuro
reserva esvazia o otimismo do carpe diem e a confianga no porvir.

Manifestando-se como mais um dos paradoxos contemporaneos, a visao do futuro
passa a estar associada a oportunidade de avangos e mudancas positivas, mas, a0 mesmo
tempo, se anunciam ameagas de catdstrofes ambientais, terrorismo e conflitos mundiais.
Desse modo, o homem passa a conduzir o presente voltando-se para o futuro, com a adog¢ao
de uma postura mais previdente quanto a subsisténcia das geragdes ulteriores, passando-se a
falar, inclusive, na ideia de um “pacto entre as geragoes”.

Destarte, a nova percepc¢ao do futuro ¢ marcada pelo abandono das utopias coletivas,

mas, a0 mesmo tempo, observa-se a intensificagdo da adocao de condutas preventivas:

A impoténcia para imaginar o futuro s6 aumenta em conjunto com a sobrepoténcia
técnico-cientifica para transformar radicalmente o porvir: a febre da brevidade ¢
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apenas uma das facetas da civilizagdo futurista hipermoderna. Enquanto o mercado
estende sua ‘ditadura’ do curto prazo, as preocupagdes relativas ao porvir planetario
e aos riscos ambientais assumem posi¢do primordial no debate coletivo. Ante as
ameagas da poluicdo atmosférica, da mudanca climatica, da erosdo da
biodiversidade, da contaminagdo dos solos, afirmam-se as ideias de
‘desenvolvimento sustentavel’ e de ecologia industrial, com o encargo de transmitir
um ambiente viavel as geragdes que nos sucederem. [...] Morrem as utopias
coletivas, mas intensificam-se as atitudes pragmaticas de previsdo e prevencao
técnico-cientificas. (LIPOVETSKY, 2004, p. 68-69).

Por outro lado, toda essa preocupacdo com o amanhd tem sido responsavel pelo
aumento expressivo dos distirbios psicossomaticos, originados a partir de um sentimento
generalizado de medo e vulnerabilidade. Medo de eventuais catastrofes, medo do
desemprego, medo de doengas, medo de ndo atender aos padrdes impostos.

Evoluir a todo custo e a todo instante passa a ser uma obrigacdo social, uma razao de
ser do homem contempordneo: o homem estagnado estd fadado ao fracasso.
Consequentemente, a insatisfacdo ¢ permanente, e ¢ a insatisfagdo o combustivel dessa
sociedade marcada pela brevidade.

Nao seria desarrazoado afirmar que a hipermodernidade instaurou uma espécie de
“mal-estar difuso”, em que os seres humanos renunciam as relagdes interpessoais auténticas
em prol de um modelo artificial da felicidade, que se reveste de uma aparéncia de bem-estar,
mas que, no seu intimo, esconde sentimentos de frustracdo, raiva, medo, ansiedade.

Nesse contexto, o hiperconsumo pode ser apontado como a pedra angular do cenario
hipermoderno. Todos os planos e aspectos da vida parecem ter sido dominados por essa
logica, em que a incessante aquisi¢do de bens materiais passa a ser enxergada como uma
maneira de os individuos compensarem suas caréncias e frustracdes.

O hiperconsumidor procura a felicidade ndo mais no “ser”, e sim no “ter”, e a partir do
momento em que felicidade ¢ associada a fatores exclusivamente tangiveis, o seu /ocus passa
a ser as vitrines das lojas. Cada elemento ali exposto €, entdo, vislumbrado como um refugio
em meio ao vazio em que a hiper-sociedade se vé mergulhada.

Assim ¢ que a felicidade deixa de ser algo transcendental e passa a ser consumivel. O
prazer que o consumo proporciona se transforma em sindnimo de felicidade, de modo que
quanto mais prazer o ser humano ¢ capaz de obter, mais “feliz” ele é. A parte se confunde
com o todo, e o prazer, que antes era concebido apenas como um dos fatores propicios ao
bem-estar, ¢ elevado a categoria de verdadeiro arquétipo da felicidade.

Exsurge, entdo, um consumo emocional, caracterizado por uma infindavel busca pela
realizagdo pessoal através daquilo que se compra. A partir do momento em que sentimentos

tdo importantes sdo reduzidos a uma perspectiva tdo simplista e frivola, as enfermidades
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tipicas dos tempos contemporaneos vém a tona, como a fragilidade dos lagos afetivos, o
abandono familiar, a soliddo, a depressdo, os transtornos bipolares e consumistas
(FERREIRA; CARVALHO; SANTOS, 2016, p. 52).

Nesse cenario de tantas desordens, o modelo ideal de felicidade constitui a referéncia
absoluta da sociedade de consumo, e, para tanto, precisa ser mensuravel através de objetos e
signos de conforto, isto €, com base em critérios visiveis, suscetiveis de serem percebidos
pelos outros (BAUDRILLARD, 2008, p. 50).

A felicidade ndo precisa mais ser sentida, e sim provada, a0 mesmo tempo em que a
liberdade para assumir as verdadeiras preferéncias ¢ balizada pelos padrdes “minimos” de
validade, instituidos e refor¢ados pela imperiosa industria cultural de massa. Por conseguinte,
o individuo tem receio de se relacionar e expor aquilo que verdadeiramente ¢, passando a se
esconder em grupos virtuais volateis e transitorios, em que ninguém ¢ obrigado a dizer a
verdade e todos fingem ter uma vida perfeita.

Nessa vida “perfeita”, ¢ proibido expor fracassos, at¢ mesmo porque a autoestima
pessoal depende da aprovacgdo dos “estranhos”. H4, pois, um interesse reciproco em rivalizar
com o outro as conquistas e realizagdes, jamais as frustracdes.

O consumo exacerbado nunca fez tanto sentido como na sociedade hipermoderna,
porquanto nela encontra o alicerce necessario para se intensificar cada vez mais, alimentado
pela permanente insatisfacdo de seus membros. Esse comportamento ¢ decorréncia logica das
necessidades e padrdes impostos a todo o momento pela industria cultural de massa.

Com efeito, o consumo ¢ parte fundamental do cotidiano humano, sendo possivel
afirmar que hoje todos ostentam a qualidade de consumidor. O consumo se imiscuiu na rotina
diaria dos individuos, desde as necessidades mais basicas as mais supérfluas, passando todas a
depender do consumo, e o ato de consumir passa a representar um traco caracteristico do ser
humano, um atributo indissociavel do sujeito.

Nessa conjuntura, as linhas claras que separam o necessario do supérfluo passaram a
ser ténues, de modo que j& ndo ¢ mais tdo simples distinguir entre o que se compra em razao
do que se precisa, do que se deseja ou daquilo que ¢ determinado por padrdes de consumo que
se estabelecem na mesma velocidade com que se tornam ultrapassados.

Em um passado ndo tdo remoto, os meios e as possibilidades de compra eram bem
mais restritos, de sorte que quando se falava em compras, logo se vinha & mente objetos e
comodidades materiais, cujo valor predominante era a sua acep¢do funcional. A materialidade

era atributo do consumo, ¢ o imaterial estava fora do alcance.
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Hoje, porém, na esteira daquilo que preconiza Zygmunt Bauman (2001), vive-se o
tempo da fluidez: a sociedade e seus valores abandonaram sua imanente solidez em prol de
um dinamismo proprio das coisas liquidas. Esse movimento impactou os mais variados
aspectos sociais, inclusive o consumo que, da mesma forma, passou de solido para liquido.

A era da liquidez, marcada pela falta de profundidade das rela¢des e fugacidade, criou
o ambiente ideal para o surgimento de novas necessidades e possibilidades de consumo, de
maneira que os proprios individuos vivenciam um processo de ‘“‘comodifica¢do”,
transformando-se em mercadorias, na medida em que tornou-se possivel comprar ndo apenas
utensilios, mas receitas de vida (BAUMAN, 2001, p. 95).

Os individuos, avidos para atender aos padrdes impostos e melhorar cada vez mais sua
imagem, compram formulas para saber o modo ideal de ser, de se comportar e de viver,
terceirizando suas escolhas. Dessa forma, a contratacdo de profissionais como coaches e
personal stylists tornou-se corriqueira e, para muitos, necessaria, ja que, diante de tantas
opcdes de escolha e da ansia de se alcancar determinado status sem correr o risco de errar,
muitos preferem buscar uma orientacdo profissional, porquanto o resultado dessa escolha
podera vir a ser determinante para o sucesso social.

Verifica-se, pois, uma manifesta padroniza¢do do consumo, cuja inobservancia tende a
fazer com que o individuo “desapare¢a”, sendo simplesmente ignorado pelos demais,
justamente por ndo ter conseguido acompanhar a exigéncia predatoria da moda e dos novos
simbolos de consumo que surgem diariamente. Para ser “notado”, ou para ter algum “valor
social”, o individuo precisa consumir e, mais além, mostrar aos outros que nao apenas
consome, mas que o faz com rapidez, voracidade e sem nenhuma culpa.

Mas a questdo também precisa ser analisada a partir de outra perspectiva, sendo
necessario, para tanto, questionar: diante da inegavel primazia da loégica consumista, todas as
esferas da vida foram reduzidas ao ato de consumir? Ainda ha algum espago para interesses,
valores e relagdes interpessoais que transcendam a dimensdo puramente materialista? A
despeito de todas as evidéncias que apontam nesse sentido, a resposta ¢ que ainda existe um
nucleo intangivel de valores que, felizmente, resistem ao mundo do consumo.

A hipermodernidade ndo ¢é, ao contrario do que pode se pensar, sindbnimo de niilismo
moral. Muito pelo contrario. Certos valores como o respeito e a tolerancia se solidificaram, os
direitos humanos sdo cada vez mais protegidos e, a verdadeira afetividade, ¢ mais valorizada
do que nunca. Devido a efemeridade insita a era do hiper, esse nicleo de valores passa a ser
ainda mais sublime, sobretudo em um tempo marcado por tantas relacdes superficiais e

descartaveis.
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Embora a primeira vista o que acaba de se afirmar possa parecer contrario ao que fora
exposto até entdo, a verdade ¢ que se estd diante de mais um dos paradoxos dessa hiper-
sociedade em que o mundo contemporaneo se vé imerso. Com efeito, se por um lado os
auténticos lacos interpessoais estdo cada vez mais raros, por outro, justamente em razdo da
excepcionalidade que lhes passa a ser atribuida em meio a habitual descartabilidade dos
vinculos estabelecidos na era hipermoderna, a constru¢do de relagdes duradouras e sélidas ¢
percebida como algo quase que sagrado, digno de valorizagao.

Sobre a crescente precariedade dos vinculos interpessoais, Zygmunt Bauman (2004, p.

69) observa:

O desvanecimento das habilidades de sociabilidade ¢ refor¢ado e acelerado pela
tendéncia, inspirada no estilo de vida consumista dominante, a tratar os outros seres
humanos como objetos de consumo e a julga-los, segundo o padrdo desses objetos,
pelo volume de prazer que provavelmente oferecem e em termos de seu ‘valor
monetario’. Melhor das hipoteses, os outros sdo avaliados como companheiros na
atividade essencialmente solitaria do consumo, parceiros nas alegrias do consumo,
cujas presenga e participagdo ativa podem intensificar esses prazeres. Nesse
processo, os valores intrinsecos dos outros como seres humanos singulares (e assim
também a preocupagdo com eles por si mesmos, ¢ por essa singularidade) estdo
quase desaparecendo de vista. A solidariedade humana ¢ a primeira baixa causada
pelo triunfo do mercado consumidor.

Ha, portanto, uma estreita relacdo entre a predominancia do modo de vida consumista
e a superficialidade das ligacdes estabelecidas nesse cendrio. A dificuldade em se despertar
sentimentos de solidariedade e empatia entre os individuos reflete ndo apenas na forma como
estes se conectam como também, em ultima analise, na sua propria autoestima. Em outras
palavras, na medida em que a grande maioria dos vinculos sociais ¢ alicercada em bases
frageis e inconstantes, a reiterada dissolugdo destes afeta negativamente a visdo que se tem de
si mesmo, sendo a incapacidade de fazer os relacionamentos perdurarem interpretada como
uma forma de fracasso pessoal — ja que o individuo, e somente ele, ¢ o responsavel pela sua
propria sorte.

Nesse sentido, por mais paradoxal que possa parecer, o fato ¢ que ha a formacao de
um ciclo vicioso, que se sustenta da seguinte maneira: os sujeitos sdo, em tese, incentivados a
desenvolver sua individualidade e autoconsciéncia acerca da responsabilidade pelas
consequéncias de suas escolhas (sobretudo pelas ndo exitosas), mas, a0 mesmo tempo, a
auséncia de uma verdadeira empatia ou solidariedade os leva a uma inevitdvel perda de
autoestima, e esta perda, por sua vez, desperta um estado letargico e propicio para o €xito da
manipulag¢do promovida pela industria cultural e pela imposi¢cdo dos seus padrdes de vida e de

consumo.
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Isto €, ao se analisar a situacdo a partir de uma perspectiva mais ampla, percebe-se que
os individuos sofrem de uma perda de autoestima visto que, devido a exacerbada promogao
do individualismo, ndo s3o valorizados de um ponto de vista coletivo. Assim, sdo levados a
acreditar que o seu lugar na sociedade depende de atender aqueles padrdes, e t€ém receio de
que uma eventual escolha auténtica, e porventura contraria ao que a industria cultural
estabelece, lhes arraste para a estigmatizacdo social.

Ao que tudo indica, portanto, a incitacdo ao consumo ¢ o ponto central de todas essas
constatagdes, seja a titulo de permitir o exercicio — nem sempre efetivo — da liberdade dos
individuos, seja para manter vivo esse ciclo que se impulsiona pela dependéncia que ¢
estabelecida e mantida pela elevag¢do do status de consumidor a verdadeira condi¢do para se
manter na sociedade contemporanea. A formacdo desse cendrio ¢ fomentada, dentre outros
fatores, pelo carater multifacetado que o consumo passa a exercer. Em vista disso, ¢

importante analisar mais detidamente quais sdo essas novas facetas atribuidas ao consumo.

2.2 As multiplas facetas do consumo: o império das necessidades artificiais

O consumo, em sua acep¢do mais pura, talvez seja tdo antigo quanto a sociedade. Ao
se conceber o consumo como a aquisicdo de bens e servigos com vistas a satisfagdo das
necessidades humanas, se chegarda a conclusdo de que se trata de uma pratica secular e
inerente a vida em comunidade.

Destarte, embora a cultura material e o ato de consumir sejam aspectos tipicos do
funcionamento de qualquer sociedade, apenas no cenario contemporaneo estas passam a ser
definidas e caracterizadas primariamente como sociedades de consumo. Isso implica em dizer
que o consumo hoje exerce uma fun¢do que vai muito além da simples satisfacdo de
necessidades materiais, alcangando uma dimens3o substancial da realidade, como um
sustentaculo, uma forga pujante que a coloca em movimento, tornando-se um dos modos
dominantes de reproducao social.

O consumo se transforma, portanto, em um dos alicerces da vida social, passando a
orientar e regular as praticas sociais, percepgoes, objetivos e a propria identidade de cada um.
Tudo passa a ser compreendido a partir e em funcdo da 16gica consumista. Outras dimensdes
sociais, tais como o trabalho e at¢é mesmo a noc¢do de cidadania passam a se ajustar aos
arranjos impostos pela sociedade de consumo, tendo sua relevancia condicionada aos ditames

ordenados pelo mercado.



35

O consumo substitui o lugar de outras figuras e instituicdes sociais, que perdem a
legitimidade na ordenag@o da posicao social do individuo. Em outras palavras, o que cada um
¢ ou deixa de ser passa a ser dependente do que se tem ou deixa de ter. Como resultado, a
propria identidade individual ¢ permanentemente mutavel e sujeita & desconstrucdo, pois que
condicionada ao que se possui.

Nesse cendrio, ¢ preciso reconhecer que o sentido do consumo sofreu inegaveis
transformagdes nos ultimos tempos, de modo que, dentre as varias acepcdes que lhe podem
ser atribuidas, a que prevalece na era do hiper ¢ aquela que o eleva ao extremo. O significado
contemporaneo do consumo ¢ inédito e multifacetado, pois passou a englobar tantas
possibilidades que, restringi-lo a satisfacdo das necessidades humanas passou a ser uma forma
meramente rudimentar — e até mesmo inadequada — de descrever esse fendmeno.

O consumismo dos dias de hoje ndo mais se limita a satisfagdo das necessidades, mas

também e, principalmente, dos desejos:

O consumismo de hoje, porém, ndo diz mais respeito a satisfagdo das necessidades —
nem mesmo as mais sublimes, distantes (alguns diriam, ndo muito corretamente,
‘artificiais’, ‘inventadas’, ‘derivativas’) necessidades de identificagdo ou a
autosseguranga quanto a ‘adequacdo’. Ja foi dito que o spiritus movens da atividade
consumista ndo ¢ mais o conjunto mensuravel de necessidades articuladas, mas o
desejo — entidade muito mais volatil e efémera, evasiva e caprichosa, e
essencialmente ndo referencial que ‘as necessidades’, um motivo autogerado e
autopropelido que ndo precisa de outra justificagdo ou ‘causa’. A despeito de suas
sucessivas e sempre pouco duraveis reificacdes, o desejo tem a si mesmo como
objeto constante, e por essa razdo esta fadado a permanecer insaciavel qualquer que
seja a altura atingida pela pilha dos outros objetos (fisicos ou psiquicos) que marcam
seu passado. (BAUMAN, 2001, p. 96-97, grifo do autor).

A intrinseca volatilidade dos desejos vai ao encontro dos valores tipicos da sociedade
liquida, tornando-se o fator que propulsiona e alicerga a dependéncia consumista. A
superficialidade hoje vivenciada faz com que os individuos vejam a satisfacdo dos seus
desejos como uma forma de se libertar do inevitdvel vazio instaurado, mas o efeito ¢
justamente o contrario: uma vez que os desejos sdo fluidos e transitdrios, a plena satisfagdo
ndo consegue ser alcangada, e entdo o ciclo recomeca, impelido pela esperanca de que essa
satisfacdo um dia ocorra. Nesse sentido, Marcos Catalan e Yasmine Pitol (2017, p. 143)

ponderam:

Os palcos em que a vida flui emergem como ambientes nos quais reina a
instabilidade dos desejos e a insaciabilidade de necessidades, imantadas pela busca
voraz do consumo instantineo, da felicidade instantanea. Um turbilhdo estimulado
pela génese incessante de novas necessidades a exigir — para a sua satisfagdo —
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mercadorias e servigos distintos daqueles que foram ofertadas ontem, os quais, por
sua vez, precisam vir a ser, de forma inexoravel, renovadamente desejados.

Mais que um fator propulsor, a no¢do de desejo ¢ responsdvel por equiparar o
consumo a uma forma de expressdo, em que os bens ostentados constituem simbolos aptos a
moldar a identidade de cada um. Vislumbra-se a consolidacdo de um consumo de signos,
detentor de uma linguagem propria, necessaria para que os individuos estabelecam relagdes
entre si, numa dindmica em que estes se relacionam na medida em que consomem. Os bens de
consumo funcionam, nesse cenario, como um canal de comunica¢do necessario entre as
pessoas, apto a identificar afinidades porventura existentes, ja que a l6gica predominante ¢ a
de que pessoas que consomem as mesmas coisas tém as mesmas predilecdes, e, portanto,
pertencem ao mesmo grupo social.

Nesse contexto em que o consumo se tornou algo tdo complexo devido as intimeras
acepcoes e peculiaridades que assumiu, questiona-se: por que se consome? Considerando que
hoje o consumo ¢ voltado para a satisfagdo de desejos, e ndo mais somente de necessidades, o
ser humano consome por uma questdo de autossatisfacdo hedonista ou em virtude de uma
necessidade de diferenciagdo e, consequente, aceitagdo social?

Na medida em que o consumo passa a desempenhar um papel até mesmo na formagao
da personalidade de cada um, tentar separar o que se consome visando o prazer, do que se
consome por reconhecimento social constitui um verdadeiro desafio. As respostas para tais
questionamentos ndo sdo faceis de serem obtidas, sobretudo diante da onipoténcia da logica
consumista, que, refor¢ada pela industria cultural de massa, pretende se erigir como a solugdo
para os problemas contemporaneos.

O fato de hoje existirem tantas razdes que justificam e incentivam o consumo faz com
que qualquer explicacdo que pretenda reduzir o consumo a uma Unica causa esteja fadada ao

fracasso, conforme observa Zygmunt Bauman (2001, p. 104):

Ha, em suma, razdes mais que suficientes para ‘ir as compras’. Qualquer explicagao
da obsessdo de comprar que se reduza a uma causa unica esta arriscada a ser um
erro. As interpretacdes comuns do comprar compulsivo como manifestagdo da
revolugdo pds-moderna dos valores, a tendéncia a representar o vicio das compras
como manifestagdo aberta de instintos materialistas ¢ hedonistas adormecidos, ou
com produto de uma ‘conspiragdo comercial’ que ¢ uma incitagao artificial (e cheia
de arte) a busca do prazer como propésito maximo da vida, capturam na melhor das
hipoteses apenas parte da verdade. Outra parte, e necessario complemento de todas
essas explicagdes, ¢ que a compulsdo-transformada em vicio de comprar ¢ uma luta
morro acima contra a incerteza aguda e enervante e contra um sentimento de
inseguranga incomodo e estupidificante.
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Desse modo, tdo complexo quanto o consumo contemporaneo sao as causas que O
promovem. H4 uma inegével inclinagdo emotiva e hedonista no consumo, que, para Gilles
Lipovetsky faz com que os individuos consumam, antes de tudo, mais para sentir prazer do
que para rivalizar com os demais, buscando tornar sua vida mais “produtiva”!!. Nesta
perspectiva, o proprio luxo estaria mais relacionado com a satisfagdo que proporciona do que
com o status (LIPOVETSKY, 2004, p. 25-26).

De fato, hoje se percebe uma intima relagdo entre o consumo e o hedonismo, na
medida em que a felicidade ¢ equiparada ao prazer, e o prazer ao consumo. Assim, numa
realidade onde todos tém o dever de ser felizes, o consumo aparece como um meio
supostamente eficaz para se alcangar essa finalidade. E por essa razdo que hoje se consomem
ndo apenas objetos, mas também experiéncias e sensacdes.

Diante das frustragdes e inquietacdes do cotidiano, o consumo aparece como um
refugio, amparado na crenca de que quanto mais se consome, mais proximo da felicidade se
estard. E ¢ nesse sentido que a perspectiva hedonista do consumo se fortalece e difunde a
ideia de que o consumo pode ser uma forma de se atenuar as infelicidades e, a0 mesmo
tempo, de se recompensar os esfor¢os individuais através do raciocinio “compro porque
merego”.

Paralela a essa visdo hedonista, ha, no consumo, uma acepgao social, evidenciada pela
sua capacidade de comandar o processo de estratificacdo da sociedade. Assim, pode-se dizer
que ha, ao lado do “consumo emocional”, um “consumo social”’, porquanto os bens
consumidos possuem o conddo de determinar a posi¢do do individuo na sociedade, ou mesmo
de diferencia-lo em relacdo aos demais.

Nessa linha, a 16gica social do consumo pode ser analisada a partir de dois aspectos
fundamentais. Primeiramente, como processo de identificacdo e de comunicagdo, estruturado
em um cddigo constituido por praticas de consumo que equivalem a uma espécie de
linguagem e de identidade pessoal, conforme abordado anteriormente. O segundo aspecto
fundamental consiste exatamente na possibilidade de diferenciacdo social, em que os bens se
apresentam como verdadeiros valores estatutarios no seio de uma hierarquia
(BAUDRILLARD, 2008, p. 66).

A perspectiva do consumo como forma de diferenciacdo social estd intimamente

relacionada com a consolidacdo do modelo de um consumo baseado em signos. O que se

1 A ideia de produtividade estaria relacionada a incessante busca por novas experiéncias, ou seja, ndo se poderia
desperdigar nenhum momento de uma vida repleta de oportunidades de prazer e tantos desejos a realizar. Uma
vida produtiva seria uma vida “bem vivida” pela realizagdo dessa autossatisfagao.
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consome tem o poder ndo apenas de delinear a identidade, mas também de revelar a classe de
cada um, e ¢ justamente esse fato que acarreta a diferenciagdo social, uma vez que nem todos
tém acesso aos mesmos bens.

Com base nessa concepg¢do, consome-se ndo necessariamente pelo objeto em si, mas
sim pela aptiddo que estes, em sentido amplo, possuem de se manifestarem como signos que
distinguem o individuo e, consequentemente, o inserem em determinada camada social. Deve-
se considerar, ainda, que muitas das aspiracdes consumidoras sdo hoje vistas como forma de
possibilitar a mobilidade social, compensando as deficiéncias de determinadas classes no que
se refere a falta de realizacdo na escala social vertical (BAUDRILLARD, 2008, p. 66 ¢ 71).

Nesse contexto, cada status apresenta um conjunto minimo de bens considerados
necessarios para que uma pessoa seja enxergada como pertencente ao respectivo grupo.
Possuir esse conjunto de bens deixa de ser apenas uma questdo de satisfacdo, mas também de
autoafirmagdo social. Inicia-se, entdo, uma incessante busca pelo prestigio que esses bens

oferecem, que, por sua vez, ¢ reforcada pela industria cultural:

A relacdo deve estabelecer-se, portanto, entre a diferenciacdo crescente dos produtos
e a diferenciagd@o crescente da procura social de prestigio. Ora, a primeira € limitada,
mas nio a segunda. Ndo existem limites para o homem enquanto ser social [...]. E
precisamente ai que residem o valor estratégico e a astucia da publicidade: atingir
cada qual em fung¢do dos outros, nas suas veleidades de prestigio social reificado.
Nunca se dirige apenas ao homem isolado [...]. (BAUDRILLARD, 2008, p. 72).

Assim € que o processo de aquisicdo de um bem ¢ tomado por uma complexidade
ins6lita, uma vez que passa a importar na adesdo a valores aptos a identificar a qual grupo o
individuo pertence. O consumidor, ciente de que caso ndo atenda aos padrdes impostos
poderd vir a ser excluido ou estigmatizado, torna-se refém do medo da inadequagdo. De outro
lado, os mercados de consumo, &vidos por tirar vantagem desse medo, produzem os bens de
consumo necessarios para se alcangar o status desejado, que, por sua vez, ¢ definido a partir
das técnicas de manipulacdo da industria cultural de massa. Trata-se, pois, de um ciclo sem
fim, movido pela ansia da aprovagao social prometida pelos bens.

Nao se pode olvidar, porém, que esse processo ocorre muitas vezes de maneira
inconsciente, pois que o consumidor tende a vislumbrar suas escolhas como fruto de sua
liberdade, e ndo como algo voltado para se alcancar determinado status. Nesse ponto, €
importante fazer uma ressalva: ndo se pretende, a partir desta afirmagdo, sugerir que
absolutamente todos os bens que se consomem sejam voltados para satisfazer aspiracdes

sociais. E evidente que hé bens que sdo consumidos por pura necessidade e conveniéncia.
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Entretanto, o que se percebe ¢ que ha uma tendéncia — muitas vezes inconsciente — de
enxergar, a partir de certos bens que se consome, uma maneira de pertencer a um grupo social
especifico, e ¢ a partir da andlise desse aspecto que se almeja identificar as hipoteses em que a
dimensao simbdlica dos bens e servicos ultrapassa o seu significado meramente utilitario.

De todo modo e independente do elemento subjetivo que o inspira, o fato ¢ que o
consumismo se tornou onipresente e onipotente, produtor da maior forca propulsora da
sociedade contemporanea. Buscar justificar esse fendmeno com base em uma Unica causa
seria 0 equivalente a menosprezar o seu poder, que provém exatamente das multiplas razdes
que levam a ele.

E ¢, exatamente, essa justificativa plural para o consumo que enseja uma reflexao mais
profunda acerca do comprometimento da capacidade decisoria do consumidor e a necessidade
de revisdo da estrutura normativa atualmente disponivel para o controle do assédio de
consumo ¢ de muitas técnicas empresariais coercitivas, que vulneram, ainda mais, a ja
combalida liberdade de escolha do consumidor.

O assédio de consumo, enquanto fendmeno caracterizado pela pratica de condutas
agressivas que afetam diretamente a liberdade do consumidor, acaba por afetar a propria
esfera psiquica deste, o qual, em meio a tantas estratégias manipuladoras, ¢ subjugado e
levado a ceder as pressdes do mercado.

O que assusta ¢ a naturalidade com a qual esses acontecimentos tém sido encarados, ja
que, diante da reiteracdo de tais praticas, o consumidor tende a assimild-las como algo
normal, acostumando-se com esse ambiente em que os fornecedores se valem da sua
vulnerabilidade como garantia de que o assédio poderd ser praticado sem que seus
destinatérios percebam o quao prejudicial lhes €.

O reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor, que deveria justificar a
implementagdo de medidas protetivas e tendentes a amenizar a disparidade inerente as
relagdes de consumo, é, ao contrario, utilizada como um instrumento a favor da subsisténcia
dessas praticas abusivas de assédio. H4, portanto, uma intima relacdo entre essas praticas e o
agravamento da vulnerabilidade, especificamente no espectro comportamental.

Nesse panorama, quanto mais se ampliam as possibilidades do consumo e os
significados daquilo que se adquire e se utiliza, mais o individuo desenvolve uma
dependéncia que cresce no mesmo ritmo do surgimento das suas novas liberdades e
necessidades economicas, a despeito das vantagens e comodidades dai decorrentes.

Em outras palavras, e trazendo um exemplo para melhor ilustrar o que acaba de ser

afirmado, a partir do momento em que a compra de um carro deixa de significar apenas a
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aquisicdo de um meio de transporte para exprimir, de alguma maneira, a propria identidade
daquele que o escolheu, tudo se torna muito mais complexo e o simples ato de consumir passa
a ter um peso muito maior na vida do individuo, tendo em vista as inimeras conexdes sociais
dai decorrentes, sobretudo considerando o crescimento das redes sociais € a importancia que
passa a ser dada ao que ¢ compartilhado por meio delas.

Mesmo no caso dos consumidores que porventura ndo sintam a necessidade de
compartilhar seus feitos, ha incutida a nogdo — nem sempre consciente, vale frisar — de que
tudo que se consome, ou pelo menos a grande maioria das coisas, tém grande poder de
promover e revelar, por meio de sua exibi¢do (ndo necessariamente ostensiva, mas
devidamente visivel), uma espécie de filiacdo a sociedade, e, ainda mais especificamente, a
determinado segmento.

O consumo, portanto, para ter um valor intrinseco para o sujeito, seja por seu carater
hedonista de autossatisfacdo pessoal, seja como “remédio” para as caréncias do sujeito
contemporaneo, fonte de reconhecimento social, ou mesmo quando a justificativa para o
consumo seja puramente utilitarista (no sentido de adquirir algo de que se precisa) deve ser,
de alguma forma, tornado visivel aos demais.

Nao se pode deixar de notar, também, que o consumo se revela muitas vezes na
acepc¢do de um grande refiigio em homenagem ao 6cio, ao prazer e a realizagdo social, pois
quanto mais distraido de suas responsabilidades diarias e pesados compromissos familiares e
profissionais, maior serd a propensdo ao consumo e maior serd a vulnerabilidade do
consumidor, pois verd no ato de consumir uma espécie de fuga a dura realidade dos papéis
socais que se vé obrigado a seguir.

Entre os extremos de viver para o consumo € renegar suas vantagens, deve-se
encontrar um ponto de equilibrio que estimule o fortalecimento da liberdade de escolha do
consumidor, incentivando-o a identificar suas reais preferéncias, e ndo simplesmente
consumir para atender aos padrdes impostos ou “curar” angustias e afligdes'?.

Destarte, ndo se pode confundir as auténticas necessidades ou vontades com outras
forjadas pelo mercado, a saber: necessidade de afiliacdo (estar na companhia de outras
pessoas), necessidade de poder (controlar o proprio ambiente) e necessidade de singularidade

(afirmar a identidade individual) (SOLOMON, 2016, p. 20-21).

12 Sobre 0 consumo visto como “remédio para as angustias”, Michael R. Solomon (2016, p. 159) observa que
certos individuos “compram porque sdo compelidos a isso, € ndo porque comprar ¢ uma tarefa prazerosa ou
funcional. O consumo compulsivo se refere & compra repetitiva e com frequéncia excessiva realizada como
antidoto para tensdo, ansiedade, depressdo ou tédio. Os ‘compradlicos’ (compradores compulsivos) recorrem
as compras de maneira muito semelhante a forma como os dependentes quimicos recorrem a drogas ¢ ao
alcool”.
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Registre-se, aqui, que ndo se trata de censurar, nem muito menos de atribuir ao
consumo o rotulo de causador dos males contemporaneos. Ao contrario. O consumo ¢
fundamental para que se possa falar no desenvolvimento da sociedade e na propria realizagao
do individuo, constituindo uma parte importante, e eventualmente gratificante, de sua
existéncia. A reflexdo ora proposta consiste, portanto, em primeiramente compreender — e ndo
simplesmente se opor — a dindmica desta conjuntura regida pelo consumo.

E essa compreensdo deve envolver, obviamente, o reconhecimento acerca da
importancia do consumo nos dias de hoje, sem olvidar, por outro lado, das consequéncias
desse fato para o agravamento da vulnerabilidade comportamental do consumidor. Para tanto,
¢ fundamental o esforco de se adotar uma postura analitica mais distanciada, evitando-se
incidir em tautologias ou extremismos.

De todo modo, ¢ preciso difundir a ideia de que a autoestima do individuo ndo esta
apenas no seu poder de compra ou na submissao aos apelos publicitarios do mercado, e que
uma eventual decisdo utilitarista quanto as suas necessidades de consumo, ou espontianea
quanto as suas reais preferéncias, nada mais serd do que uma expressao de sua liberdade de
escolha, demonstrando que ainda hd espaco para uma vontade livre e auténtica do
consumidor, a despeito das constantes tentativas de coagdo econdmica por parte do mercado e
do comprometimento da subjetividade individual pelo assédio de consumo.

E serd justamente essa vontade livre, consciente e responsavel que terd o conddo de
reposicionar a autoestima civica do consumidor, agora compreendido como cidaddo, num
patamar politico mais elevado, permitindo-lhe influir (e acreditar no poder transformador de
sua influéncia) no processo deliberativo para o aperfeicoamento das normas de consumo,
objetivando a revisdo dos pardmetros éticos de atuagdo dos agentes econdmicos e corrigindo
as eventuais distor¢cdes mercadoldgicas.

E preciso atentar para essas novas acep¢des do consumo e para os efeitos dai oriundos,
que se intensificam pelo fato de o fendmeno do consumismo ser multifacetado e onipresente.
J4 ndo se sabe mais distinguir com clareza as esferas do consumivel e do ndo consumivel,
uma vez que até mesmo o imaterial ¢ permeado por essa mentalidade. De outro lado, as
causas que levam os individuos a consumir sdo as mais variadas possiveis: busca por
autoafirmacgdo social, busca pelo prazer, busca pela sua propria identidade e por um
sentimento de pertencimento. E essa miiltipla acepcio que fez do consumo um fenémeno
complexo como nunca, capaz de dominar todas as esferas da vida do homem.

Cada bem consumido corresponde ndo mais apenas a uma dada utilidade, mas sim a

adesdo de determinados valores, de sorte que todas as escolhas passam a ser condicionadas
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socialmente, e, o consumidor, cada vez mais vulneravel. Ha, pois, uma “mercantilizacdo da
vida”, sendo que o mais alarmante ndo ¢ a expansdo da loégica consumista em si, mas sim a
volatilizagdo dos individuos, a fragilizagdo de suas personalidades e a desestabilizagdo
emocional.

Diante disso, ¢ fundamental que se promova, nesse cenario, ndo somente a
conscientizagdo do consumidor contempordneo como, mais que isso, o resgate do seu
potencial critico: o agravamento da vulnerabilidade do consumidor em face das novas
exigéncias e possibilidades do mercado de consumo parece ter trazido uma espécie de
desorientacdo para o individuo quanto as suas auténticas predilecdes. O consumidor
hipermoderno ndo tem mais tempo ou interesse em refletir sobre o que verdadeiramente
deseja ou valoriza, e ¢ constantemente impelido a acreditar que os ditames estabelecidos pelo
sistema difuso de poderes sociais, liderado pela industria cultural, sdo o que de fato importam
para fins de pertencimento ou diferenciagio social. E como se as escolhas pessoais so
tivessem algum valor se alinhadas aquelas regras.

Nesse panorama em que o individuo ¢ constantemente desencorajado a descobrir e
desenvolver seu proprio senso critico, ha aqueles que passam at¢é mesmo a duvidar da
importancia de se fazer escolhas auténticas, pois que, movidos pelo medo da inadequagdo,
passam a se sentir mais confortdveis em seguir o que lhes ¢ imposto do que ter que suportar o
peso de uma eventual decisdo “equivocada” ou “fora dos padrdes”. Sobre esse aspecto,

Loiane Verbicaro e Dennis Verbicaro (2017, p. 114) concluem:

Com isso, a criagdo de necessidades de consumo obedece a critérios de mercado e
acaba por impor predilegdes e forjar padrdes de comportamento uniformes,
neutralizando o potencial critico do individuo tornando-se a manifestagdo da logica
do mercado, com a dissolucdo da oposigdo entre cultura e mercado e a intensificagdo
de seu uso como mecanismo psicotécnico de manipulagdo das massas.
Consequéncia desse processo foi a homogeneizagdo crescente dos individuos,
exatamente andloga a ocorrida com os produtos da industria cultural.

Ha, desse modo, uma clara inversdao dos elementos do mercado de consumo, na
medida em que sdo os consumidores que passam a perseguir as necessidades criadas pelos
fornecedores, e nao o contrario. E um dos fatores que concorre para a loégica que subjaz essa
ordem subvertida ¢ exatamente o comprometimento do potencial critico dos consumidores.
Estes, muitas vezes sem saber que dire¢do seguir, escolhem se submeter as diretrizes impostas
pelo mercado, pois que mais importante do que a coisa escolhida ¢ a agdo de escolher

(BAUMAN, 2001, p. 112).
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Em outras palavras, o exercicio de liberdade desses consumidores inseguros e
desorientados se esgota no momento em que decidem, “voluntariamente”, submeter-se
aquelas exigéncias. O conteiido do que lhes € imposto, isto ¢, aquilo que sdo induzidos a
consumir ndo mais passa pelo crivo das preferéncias pessoais: a manifestagdo mais proxima
do que seria uma espécie de liberdade ocorre com a sua sujeicdo automadtica ao fluxo da
industria cultural.

Nesse contexto, o carater multifacetado assumido pelo consumo e a consequente
complexidade associada a cada escolha realizada em face dos significados que passam a ser
atribuidos aos bens permitiu a formagao de um cenario propicio para a consolida¢do de uma
poderosa industria cultural. Sem se prender, porém, a explicacdes adstritas a meras
causalidades, ¢ importante ir além para analisar o papel da industria cultural no
estabelecimento e na manutencao desse cenario.

Assim, ¢ fundamental que se busque compreender a forma pela qual essa nova
realidade se estruturou, para que entdo se possa descobrir qual a relagdo existente entre a
atuagdo da industria cultural e a configura¢dao de um horizonte em que o consumo assumiu um
papel central na vida dos individuos, elevando, consequentemente, a vulnerabilidade do

consumidor a um nivel jamais vislumbrado.

2.3 A industria cultural e a vida pelo consumo

A vida contemporanea ¢, cada vez mais, organizada em fungdo e a partir do consumo.
As lacunas deixadas pelo abandono dos antigos freios institucionais — que eram acusados de
impedir a emancipacao individual — foram preenchidas por um sistema de poderes difusos que
ensejou a edificagdo de uma sociedade de consumidores, passando a representar o mais
auténtico retrato de uma ordenagdo social alicercada na consagracdo do consumo como uma
inafastavel premissa para a aceitacdo e reconhecimento sociais.

Isso significa que o consumo passou a exercer uma fun¢do que transcende a mera
dimensdo das necessidades materiais, constituindo hoje o maior precursor das relagdes sociais
e estabelecendo, assim, um novo enfoque a partir do qual a propria natureza da realidade ¢é
discutida e interpretada.

A partir do rompimento com os antigos referenciais, o consumo, que até entdo se
limitava basicamente a classe burguesa, tornou-se acessivel as massas, resultando na
edificacdo de uma “comunidade de consumidores” e na consequente transformagdo do homo

faber — famosa expressdo concebida por Hannah Arendt (2010) para designar o homem tipico
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da era moderna, que se dedicava exclusivamente a producao — para o homo economicus, que
se volta ndo s6 para a produgdo, como também para o consumo.

Com a sociedade hipermoderna'®, as mudangas trazidas pela pos-modernidade foram
potencializadas e elevadas a um nivel hiperbdlico, o que fez com que tudo adquirisse um novo
sentido. Assim, todas aquelas transformagdes pos-modernas passam a conviver com outras
perspectivas e valores, numa Otica paradoxal de valores invertidos, antagdnicos, e
essencialmente fluidos.

A modernidade liquida e paradoxal tem um ritmo proprio e intenso, €, a0 mesmo
tempo, impossivel de ser acompanhado. Esse descompasso instaurou um verdadeiro vazio no
homem, criando um contexto favoravel para a consagracdo do consumo como uma forma
supostamente eficaz de suprir as frustracdes e angustias.

Trata-se, na realidade, de uma satisfacdo que jamais serd atingida — e € justamente esse
o objetivo. A industria cultural de massa, por intermédio de suas técnicas de manipulagdo,
cria e forja necessidades a cada instante e os consumidores, avidos por preencher o vazio
constante, sucumbem as promessas de uma felicidade descartavel.

Nesse cendrio, a definicdo de industria cultural concebida por Theodor W. Adorno e
Max Horkheimer no fim dos anos 1940 ¢ crucial para que se possa comecar a tentar
identificar de que forma as relagdes de consumo sdo por esta condicionadas. Adorno e
Horkheimer, vinculados a Escola de Frankfurt e cultores da chamada “teoria critica”, foram
os precursores dos estudos sobre o tema.

Nao ¢ simples delimitar as fronteiras do estilo de reflexdo que, no campo do
pensamento social e politico, recebe o rétulo de “teoria critica”. Para ficar em um ponto
superficial, basta pensar que, se ¢ improvavel alguma teoria aceitar de posi¢des rivais o
atributo indesejavel de ser acritica (ou de ter deficiéncia em sua capacidade critica), beira o
impossivel imaginar que alguma teoria se autodescreva negando suas proclamadas virtudes
criticas.

Precisa-se, a esta altura, de um ponto de apoio capaz de dar sequéncia ao debate.
Toma-se, portanto, a ideia de “teoria critica” no sentido esbocado pelos pesquisadores da
Escola de Frankfurt, em especial Adorno e Horkheimer.

As “teorias tradicionais”, segundo propdem, nos entregam conhecimento (redugdo da
ignorancia ao nos mostrarem como o mundo funciona) e poder de intervengdo (incremento da

eficacia na combinacdo de meios para o alcance de fins). Uma vez bem-sucedidas na tarefa

13 Sobre esse ponto, cf. topico 2.1: “A hipermodernidade pede passagem”.
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explicativa e tornadas influentes sobre os individuos, passam a valer-se de um cenario no qual
ndo cabe desconfiar das teorias, a ponto de operar-se uma presuncao forte — quase inquebravel
— de verdade em favor do que a teoria estabelece sobre como o mundo é. O efeito inebriante
do sucesso das teorias tradicionais faz com que os individuos acreditem em qualquer que seja
a descri¢do do mundo que a teoria lhe apresente. E ndo ¢ tudo: ao cuidar da articulagdo dos
meios para a consecu¢do de fins (em vistas de ser convertida em técnica), a teoria ndo pdoe em
duvida os objetivos vigentes e, em tal “recuo”, resta por legitimar as configuracdes atuais dos
vinculos sociais.

As “teorias criticas” almejam curar o confortante fascinio oferecido pelas explica¢des
tradicionais; promovem-se, entdo, como as unicas capazes de devolver aos individuos algum
senso de liberdade em relacdo as construgdes teoricas, livrando-os da adesdo radical aos
esquemas teoricos dominantes que, tradicionalmente, funcionam como o filtro do que ¢ real e
o arbitro exclusivo para apontar o “verdadeiro” funcionamento do mundo.

Em vez da ordenacdo que deve ser explicada, o gatilho das teorias criticas dispara a
suposicdo de que o mundo ¢é cadtico, desordenado, e isto precisa ser visualizado sem
falseamentos ou simplificagdes. Ndo tomar as coisas a primeira vista, ndo se encantar com a
aparéncia de racionalidade e justica das formas sociais, ndo se curvar ao repertorio de fins que
vigem em determinada sociedade, ndo confiar no valor de face de institui¢cdes, regras e
decisdes: tais sdo as pedras de toque das teorias criticas. A agenda positiva ¢ facil de inferir:
suspeitar, denunciar, desnaturalizar, desocultar. As teorias criticas, sem dispensar os ganhos
logicos e explicativos das tradicionais, sdo o Unico caminho possivel para devolver aos
individuos o império sobre os produtos intelectuais abstratos e, com isso, salva-los da
ingenuidade e das meias verdades que resultam da confianga absoluta e das legitimagdes que
as teorias tradicionais engendram.

Partindo-se desses pressupostos e com base nas licdes de Adorno e Horkheimer, a
industria cultural pode ser entendida como um sistema constituido pela imprensa, radio e

cinema'* (e, nos dias de hoje, mais do que nunca pelas midias sociais em geral'®), que visa

14 Sobre a influéncia do cinema na propagagdo do consumo, Marshal McLuhan (1964, p. 223) assevera que “O
cinema ndo apenas acompanhou a primeira grande era do consumo, como incentivou-o, propagou-o,
transformando-se, ele mesmo, num dos mais importantes bens de consumo. Em termos do estudo dos meios,
torna-se patente que o poder do cinema em armazenar informac¢do sob forma acessivel ndo sofre
concorréncia”.

15 Para Michael R. Solomon (2016, p. 519), “Em virtude da estrutura horizontal das midias sociais, normalmente
constatamos que o controle sobre o que aparece na plataforma muda de uma pequena elite para uma maioria.
Democratizagdo da midia significa que os membros das comunidades sociais, € ndo os donos e editores de
midias tradicionais como as revistas ou os jornais, que controlam a criagdo, a transmissdo e a popularidade do
contetdo”.
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promover — sobretudo por meio de técnicas de manipulacdo — a estandardizacdo dos
individuos a partir de uma cultura produzida em fun¢do do que a propria induastria planeja
vender.

A industria cultural funciona, entdo, como um sistema que, a partir da utilizagdo de
métodos de reproducdo, torna inevitavel a dissemina¢do de bens padronizados destinados a
satisfacdo de necessidades iguais. Por meio de suas técnicas de manipulacdo, visa incutir nos
individuos os comportamentos normalizados como se fossem os uUnicos apropriados,
buscando conferir a tudo um ar de semelhanca (ADORNO; HORKHEIMER, 1985).

A industria cultural se vale de ferramentas sobretudo midiaticas para difundir ideias e
comportamentos relacionados a ado¢ao de determinado padrao de consumo. O pano de fundo
de sua atuagdo ¢ o atendimento aos interesses dominantes da aparelhagem econdmica. Para
garantir que isso acontega, cria nos consumidores uma espécie de dependéncia com relacao

aos ditames por ela difundidos, pois que:

Na medida em que a cultura se apresenta como um brinde, cujas vantagens privadas
e sociais no entanto estdo fora de questdo, sua recepcdo converte-se no
aproveitamento de chances. Os consumidores se esforgam por medo de perder
alguma coisa. O qué — ndo esta claro, de qualquer modo s6 tem chance quem nao se
exclui. (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 132).

Ha, assim, o estabelecimento de um ciclo que se retroalimenta, alicercado em trés
pilares: a posicdo fulcral ocupada pelo consumo, a necessidade de se buscarem referéncias
capazes de aliviar o peso das decisdes (agora livres de condicionantes estamentais) e a
existéncia de uma industria cultural como um pretenso refugio para a inseguranga dos
consumidores em face da complexa relacdo que passa a existir entre a identidade pessoal e a
simbologia dos bens de consumo que se adquire.

Destarte, a relacdo entre a identidade pessoal e os bens de consumo pode ser analisada
a luz dos seguintes questionamentos: ha, de fato, uma real liberdade de escolha ou se esta
diante de uma inevitavel resignacdo a interesses comandados pela industria cultural? O
consumidor contemporaneo tem, efetivamente, poder decisério em meio a inumeras técnicas
de inducdo e manipulagdo utilizadas pela industria midiatica?

Antes, porém, de se prosseguir com as reflexdes que podem ser extraidas a partir
desses questionamentos, ¢ oportuno ressaltar que quando se analisa a ligag@o existente entre a
influéncia da industria cultural e a intensificacdo da dependéncia consumista, ndo significa
dizer que absolutamente todas as relagcdes de consumo sejam assim desenhadas; tampouco

que esse poder de influéncia seja ilimitado. Trata-se, contudo, de um fator determinante,
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consubstanciado na forma de um papel “normalizador” que ndo pode ser simplesmente
desconsiderado, pois que, em maior ou menor propor¢do, atinge a propria percepcdo dos
consumidores.

Assim, em que pese para alguns essa expansdo da ldgica consumista ser considerada
emancipadora e veiculadora de maior igualdade e liberdade individual e, para outros, como a
responsavel pela decadéncia dos valores e vinculos pessoais, ndo had como negar a
importancia de se investigar o papel da industria cultural nesse cenario, e em que medida a ja
combalida liberdade de escolha do consumidor ¢ afetada.

A induGstria cultural objetiva produzir, dirigir e disciplinar as necessidades dos
consumidores, tendo como pressupostos uma pseudoindividualidade e a conversdo da técnica
em psicotécnica, em procedimento de manipulagio de massas. E interessante notar que a
submissao a esses ditames se processa com pouca ou nenhuma resisténcia por parte dos seus
destinatarios, j& que estes sdo levados a acreditar que a tonica de sua atuacdo ¢ a sua propria
liberdade de escolha — quando na verdade ndo ha outra opg¢do a ndo ser aceitar 0 compromisso
de tentar, incansavelmente, promover sua adequacdo. Conforme observado por Adorno e
Horkheimer (1985, p. 100), os padrdes criados pela industria cultural teriam resultado
originariamente das necessidades dos consumidores, dai porque serem aceitos sem resisténcia.

Para evitar qualquer tipo de objegdo por parte de seus destinatarios, identifica-se uma

[...] necessidade imanente ao sistema de nao soltar o consumidor, de ndo lhe dar em
nenhum momento o pressentimento da possibilidade da resisténcia. O principio
impde que todas as necessidades lhe sejam apresentadas como podendo ser
satisfeitas pela industria cultural, mas, por outro lado, que essas necessidades sejam
de antemdo organizadas de tal sorte que ele se veja nelas unicamente como um
eterno consumidor, como objeto da industria cultural. Nao somente ela lhe faz crer
que o logro que ela oferece seria a satisfacdo, mas da a entender além disso que ele
teria, seja como for, de se arranjar com o que lhe ¢ oferecido (ADORNO;
HORKHEIMER, 1985, p. 116).

Assim, longe de se tratar de uma imposi¢do forgada, a indlstria cultural insere o
consumidor nesse contexto e faz com que ele acredite que as suas decisdes sdo auténticas,
mesmo quando tomadas sob a influéncia dos padrdes e expectativas por aquela difundidos. A
industria cultural cria condi¢des para que o consumidor acredite e se convenca de que a
decisdo final foi dele, quando na verdade ele estd sendo sutilmente manipulado.

E dificil precisar até que ponto esse processo de submissido voluntaria do consumidor
poderia ser, de alguma forma, controlado. Essa dificuldade fica ainda mais evidente se
considerado o fato de que o ser humano tem uma indeclinavel propensdo ao elemento cultural

e uma inerente necessidade de afiliacdo, que acabam por ser a matéria-prima do poder de
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penetragdo da industria cultural. Tendo como base inclinagdes naturais do sujeito, a industria
cultural se apresenta como uma maneira de atendé-las.

Nessa conjuntura, o desenvolvimento de um consumo controlado e manipulado surge
como um dos efeitos da expansdo da produ¢do dos bens de consumo. Isto €, quanto mais as
possibilidades de consumo se multiplicaram, maior se tornou a necessidade de “educar” os
novos publicos de consumidores por meio da publicidade e da midia (FEATHERSTONE,
1995, p. 32).

A industria cultural se revela, nesse contexto, como instrumento apropriado para
alcancar exatamente a finalidade de moldar os consumidores, funcionando como verdadeiro
filtro da atividade de consumo, seja por intermédio da criagdo de pseudonecessidades, seja
pelo seu singular poder de atribuir — e refor¢ar — associagdes simbolicas as mercadorias.
Desse modo, pode-se dizer que a evolugdo da simbologia dos bens de consumo acaba por
fortalecer ainda mais a industria cultural enquanto fonte suprema de atribuicdo de significado
as atividades de consumo.

O estabelecimento de relagdes associativas entre bens de consumo e simbolos passa a
representar um dos elementos centrais da sociedade, levando ao desenvolvimento de uma

espécie de “cultura de consumo”!®

, alicercada na fusdo entre imagem e realidade. O
significado de parte consideravel do que se consome ¢, entdo, condicionado pelas imagens
que a industria cultural relaciona aos objetos por meio da midia, segundo uma logica de
mercantilizacdo da vida.

Importante ressaltar, conforme serd melhor desenvolvido adiante, que a inddstria
cultural ndo se limita a induzir a aquisi¢do de bens de consumo. Mais que isso, visa a
conformagdo do proprio estilo de vida das pessoas'’, predilegdes € senso estético. O alcance
dos seus efeitos vai muito além de uma dimensdo meramente material, e isso se torna possivel

gracas a profunda carga simbolica cada vez mais presente nas preferéncias de consumo e

estilo de vida, pois que

16 Segundo Mike Featherstone (1995, p. 121), “usar a expressdo ‘cultura de consumo’ significa enfatizar que o
mundo das mercadorias e seus principios de estruturagdo sdo centrais para a compreensdo da sociedade
contemporanea. Isso envolve um foco duplo: em primeiro lugar, na dimensdo cultural da economia, a
simbolizagdo e o uso de bens materiais como ‘comunicadores’, ndo apenas como utilidades; em segundo
lugar, na economia dos bens culturais, os principios de mercado — oferta, demanda, acumulacio de capital,
competicdo e monopolizagdo — que operam ‘dentro’ da esfera dos estilos de vida, bens, culturas e
mercadorias”.

De acordo com Mike Featherstone (1995, p. 119), o termo estilo de vida “embora tenha um significado
sociologico mais restrito, designando o estilo de vida distintivo de grupos de status especificos (Weber, 1968;
Sobel, 1982; Rojek, 1985), no ambito da cultura de consumo contemporanea ela conota individualidade, auto-
expressdo e uma consciéncia de si estilizada. O corpo, as roupas, o discurso, os entretenimentos de lazer, as
preferéncias de comida e bebida, a casa, o carro, a opgdo de férias, etc. de uma pessoa sdo vistos como
indicadores de individualidade do gosto e o senso de estilo do proprietario/consumidor”.
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Preferéncias de consumo e estilo de vida envolvem julgamentos discriminadores que
identificam nosso proprio julgamento de gosto e, ao mesmo tempo, o tornam
passivel de ser classificado pelos outros. Constelagdes especificas de gosto,
preferéncias de consumo e estilo de vida estdo associados a ocupagdes ¢ fragdes de
classe especificas, tornando possivel mapear o universo de gosto e estilo de vida,
com suas oposi¢des estruturadas e distingdes graduais sutis, que operam numa
sociedade especifica e num ponto determinado da histéria. (FEATHERSTONE,
1995, p. 38).

Forjar padrdes de consumo com vistas a maior padronizagao possivel dos individuos &,
portanto, a funcdo primordial da industria cultural. O mapeamento das eventuais preferéncias,
inclinagdes e desejos de cada segmento social ¢ um valioso instrumento para que, sutilmente,
tais padrdes sejam incutidos.

Cumpre anotar, nesse ponto, que a padronizacdo dos consumidores ndo ¢ algo
genérico e direcionado de forma indiscriminada a todos que ostentam essa qualidade. Trata-
se, na verdade, de uma homogeneizagdo fragmentada, voltada para cada nicho social pré-
fabricado por essa mesma industria. Isto ¢, conquanto todos estejam invariavelmente expostos
as técnicas de manipulagdo e conformacdo de suas proprias escolhas, a forma como esse
processo ocorre dependera dos destinatarios a que se referem.

Sobre esse ponto, como bem exemplificado por Adorno e Horkheimer (1985, p. 101),

As distingdes enfaticas que se fazem entre os filmes das categorias A e B, ou entre
as historias publicadas em revistas de diferentes precos, tém menos a ver com seu
contetido do que com sua utilidade para a classificagdo, organizacdo e computagao
estatistica dos consumidores. Para todos algo estd previsto; para que ninguém
escape, as distingdes sdo acentuadas e difundidas. O fornecimento ao publico de
uma hierarquia de qualidades serve apenas para uma quantificacdo ainda mais
completa. Cada qual deve se comportar, como que espontaneamente, em
conformidade com seu Jevel, previamente caracterizado por certos sinais, e escolher
a categoria dos produtos de massa fabricada para seu tipo. Reduzidos a um simples
material estatistico, os consumidores sdo distribuidos nos mapas dos institutos de
pesquisa (que ndo se distinguem mais dos de propaganda) em grupos de
rendimentos assinalados por zonas vermelhas, verdes e azuis.

Colocando a questdo em termos mais praticos, cada categoria social ¢ manipulada de
uma forma especifica, e ¢ exatamente nesse ponto que reside o poder de penetracdo da
industria cultural, j4 que as necessidades e predilecdes forjadas sdo criadas “sob medida”,
baseadas em uma infinidade de critérios como idade, género, poder aquisitivo, dentre outros.

O éxito da mensagem depende de uma aparente proximidade com a realidade daqueles
que a recebem, de modo que, quanto mais factiveis parecerem os produtos, servicos e estilo
de vida preconizados, maior serdo a conexdo e assimilagdo do seu conteudo e,

consequentemente, a percepcdo do desejo de aderir aos padrdes como algo totalmente
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espontaneo — sem que se perceba o consideravel grau de predisposicao criado artificialmente
pela industria cultural.

Ou seja, a propria industria cultural incentiva a categorizagdo dos grupos sociais de
acordo com seu estilo de consumo e incentiva a padronizacdo dos seus membros por
intermédio da criacdo de necessidades, desejos e exigéncias uniformes entre estes, propagados
como verdadeiras condi¢gdes para pertencer aqueles grupos.

Com o auxilio de avangadas técnicas de manipulacdo e até mesmo de mensagens
subliminares, o consumidor ¢ atraido para certos padrdes de consumo que, embora muitas
vezes ndo coincidam com suas auténticas necessidades ou predile¢des, sdo percebidos como
se assim o fossem, pois que o seu proprio potencial critico ja se encontra totalmente
comprometido. A industria cultural tenta fazer com que o consumidor ndo mais identifique

por si proprio suas verdadeiras preferéncias ou necessidades:

O espectador ndo deve ter necessidade de nenhum pensamento proprio, o produto
prescreve toda reagdo: ndo por sua estrutura tematica — que desmorona na medida
em que exige o pensamento —, mas através de sinais. Toda ligacdo logica que
pressuponha um esforco intelectual ¢ escrupulosamente evitada. Os
desenvolvimentos devem resultar tanto quanto possivel da situagdo imediatamente
anterior, e ndo da Ideia do todo (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 112).

Fomentar a crescente neutralizagdo do potencial critico dos consumidores ¢ uma
ferramenta imprescindivel para que esses fins sejam atingidos. Com efeito, quanto mais o
individuo se sente inseguro e confuso quanto aos seus proprios interesses, mais propenso
estard a aceitar as diretrizes estabelecidas pela industria cultural.

E como os seus preceitos sdo muito bem pensados de acordo com cada grupo social,
por meio de uma espécie de “padronizacdo diferenciada”, por assim dizer, o poder da
industria cultural se alastra amparado no fato de que, independentemente da camada que o
individuo esteja inserido — ou pretenda se inserir —, os requisitos de pertencimento ja estardo
muito bem definidos pelo nucleo basico de bens, servigos e estilo de vida por aquela
determinados.

Um exemplo talvez possa melhor elucidar o que acaba de ser afirmado. A
manipulagdo da industria cultural ¢ tamanha que, mesmo para aqueles que pretendem

transmitir a imagem de pessoa solidaria e consciente, haverd um “marketing social”'® € um

1% Nesse sentido, um exemplo interessante ¢ o denominado “marketing verde”. Segundo Michael R. Solomon
(2016, p. 148-149), “Marketing verde se refere a estratégia que envolve o desenvolvimento e a promogao de
produtos favoraveis ao meio ambiente — a enfatizagdo desse atributo quando o fabricante se comunica com os
clientes. [...] Qual seria o motivo? Sabemos que os consumidores estdo cada vez mais atentos a questdes
ambientais e varios até afirmam que pagariam mais por produtos que os fabricantes produzissem de forma
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mercado totalmente preparado para satisfazer os individuos que pretendem alardear sua —
auténtica ou nem tanto — afabilidade, e isso pode acontecer das mais variadas formas, como,
por exemplo, pela aquisi¢do de produtos cuja renda ¢ revertida para algum fundo ou em prol
de alguma causa nobre (MILLER, 2012, p. 331).

Esse ¢ um simples exemplo capaz de mostrar que, ndo importa o estilo de vida que a
pessoa pretenda levar, e ainda que ela declare ndo ceder aos apelos de uma sociedade
dependente do consumo, sempre havera um mercado cuidadosamente pensado para atender
mesmo aqueles que pretendem ser ou se tornar consumidores mais conscientes — € uma
indtstria cultural avida para fazer disso um auténtico padrdo de consumo, com o
estabelecimento de exigéncias especificas a serem observadas.

A progressiva infiltracdo da industria cultural faz com que a preocupagdo em
transmitir os sinais adequados e legitimos por meio das atividades de consumo seja uma
constante na vida do individuo contemporaneo. Este consumidor, mesmo ndo querendo ou
simplesmente ndo atentando para a profunda associagdo simbolica entre os bens de consumo,
estard inevitavelmente submetido a um fato: os bens de consumo sdo percebidos como um
conjunto de pistas usado no ato de classificar os outros (FEATHERSTONE, 1995, p. 39).

Embora por um lado isso ndo signifique que tudo tenha sido reduzido a uma
perspectiva essencialmente materialista e superficial, sendo certo que as pessoas continuam a
ter outras formas de se expressar e revelar suas identidades, por outro ndo ha como negar a
influéncia dos simbolos de consumo na compreensdo que se tem de si mesmo e do proéximo.

Na medida em que a linguagem contida nos bens de consumo se sujeita a interpretacao
dos demais consumidores, a dependéncia da aprovagdo alheia ¢ reforgada, propositadamente,

pela industria cultural. Sobre esse ponto, Geoffrey Miller (2012, p. 108-109) observa:

A propaganda da maior parte dos produtos converge para uma mensagem-chave: os
outros irdo se importar profundamente com os produtos que compramos, exibimos e
usamos. A primeira vista, essa mensagem soa absurda — é socialmente implausivel e
facilmente refutavel ao conversar com outras pessoas. Nao obstante, considerando
que somos expostos diariamente a trés mil tipos diferentes de propaganda que
repetem alguma versdo dessa mesma mensagem, ¢ dificil permanecermos céticos
diante dela. O resultado ¢ que superestimamos muito a quantidade de atengdo que os
outros prestam a nossa exibi¢do de produtos, através dos quais nos esforgamos
inconscientemente para ostentar caracteristicas-chave do ponto de vista fisico e
mental.

ética (p. ex., ambientes de trabalho humanos e sem produtos quimicos prejudiciais). Em um estudo tipico, os
pesquisadores fizeram uma descri¢ao aos participantes sobre uma empresa de café que utilizava principios de
comércio justo para comprar seus graos. Eles constataram que os participantes se dispunham a pagar US$
1,40 a mais por 450 gramas de café se ele fosse obtido eticamente e tinham uma postura bastante negativa em
relacdo a empresa quando ela ndo adotava esses principios. Esse estudo obteve resultados semelhantes para
camisetas feitas de algoddo orgénico”.
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O fato de a simbologia insita aos bens de consumo utilizados ndo ser univoca e
autoevidente, isto ¢, o fato de estar condicionada em maior ou menor grau a forma como o
outro a concebe, faz com que a inseguranga do sujeito seja potencializada, acentuando ainda
mais sua submissdo aos ditames da industria cultural — vistos, também sob essa Otica, como
um norte a ser seguido.

O poder da industria cultural funciona, simultaneamente, como causa, consequéncia e
elemento fomentador da crescente proliferagdo de imagens e consequente satura¢ao de signos.
Ha uma linha cada vez mais ténue e vacilante entre o que poderia distinguir o uso funcional
do uso representativo dos bens de consumo'®.

As possiveis conotagdes encerradas no ato de consumir atingem um patamar que
transcende as percepcdes baseadas em simples valor de troca ou utilidade funcional. A
coexisténcia das dimensdes instrumental e simbolica ndo traz consigo uma necessaria
polarizagdo, mas antes uma espécie de confronto numa balanga. Desse modo, sob uma otica
marcadamente paradoxal, torna-se possivel falar, por um lado, no hedonismo calculista, no
calculo do efeito estilistico e numa economia de emogdes, e, por outro, numa estetizacdo da
dimensdo racional instrumental ou funcional, mediante a promo¢do de um distanciamento
estetizante (FEATHERSTONE, 1995, p. 123).

Padrdes de consumo tornam-se manifestacdes de estilos de vida e personalidade,
representados ndo apenas por aquilo que efetivamente se usa (como uma peca de vestuario,
por exemplo), mas, igualmente, por experiéncias que passam a ser acessiveis por meio do
consumo (viagens e servigos diferenciados).

Esse ntcleo que se consubstancia a partir das escolhas feitas no mercado de consumo
sdo vislumbrados como marcadores determinantes do proprio estilo de vida — que ja ndo ¢
mais adotado de maneira totalmente natural ou impensada, mas de forma consciente e atenta
em razao da estrita correspondéncia com as no¢des de individualidade e projecdo da imagem
social. E essa preocupagdo, longe de se limitar a camadas especificas da sociedade, atinge a
todos, independente da idade ou condicdo social: todos sdo instados a se manifestar por meio

de suas opg¢des de consumo.

19 Sobre esse aspecto, Jean Baudrillard (2008, p. 89, grifo do autor) analisa: “Assim, a maquina de lavar roupa
serve de utensilio e funciona como elemento de conforto, de prestigio, etc. O campo do consumo € o que se
nomeou em ultimo lugar. No seu interior, todas as espécies de outros objectos podem substituir-se & maquina
de lavar como elemento significativo. Tanto na logica dos signos como na dos simbolos, os objectos deixam
de estar ligados a uma fungéo ou necessidade definida, precisamente porque correspondem a outra coisa, quer
ela seja a logica social quer a logica do desejo, as quais servem de campo movel e inconsciente de
significacdo”.
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A generalidade das praticas sociais passa a ser condicionada por esta logica, que ¢
executada, porém, de maneiras especificas. Isto ¢, cada esfera social (definida ndo
necessariamente em razdo de aspectos econdmicos, vale frisar) constitui e a0 mesmo tempo ¢
constituida — j& que posteriormente comandada — por um sistema proprio de preferéncias,
inclinagdes, estilos de vida e consumo. Como ja identificado, embora todos os individuos
estejam sujeitos as tendéncias difundidas e refor¢adas pela industria cultural, o sdo de
diferentes formas, que variam (dentre varios outros fatores), de acordo com o ambiente que
estdo inseridos.

Nesse aspecto, ¢ importante retomar a noc¢do de diferenciacdo social atrelada ao
consumo. Entre os sistemas acima referidos hd componentes distintivos que sdo instituidos e
alimentados com vistas a assegurar certo distanciamento principalmente em relacdo as
camadas tidas por “inferiores” ou mesmo “alternativas”. Existem, dentro de cada grupo
social, constelacdes integradas por determinadas preferéncias estéticas, habitos, atividades,
dentre varios outros elementos que funcionam como filtros identificadores dos membros que
podem ser considerados legitimos.

Em meio a essa complexa disposi¢cdo social, muitas vezes a introducdo de novos
gostos, ou inflagdo, ocorrem, por exemplo, quando grupos de menor poder aquisitivo imitam
ou usurpam os gostos e preferéncias de grupos abastados, fazendo com que estes acabem
perdendo o interesse naquilo que antes lhes atraia e com isso passem a buscar novos gostos
que deverao restabelecer e conservar a distancia original (FEATHERSTONE, 1995, p. 126).

Nessa linha, Jean Baudrillard (2008, p. 141) assevera:

O acesso de camadas mais numerosas a esta ou aquela categoria de signos obriga as
classes superiores a distanciar-se por meio de outros signos em numero restrito (quer
pela origem, como os objectos antigos auténticos, os quadros, quer sistematicamente
limitado, como as edi¢des de luxo, os carros fora de série).

E interessante notar, portanto, que a distingio veiculada pelo consumo nio
necessariamente estara relacionada a aspectos financeiros, mas também a questdes de gosto,
comportamento e habitos. Esse fator multidimensional, por assim dizer, confere ao tema uma
complexidade insolita, j& que qualquer explicacdo que tente limitar os processos dai oriundos
a uma Unica causa (sugerindo, por exemplo, que o tnico fator de distingdo no consumo seria o
valor econdmico dos objetos utilizados) sera insuficiente para interpretar o fenomeno.

Destarte, os aspectos diferenciais do consumo, como podem ser chamados, vao além

de uma perspectiva meramente econdmica para envolver também questdes relacionadas ao
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conhecimento, sofisticacdo e disponibilidade na oferta do bem. Sobre esse Ultimo ponto, ha
que se considerar que certos bens se tornam instrumentos mais eficazes de diferenciagdo em
razao de serem pretensamente escassos € limitados, numa espécie de “escassez artificial de
oferta” capaz de transforma-los em signos representativos de distingdes reconheciveis nao
apenas em termos de renda, mas também de hierarquizagdo entre bom ou mau gosto
(FEATHERSTONE, 1995, p. 126).

Embora ndo exista um manual com regras explicitas e bem definidas sobre como
identificar e aderir aos elementos diferenciadores — e € justamente esse o objetivo, ja que um
dos requisitos da diferenciacdo € saber reconhecer, por si mesmo, 0 que € necessario para esse
fim —, ¢ preciso atentar para o fato de que a industria cultural exerce um papel determinante
na producdo e validacdo dos sistemas simbolicos e da sua conversdo em sinais de stafus ou
pertencimento.

A industria cultural articula, difunde e reinterpreta os signos com a mesma facilidade
com que os substitui. O desafio, cujo enfrentamento representa a premissa basica para
permanecer como membro de um determinado grupo social, consiste em saber assimilar as
mensagens transmitidas pela industria cultural e conseguir acompanhar as mudangas nas
condi¢des por ela impostas. O valor social do individuo depende, portanto, em certa medida,
de saber decifrar®® e aplicar as diretrizes veiculadas nas mensagens da industria midiatica,
muitas vezes até mesmo de forma subliminar?!.

Esta-se diante de um verdadeiro sistema de interpretacdo: trata-se de identificar as
“necessidades” de consumo e saber a forma apropriada de satisfazé-las. Essas necessidades
possuem uma conotagdo predominantemente social, estando mais relacionadas ao que ¢
considerado indispensavel para que se tenha um determinado tipo de vida ou ser percebido
como um certo tipo de pessoa do que propriamente com aquelas necessidades entendidas

como “basicas”.

20 De acordo com Pierre Bourdieu (2007, p. 95, grifo do autor), “[...] o consumo de bens pressupde — sem
davida, sempre ¢ em graus diferentes segundo os bens e os consumidores — um trabalho de apropriagdo; ou,
mais exatamente, que o consumidor contribui para produzir o produto que ele consome mediante um trabalho
de identificagdo e decifragdo que, no caso da obra de arte, pode constituir a totalidade do consumo ¢ das
satisfagdes que ele proporciona, exigindo, além do tempo, determinadas disposi¢des adquiridas com o
tempo”.

Sobre esse ponto, Marshal McLuhan (1964, p. 176-177) ja observava que “Os anuncios ndo sdo enderegados
ao consumo consciente. Sdo como pilulas subliminares para o subconsciente, com o fito de exercer um feitico
hipnoético, especialmente nos socidlogos. [...] Qualquer antincio dispendioso representa o esforco, a atengdo, a
experiéncia, o espirito, a arte ¢ a habilidade de muita gente. [...] Mas os anuncios sdo cuidadosamente
projetados pelos homens-rds da mente, localizados na Madison Avenue, para serem expostos ao
semiconsciente”.

21
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Assim, o proprio conceito de necessidade torna-se algo relativo, pois que
condicionado ao modelo de vida que se pretende levar. As necessidades das pessoas sdo
definidas ndo mais por elas, mas para elas: os individuos sdo instados a sentir que “precisam”
daquilo que lhes ¢ apresentado, havendo pouco ou nenhum espagco para a descoberta
espontanea de suas proprias aspiracdes e vontades.

Dentro desse contexto, muitas das necessidades ¢ interesses sdo concebidos e
posteriormente espalhados por meio da légica do “trickle-down™, que teve Georg Simmel
(1957) como um de seus principais expositores. Este processo social pode ser resumido da
seguinte forma: as classes mais baixas tendem, com o tempo, a adotar determinados simbolos
de prestigio das classes superiores como forma de tentar obter alguma mobilidade social, e,
uma vez que isso ocorre € ¢ percebido pelas camadas dominantes, estas procurardo outras
formas de se diferenciar e, assim, manter a distincia original com relagdo as demais®2.

Embora esta ndo seja a Unica maneira de se propagar tendéncias, conforme sera
melhor analisado posteriormente, trata-se de um dos meios mais recorrentes, talvez em razao
de ser visto como uma possivel chance de ascendéncia social. Isso se torna ainda mais claro
ao se perceber que muitos consumidores adquirem certos produtos ou servigos por
acreditarem que, ao assim procederem, assimilardo suas qualidades distintivas, obtendo,
assim, consequéncias positivas a partir de suas escolhas.

Pela dinamica do trickle-down, as necessidades e satisfagdes sdo processadas de cima

para baixo, de modo que, conforme observa Jean Baudrillard (2008, p. 69):

Nenhum produto tem a possibilidade de se seriar, nenhuma necessidade consegue
ser satisfeita de modo maci¢o, a ndo ser no caso de ja fazer parte do modelo
superior, tendo sido substituida por outro bem ou necessidade distintiva — de
maneira a preservar a distancia. [...] Tanto ¢ assim que as necessidades das classes
médias e inferiores sdo sempre, como os objectos, possiveis de atraso e
deslocamento no tempo e no plano cultural, em relagdo as das classes superiores.

E certo, contudo, que ha varios outros desdobramentos que podem ser verificados a
partir dos efeitos do trickle-down em uma cultura de massa como a dos dias de hoje. Logo,
apesar de ser fundamental a compreensdo sobre o papel desta dindmica na difusdo de
tendéncias e padrdes de consumo a serem reproduzidos e imitados, deve-se atentar para o fato

de que a massificagdo da sociedade aumenta profundamente a complexidade dos fendémenos

22 De acordo com as observagdes de Georg Simmel (1957, p. 545), “Just as soon as the lower classes begin to
copy their style, thereby crossing the line of demarcation the upper classes have drawn and destroying the
uniformity of their coherence, the upper classes turn away from this style and adopt a new one, wich in its
turn differentiates them from the masses; and thus the game goes merrily on”.
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sociais e, evidentemente, a gama de estilos de vida e consumo disponiveis. Isto faz com que a
logica do trickle-down, conquanto possa ser considerada um ponto de partida para explicar a
reproducdo e o fortalecimento do consumo enquanto forma de diferenciag¢do social, ndo seja,
por outro lado, seu tnico fundamento.

Em paralelo, ha os chamados “trickle-across effect” e “trickle up”. O primeiro indica a
tendéncia de os consumidores serem influenciados por lideres de opinido parecidos com eles,
hipotese em que as modas sdo difundidas de forma horizontal entre os integrantes do mesmo
grupo social, o que faz com que cada grupo social tenha seus préprios inovadores no ambito
da propagacdo de tendéncias. J4 o segundo modelo, talvez menos comum, mas igualmente
possivel, se caracteriza pela difusdo de modas por inovadores populares, sem prestigio na
cultura dominante, mas que, justamente por ndo estarem preocupados com a manutencdo de
um status elevado, se sentem mais a vontade para inovar e assumir riscos (SOLOMON, 2016,
p. 531).

Ha, desse modo, uma profusdo de informagdes e referéncias que, independentemente
da forma como se originam, sdo alimentadas e legitimadas pela industria cultural, fazendo
com que cada camada social seja regida por um nucleo minimo de disposi¢des, até mesmo
inconscientes. Essas disposi¢cdes sdo constituidas por preferéncias, inclinagdes e critérios
proprios para analisar e validar certos gostos, padrdes e comportamentos dos individuos que
pertencem aquela — ou almejam pertencer —, € que, a0 mesmo tempo, apontam para a
existéncia de bens culturais representados ndo apenas por objetos materiais e tangiveis, mas
também por hobbies, sensos artistico e estético, comportamento social, gosto musical e até
mesmo preferéncias por determinados tipos de culinaria.

O que foi acima referido como nicleo minimo de disposi¢des vai ao encontro daquilo

que Pierre Bourdieu (2007, p. 97, grifo do autor) denomina de habitus, entendido como

[...] forma incorporada da condi¢do de classe e dos condicionamentos que ela impoe;
portanto, construir a classe objetiva, como conjunto de agentes situados em
condi¢des homogéneas de existéncia, impondo condicionamentos homogéneos e
produzindo sistemas de disposicdes homogéneas, proprias a engendrar praticas
semelhantes, além de possuirem um conjunto de propriedades comuns, propriedades
objetivadas, as vezes, garantidas juridicamente — por exemplo, a posse de bens ou
poderes — ou incorporadas, tais como os habitus de classe — e, em particular, os
sistemas de esquemas classificatorios.
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O habitus se relaciona, portanto, com esse conjunto de designios que identificam os
membros de cada camada social®® e, a0 mesmo tempo, servem como pardmetros que eles
mesmos observam para fins de orientacdo e validagdo do seu proprio gosto, que ¢€
materializado, principalmente — embora ndo exclusivamente — pelo tipo de consumo que se
adota. Vistos por uma perspectiva mais ampla, esses elementos, juntos, orientam inclusive a
visdo de mundo de cada um, influenciando seus projetos e convicgdes, que sdo, mais uma vez,
objetivados e corporificados pelos sinais emanados dos bens de consumo enquanto
linguagem.

Diante disso, pode-se falar na existéncia de um tipo de “ordem moral” do consumo,
capaz de estruturar questdes substanciais na articulagdo da sociedade, tais como as noc¢des de
identidade, necessidades e estilo de vida. Examinar o consumo por essa dtica ¢ perceber o
quao complexo esse fendmeno se tornou, sobretudo nos dias de hoje. O consumo, como forca
social que ¢, faz dos consumidores agentes sociais determinantes para a reprodugdo
econdmica, cultural e até mesmo politica.

Destarte, a organizagdo social do consumo permite a reprodug¢do de identidades
sociais, relagdes e modos de vida que, longe de serem reduzidos a um materialismo frivolo,

dizem muito sobre a propria cultura do mundo contemporaneo. Para Don Slater (2002, p. 14):

Muitas de nossas perguntas sobre a forma que assumimos como sujeitos modernos,
sobre a maneira de compreender a propria relagdo entre o mundo cotidiano e o
espago publico, sobre nosso valor moral e social, sobre nossa privacidade e poder de
dispor de nossa vida, sobre quem somos — muitas dessas perguntas sdo levantadas
levando em conta o consumo e nosso status social enquanto algo bem novo chamado
‘0o consumidor’: vemos a nods mesmos como pessoas que escolhem, que sdo
inescapavelmente ‘livres’ e autogeridas, que tomam decisdes sobre quem somos ou
queremos ser € usamos bens, servicos e experiéncias adquiridos para realizar esses
projetos de identidade.

Nessa perspectiva, ¢ possivel alcancar o entendimento de que todas essas questdes
culminam naquilo que pode ser denominado de cultura do consumo, entendida, em sintese,
como um sistema no qual o consumo atua como fator preponderante de reproducdo da vida
cotidiana. Destarte, conquanto a cultura do consumo nao seja o tnico modo de compreender e
impulsionar a sociedade, trata-se, certamente, do modo dominante, que atualmente estrutura e

subordina todos os outros (SLATER, 2002, p. 17).

23 Para Mike Featherstone (1995, p. 128), “E importante frisar que o habitus ndo somente opera no plano da
cognoscibilidade cotidiana, mas estd inscrito no corpo, manifestando-se no tamanho do corpo, forma, volume
e postura, nos modos de andar, sentar, comer ¢ beber, na por¢do do espago ¢ tempo social que um individuo
se sente no direito de reivindicar, no grau de estima pelo corpo, tom de voz, sotaque, complexidade dos
padrdes de discurso, gestos corporais, expressao facial, sentimento de bem-estar com o proprio corpo — tudo
isso revela o habitus correspondente as origens de cada um”.
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Isto €, apesar de existirem outras dimensdes sociais com poder disciplinador, como € o
caso, por exemplo, das esferas da cidadania e do trabalho, as praticas sociais, valores e até
mesmo essas dimensdes passam a ser inevitavelmente influenciadas pela dindmica do
consumo, que atravessa e articula as principais questdes da vida contemporanea.

A cultura do consumo faz com que preceitos relacionados as atividades de consumo se
estendam para outras esferas que antes eram examinadas e legitimadas a partir de outros
critérios. Isso ndo implica em dizer que o significado das demais figuras juridicas tenha sido
simplesmente esvaziado, mas sim que se deve atentar para o fato de que ser consumidor
deixou de representar uma mera circunstancia para se tornar um novo papel socioldgico,
refletindo a imagem de pessoa da era contemporanea.

A veracidade do que acaba de ser afirmado pode ser apurada a partir da resposta
oferecida a uma simples — mas pertinente — indagacao: quem, nos dias de hoje, ndo exerce o
papel de consumidor, nem que seja em um rapido momento do seu cotidiano? Em outros
termos, existe alguém, no mundo globalizado em que vivemos, que possa exercer a opcao de
simplesmente ndo consumir?

A resposta s6 pode ser negativa. Uma das inimeras consequéncias disto ¢ uma espécie
de justaposicdo entre as esferas sociais, cujo liame ndo ¢ outro sendo o consumo: todos os
setores, em maior ou menor medida, estdo atrelados a essa 16gica, que passa a representar até
mesmo uma forma de identidade comum mesmo entre os individuos mais distantes.

A crescente importancia atribuida ao consumo, associada a permanente ansia de se
buscar referenciais e, assim, construir supostas zonas de seguranca e pertencimento, faz dos
individuos contemporaneos o arquétipo ideal de assimiladores da influéncia da industria
cultural, sendo que, para muitos (sobretudo diante do esvaziamento de seu proprio potencial
critico), seguir os preceitos estabelecidos pela industria mididtica representa ndo exatamente
uma imposi¢do, mas antes uma espécie de panaceia para o latente medo da inadequacdo,
alimentado em grande parte pelo individualismo tipico da atual conjuntura.

Ha, por conseguinte, a manutencdo de uma atmosfera extremamente propicia para o
éxito das técnicas de manipulagdo perpetradas pela industria cultural. O que torna esse cenario
um tanto quanto preocupante ¢ que mesmo aqueles individuos que nao cedem aos apelos de
um ‘“consumo emocional” e manipulado também sio reféns do fendmeno, uma vez que, nos
dias de hoje, exercer o papel de consumidor ndo ¢ mais uma simples op¢do, mas sim uma
obrigacdo imposta, ainda que de forma implicita, pelos ditames desse estilo de vida que

desaprova toda e qualquer opg¢ao cultural alternativa.
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Seja para fins de pertencimento social, autoexpressdo, diferenciagdo ou simplesmente
por designios hedonisticos, consumir passou a representar um aspecto central na vida de
todos, a ponto de se poder falar em um hiperconsumo — para que assim se possa retratar mais
apropriadamente o atual peso deste elemento na vida cotidiana.

O hiperconsumo tornou os individuos reféns de sua logica, na medida em que
desconhece diferencas de idade, género ou classe social: todos estdo sujeitos as mesmas
exigéncias para fazerem parte dessa sociedade — embora de forma segmentada, como visto,
até mesmo para conferir um ar de maior “autenticidade”.

Contudo, em que pese todas as criticas feitas ao consumo, a verdade ¢ que ndo ha um
contra modelo crivel, e nem se pretende defender o contrario. Deve-se, porém, atentar para o
fato de que o principal player desse cenario ¢ o que mais estd sendo prejudicado e absorvido
pela logica das frivolidades.

Nesse panorama repleto de paradoxos, exsurgem os desafios contemporaneos a tutela
consumerista, que precisa, mais do que nunca, se adaptar a essa nova realidade,
conscientizando o consumidor do seu papel e possibilitando a recuperacao da sua autoestima
civica, ndo apenas na esfera nacional, mas, sobretudo, no cendrio internacional, j& que em
razdo da atual fluidez das nog¢des de tempo e espaco, estes perdem em significado e
importancia e tornam-se conceitos essencialmente relativos.

E quanto mais os impulsos globalizantes se propagam — a despeito de toda a
polarizag@o deles advindas —, mais o fluxo da corrida global se encaminha para um tnico e
implacavel destino: o da edificagdo de uma poderosa sociedade de consumo, em que exercer o
papel de consumidor € uma premissa bésica para o seu ingresso.

Ser consumidor passa a representar, pois, uma identidade fatica que interliga todos os
sujeitos da contemporaneidade, onde quer que estejam localizados e pouco importando as
diferengas culturais, econdmicas ou sociais porventura existentes. Esse indissociavel papel
social advém como um verdadeiro elo unificador das mais diferentes realidades, tornando-se
o retrato mais auténtico do que significa ser um habitante da era hipermoderna.

Este ¢ um consumidor inserido em um contexto que oferece tantas possibilidades de
consumo que o ato de consumir apenas em razao de necessidades materiais basicas passa a ser
a ultima opg¢do. Muito mais que isso, o consumidor de hoje quer consumir por satisfagdo, por
autoafirmagdo, por hedonismo, pelo sentimento de pertencimento ou pela simples vontade de
experimentar a sensacdo de comprar determinado produto ou servigo. Extasiado pelas suas

novas liberdades, o consumidor muitas vezes ndo percebe que o preco a pagar por sua maior



60

independéncia ¢ a sua crescente vulnerabilidade e decrescente autenticidade, podendo-se
falar, até mesmo, em um estado de hipervulnerabilidade.

Reconhecer essa fragilidade ndo significa que com isso se pretenda defender a
restricdo das liberdades proporcionadas ao consumidor, mas sim buscar uma espécie de ponto
arquimediano entre oportunizar o gozo de todos os beneficios e vantagens decorrentes do
exercicio de suas novas liberdades e, ao mesmo tempo, encontrar formas de mitigar o tipico —
e cada vez mais intenso — desequilibrio de forcas presente nas relagcdes de consumo.

Em um mundo onde consumir se transformou na mais significativa expressdo de ser,
viver e existir, avulta a importancia de se buscar, por intermédio do Direito do Consumidor,
formas de protegé-lo diante ndo apenas dos grandes fornecedores, mas, principalmente, da

manipulacdo praticada pela industria cultural.
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3 O DIREITO DO CONSUMIDOR COMO MELHOR EXPRESSAO DE UM
DIREITO PRIVADO SOLIDARIO: UM NOVO PERFIL DE CONSUMIDOR
EXIGE UM APROFUNDAMENTO DA IDEIA DE VULNERABILIDADE

3.1 Uma breve introduc¢iao ao novo Direito Privado: do individualismo a solidariedade

Como visto no capitulo anterior, a sociedade contemporanea tem vivenciado
transformagdes cuja intensidade e alcance fazem com que seus efeitos se irradiem e reflitam
diretamente nos mais variados aspectos, ensejando uma remodelacdo dos institutos e
concepgoes tradicionais que antes sustentavam e justificavam a ordem social.

Se, por um lado, as mudangas sdo algo inerente ao desenvolvimento da vida em
sociedade, por outro hd que se reconhecer que estas foram potencializadas nas ultimas
décadas principalmente em razdo da globaliza¢do?*, que, conquanto ndo seja um fendmeno
tdo recente — se € que € possivel indicar com exatiddo seu advento® —, teve sua forca
consideravelmente intensificada neste interregno, por meio de impulsos globalizantes que
suscitaram a reconfiguracdo do mundo como um todo e, consequentemente, elevaram o ritmo
das transformagdes a um nivel vertiginoso, instaurando uma verdadeira revolu¢ao ndo apenas
tecnologica, mas social, econdmica, politica e cultural.

Na medida em que o mundo foi se modificando, o Direito, como ciéncia social que &,
ndo permaneceu — € nem poderia permanecer — incolume, demandando uma inadidvel
atualizacdo para que pudesse acompanhar a velocidade dessa verdadeira metamorfose
experimentada em todas as demais esferas.

Essa necessidade se mostrou ainda mais urgente no campo do direito privado, que se

deparou com o desafio de ter que encontrar um ponto de equilibrio entre sua tradicional

24 De acordo com as ligdes de Anthony Giddens (2017, p. 30), a globaliza¢ido pode ser definida como “Diversos
processos pelos quais populagdes humanas geograficamente dispersas sdo levadas ao contato mais proximo e
imediato entre si, criando uma comunidade Unica ou sociedade global”.

Uma analise mais aprofundada acerca dos prenuncios da globalizagdo extrapolaria os fins do presente estudo.
Contudo, cumpre mencionar, ainda que brevemente, as denominadas “ondas da globaliza¢do”, na esteira das
ligoes trazidas por Claudia Lima Marques, que sdo no sentido de que os primeiros indicios do fendmeno ja
estariam presentes desde as viagens do descobrimento. Nessa linha, a autora ensina que, como elemento
caracteristico da primeira onda da globalizacdo estdo as viagens do descobrimento, ocasido em que se
confrontam duas imagens de pessoa: o homo politicus € o homo naturalis. Na segunda onda da globalizagao, ¢
possivel identificar o desenvolvimento cooperativo do comércio, da industria e da imigracao entre os paises. E
a terceira onda, por sua vez, diz respeito ao momento hodierno, que inicia no século XX, caracterizado pela
atual globalizagdo, em que os elementos anteriores do periodo moderno, como a distancia, o tempo e o
espaco, perdem em significado e importancia, tornando-se eminentemente relativos. E ¢ exatamente a terceira
onda desse movimento que mais interessa para os fins do presente estudo, pois que ¢ neste momento que se
vislumbra a ultima etapa de uma série de impulsos globalizantes, que sofreram na atualidade a sua maior
intensificagdo. (MARQUES, 2013).

25
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fun¢do de salvaguardar as liberdades individuais — voltada, portanto, para uma acep¢ao mais
individualista —, e, a0 mesmo tempo, promover o seu carater solidario proveniente da propria
Constitui¢do, que, embora durante muito tempo parecesse ter sido simplesmente esquecido,
nunca fez mais sentido como o faz em uma sociedade eminentemente plural, marcada pela
diversidade de sujeitos e pela consequente exigéncia de novos arranjos juridicos para atendé-
los.

Relativizagdo, flexibilizacdo e remodelacdo dos institutos tornaram-se as palavras de
ordem deste novo momento, em que a visdo maniqueista — e, portanto, limitada e simplista —
do Direito j& ndo era mais suficiente para regular a miriade de situagcdes emergentes.

Diante disso, especialmente a partir da segunda metade do século XX, o pensamento
juridico precisou passar por inimeras transformacdes, que impactaram profundamente na
forma de se conceber o Direito, passando-se a questionar a propria subsisténcia dos arranjos
juridicos e institucionais até entdo dominantes, pautados na estrita legalidade, no dogmatismo
e na rigidez dos conceitos a eles inerentes.

Com efeito, na medida em que a sociedade foi evoluindo, novas situagdes foram
surgindo e acarretando a modificacdo na forma como se desenvolvem as relagdes entre os
individuos. Aos poucos, tudo foi se tornando tao relativo e ao mesmo tempo tao singular, que
se o pensamento juridico permanecesse 0 mesmo seria simplesmente incapaz de atender aos
novos anseios sociais que emergiam. Toda a previsibilidade preconizada pela pura
racionalidade foi se revelando insuficiente para regular a infinidade de novos acontecimentos
e situagdes desencadeadas pelo novo panorama que se erigiu.

Desse modo, a hermenéutica juridica foi sendo transformada, abandonando-se
gradualmente a supremacia da lei e dos Codigos para ceder lugar a forga normativa da
Constitui¢do, o que motivou a releitura de todos os tradicionais conceitos e do proprio modo
de se conceber o ordenamento juridico, cuja legitimidade passou a depender da sua
conformidade com os preceitos constitucionais. Assim, a Constitui¢do deixa de ser concebida
como mero repositorio de promessas e passa a ter eficacia direta e imediata, e a dignidade da
pessoa humana?® se torna o verdadeiro cerne axiologico do sistema, simbolizando essa nova

etapa do pensamento juridico.

26 Sobre a dignidade da pessoa humana, Maria Celina Bodin de Moraes (2003, p. 83-85) ensina: “No Direito
brasileiro, apds mais de duas décadas de ditadura sob o regime militar, a Constitui¢do democratica de 1988
explicitou, no artigo 1°, III, a dignidade da pessoa humana como um dos ‘fundamentos da Republica’. A
dignidade humana, assim, ndo ¢ criagdo da ordem constitucional, embora seja por ela protegida. A
Constituigdo consagrou o principio e, considerando a sua eminéncia, proclamou-o entre os principios
fundamentais, atribuindo-lhe o valor supremo de alicerce da ordem juridica democratica. Com efeito, da
mesma forma que Kant estabelecera para a ordem moral, é na dignidade humana que a ordem juridica



63

Importante notar que, no ambito do direito privado?’, toda essa evolugdo pode ter se
revelado um tanto quanto paradoxal, na medida em que, conquanto a primazia da
codificagdo®® ndo mais pudesse — nem devesse — subsistir, os codigos continuariam sendo
necessarios, sobretudo diante do surgimento de novos sujeitos de direito e suas multiplas
demandas e aspiragdes. Verifica-se, assim, a necessidade de se conciliar duas tendéncias
quase que antagonicas: de um lado, a de fragmentacdo das fontes ou descodificacdo com a
constitucionalizacdo de novos sujeitos de direito, e, de outro, a tendéncia da unificacdo das
fontes, assentada no imperativo de que todas as normas devem estar em consonancia com o
principio da dignidade da pessoa humana (MARQUES; MIRAGEM, 2013).

Inaugura-se, pouco a pouco, uma nova etapa para o direito privado, caracterizada,
principalmente, pela reconstru¢do de seus ideais e perspectivas, agora orientados a partir de

uma Otica alicercada no pluralismo? e mais preocupada com a protegdo dos grupos

(democratica) se apoia e se constitui. Isto significa dizer que o valor da dignidade alcanga todos os setores da
ordem juridica. Eis a principal dificuldade que se enfrenta ao buscar delinear, do ponto de vista hermenéutico,
os contornos ¢ os limites do principio constitucional da dignidade da pessoa humana. Uma vez que a nogao ¢é
ampliada pelas numerosissimas conotagdes que enseja, corre-se o risco da generalizagdo, indicando-a como
ratio juridica de todo e qualquer direito fundamental. Levada ao extremo, essa postura hermenéutica acaba
por atribuir ao principio um grau de abstragdo tdo intenso que torna impossivel a sua aplicagdo. Para que se
extraiam as consequéncias juridicas pertinentes, cumpre retomar por um instante aos postulados filosoficos
que, a partir da constru¢@o kantiana, nortearam o conceito de dignidade como valor intrinseco as pessoas
humanas. Considera-se, com efeito, que, se a humanidade das pessoas reside no fato de serem elas racionais,
dotadas de livre arbitrio e de capacidade para interagir com os outros e com a natureza — sujeitos, portanto, do
discurso e da agdo —, serd ‘desumano’, isto ¢, contrario a dignidade humana, tudo aquilo que puder reduzir a
pessoa (o sujeito de direitos) a condi¢ao de objeto”.

Cumpre anotar, aqui — embora ndo seja o objetivo do presente estudo penetrar nesta discussdo — a existéncia
de divergéncias doutrinarias quanto a utilidade e adequagdo da tradicional divisdo entre Direito Publico e
Direito Privado. Em sentido contrario a esta delimitagdo, Daniel Sarmento (2004, p. 50-51) assevera que “[...]
o critério publico/privado ndo ¢ util para resolu¢cdo de conflitos de interesse que se estabelecam numa
sociedade aberta e democratica, seja pela imprecisdo e indeterminaco intrinsecas aos respectivos conceitos,
seja pelo reconhecimento de que ambas as dimensdes da vida humana, publica e privada — se ¢ que de apenas
duas dimensoes se pode falar — sdo igualmente importantes para realizagdo existencial da pessoa, e ¢ a pessoa,
e ndo o Estado, o ‘valor fonte’ do ordenamento juridico, na feliz expressdo de Miguel Reale. Nao ha, por
outro lado, dois ordenamentos distintos, correspondentes ao Direito Publico ¢ ao Direito Privado, mas uma
unica ordem juridica, que tem no seu cimo uma Constitui¢do, cujos principios e valores devem informar a
resolucdo dos conflitos surgidos em qualquer seara”.

Sobre o movimento de codificacdo, Daniel Sarmento (2004, p. 89) ensina que: “O movimento de codificagdo,
que se desenvolveu na Europa ao longo do século XIX, a partir da experiéncia precursora do Codigo de
Napoledo de 1804, representou, na época, o coroamento dos ideais racionalizadores do Iluminismo, que
buscava assentar o direito sobre bases seguras e unitarias. A consagragdo politica do principio da igualdade,
com a aboli¢do dos privilégios estamentais, exigia a existéncia de um direito inico para todas as pessoas, que
deveria primar pela generalidade e abstragdo, e regular, de modo completo e exaustivo, as relagdes sociais”.

O sentido adotado no presente estudo acerca da nogéo de pluralismo juridico segue a linha dos ensinamentos
de Gisele Cittadino (2013, p. 77-78), para quem “O compromisso da filosofia politica contemporanea com a
questdo da intersubjetividade é precisamente o que a obriga a estabelecer um entrelagamento entre a ética ¢ a
politica para a configuragdo de uma identidade na democracia. Sabemos, no entanto, que a identidade ndo ¢ a
marca da sociedade democratica contemporanea. Ao invés da homogeneidade e da similitude, a diferenga e o
desacordo sdo os seus tracos fundamentais. Diferentemente da modernidade, ¢ possivel apreender as
sociedades tradicionais, enquanto coletividades ‘naturais’, como um todo homogéneo, pois, ainda que seja
possivel analisa-las a partir de um ponto de vista especifico — religido, politica, economia — todas estas nogdes
se entrelagam de tal forma que constituem uma realidade tinica, orgénica e integrada. O consenso aqui se

27

2

o

2

=)



64

reconhecidamente mais fracos e vulneraveis em face deste novo cenario, dentre os quais estao
os consumidores.

A valorizacdo do pluralismo se contrapde a individualidade tipica do direito privado,
ensejando a publicizagdo dos seus institutos. Nesse sentido, Claudia Lima Marques e Bruno
Miragem (2013, p. 196) ensinam que o pluralismo de fontes tem como base o reconhecimento
dos direitos individuais dos mais variados grupos presentes na sociedade contemporanea,
mormente daqueles que, por alguma razdo, se encontram em uma condi¢do de maior
fragilidade, o que faz com que se destaquem as fontes destinadas a proteger, por exemplo, as
criangas e adolescentes, os idosos, os portadores de necessidades especiais, os consumidores,
dentre outros.

Ainda segundo estes autores, o pluralismo estd associado a ideia de um direito privado
mais social e solidario, podendo-se falar na busca ndo mais por uma igualdade apenas formal
e substancial, mas, mais que isso, da igualdade de protecdo e da igualdade no combate a
discriminacao.

A nogdo de pluralismo, diretamente relacionada a diversidade®® — e, portanto, ao
direito de ser diferente — traz consigo a necessidade de se revisitar certos conceitos como
igualdade, vulnerabilidade e at¢ mesmo o da boa-fé, por representarem elementos cruciais no
delineamento das relagdes juridicas contemporaneas, principalmente daquelas estabelecidas
entre particulares.

Com efeito, em prol do equilibrio nessas relagdes, € preciso romper com a anacronica
concepcao de que estas se desenvolvem, necessariamente, entre sujeitos em condi¢des de
igualdade “protegidos” pela sua propria autonomia’!. Tal visdo, tanto obsoleta quanto
extremamente relativa, dificulta — e, durante muito tempo, até impediu — a identificacdo de

consideraveis violagdes aos direitos fundamentais perpetradas pelos proprios particulares. A

confunde com a dimensao ‘natural’ do agrupamento social. A sociedade democratica contemporanea ndo pode
ser apreendida desta forma. A multiplicidade de valores culturais, visdes religiosas de mundo, compromissos
morais, concepgdes sobre a vida digna, enfim, isso que designamos por pluralismo, a configura de tal maneira
que ndo nos resta outra alternativa sendo buscar o consenso em meio da heterogeneidade, do conflito e da
diferenga”.

Sobre essa relagdo, Claudia Lima Marques e Bruno Miragem (2013, p. 191-192) refletem: “Realmente, no
pluralismo (de agentes, de sujeitos de direito, de fontes, de vinculos e de métodos de protegdo) do direito
privado atual, a tendéncia atual e de futuro ¢ identificar a diferenga e respeitd-la (sejam criangas, adolescente,
idosos, pessoas portadoras de necessidades especiais, consumidores). Isto €, identificar os grupos em que ha
uma ‘unidade diferencial’ coletiva e manté-la sem suprimi-la, sem querer transformar a diferenga em
‘igualdade’ ou ‘normalidade’”.

Como bem observa Dennis Verbicaro (2017, p. 163), “Comeca a surgir a necessidade de uma maior
participagdo do Estado nos negocios privados, o que s6 seria implementado com a mudanga de paradigmas
dentro do proprio Direito. No ambito contratual, a situagdo ndo era diferente e, em alguns casos, até pior,
porquanto a vontade fora elevada a condigdo de principal fonte obrigacional, possuindo a lei um papel
meramente secundario e supletivo daquela, pois tinha por compromisso assegurar a plenitude e a satisfacdo da
vontade criadora, independente da condi¢do econdmica das partes”.
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compreensdo de que os direitos fundamentais regulam e direcionam nao apenas a conduta do
Poder Publico perante os individuos, mas, igualmente, a que se da de sujeito para sujeito,
pressupde, portanto, a reformulagdo dos mencionados conceitos para que estes possam,
efetivamente, transformar a realidade e promover a prote¢ao de todos, especialmente dos mais
vulneraveis.

A nova nocdo de igualdade almejada entre os sujeitos ndo mais se circunscreve a
utopia de desejar que todos sejam estritamente iguais, mas sim de afastar as desigualdades
causadoras de injusticas, com o cuidado de reconhecer e respeitar as diferengas entre os
sujeitos, a partir de um direito privado mais solidario e, portanto, mais compativel com a atual
complexidade das relagdes privadas. Trata-se, em verdade, de buscar proteger os individuos
em suas vulnerabilidades, respeitando suas diferencas, mas, a0 mesmo tempo, permitindo e
incentivando sua liberdade de escolha e de agdio (MARQUES; MIRAGEM, 2013, p. 197).

No ambito do Direito do Consumidor, dada a intrinseca vulnerabilidade de seus
sujeitos, avulta ainda mais a importancia de se compreender essas mudangas axiologicas,
para, assim, encontrar um ponto arquimediano entre a sua necessaria protecao e sua liberdade
de escolha, sobretudo em um mundo cuja intensa globalizagdo forjou uma identidade comum
entre todos, que ultrapassa barreiras culturais, geograficas, socioldgicas e econdmicas,
identidade esta que consiste no papel de ser consumidor.

Tantas mudangas levam a reformulagdo do proprio conceito de consumidor
contemporaneo, podendo-se falar na existéncia da figura de um consumidor global, sendo
oportuno atentar para este aspecto até mesmo para que se compreendam os reflexos que esta
ressignificagdo do direito privado ocasiona para a tutela consumerista. Logo, antes de se
prosseguir com as reflexdes, ¢ preciso comegar com uma pergunta basica, mas primordial:

quem ¢ este novo consumidor?

3.2 Revelando a nova imagem do consumidor como o simbolo da globalizagdo:

protagonismo versus hipervulnerabilidade

Na era contemporanea, a solidez e a estabilidade sdo ideais que nunca pareceram tao
distantes. A intensificacdo dos impulsos globalizantes trouxe consigo uma fluidez que alcanca
ndo apenas as percepcdes e interesses, mas também — e principalmente — a configura¢do do
cenario mundial, resultando na supressdo das proprias fronteiras que antes o dividia. Tamanha

fluidez fez com que tudo aquilo que antes era considerado fixo, imutavel e intransponivel
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fosse tomado por uma singular relatividade, que atingiu até mesmo as nog¢des de tempo e de
espaco, que ja ndo podem mais impedir a evolucdo do sujeito contemporaneo.

As inumeras transformacdes advindas dos novos arranjos entdo estabelecidos
culminaram em um ponto de confluéncia, que, a despeito de toda a polarizacdo e
antagonismos tipicos do fendmeno da globaliza¢do, deu azo a um elemento unificador entre
as mais diversas sociedades: todas passaram a ser caracterizadas como sociedades de
consumo.

Assim, cada regido do mundo precisou se tornar uma sociedade de consumo para se
manter na corrida global. Ao mesmo tempo, a aproximag¢ao proporcionada pela globalizagdo e
pela construgdo desta espécie de afinidade forjada entre as diferentes ordens sociais fez com
que todas estas, juntas consideradas, dessem ensejo a uma poderosa sociedade de consumo
mundial, em que as fronteiras territoriais tém seu significado completamente esvaziado. Nesse

sentido, precisas sdo as palavras de Néstor Canclini (2010, p. 67):

Uma nagdo, por exemplo, a esta altura, ¢ pouco definida pelos limites territoriais ou
por sua historia politica. Sobrevive melhor como uma comunidade hermenéutica de
consumidores, cujos habitos tradicionais levam-nos a se relacionar de um modo
peculiar com os objetos e a informagdo circulante nas redes internacionais. Ao
mesmo tempo encontramos comunidades internacionais de consumidores — ja
mencionamos as de jovens e de telespectadores — que dio sentido de pertencimento
quando se diluem as lealdades nacionais.

Paralela a esse movimento, ¢ como auténtica consequéncia desta nova conjuntura
mundial, uma identidade fatica vai sendo construida entre todos os individuos, pouco
importando suas diferentes nacionalidades ou culturas. E essa identidade se traduz no
exercicio do papel de ser consumidor. Todos, independentemente de onde estejam
localizados, passam a exercer essa atribuicdo como verdadeira condicdo de ingresso e
pertencimento a sociedade atual.

Com vistas a afastar uma possivel e indesejada trivialidade no que acaba de ser
afirmado, ¢ necessdrio atentar para uma particularidade existente no fato de ser um
consumidor inserido em um panorama de fronteiras tdo moveis € contingenciais como o que
hoje se estabelece. O consumo adquire uma inevitavel fei¢ao internacional, transformando-se
em um assunto ndo mais adstrito ao direito interno dos paises, mas sim de interesse e
importancia mundial.

Destarte, cada lugar do mundo precisa ser uma sociedade de consumo para
permanecer na corrida global, mas, ao mesmo tempo, toda a unificacdo e a supressdo das

fronteiras que antes os separavam fazem com que o mundo, em sua universalidade, se
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transforme em uma unica sociedade de consumo, da qual todos fazem parte, alicercados em
uma identidade comum: a de ser consumidor.

Com efeito, a ado¢do do padrdo consumista se tornou uma verdadeira condi¢do para se
viver na sociedade atual, cuja forca propulsora ¢ a constante ndo-satisfacdo de seus membros,
que culmina no surgimento de novas vontades e necessidades, num axiomatico ciclo vicioso.
Uma sociedade em que a comodificagdo do individuo ¢ uma premissa para o seu ingresso,
pois que, segundo Bauman (2008, p. 76), os membros da sociedade de consumidores sdo eles
proprios mercadorias de consumo, e ¢ a qualidade de ser uma mercadoria de consumo que os
tornam membros auténticos dessa sociedade.

Todos os membros da sociedade atual sdo, desde que nascem até o fim de suas vidas,
consumidores de jure. Parte-se do pressuposto de que todos nascem, crescem, vivem e
morrem na condi¢do de consumidores, entendida como parte integrante da ‘“natureza
humana”, e ndo mais como uma simples construcao juridica (BAUMAN, 2008, p. 62).

E essa a condigdo, imperiosa e “natural”, que se transforma em uma espécie de chave
para o exercicio de direitos e obrigagdes enquanto cidaddo. Sobre essa necessaria articulagdo

entre consumo e cidadania, Néstor Canclini (2010, p. 70) pondera:

Para que se possa articular o consumo com um exercicio refletido da cidadania, ¢
necessario que se reunam ao menos estes requisitos: a) uma oferta vasta e
diversificada de bens e mensagens representativos da variedade internacional dos
mercados, de acesso facil e equitativo para as maiorias; b) informagao
multidirecional e confiavel a respeito da qualidade dos produtos, cujo controle seja
efetivamente exercido por parte dos consumidores, capazes de refutar as pretensoes
e seducdes da propaganda; c) participacdo democratica dos principais setores da
sociedade civil nas decisdes de ordem material, simbdlica, juridica e politica em que
se organizam os consumos: desde o controle de qualidade dos alimentos até as
concessoes de estacdes de radio e canais de televisdo, desde o julgamento dos
especuladores que escondem produtos de primeira necessidade até os que
administram informagdes estratégicas para a tomada de decisdo.

No mesmo sentido ¢ o entendimento de Dennis Verbicaro, que defende a necessidade
de se reconstruir o proprio conceito de solidariedade social, articulando transformacdes
politicas, juridicas e sociais que repercutam positivamente no processo de aperfeicoamento
das relagdes de consumo. Para tanto, ¢ preciso que o consumidor ndo apenas possa participar
desse processo deliberativo, mas também que se sinta capaz de promover transformagdes
(VERBICARO, 2017, p. 10).

Nesse novo cendrio que se desenha, ¢ relevante observar que nao se esta diante apenas
de uma multiplicacdo das possibilidades oferecidas ao consumidor. Mais que isso, o que

ocorreu foi o proprio redimensionamento do conceito desta figura juridica, na medida em que
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as transformacdes advindas no cendrio contemporaneo trouxeram consigo a reformulagdo do
papel exercido pelo consumidor e também da prépria concepcao de mercado de consumo, que
passa a representar um importante espago de interagdes socioculturais.

Com efeito, se as fronteiras cairam para todos®?, independentemente de classe social,
nacionalidade ou localizagcdo geografica, o consumo adquire um cardter inevitavelmente
transnacional. Exsurge, nesse cendrio, a figura de um consumidor global, que desconhece
limites territoriais e temporais, mas que ao mesmo tempo ¢ consciente de sua propria
identidade cultural e de seus direitos, impulsionado por um forte desejo de comunicacdo com
os demais e uma fascinagdo pelas suas novas liberdades econéomicas (MARQUES, 2013, p.
35).

Na medida em que as novas liberdades econdmicas desse consumidor global se
desenvolvem, novas possibilidades de consumo surgem e, consequentemente, maiores sao a
probabilidade e a frequéncia com a qual o consumidor é exposto a praticas abusivas. O prego
que o consumidor paga por essa sua maior mobilidade econdmica e territorial €, entdo, a
crescente e paradoxal sensacdo de desamparo quando a exerce. Logo, a questdo crucial ¢
encontrar, dentro dessa situagdo marcadamente dual, um ponto de equilibrio entre permitir ao
consumidor usufruir dos beneficios e das facilidades trazidas pela globalizagao dos mercados
e, de outro lado, buscar formas de melhor tutelar a sua posi¢cdo em face das diversas frentes de
poder insurgentes no mercado global.

Ha, desse modo, um descompasso que precisa ser ajustado. O cenario em que o
consumidor contemporaneo esta inserido mudou bruscamente nos tltimos tempos, mas essa
transformagdo ndo foi acompanhada de uma atualizacdo na percepg¢ao acerca do principal ator
desse panorama. O que se percebe ¢ uma conveniente e, por que ndo dizer, proposital
defasagem na imagem do consumidor, que continua sendo visto e tratado como se a sua
posicao e os riscos que lhe sdo apresentados permanecessem 0s mesmos que outrora.

O resultado disso ndo pode ser outro a ndo ser o aumento expressivo da
vulnerabilidade do consumidor, que ¢ agravada pelo fato de que este consumidor, extasiado
com suas novas liberdades, muitas vezes ndo consegue sequer perceber que as hipoteses de
descaso com relagdo aos seus direitos crescem na mesma — e, talvez, em maior — medida que

os avangos e vantagens que lhe sdo propiciados.

32 Sobre essa circunstancia, Claudia Lima Marques (2013, p. 47-48) assevera que “[...] com a internacionaliza¢do
dos mercados nacionais, com a globalizagdo da economia e a revolucdo das telecomunicagdes, as fronteiras
cairam para todos, ricos e pobres, e cairam para o homem comum, o consumidor, o turista ou a vitima de
produtos e servigos defeituosos, ndo s6 para os comerciantes. Este ¢ o novo desafio do Direito Internacional
Privado, principalmente em paises emergentes como o Brasil”.
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E preciso, portanto, transcender a trivialidade da concepgdo antes predominante e
perceber o surgimento de um novo conceito de consumidor, como integrante de uma
comunidade global e verdadeiro simbolo da globalizagdo. Assim, pensar na tutela do
consumidor apenas no ambito do ordenamento juridico ao qual pertence passa a ser
insuficiente. O consumidor dos dias de hoje ¢ um individuo que, independentemente do local
em que esteja domiciliado, possui uma identidade fatica com todos os demais, materializada
pela igual exposicao, através do marketing global, aos mesmos bens de consumo, nem sempre
adequados, nem sempre seguros, ou nem sempre vendidos em condi¢des transparentes e
equitativas ao consumidor (VERBICARO, 2017, p. 241).

E mais. O consumidor contemporaneo ndo s6 estd mais exposto a eventuais praticas
abusivas — pois que, na medida em que estas passam a ocorrer em ambito global, multiplicam-
se os impactos delas oriundos — como também ¢ influenciado, submetido e seduzido pelas
mesmas necessidades de consumo, forjadas artificialmente pela poderosa industria cultural de
massa, conforme ja se examinou na primeira parte deste estudo. Nesse sentido, Loiane

Verbicaro e Dennis Verbicaro (2017, p. 112-113) observam que:

Dentre as consequéncias advindas com o impacto da técnica, encontra-se o
desenvolvimento de mecanismos de controle das consciéncias individuais e
coletivas, exercido pela imprensa, radio e cinema, denominado de industria cultural.
Longe de sugerir a ideia de cultura produzida espontancamente pelas massas, a
industria cultural impde-se de cima para baixo, com a finalidade de homogeneizar,
adaptar e integrar as massas aos valores capitalistas de consumo. Para tanto,
implementou um vasto processo de racionalizagdo dos procedimentos de produgao,
padronizag@o e difusdo dos produtos culturais, em que os modelos sdo fornecidos a
priori pela probabilidade de lucro, bilheteria e sucesso de mercado e ndo pela
qualidade intrinseca da obra artistica considerada em sua autonomia, em seu valor e
em sua singularidade. Nesse contexto, a técnica converte-se em psicotécnica, em
artificios de manipulagdo tipicos da aparéncia fetichista das sociedades de massas.
As pessoas transformam-se naquilo que o sistema, triturando-as, forga-as a ser. [...]

Na ansia de se homogeneizar os individuos a qualquer custo, pouco importam as
diferengas culturais, sociais e econdmicas porventura existentes: todos sdo atingidos em
escala mundial e se sentem igualmente compelidos a ceder aos apelos da industria cultural,
sob pena de exclusdo social.

Nesse contexto, ¢ for¢oso reconhecer — e este ponto sera retomado em momento
oportuno — a existéncia de determinados aspectos agravantes da vulnerabilidade do
consumidor global, representativos de novas dimensdes inseridas dentro desta condi¢do de
suscetibilidade: a) a vulnerabilidade classica, como atributo pertencente a todos os

consumidores, decorrente da impossibilidade de intervir nos modos de produgdo; b) a
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vulnerabilidade traduzida pelo fato de o consumidor contemporaneo encontrar-se mais
exposto a praticas abusivas, pois que surge a possibilidade cada vez mais recorrente de sua
ocorréncia, ja que estas adquirem propor¢des globais; e c¢) a vulnerabilidade decorrente da
crescente manipula¢do da industria cultural de massa, que impde necessidades de consumo
globais como condicdo de ingresso e pertencimento a sociedade de consumo atual.

Em face dessas constatacdes, ¢ possivel falar na existéncia de um consumidor global
em potencial estado de hipervulnerabilidade. Com efeito, se por um lado as liberdades
economicas hoje oferecidas ao consumidor lhe conferem um maior empoderamento, por outro
ha que se perceber que estas liberdades sdo muitas vezes desvirtuadas pelos grandes agentes
econdmicos, que as transformam em verdadeiros artificios para expandir seu controle sobre o
comportamento desse mesmo consumidor.

Nao se pretende, com isso, menosprezar as vantagens e comodidades trazidas pela
globaliza¢do do consumo. Ao contrario: reconhece-se a importancia destes progressos e das
facilidades deles oriundas. Almeja-se tdo-somente alertar para as possiveis consequéncias
advindas do exercicio de uma suposta liberdade economica sem a devida cautela para as
novas facetas da vulnerabilidade dai decorrentes.

O raciocinio que embasa o que acaba de ser afirmado ¢ muito simples. O poder dos
grandes fornecedores, sobretudo daqueles com atuagdo internacional, é e sempre sera superior
ao dos consumidores. Isto €, por maiores que sejam as novas liberdades do consumidor, estas,
por si s6s, nunca serdo suficientes para proteger os consumidores em face de eventuais
praticas abusivas perpetradas pelos poderosos fornecedores. Diante dessa realidade, acredita-
se que o melhor caminho ndo ¢ restringir ou reduzir a liberdade do consumidor global, mas
sim identificar e reconhecer que existem situagdes em que este consumidor ¢ colocado em
uma condi¢do de verdadeira hipervulnerabilidade.

Alguns exemplos talvez possam elucidar melhor o que se pretende demonstrar quando
se afirma que o consumidor global estd mais exposto — e, lamentavelmente, mais
desamparado — do que nunca no exercicio de suas novas liberdades. Inimeras hipoteses
podem ser mencionadas, dentre elas: a realizagdo de compras pela internet em sites
internacionais; a publicidade mundialmente veiculada; a compra de produtos fabricados em
outro pais e com potencial para causar graves acidentes de consumo em razdo de algum

defeito porventura existente®?; a realizagdo de compras em lojas de paises que o consumidor

33 Sobre essa hipotese, Dennis Verbicaro (2017, p. 245) traz um exemplo bastante elucidativo: “Imagine-se a
seguinte situacdo: um fabricante de smartphones langa, simultaneamente, no mundo inteiro e através de
campanha publicitaria mundial num grande evento esportivo seu novo produto, informando acerca de
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esteja visitando nas suas férias; transtornos decorrentes de problemas em voos realizados
entre paises estrangeiros; dentre varias outras situagdes comumente verificadas em que o
consumidor se sente desamparado por muitas vezes ndo saber como proceder ou a quem
recorrer.

Desse modo, nada mais adequado — e necessario — do que buscar novas formas de
proteger esse consumidor que, seja fisicamente ou virtualmente, transita pelas mais diversas
ordens juridicas, estando consideravelmente mais exposto a situa¢des abusivas.

Acredita-se que o primeiro passo para esse designio consiste, certamente, em
reconhecer a potencial hipervulnerabilidade do consumidor nesse novo panorama,
reconstruindo, a partir desta constatagdo, a definicdo do conceito a ele correspondente e
oferecendo instrumentos aptos a melhor protegé-lo em face dessa realidade.

Compreender o novo papel do consumidor global, e sobretudo os riscos dai
decorrentes, traduz-se em um compromisso inadidvel para o aprimoramento da tutela
oferecida a este importante ator da atualidade. Assim, muito mais do que permitir e incentivar
a maior autonomia econdomica do consumidor no cenario global, possibilitando o acesso as
facilidades dai advindas, deve-se garantir que essa liberdade ndo venha a ser distorcida em
proveito dos interesses dos grandes fornecedores. Isto porque o que se percebe ¢ que, paralela
a essa maior “independéncia” do consumidor, ha a disseminacdo de investidas, por parte dos
fornecedores, no sentido de tentar seduzir o consumidor pelo enaltecimento das inumeras
possibilidades de consumo a ele oferecidas, sem necessariamente preocupar-se em atenuar o
inerente desequilibrio de forgas presente em cada transagao.

A outra face da maior liberdade do consumidor global ¢, portanto, o consideravel
aumento da sua vulnerabilidade, que para que possa ser combatida, deve-se alcancar a
percepcao de que toda essa liberdade deve vir acompanhada de instrumentos apropriados a
salvaguarda do nucleo essencial de direitos daquele que pratica o ato de consumir,

assegurando-lhe uma protecao juridica diferenciada, onde quer que esteja localizado.

qualidades inexistentes ou mesmo expondo a todos a um produto inseguro em determinadas condigdes
climaticas, o que ¢ desconhecido do fabricante ou eloquentemente omitido, para ndo prejudicar a oportunidade
de venda e a imagem de confiabilidade da marca. Posteriormente, em varios paises europeus, ocorrem
acidentes de consumo, vitimando consumidores. Nesse caso, por mais que seja possivel a identificagdo de
danos concretos ou de paises especificos em que os eventos danosos ocorreram, nos quais havera, por certo, a
devida responsabilizagdo penal, civil ¢ administrativa do fabricante no dmbito do Direito nacional, o alcance
da tutela difusa internacional deste novo conceito de comunidade-global estard na exposi¢do potencial de
todos os consumidores, sendo prudente a aplicagdo de novas diretrizes de seguranga em face do fornecedor e
sanc¢des ndo apenas no ambito do espago comum europeu, mas também no ambito dos demais continentes,
minimizando o risco de novos acidentes”.
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Esse indissociavel papel social de ser consumidor advém como um verdadeiro elo
unificador das mais diferentes realidades. A supremacia da logica consumista e o consequente
protagonismo conferido ao consumidor no atual cendrio fazem com que o conceito
correspondente a esta tipica atribui¢do precise ser urgentemente reformulado, ja que o
conceito tradicional de consumidor se tornou insuficiente para descrever a relevancia deste
papel nos dias de hoje e at¢ mesmo o significado de consumir em um mundo onde limita¢des
espaciais ndo mais importam para esse fim.

Uma vez alcangada a percep¢ao de que as relagdes de consumo passam a ocorrer para
além das fronteiras nacionais e que o consumidor de hoje, independente de sua nacionalidade,
encontra-se em uma situacdo de maior vulnerabilidade em razao da maior sujeigdo a praticas
abusivas, ¢ preciso reconhecer a necessidade de uma protecdo ainda mais ampla, o que se
revela como um novo desafio para a tutela consumerista, que deve ser pensada a partir do
pressuposto de que, conforme aumentam as possibilidades oferecidas a este consumidor,
multiplicam-se, em contrapartida, as frentes de atuacdo dos fornecedores, nem sempre
compativeis com os preceitos contidos no Cédigo de Defesa do Consumidor.

Quanto mais se ampliam os horizontes dos consumidores e, evidentemente, dos
fornecedores, deve ocorrer um redimensionamento apto a conferir maior elasticidade as
tipicas funcdes e institutos da lei consumerista, o que perpassa, segundo o entendimento ora
adotado, pela compreensdo das novas (e incontaveis) acepcdes contidas no simples ato de
consumir, que levam a nova defini¢ao de consumidor aqui sugerida.

O alcance dessa perspectiva ¢ fundamental para que se possa identificar as principais
mudangas, ocorridas e a ocorrer, no ambito do Direito do Consumidor enquanto parte
integrante do direito privado®, e para, consequentemente, poder perceber em que posi¢do se
encontra a tutela consumerista nesta nova roupagem do direito privado.

Cumpre anotar que esse designio envolve, em grande medida, o aprimoramento da
propria interpretagdo dos conceitos e institutos ja existentes, sobretudo diante da crescente
complexidade das relagdes, que trazem a tona a necessidade de se estabelecer critérios

interpretativos destinados a promover uma maior seguranc¢a juridica, e, por conseguinte,

3 Nesse ponto, ressalta-se, novamente, que o presente estudo ndo pretende adentrar na discussdo quanto a
adequacdo da divisdo entre direito publico e direito privado, pois que isso extrapolaria os limites da analise
aqui proposta. No entanto, apenas para fins de registro, ¢ importante destacar que, a rigor, o Direito do
Consumidor ndo seria exatamente um ramo do direito privado, pois que, como bem observa Dennis Verbicaro
(2017, p. 203-204) “Igualmente equivocada ¢ a premissa de que o Direito do Consumidor integra o Direito
Privado, até porque a igualdade fatica entre as partes, como uma de suas principais caracteristicas, ndo estara
presente, fazendo-se necessaria a interven¢do do Estado para corre¢do das eventuais distor¢des e coibigdo de
abusos, através de normas de ordem publica e carater social”.
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maior efetividade aos principios e clausulas gerais contidos no diploma consumerista. Dai a
importancia, ja demonstrada, de se reinterpretar o proprio conceito de consumidor.

No entanto, como um necessario contraponto a essas reflexdes, ¢ importante registrar
que a despeito desse cenario de maior vulnerabilidade no qual o consumidor contemporaneo
estd inserido — cenario esse que exige uma nova roupagem juridica para o microssistema
consumerista —, ¢ possivel identificar uma mudanca positiva que merece ser reconhecida.

A mudanca positiva consiste na maior articulagdo hoje existente entre os
consumidores, manifestada sobretudo por intermédio das novas plataformas digitais. Neste
particular, ¢ possivel constatar que as mudangas na maneira de consumir trouxeram novas

possibilidades e formas de exercer a cidadania, sobretudo em um contexto no qual

Homens e mulheres percebem que muitas das perguntas proprias dos cidaddos — a
que lugar pertengo e que direitos isso me d4, como posso me informar, quem
representa meus interesses — recebem sua resposta mais através do consumo privado
de bens e dos meios de comunicacdo do que pelas regras abstratas da democracia ou
pela participagdo coletiva em espagos publicos (CANCLINI, 2010, p. 29).

Com efeito, na medida em que o conceito de consumidor ¢ ressignificado, a propria
noc¢do de pertencimento e o sentido das interagdes sociais vao se transformando, € uma nova
identidade civica passa a existir. As sociedades atuais aparecem cada vez menos como
comunidades nacionais € cada vez mais como comunidades hermenéuticas de consumidores,
entendidas como conjuntos de pessoas que compartilham gostos e afinidades que permite a
construcdo de identidades comuns (CANCLINI, 2010, p. 224).

Essa identidade comum, mesmo que, por um lado, concebida dentro de um contexto
intensificador da vulnerabilidade dos consumidores, por outro permite que eles se articulem
em torno de afinidades e de objetivos comuns. Com o propoésito de expor publicamente os
fornecedores recalcitrantes, passam a ser frequentes as hipdteses em que consumidores
prejudicados se unem, normalmente por meio de plataformas digitais, para relatar os abusos
dos quais foram vitimas e contraindicar os fornecedores responsaveis, que acabam tendo sua
credibilidade comprometida perante os demais consumidores.

As reclamagdes virtuais, cada vez mais frequentes, desempenham um papel
importante no mercado de consumo, notadamente porque: a) os outros consumidores, quando
em duvida na aquisicdo de determinado produto ou servigo, costumam antes pesquisar a
opinido de outros consumidores que o tenham adquirido; b) as queixas feitas virtualmente
pelos consumidores acabam tendo maior repercussao e, consequentemente, maior alcance, o

que faz com que cheguem mais rapido ao conhecimento dos fornecedores responsaveis; e c)
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os fornecedores, sabendo que as reclamagdes tém o poder de afastar potenciais clientes, se
sentem no dever de oferecer prontamente uma resposta, seja para se defender das acusacdes,
seja para justificar o ocorrido ou, ainda, oferecer formas de compensar os transtornos.

Sobre essa ultima hipodtese, tem sido muito comum que fornecedores optem por
compensar os transtornos ocasionados aos consumidores ndo apenas como forma de reduzir a
probabilidade de uma futura demanda judicial como, também, de transmitir uma imagem de
comprometimento tanto para o consumidor prejudicado como para os demais, que tendem a
interpretar o pedido publico de desculpas e a ado¢do de medidas reparadoras como um sinal
positivo de confianca.

Em casos tais, o almejado efeito pedagogico ¢ impingido sem que o consumidor tenha
que recorrer ao Judiciario. Com efeito, ha situagdes em que uma reclamacgdo realizada em
plataformas digitais alcan¢a maior repercussao social — e, consequentemente, maior se torna a
possibilidade de o fornecedor tentar compensar os danos por ele ocasionados — do que uma
demanda judicial.

Na medida em que os consumidores se tornam mais informados e cientes de que
juntos podem constranger os fornecedores irresponsaveis, surge uma forma de
empoderamento, fazendo com que os consumidores possam alcangar uma nova posi¢ao no
mercado de consumo.

Como bem ressaltado por Dennis Verbicaro (2017, p. 13), esse movimento
consumerista surge como uma espécie de contrapoder em relacdo aos agentes econdomicos do
mercado, sobretudo nos paises com elevado grau de desenvolvimento. Se, por um lado, a
despersonalizacdo da atividade empresarial, a massificagdo do comércio, assim como a
insercao das técnicas de convencimento publicitario tornaram o consumidor mais suscetivel
no sentido de uma maior exposicao a praticas abusivas (dado a frequéncia e ao alcance que
passam a ter), por outro, esses fatores favoreceram o surgimento de uma espécie de
consciéncia defensiva frente aos abusos do mercado, tornando o consumidor mais propenso a
identificar eventuais praticas abusivas.

Pontuados esses aspectos, passemos a analise do significado das mudangas axiologicas
no direito privado para a protecdo do consumidor, tendo como ponto de partida, além da
percepcao de que ha uma nova complexidade — e, portanto, um novo conceito — presente na
figura juridica do consumidor, a de que se estd diante de um novo momento no direito
privado, que demanda uma necessaria reciclagem dos seus mais diversos ramos e dos

tradicionais institutos juridicos, seja porque pautados em excessivo rigor ou porque baseados
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em uma singeleza normativa, o que acarreta, de qualquer forma, sua inaptiddo para oferecer

respostas satisfatorias as pretensdes de uma sociedade marcada pelo pluralismo.

3.3 O Direito do Consumidor em evolucao

O Direito do Consumidor, enquanto parte integrante do direito privado, ndo poderia
permanecer o mesmo. Com efeito, o cenario em que as relacdes de consumo hoje se
estabelecem ¢é totalmente diverso da época em que o comércio era restrito, personificado,
desprovido de tecnologia e, portanto, incapaz de dar ensejo a praticas de alcance massificado.

Na medida em que o panorama mercadoldgico comecou a mudar, viu-se que o proprio
conceito de consumidor foi transformado, sendo certo que, para completar esse novo
momento, nada mais adequado — e necessario — que o Direito do Consumidor também se
ajuste a esta nova realidade, cujas demandas crescem na mesma propor¢do da complexidade
que as relagdes adquirem.

A vulnerabilidade do consumidor deixa de ser uma mera presuncdo para representar
um axioma irrefutdvel, sobretudo em um mercado voltado para a criagdo constante e
ininterrupta de necessidades e desejos que se renovam antes mesmo de terem sido satisfeitos.
Ha, de um lado, fornecedores cujo poder vai muito além do econdmico — pois que, com a
assun¢do de técnicas de marketing altamente avancadas, conseguem exercer um poder de
influéncia consideravel sobre as escolhas dos consumidores, ndo raro antecipando-as —, e, de
outro, consumidores que, apesar de terem a sua disposi¢do muito mais opgdes que antes, S0
constantemente pressionados a atender aos padrdes de consumo que lhes sdo impostos,
resultando em uma maior suscetibilidade.

Essa constatagdo ndo deixa de ser um paradoxo, ja que, em uma primeira analise,
poder-se-ia pensar que um mercado mais competitivo, que ofereca mais opgdes aos seus
consumidores, deveria torna-los mais independentes e informados, aptos a tomar decisdes
racionais e fiéis as suas necessidades e predilecdes. Mas, na pratica, serd mesmo que € esse 0
panorama que se delineia? Ou serd que os grandes fornecedores estdo preocupados apenas em
vender estilos de vida, encantando os consumidores com suas extraordinarias campanhas
publicitarias sem necessariamente atentar para o dever de informacgao e tantos outros que lhes
cabem?

Na verdade, o que tem acontecido ¢ o constante aprimoramento dos bens de consumo

colocados no mercado, bem como das técnicas que despertam e fomentam o desejo de sua
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aquisi¢do, sem que, em contrapartida, o consumidor esteja necessariamente mais preparado ou
resguardado em face desse cendrio.

Nao se quer defender a ideia de que o desenvolvimento dos bens e servigos
disponibilizados seja, por si s, algo pernicioso; tampouco se pretende sugerir que o
consumidor seja alguém simplesmente incapacitado, ou invariavelmente uma “vitima” desse
contexto. Contudo, ndo se pode olvidar do fato de que os consumidores precisam se fortalecer
enquanto categoria digna de especial protegdo, sob pena de agravamento da sua
vulnerabilidade e consequente disseminacdo de patologias nas relagdes de consumo, que
atingem diretamente sua liberdade de escolha.

Embora o Codigo de Defesa do Consumidor possa ser considerado mesmo nos dias de
hoje um diploma bastante avangado, a verdade ¢ que as numerosas inovagdes que se sucedem
nesse cendrio eminentemente complexo fazem com que se multipliquem as acepgdes,
possibilidades e peculiaridades vislumbradas no ato de consumir, desafiando os limites dos
institutos e normas do microssistema consumerista.

Surge, assim, a necessidade de se promover a abertura deste microssistema para
adequacdo as novas situacdes juridicas, o que envolve ndo apenas ou necessariamente
alteracdes legislativas como, mais que isso, uma mudan¢a de postura dos operadores de
direito e, igualmente, dos destinatarios das normas juridicas.

Nesse particular, assunto de especial relevancia para o presente estudo diz respeito ao
controle pré-contratual no ambito do Codigo de Defesa do Consumidor, pois que € nesta
esfera que a margem de atuacdo dos fornecedores acaba sendo mais ampla — e, portanto,
potencialmente mais abusiva — em razdo da auséncia de contornos bem definidos e aptos a
identificar os limites de onde termina e onde comeca a tutela consumerista quando ainda nao
h4 um vinculo contratual celebrado.

Ha, por assim dizer, uma “zona cinzenta” quando o assunto ¢ o comportamento pré-
contratual adotado pelo fornecedor. Se por um lado tem-se a necessidade de integral protecao
aos consumidores (o que engloba, por dbvio, ndo apenas a fase contratual, como, igualmente,
a pré e a pos contratual); de outro, deve haver uma preocupacdo com o respeito valores da
livre iniciativa, da liberdade de expressio e do proprio funcionamento da atividade
economica.

E, porém, nesse espaco demarcado por linhas ténues que se abre uma miriade de
possibilidades relacionadas as praticas abusivas, que, justamente por muitas vezes esbarrarem
em valores igualmente caros ao ordenamento juridico, acabam permanecendo em uma espécie

de limbo que dificulta sua adequada repressao.
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A consequéncia desta hesitacdo, no entanto, ¢ a progressiva instalacdo de um latente —
e, em algumas situacdes, patente — assédio de consumo, fendmeno ja inserido na realidade
consumerista mas que, lamentavelmente, ainda ndo conta com regramento legal ou com
estudos especificos mais aprofundados, o que acaba fazendo com que passe despercebido ou
seja visto com excessivo grau de abstracao.

Basta pensarmos nas questdes envolvendo a oferta e a publicidade. Ambas constituem
instrumentos indispensaveis para a divulgacdo e desenvolvimento das atividades dos
fornecedores, sendo que, para que sejam veiculadas, independem da existéncia de qualquer
vinculo contratual prévio. Na verdade, a auséncia de vinculo contratual anterior constitui a
propria razao de ser destas praticas, qual seja: incentivar a contratacdo por parte daqueles que
se sentirem suficientemente atraidos, compelidos ou apenas estimulados a consumir.

Até certo ponto, essa dindmica ¢ inerente ao panorama mercadologico, constituindo
um reflexo da livre iniciativa e da liberdade de escolha do consumidor — que, uma vez
informado acerca das opgdes que lhe sdo disponiveis, poderia, supostamente, decidir com
mais clareza e conhecimento de causa.

Contudo, o fato de o fendmeno do consumo ser multifacetado e cada vez mais
complexo faz com que, na pratica, esse cenario ideal e natural, por assim dizer, nem sempre
se verifique. Logo, ndo hd como analisar esse contexto apenas sob uma perspectiva
meramente econdmica distante, que ndo considere os efeitos — potencialmente ou
efetivamente — ocasionados a tutela consumerista em razao de uma eventual transposi¢ao dos
limites daquilo que pode ser considerado aceitdvel no que concerne a estas praticas pré-
contratuais.

Diante disso, a pergunta que aqui se coloca é: a partir de que momento tais praticas
podem caracterizar assédio de consumo? Partindo desse questionamento e do pressuposto de
que o assédio de consumo pode ser identificado como consequéncia da manipulacio
promovida pela inddstria cultural e da propagagdo de praticas pré-contratuais abusivas,
buscar-se-4, a partir de agora, adentrar na analise sobre a manifestagdo do assédio de consumo
no espaco pré-contratual e o consequente agravamento da vulnerabilidade comportamental do
consumidor.

Para que alcancem as respostas esperadas, porém, ¢ preciso que antes se reflita sobre
alguns conceitos-chave desse cendrio, para entdo compreender qual a relagdo existente entre
esses fatores e quais os possiveis caminhos para identificar o assédio de consumo ocorrido em

ambito pré-contratual.
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3.4 Investigando a vulnerabilidade comportamental do consumidor

3.4.1 O conceito de vulnerabilidade a luz das relagdes de consumo

A vulnerabilidade, em sentido amplo e em sua acep¢do mais cléassica, ¢ entendida
como um estado de especial fragilidade que uma pessoa pode vir a se encontrar diante de
alguma questdo ou fator que a torne mais suscetivel de ser prejudicada ou lesionada na sua
esfera de direitos, e isso pode acontecer nos mais diversos meios sociais e pelas mais variadas
razdes — demandando, de todo modo, prote¢do especifica a quem quer que esteja nessa
situacdo, ja que as relagdes travadas por um sujeito que, por qualquer motivo, esteja em uma
posi¢do de inferioridade, serdo naturalmente desiguais.

Em termos juridicos, a vulnerabilidade consiste em uma categoria estritamente
associada a ideia de solidariedade social e promoc¢do da dignidade da pessoa humana, que
justifica a mitigacdo da autonomia da vontade e a adog¢do de instrumentos interventivos
voltados ndo apenas para a harmonizac¢do das relagdes desenvolvidas nessas circunstancias
como, sob uma perspectiva mais ampla, para o reequilibrio do ordenamento juridico como um
todo. A categorizacdo juridica da vulnerabilidade possui, portanto, uma funcdo corretiva da
realidade, que, para ser adequadamente exercida, necessita de forga normativa proveniente de
bases solidas o suficiente para afastar qualquer risco de ser banalizada ou converter-se em
mera abstracao.

Partindo dessas ideias iniciais, 0 que interessa para os fins do presente estudo ¢ a
analise do significado de “vulnerabilidade” de forma mais especifica, sob a dtica das relagdes
de consumo, sobretudo diante dos infinitos riscos de dano, violagdes e ameagas a que o
consumidor ¢ diariamente exposto.

O ponto de partida para a adequada protecdo destas relagdes ¢ a percepcdo da
disparidade existente entre as posi¢des de consumidor e fornecedor. De um lado, estd o
consumidor que precisa ou simplesmente deseja adquirir um determinado bem de consumo,
mas que ndo tem acesso aos meios de producgdo, tampouco alguma possibilidade de negociar,
em termos equivalentes, com aquele que disponibiliza esses bens. De outro lado, estd o
fornecedor, que além de deter amplo poder de decisio quanto a forma de producdo e
circulagdo de seus produtos e servigos, possui total conhecimento sobre cada um de seus
elementos.

Nesse sentido, pode-se dizer que a liberdade de escolha do consumidor ja nasce

restringida. Para que se alcance esta percepcdo basta atentar para um simples fato: ¢ o
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fornecedor quem escolhe o que, quando e de que maneira produzir, exercendo, portanto, o
dominio sobre o que ¢ ofertado no mercado. Cabe ao consumidor, em contrapartida, optar por
aquilo que existe e que foi disponibilizado no mercado, ficando a mercé daquilo que ¢
produzido — o que, por sua vez, ¢ decidido de maneira unilateral pelo fornecedor, que exerce o
poder de “filtrar” as opg¢des do consumidor (NUNES, 2016, p. 167).

Ha, assim, uma distor¢@o que ndo poderia ser atenuada caso o ordenamento juridico
ndo identificasse a necessidade de oferecer um tratamento diferenciado para o consumidor,
que por mais informado, instruido, erudito ou cauteloso que possa ser, jamais terd, por si
mesmo, 0 mesmo acesso aos meios de produgdo e informagdo que o fornecedor detém. Basta
imaginar — para mencionar apenas um entre os infinitos exemplos que poderiam ser aqui
invocados para ilustrar essa premente necessidade de protegdo — os inimeros danos aos quais
o consumidor ¢ exposto quando da circulagdo de um produto potencialmente lesivo: danos
estes que podem ultrapassar a esfera patrimonial da vitima, atingindo sua propria existéncia®.

Nesse ponto, deve-se ter em mente que a vulnerabilidade que acomete o consumidor

vai muito além de possiveis ameacgas a sua esfera patrimonial de interesses, alcangando,

35 Como exemplo, veja-se este caso de acidente de consumo ocasionado por defeito em pneu de automodvel,
julgado pelo Superior Tribunal de Justiga: “Ementa: RECURSO ESPECIAL - ACAO DE INDENIZACAO -
ACIDENTE AUTOMOBILISTICO OCASIONADO POR DEFEITO NO PNEU DO VEICULO - VITIMA
ACOMETIDA DE TETRAPLEGIA - CORTE LOCAL QUE FIXA A RESPONSABILIDADE OBJETIVA
DA FABRICANTE DO PRODUTO. 1. INSURGENCIA DA FABRICANTE. 1.1 Nio conhecimento do
recurso especial pela divergéncia (art. 105, III, ‘c’, da CF). Dissidio jurisprudencial ndo demonstrado nos
moldes exigidos pelos artigos 541, paragrafo tinico, do CPC e 255, §§ 1° e 2°, do RISTJ. Auséncia de cotejo
analitico entre os julgados e falta de similitude fatica entre os casos em exame. 1.2. Inocorréncia de violagdo
ao artigo 535 do CPC. Acérddo hostilizado que enfrentou, de modo fundamentado, todos os aspectos
essenciais a resolugdo da lide. 1.3 Nulidade da prova pericial ndo configurada. Inocorrendo as causas de
suspei¢do ou impedimento sobre o profissional nomeado pelo juizo para realizagdo de prova pericial, torna-se
irrelevante o fato de ter sido ele indicado por uma das partes, mormente quando ndo evidenciada, tampouco
alegada, de modo concreto, eventual macula nos trabalhos do expert. 1.4 Demonstrada a ocorréncia do
acidente em virtude de defeito do pneu, fato do produto, esgota-se o 6nus probatério do autor (art. 333, I, do
CPC), cabendo a fabricante, para desconstituir sua responsabilidade objetiva, demonstrar uma das causas
excludentes do nexo causal (art. 12, § 3°, do CDC). Fixada pela Corte de origem a existéncia de nexo causal
entre o defeito de fabricagdo que causou o estouro de pneu e o acidente automobilistico, inviavel se afigura a
revisdo de tal premissa de ordem féatica no estrito ambito do recurso especial. Incidéncia da Stimula n. 7 desta
Corte. 1.5 Danos morais arbitrados em 1.000 salarios minimos. Valor insuscetivel de revisdo na via especial,
por obice da Sumula n. 7/STJ. A tetraplegia causada ao aposentado em razdo do acidente automobilistico, que
transformou inteiramente sua vida e o priva da capacidade para, sozinho, praticar atos simples da vida, cuida-
se de serissima lesdo aos direitos de personalidade do individuo. A indene fixada para tais hipdteses nado
encontra pardmetro ou paradigma em relacio aos casos de morte de entes queridos. 2. INSURGENCIA DO
AUTOR. 2.1 O art. 950 do Cddigo Civil admite ressarcir ndo apenas a quem, na ocasido da lesdo, exerca
atividade profissional, mas também aquele que, muito embora ndo a exercitando, veja restringida sua
capacidade de futuro trabalho. Havendo redugdo parcial da capacidade laborativa em vitima que, a época do
ato ilicito, ndo desempenhava atividade remunerada, a base de calculo da pensdo deve se restringir a 1 (um)
salario minimo. Precedentes. 2.2 Nao acolhimento do pedido de majoragdo do valor arbitrado a titulo de
danos morais, em razdo da incidéncia da sumula 7/STJ. Razoabilidade do quantum estipulado em 1.000
salarios minimos. 2.3 Inviavel a cobranga de juros compostos quando a obrigacdo de indenizar resultar de
ilicito de natureza eminentemente civil. 3. Recurso da fabricante conhecido em parte, e na extensdo, ndo
provido. Recurso do autor conhecido e parcialmente provido.” (BRASIL. STJ, Resp. 1281742/SP, 4" T., j. 13-
11-2012, rel. Min. Marco Buzzi).
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também, aspectos extrapatrimoniais. Desse modo, a fun¢do corretiva do principio da
vulnerabilidade do consumidor envolve ndo apenas a preocupagdo com as questdes materiais
decorrentes de suas relagcdes no mercado de consumo, mas, sobretudo, com a preservagao de
sua integridade fisica e psicoldgica neste meio.

O reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo
constitui um dos alicerces da Politica Nacional das Relagdes de Consumo, com previsdao
expressa no artigo 4°, inciso I do Cédigo de Defesa do Consumidor®®. O panorama delineado
pela sociedade de consumo traz consigo a inevitdvel incorporacdo deste atributo por parte
daquele que decide pela aquisi¢dao de determinado produto ou servigo. Se essa condi¢do ja era
manifesta quando da promulgacdo do diploma consumerista, em 1990, pode-se dizer que com
as inimeras transformagdes experimentadas no ambito das relagdes juridicas e comerciais dos
ultimos anos, a vulnerabilidade do consumidor passou a representar um fato axiomatico, que
alcanca niveis antes inestimaveis pelo legislador hd mais de duas décadas atras.

A identificacdo da condicdo de vulnerabilidade, indissocidvel e diretamente resultante
do exercicio do papel de consumidor, constitui o fundamento que embasa e justifica a
consagra¢do da tutela dos consumidores como direito fundamental e a existéncia de um
codigo essencialmente protetivo, composto por normas destinadas a compensar o
desequilibrio de forgas tipico das relagdes de consumo?’.

O reconhecimento da vulnerabilidade simboliza a consciéncia de que as relagdes de
consumo sdo travadas entre sujeitos em uma posicao notadamente desigual, principalmente no
contexto das sociedades tipicamente massificadas de hoje. E a vulnerabilidade o verdadeiro
vetor axioldgico das leis protetivas do consumidor, traduzido em presung@o absoluta que nao
admite qualquer analise casuistica quanto a presenca ou ndo desta caracteristica: uma vez
consumidor, automaticamente se estara em uma posicao de fragilidade.

Demais disso, a mesma massificagdo do mercado de consumo que desnivelou as
relagdes nele estabelecidas foi também a principal responséavel por elevar o fornecedor a uma

posicao de poder, que retira do consumidor a possibilidade de intervir, de forma equanime,

36 «Art. 4° A Politica Nacional das Relagdes de Consumo tem por objetivo o atendimento das necessidades dos
consumidores, o respeito a sua dignidade, satide e seguranga, a protecdo de seus interesses econdmicos, a
melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relagdes de consumo, atendidos
os seguintes principios: (Redagdo dada pela Lei n® 9.008, de 21.3.1995) I - reconhecimento da vulnerabilidade
do consumidor no mercado de consumo; [...].” (BRASIL, 1990, ndo paginado).

37 Nesse sentido ensina o Superior Tribunal de Justica: “O ponto de partida do CDC ¢ a afirmagio do Principio
da Vulnerabilidade do Consumidor, mecanismo que visa garantir igualdade formal-material aos sujeitos da
relacdo juridica de consumo, o que ndo quer dizer compactuar com exageros que, sem utilidade real, obstem o
progresso tecnoldgico, a circulagdo dos bens de consumo e a propria lucratividade dos negoécios”. (BRASIL.
STJ. REsp 586316/MG, Rel. Ministro Herman Benjamin, Segunda Turma, julgado em 17.04.2007, DJe
19.03.2009).
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nas relagdes em que ele proprio € parte. As relagdes de consumo passam entdo a espelhar, em
certa medida, relagdes de poder, sendo o consumidor a ocupar o polo mais fraco e mais
suscetivel, com pouco ou nenhum poder de barganha.

Veja-se, nesse ponto, uma inegavel contradicdo: a importancia do consumidor ¢
extraordindria, sendo que, justamente por essa razdo, o mercado de consumo deveria ser
estruturado com vistas a sua satisfagdo; mas, na realidade, quem determina as regras do
mercado acabam sendo as empresas, o que coloca o consumidor em uma situagdo
essencialmente dual, caracterizada pelo impasse entre aceitar se moldar aos padrdes de
consumo a eles impostos pelos proprios fornecedores — estes, devidamente amparados pelas
mais avancadas técnicas de persuasdo — ou correr o risco de ser simplesmente estigmatizado
e, por conseguinte, excluido da sociedade.

Nesse cenario, portanto, o pressuposto basico para que se possa salvaguardar a propria
dignidade dos consumidores ¢ a generalizagdo da condi¢do de vulnerabilidade a todos eles.
De acordo com Claudia Lima Marques (2016), essa vulnerabilidade pode ser de quatro tipos:
vulnerabilidade técnica, juridica, fatica e informacional.

Antes de se examinar esses quatro desdobramentos (mais tradicionais, por assim
dizer), ha que se atentar para o cardter comportamental da vulnerabilidade do consumidor,
circunstancia que, conforme ensinam Amanda Fladvio de Oliveira e Didgenes Faria de
Carvalho (2016, p. 189), “representa o reconhecimento das humanidades e das limitagdes
intrinsecas do consumidor contemporaneo, que desenvolve estratégias de sobrevivéncia para
apropriar-se a um estilo de vida ideal”.

Tal preceito, que encontra suas bases na disciplina da economia comportamental®,
parte do pressuposto de que as decisdes humanas sdo racionais, mas sofrem limitacdes

geralmente relacionadas a processos heuristicos®®, entendidos como espécies de “atalhos

38 “Os estudos da Economia Comportamental evidenciaram um conjunto de padrdes comportamentais humanos
fora dos padrdes racionais esperados no processo de tomada de decisdo, e que foram definidos na literatura
como limitagdes comportamentais. Assim sendo, para a EC, coincidindo com a abordagem econdmica,
entende-se que as decisdes humanas sdo, de fato, racionais, mas que essa racionalidade humana,
diferentemente do que entende a economia, ¢ limitada”. (OLIVEIRA; CARVALHO, 2016, p. 182).

De acordo com Amanda Flavio de Oliveira e Didgenes Faria de Carvalho (2016, p. 184), “A definic¢do técnica
de heuristica diz respeito a um procedimento simples e que ajuda a pessoa a encontrar prontamente respostas
adequadas, ainda que imperfeitas, para perguntas dificeis. A palavra deriva do grego heureka, que significa
‘descobri’ (FERREIRA, 2008, p. 153). Constituem as heuristicas em mecanismos ou ‘descobertas’ de
simplifica¢do da informacg@o, sem os quais seriam impossiveis decidir a melhor alternativa frente a quantidade
de dados e variaveis envolvidas numa tomada de decisdo. Grande parte das decisdes humanas se baseia em
crengas nas probabilidades a respeito de eventos incertos. Por sua vez, inimeros experimentos testam a
aplicagdo das heuristicas. Ferreira (2008, p. 153-156) informa que esses experimentos visam demonstrar que,
se as pessoas lancam mao desses principios heuristicos, ou atalhos mentais, reduzindo a complexidade das
tarefas de avaliar probabilidade e prever valores, por outro lado, o recurso a esses processos conduz a erros

39
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mentais” que facilitam o processo de decisdo, mas que tendem a ocasionar falhas, que se
repetem de forma sistematica (OLIVEIRA; CARVALHO, 2016, p. 182).

O aspecto comportamental da vulnerabilidade do consumidor estd relacionado,
portanto, ao seu processo de tomada de decisdo, que ¢, em maior ou menor grau, influenciado
ndo apenas por fatores externos, mas também por padrdes cognitivos habitualmente adotados
que acabam por comprometer, de forma inconsciente, a percepc¢ao dos individuos.

Prosseguindo para a andlise daqueles quatro tipos de vulnerabilidade, observa-se que,
em sua acep¢do técnica, a vulnerabilidade do consumidor decorre da auséncia de
conhecimento especifico acerca dos produtos ou servigos disponibilizados no mercado de
consumo. Deve-se levar em consideracdo, como ja referido anteriormente, que por mais
informado que o consumidor possa ser, jamais terd a mesma expertise que o fornecedor,
habituado com a producdao daquele bem e conhecedor de todos os seus aspectos. Essa
disparidade faz com que o consumidor esteja mais propenso a incorrer em algum equivoco
quanto as caracteristicas essenciais ou mesmo quanto a forma de uso do produto ou servigo
que lhe ¢ ofertado.

A vulnerabilidade juridica, por sua vez, estd relacionada com a complexidade insita
aos vinculos contratuais estabelecidos a partir de uma relagdo de consumo e seus possiveis
desdobramentos. Essa faceta da vulnerabilidade ¢ uma das maiores causas adjacentes ao dever
de informagdo e transparéncia imputado aos fornecedores, que devem sempre primar pela
clareza de seus contratos (sejam eles escritos ou ndo), sobretudo em se tratando de contratos
massificados ou de adesdo, que limitam ainda mais a margem de escolha dos consumidores e
sdo cada vez mais comuns nos dias de hoje.

Como bem pontua Claudia Lima Marques (2016), a vulnerabilidade juridica do
consumidor fica bastante clara quando se pensa nos contratos bancarios e contratos de plano
de satde, por exemplo. Em casos tais, além da relevancia do objeto do contrato — o que, por si
s0, tende a colocar o consumidor em uma situagdo de predisposicdo a contratar —, ¢ natural
que deles constem a referéncia a termos complexos e muitas vezes desconhecidos por quem
contrata. Por conseguinte, ndo sdo raras as situagdes em que o consumidor se Vvé
involuntariamente — mas automaticamente — vinculado a determinados encargos supostamente
derivados do objeto principal do contrato sem que antes fosse adequadamente informado

sobre todas as suas implicagdes.

sistematicos, ‘isto é, comuns a maioria da populagdo, em termos de enviesamento da percepcdo e da
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avaliagdo’”.



&3

Tal fato ndo apenas restringe sua capacidade de negociacdo como o submete a certos
onus que poderiam ter sido antes afastados — ou ao menos considerados —, mas, que uma vez
estabelecidos, sdo, em funcdo dos diversos Obices colocados pelo fornecedor,
propositadamente dificeis de serem desconstituidos, principalmente para o consumidor que
ndo percebe ou ndo sabe que ¢ ilegitima a vinculagdo insidiosa promovida pelo fornecedor. Se
o fornecedor “esconde” por trds do objeto principal do contrato diversos encargos acessorios,
a propria percepcao do consumidor ¢ afetada, o que poderia ser evitado caso a ele fosse dada a
oportunidade de ponderar todos os aspectos (principais e secundarios), possibilitando uma
contratacdo mais transparente e mais justa.

J4 a vulnerabilidade fatica decorre da posi¢do de inferioridade contratual em que se
encontra o consumidor em face do poderio economico do fornecedor, principalmente —
embora ndo de forma exclusiva — nos casos que envolvem produtos ou servigos essenciais. Ou
seja, o simples fato de o fornecedor exercer uma primazia no mercado de consumo ja ¢ o
suficiente para evidenciar esse angulo da vulnerabilidade.

De fato, o consumidor se torna muito mais suscetivel, por exemplo, quando precisa de
algum produto ou servigo disponibilizado no mercado por poucos fornecedores. Importante
apenas ressalvar que a vulnerabilidade fatica ird existir mesmo quando diversos forem os
fornecedores disponiveis, mas ¢ claro que esse fator se torna ainda mais evidente quando o
bem ou servigo em questdo ¢ ofertado por um niimero restrito de grandes fornecedores.

Nesses casos, a probabilidade de o consumidor se submeter a uma situagdo
desvantajosa em virtude da sua necessidade de contratar um dado produto ou servico e da
predominancia do fornecedor no segmento, aumenta consideravelmente. Logo, para que o
eventual ajuste efetuado sob essas circunstancias ndo venha a colocar o consumidor em uma
condi¢do de verdadeiro refém das condigdes estipuladas pelo fornecedor, € preciso que se leve
em conta essa faceta da vulnerabilidade.

Correlata a vulnerabilidade fatica estd a nog¢do de hipossuficiéncia, esta sim uma
caracteristica ndo necessariamente presente nas relagdes de consumo, exigindo uma analise
casuistica para a sua afericdo. Desse modo, embora todo consumidor seja vulneravel, nem
todo consumidor pode ser considerado hipossuficiente.

Ao contrario da vulnerabilidade, a hipossuficiéncia ¢ uma caracteristica pessoal, de
natureza processual, que se faz presente apenas em alguns consumidores. Conforme ensina
Dennis Verbicaro (2017, p. 216), a hipossuficiéncia engloba a inferioridade técnica e juridica,
ao passo que a vulnerabilidade tem como elemento nuclear a desigualdade econémica. Em

termos praticos, os reflexos dessa distingdo podem ser assim resumidos: enquanto a
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vulnerabilidade justifica a existéncia de um codigo de protecdo especial, a hipossuficiéncia
autoriza um tratamento processual diferenciado.

A hipossuficiéncia ¢ um conceito apresentado dentre o rol de direitos basicos do
consumidor, como requisito autorizador da inversdo do 6nus da prova previsto no artigo 6°,
inciso VIII do diploma consumerista®’. Segundo Dennis Verbicaro (2017, p. 217), embora a
possibilidade de inversdo ndo seja automatica, tampouco estara submetida ao livre arbitrio do
magistrado — apesar de a redagdo do dispositivo sugerir, equivocadamente, essa conclusdo. Os
requisitos legais que autorizam a inversdo sdo objetivos e alternativos: hipossuficiéncia ou
verossimilhanga das alegacdes, este ultimo entendido como a plausibilidade do direito que o
consumidor alega possuir. Uma vez verificada a presenca de pelo menos um desses requisitos,
a inversdo do 6nus da prova ¢ medida ndo apenas cabivel como necessaria, podendo ser
determinada, inclusive, de oficio pelo magistrado.

De acordo com Rizzatto Nunes (2016, p. 851), trata-se de um preceito técnico, € nao
econdmico, o que significa dizer que funciona como regra processual aplicavel em casos
especificos, caracterizados pela acentuada dificuldade do consumidor em ter acesso suficiente
aos conhecimentos técnicos e informagdes do produto ou servico relacionados a algum
acidente de consumo, dano ou vicio porventura existente.

De fato, s6 faz sentido falar em hipossuficiéncia diante de algum caso concreto
surgido a partir de algum acidente de consumo, defeito ou vicio constatado no produto ou
servigo ja adquirido ou contratado pelo consumidor. Logo, ndo ¢ viavel avaliar, de forma
prévia, a presenca desta caracteristica. Tudo dependera das peculiaridades de cada situacao,
que venham a indicar — ou ndo — a existéncia de disparidade técnica ou informacional acima
dos niveis considerados toleraveis para uma relacdo de consumo.

Assim, ao contrario do que se poderia pensar, o eventual reconhecimento da
hipossuficiéncia do consumidor para fins de inversdo do dnus da prova ndo representa uma
forma de protecdo a pessoas consideradas “pobres”. Segundo Rizzatto Nunes (2016, p. 852),
“ndo ¢ por ser ‘pobre’ que deve ser beneficiado com a inversdo do dnus da prova, até porque a
questdo da producdo da prova € processual, e a condicdo econdmica do consumidor diz
respeito ao direito material”.

Desta feita, na hipotese de o consumidor ser desprovido economicamente e apresentar

dificuldades para arcar com os custos do processo, a medida a ser aplicada sera,

40 «Art, 6° Sdo direitos basicos do consumidor: [...] VIII - a facilita¢cdo da defesa de seus direitos, inclusive com a
inversdo do 6nus da prova, a seu favor, no processo civil, quando, a critério do juiz, for verossimil a alegagdo
ou quando for ele hipossuficiente, segundo as regras ordinarias de experiéncias; [...]”. (BRASIL, 1990, ndo
paginado).
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possivelmente, a concessdo do beneficio da justica gratuita, mas ndo necessariamente a
declaragdo de hipossuficiéncia — salvo se, além de o consumidor ndo possuir capacidade
financeira, também for hipossuficiente em termos técnicos. Ou seja, assim como um
consumidor com baixa capacidade econdmica pode ndo ser hipossuficiente, o consumidor de
elevado nivel econdmico podera ser.

Embora os aspectos econdmicos da vida do consumidor possam vir a justificar uma
tutela mais protetiva — como ¢ o caso, segundo o ponto de vista adotado no presente estudo,
do consumidor superendividado, que serd melhor abordado adiante —, o que se pretende
esclarecer, aqui, ¢ que a no¢do de hipossuficiéncia trazida pelo Codigo de Defesa do
Consumidor ¢ um conceito processual, cuja presenca deve ser verificada pelo magistrado,

Caso a caso:

Da mesma maneira, a hipossuficiéncia depende de reconhecimento expresso do
magistrado no caso concreto. E que o desconhecimento técnico e de informagio
capaz de gerar a inversdo tem de estar colocado no feito sub judice. Sdo as
circunstancias do problema aventado e em torno do qual o objeto da acdo gira que
determinardo se ha ou ndo hipossuficiéncia (que, como vimos, regra geral, atinge a
maior parte dos consumidores). Pode muito bem ser caso de consumidor engenheiro
que tinha claras condigdes de conhecer o funcionamento do produto, de modo a
ilidir sua presumida hipossuficiéncia. Como pode também ser engenheiro e ainda
assim, para o caso, constatar-se sua hipossuficiéncia. Entdo, novamente o raciocinio
¢ de singela logica: ¢ preciso que o juiz se manifeste no processo para saber se a
hipossuficiéncia foi reconhecida. (NUNES, 2016, p. 853-854).

Por conseguinte, embora a hipossuficiéncia se relacione com o aspecto fatico da
vulnerabilidade, trata-se de circunstancia eventual, que, portanto, pode ou ndo estar presente.

Prosseguindo com a andlise dos tipos de vulnerabilidade que o consumidor esta
sujeito, ha a vulnerabilidade informacional, que adquire ainda mais relevo diante do contexto
em que o consumidor contemporaneo esta inserido: o de uma sociedade totalmente
informatizada, globalizada e de risco. De acordo com Claudia Lima Marques (2016, ndo

paginado),

O que caracteriza o consumidor ¢ justamente seu déficit informacional, pelo que nao
seria necessario aqui frisar este minus como uma espécie nova de vulnerabilidade,
uma vez que ja estaria englobada como espécie de vulnerabilidade técnica. Hoje,
porém, a informagdo ndo falta, ela é abundante, manipulada, controlada e, quando
fornecida, nos mais das vezes, desnecessaria. O consumidor experimenta neste
mundo livre, veloz e global (relembre-se aqui o consumo pela internet, pela
televisdo, pelo celular, pelos novos tipos de computadores, cartdes e chips), sim,
uma nova vulnerabilidade.
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Nesse cenario, o dominio da informagdo passa a representar uma forma de poder e,
consequentemente, um fato gerador e agravante de risco: basta pensar na hipotese de uma
omissdo relacionada ao contetido alimentar de um produto e todos os potenciais danos para os
consumidores que sejam sensiveis aos componentes omitidos. Ou, ainda, os casos em que 0
dever de informagao ¢ violado por uma postura comissiva do fornecedor, que veicula algum
dado inveridico quanto ao servigo ou produto por ele disponibilizado®!.

Como sdo diversas as frentes de atuacdo do fornecedor quando o assunto ¢ evadir-se
do dever de informagdo — dever este que pressupde, por 6bvio, ndo apenas o fornecimento de
qualquer informagdo, mas sim da informagdo correta, adequada, transparente e suficiente*? —,
maior ¢ a vulnerabilidade do consumidor e maiores sdo os riscos para a sua propria
dignidade®.

Em contrapartida, a disponibilizagdo das informagdes necessarias ¢ uma maneira de

atenuar a inerente disparidade entre consumidores e fornecedores, possibilitando o

41 Assim, por exemplo, estd 0 emblematico caso do Cogumelo do Sol, em que o Superior Tribunal de Justiga
condenou o fornecedor do produto por publicidade enganosa em razdo da veiculagdo de propagandas que
induziam o consumidor a erro, fazendo-o acreditar que o produto tinha capacidade de curar o cancer:
“RECURSO ESPECIAL. DIREITO DO CONSUMIDOR. ACAO INDENIZATORIA. PROPAGANDA
ENGANOSA. COGUMELO DO SOL. CURA DO CANCER. ABUSO DE DIREITO. ART. 39, INCISO 1V,
DO CDC. HIPERVULNERABILIDADE. RESPONSABILIDADE OBJETIVA. DANOS MORAIS.
INDENIZACAO DEVIDA. DISSIDIO JURISPRUDENCIAL COMPROVADO. 1. Cuida-se de agdo por
danos morais proposta por consumidor ludibriado por propaganda enganosa, em ofensa a direito subjetivo do
consumidor de obter informagdes claras e precisas acerca de produto medicinal vendido pela recorrida e
destinado a cura de doengas malignas, dentre outras fungdes. 2. O Cddigo de Defesa do Consumidor assegura
que a oferta e apresentacdo de produtos ou servigos propiciem informagdes corretas, claras, precisas e
ostensivas a respeito de caracteristicas, qualidades, garantia, composigdo, preco, garantia, prazos de validade e
origem, além de vedar a publicidade enganosa e abusiva, que dispensa a demonstra¢éo do elemento subjetivo
(dolo ou culpa) para sua configuragdo. 3. A propaganda enganosa, como atestado pelas instancias ordindrias,
tinha aptiddo a induzir em erro o consumidor fragilizado, cuja conduta subsume-se a hipotese de estado de
perigo (art. 156 do Coédigo Civil). 4. A vulnerabilidade informacional agravada ou potencializada,
denominada hipervulnerabilidade do consumidor, prevista no art. 39, IV, do CDC, deriva do manifesto
desequilibrio entre as partes. 5. O dano moral prescinde de prova e a responsabilidade de seu causador opera-
se in re ipsa em virtude do desconforto, da afligdo ¢ dos transtornos suportados pelo consumidor. 6. Em
virtude das especificidades faticas da demanda, afigura-se razoavel a fixag@o da verba indenizatoria por danos
morais no valor de R$ 30.000,00 (trinta mil reais). 7. Recurso especial provido.” (BRASIL. STJ - REsp:
1329556 SP 2012/0124047-6, Relator: Ministro RICARDO VILLAS BOAS CUEVA, Data de Julgamento:
25/11/2014, T3 - TERCEIRA TURMA, Data de Publicagido: DJe 09/12/2014).

Art. 6° inciso IIT do Cédigo de Defesa do Consumidor: “Art. 6° Sao direitos basicos do consumidor: [...]

II - a informagdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos, com especificagdo correta de
quantidade, caracteristicas, composi¢ao, qualidade, tributos incidentes e pregco, bem como sobre os riscos que
apresentem; [...]” (BRASIL, 1990, ndo paginado).

Sobre a relagdo existente entre o acesso a informacdo e a dignidade do consumidor, Antonio Herman V.
Benjamin, Claudia Lima Marques ¢ Leonardo Roscoe Bessa (2016, ndo paginado) asseveram: “A protegdo da
pessoa humana e sua dignidade, que esta presente no direito do consumidor, ¢ uma das finalidades do direito
civil-constitucional. Efetivamente, a informagao, que era acessorio (dever anexo de boa-f¢), torna-se principal
e ¢ base da vinculagdo, em que o conjunto informacional e de aparéncias ¢ valorizado a ponto de ser
instrumento de defesa da dignidade da pessoa humana. Pensemos na vulnerabilidade que representa ndo
dispor de uma informag@o alimentar, de que um determinado produto contém elementos geneticamente
modificados, ou que um determinado produto legal de tabaco causa vicio e danos a 50% de seus
consumidores, qualquer a quantidade utilizada”.
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compartilhamento de riscos e a tomada de decisdes mais esclarecidas por parte do
consumidor, o que favorece, sob uma perspectiva mais ampla, até mesmo a sua liberdade. De
fato, somente ¢ possivel decidir de forma livre se os aspectos relevantes da contratacdo
estiverem devidamente pontuados e esclarecidos. Do contrario, estar-se-a diante de uma
escolha inevitavelmente distorcida, ainda que ndo sobrevenham prejuizos concretos ao
consumidor. A violagdo a liberdade ocorre de per si, isto €, pelo simples comprometimento da
possibilidade de o consumidor poder decidir de forma clara e ponderada.

Uma vez compreendidos os tipos de vulnerabilidade aos quais o consumidor estd
submetido, ¢ possivel perceber que todos eles convergem para uma unica conclusdo: a de que
a relacdo entre consumidor e fornecedor ¢ inevitavelmente desequilibrada. As diversas
nuances dessa vulnerabilidade sdo os verdadeiros fundamentos que justificam a protecao
juridica diferenciada do consumidor, o que faz do microssistema consumerista um elemento
crucial para atenuar a disparidade existente nas relagdes de consumo.

A vulnerabilidade, nas diversas acepc¢des apontadas, caracteriza — e, a0 mesmo tempo,
provém — da propria relagdo de consumo. Ou seja, independentemente da forma como as
relagdes de consumo se desenvolvam, a vulnerabilidade sempre estara presente, como causa e
efeito, por ser algo proprio desse tipo de relagdo. Pode-se falar, portanto, em uma
vulnerabilidade relacional, decorrente do simples fato de se tratar de relagdes integradas por
partes em posi¢coes dispares. Contudo, quando inserida dentro do contexto de intenso
desenvolvimento tecnoldgico da sociedade contemporanea, a vulnerabilidade relacional
alcanga outros patamares, sendo possivel constatar o surgimento de mais um tipo de
vulnerabilidade: a vulnerabilidade situacional, proveniente do acelerado desenvolvimento
tecnologico e da virtualizacao das relagdes juridicas (CANTO, 2013, p. 180).

A revolucdo tecnolégica e informacional vivenciada atualmente trouxe uma
complexidade insdlita a todas as relagdes sociais, inclusive — e, porque ndo dizer,
principalmente — para as relagdes de consumo, ja que projetadas a partir de uma economia
global, em que as nogdes geograficas de distancia ja ndo fazem mais tanto sentido, sobretudo
em face da expansao do comércio eletronico.

Nesse sentido, Rodrigo Canto (2013, p. 193) observa que:

A contratagdo por intermédio da Internet apresenta novos desafios para os
operadores do direito no que se refere ao agravamento da vulnerabilidade do
consumidor, porquanto ela possibilita a fusdo de técnicas de contratacdo em massa
num Unico meio, a exemplo da unido do ‘do contrato de adesdo, das condigdes
gerais dos contratos, ao marketing agressivo, a catividade do cliente, e a
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internacionalizacdo intrinseca de muitas relagdes a distncia entre fornecedor e o
consumidor.

Se, por um lado, maiores op¢des sdo disponibilizadas ao consumidor — o que, para
muitos, ¢ sindbnimo de maior comodidade —, por outro hd que se reconhecer que, como ja
mencionado, a edificacdo de uma sociedade de consumo globalizada e interdependente, tal
como a que hoje se concebe, faz com que o consumidor contemporaneo esteja cada vez mais
exposto as praticas abusivas, que, em virtude de passarem a alcangar proporcdes globais, a
frequéncia com que ocorrem e os impactos que acarretam sdo maximizados.

Esses sdo os contornos desta vulnerabilidade situacional, que, disfarcada sob o manto
de uma suposta independéncia no mercado de consumo, traz, muitas vezes, restrigdes para a
liberdade de contratagdo e de escolha do consumidor.

No que se refere as compras virtuais, por exemplo, normalmente ha uma condensagao
de técnicas de contratagdo — evidentemente, mais favoraveis para quem as elabora, que sdo
fornecedores — que, a0 mesmo tempo em que criam um cenario atrativo para o consumidor,
restringem suas possibilidades de insurgéncia em caso de eventual insatisfacdo, davida ou
questionamento. Embora existam exce¢des**, costumam ser transagdes que, na maior parte
das vezes, estabelecem Obices ao exercicio de direitos basicos por parte do consumidor — tal
como o direito de arrependimento®, por exemplo —, que somente conseguem ser transpostos

caso o consumidor acione os 6rgaos de defesa dos seus direitos ou mesmo o Judicidrio.

4 Nesse ponto é importante referir que, atualmente, tem crescido no mercado de consumo o numero de
fornecedores que tém buscado se diferenciar por meio da adog@o de politicas mais respeitosas ao consumidor,
zelando pela sua confianca e pela qualidade na interlocu¢do com o cliente para o recebimento de queixas,
davidas ou consideragdes que estes possam ter. Trata-se de medida salutar para a atragdo e fidelizagdo dos
consumidores, que, habituados a lidar com a desvalorizagdo de suas pretensdes, passam a preferir contratar
com fornecedores que lhe passem mais seguranga, principalmente em se tratando de compras a distancia, ja
que nestas a margem descontentamento tende a ser maior. Em vista disso, os fornecedores que apresentem
politicas mais transparentes e acessiveis acabam por se destacar pelo simples fato de facilitarem o exercicio
dos direitos do consumidor, tal como, por exemplo, o direito de arrependimento nos casos de compras
realizadas fora do estabelecimento comercial. Esse direito, previsto de forma expressa pelo artigo 49 do
Cédigo de Defesa do Consumidor, ¢ uma norma imperiosa e inafastavel pela vontade das partes — ainda que o
fornecedor disponha o contrario nos “Termos e Condigdes”, por ele elaborados unilateralmente. Contudo, sdo
frequentes as hipoteses de desrespeito a esta norma, por meio da imposi¢do de clausulas obstativas, que,
conquanto sejam flagrantemente ilegitimas e desprovidas de qualquer efeito legal, acabam, na pratica, sendo
“aceitas” caso o consumidor ndo denuncie a pratica abusiva — seja por meio da provocac¢do dos oOrgdos
administrativos competentes, ou pelo acionamento da via judicial.

Art. 49 do Cédigo de Defesa do Consumidor: “O consumidor pode desistir do contrato, no prazo de 7 dias a
contar de sua assinatura ou do ato de recebimento do produto ou servico, sempre que a contratagdo de
fornecimento de produtos e servigos ocorrer fora do estabelecimento comercial, especialmente por telefone ou
a domicilio. Paragrafo tinico. Se o consumidor exercitar o direito de arrependimento previsto neste artigo, os
valores eventualmente pagos, a qualquer titulo, durante o prazo de reflexdo, serdo devolvidos, de imediato,
monetariamente atualizados.” (BRASIL, 1990, ndo paginado).
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A insurgéncia dos consumidores em face do desrespeito aos seus direitos ¢ algo tanto
necessario quanto importante para o seu empoderamento no mercado de consumo, e ¢
evidente que ndo ¢ isso que se pretende questionar com a observacao que acaba de ser feita.

O que se quer destacar aqui € que o desrespeito a esses direitos (que deveriam ser
automaticamente observados pelo fornecedor) quando da imposicdo de condigdes de
contratacdo ilegitimas, além de ser algo, por si so, prejudicial, ¢ também fonte geradora de
inameros transtornos ao consumidor em caso de eventual insatisfagdo com a compra efetuada.

Com isso quer-se chamar a atencdo para o fato de que contratagdes deste tipo acabam
sendo como uma questdo de sorte para o consumidor: tudo tera dado certo se o produto ou
servico contratado a distdncia atender aos seus anseios; em contrapartida, se qualquer
insatisfacdo lhe ocorrer, este consumidor terd que se preparar para lidar com uma série de
transtornos caso decida relatar seu descontentamento e cobrar providéncias do fornecedor.

Com efeito, sdo frequentes os casos em que o fornecedor, por meio dos “Termos e
Condigdes” por ele proprio estabelecidos, priva o consumidor contratante de certos direitos
que deveriam ndo apenas ser observados como igualmente informados a ele. Nesse sentido,
retomando o exemplo ja mencionado, ¢ comum, em sites de compras virtuais, a presenca de
clausulas que proibem o reembolso de valores pagos a qualquer titulo, pelas mais variadas
razdes. Quando o consumidor pretende desistir dessas contratagdes (mesmo dentro do prazo
previsto para o exercicio de seu direito de arrependimento), geralmente obtém como resposta
o aviso de que, a partir do momento em que aceitou as clausulas, abdicou da possibilidade de
obter reembolso em caso de desisténcia, devendo arcar com os prejuizos decorrentes de uma
mudanga de planos de sua parte.

Ocorre, contudo, que o direito de arrependimento do consumidor ndo ¢ algo
negociavel: trata-se de norma destinada a proteger o consumidor que, quando da realizagdo de
compras a distancia, se torna ainda mais vulneravel. Assim, qualquer cldusula que vise
impedir o exercicio desta prerrogativa ¢ nula de pleno direito, sendo incapaz de vincular o
consumidor, ainda que este declare sua total aquiescéncia com o que fora disposto.

Porém, a verdade ¢ que, no meio virtual, acaba por existir uma grande margem para a
arbitrariedade daquele que disponibiliza seus produtos ou servicos, ja que as condig¢des
estabelecidas de maneira unilateral, ainda que flagrantemente ilegitimas, produzirdo um
minimo de efeito no plano pratico se ndo forem fiscalizadas, questionadas ou denunciadas.
Explicando melhor o que acaba de ser dito, se o consumidor aquiesce com clausulas

ilegitimas — seja porque teve a “sorte” de ter ficado satisfeito com a compra, seja porque



90

prefere se poupar dos transtornos que imagina que ira ter caso decida questiond-las —, estas
continuardo a ser aplicadas como se validas fossem.

Diante disso, a leitura que este tipo de fornecedor faz ndo ¢ outra, a ndo ser no sentido
de que compensa violar os direitos do consumidor, ja que eventuais violagdes, se € quando
forem denunciadas ou questionadas, ndo o serdo num grau significativo. Desse modo, a logica
que prepondera, na analise custo-beneficio feita pelo fornecedor, acaba sendo a de que entre
respeitar os direitos do consumidor e continuar transgredindo tais direitos (e tendo lucros
indiretos com isso), vale mais a pena optar pela segunda possibilidade (VERBICARO;
RODRIGUES, 2017, p. 135).

Nao ¢ dificil, nem muito menos um exagero, se chegar a esta conclusdo. Basta pensar
na quantidade de consumidores que, insatisfeitos com o produto ou servigo adquirido nessas
condicdes, se convence ou simplesmente se conforma com o argumento falacioso de que sua
aquiescéncia teria o efeito de suprimir a possibilidade de, mesmo dentro do prazo de sete dias
determinado pelo artigo 49 do Coédigo de Defesa do Consumidor, arrepender-se da
contratagao.

Esse ¢ apenas um dos inumeros exemplos capazes de ilustrar o tanto que essa nova
situagdo vivenciada pelo consumidor contemporaneo desafia os limites da tutela protetiva
atualmente disponivel, sendo cada vez mais frequentes os casos em que a vulnerabilidade
tipica das relacdes de consumo (vulnerabilidade relacional) ¢ agravada pela presenca de uma
vulnerabilidade situacional, evidenciada, principalmente, nas relacdes de consumo
desenvolvidas dentro do contexto de uma realidade virtual, onde a impessoalidade pode
facilmente se converter em abusividade, e a sensacdo de desamparo experimentada pelo
consumidor prejudicado, traduzida na sua hesitacdo quanto a quem recorrer nessas hipoteses,
¢ consideravelmente intensificada.

Tudo o que fora dito até este ponto quanto as diversas facetas da vulnerabilidade
representa algo inerente a toda e qualquer relacdo de consumo, em maior ou menor medida.
Isso significa que, embora a énfase dada a um certo tipo de vulnerabilidade possa variar em
cada caso (é possivel, por exemplo, que em determinada situagdo a vulnerabilidade
informacional do consumidor fique mais acentuada, o que ndo quer dizer que as demais
formas nio estejam presentes), todas as relagdes de consumo necessariamente perpassam por
todas as espécies de vulnerabilidade ja mencionadas: técnica, juridica, fatica, informacional e,

de acordo com doutrina mais recente*® — com a qual se perfilha o mesmo entendimento —, a

46 Nesse sentido, cf. CANTO, Rodrigo Eidelvein. Direito do Consumidor e Vulnerabilidade no Meio Digital.
Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 22, n. 87, maio/jun. 2013.
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vulnerabilidade situacional, compreendida como uma manifestacdo da vulnerabilidade tipica
dos tempos modernos.

Ha que se perceber, por outro lado, que, dentro do universo de consumidores, nem
todos se encontram na mesma situagdo. A vulnerabilidade, como visto, sempre ird existir, mas
diante da complexidade da sociedade de hoje, acreditar que todos os consumidores estejam
em um mesmo e idéntico patamar de fragilidade seria o equivalente a uma mera ficcao.

Com efeito, dentro desse amplo e heterogéneo universo das relagdes de consumo,
embora ndo se possa falar em consumidor que ndo seja vulneravel, ha consumidores que,
devido a circunstancias pessoais, se encontram em uma posi¢do ainda mais delicada, sendo
ameacados de forma diferenciada, o que acarreta a necessidade de uma protecao qualificada
para estes individuos (KONDER, 2015, p. 121).

Logo, ¢ possivel vislumbrar a existéncia de niveis de vulnerabilidade diferenciados, o
que envolve a compreensdo de que a condi¢ao de vulnerabilidade pertencente de forma ampla
e geral a toda a categoria de consumidores representa um conceito juridico, enquanto a
potencializacdo deste atributo se traduz em uma constatacdo fatica — mas decisiva para a
adequada percepc¢ado acerca do tipo de tutela a ser oferecido em casos tais.

Cumpre anotar que apesar de ndo ser possivel, como ja visto, avaliar in concreto o
grau de vulnerabilidade do consumidor se o objetivo desta andlise for diminuir a prote¢ao a
ele assegurada (no caso de um consumidor com um grau de instrucao elevado, por exemplo,
ndo ha que se falar em descaracteriza¢ao da sua vulnerabilidade, mesmo porque se esta diante
de uma presungdo absoluta e estendida a todos que se enquadrem na definicdo legal de
consumidor®’), essa possibilidade passa a existir se a finalidade for identificar quais
individuos, dentro do universo de consumidores, que se encontram em uma condi¢do
agravada de vulnerabilidade e que, por tal razdo, demandam maiores cuidados.

Cabe invocar, aqui, as precisas licdes de Boaventura Santos (2003, p. 56) sobre o tema
da igualdade e o direito a diferenca: “as pessoas e os grupos sociais t€ém o direito a ser iguais
quando a diferenca os inferioriza, e o direito a ser diferentes quando a igualdade os
descaracteriza”. E partindo dessa reflexio que se deve tentar compreender a nogio de
vulnerabilidade e, sobretudo, os fundamentos para o reconhecimento de uma especial

categoria de consumidores: a dos hipervulneraveis.

47 Art. 2° do Cddigo de Defesa do Consumidor: “Consumidor ¢ toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou
utiliza produto ou servigo como destinatario final. Pardgrafo tinico. Equipara-se a consumidor a coletividade
de pessoas, ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas relagdes de consumo”. (BRASIL, 1990, nao
paginado).
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3.4.1.1 Hipervulnerabilidade

A hipervulnerabilidade representa uma condi¢gdo de vulnerabilidade agravada
experimentada pelo consumidor, que pode ser resultado de circunstincias extrinsecas, isto ¢,
relacionadas a determinada situagdo social de maior suscetibilidade a que o consumidor esteja
sujeito, ou de circunstancias intrinsecas, provenientes de caracteristicas pessoais do
consumidor que o tornam mais fragil e consequentemente mais desprotegido no mercado de
consumo, mais exposto aos impactos das praticas abusivas.

Importante chamar atencdo, portanto, para o fato de que a hipervulnerabilidade pode
se manifestar em razdo caracteristicas inerentes ao consumidor (como, por exemplo, no caso
dos idosos), ou, ainda, por circunstancias adquiridas ao longo da vida (como ¢ o caso do
consumidor que se coloca ou € colocado em uma situagdo de superendividamento).

Trata-se de condicdo que pode, ainda, ser temporaria ou permanente, mas que,
enquanto se fizer presente, demandard protecdo diferenciada como forma de promogao de
uma igualdade material dentro da categoria de consumidores. De fato, se existem
consumidores que, em comparagdo com os demais, se encontram em uma posi¢do de
suscetibilidade agravada*®, nada mais necessario e adequado do que identifica-los e oferecer
uma atencdo ainda mais especial, até mesmo para evitar a criacdo de desigualdades entre os
proprios consumidores — o que, evidentemente, ndo se coaduna com os objetivos do
microssistema protetivo.

Por outro lado, ¢ importante que se tenha muita cautela ao analisar a situacdo dos
hipervulneraveis, pois embora o seu reconhecimento seja fundamental para a efetividade e
evolucdo da tutela consumerista, deve-se buscar pardmetros seguros e dotados da maior
objetividade possivel para evitar a superutilizacdo do termo e consequente banaliza¢do de seu
contetido normativo. Assim, para que os objetivos de protecao possam ser satisfatoriamente
atingidos, ¢ necessario cuidado na defini¢do dos contornos distintivos deste grupo.

Nessa linha, bastante elucidativa ¢ a explicagdo de Claudia Lima Marques e Bruno
Miragem (2013, p. 202) quanto aos indicadores normalmente relacionados a esta especial

condigao:

4 Como bem pontuado em decisdo proferida pelo Tribunal de Justica do Rio Grande do Sul: “Se todos os
consumidores, por conceito, sdo vulneraveis em algum aspecto (econdmico, social, técnico, juridico [...]), ndo
se pode deixar de reconhecer que alguns grupos apresentam uma fragilidade ainda maior, como as criangas,
os idosos, os portadores de necessidades especiais e os analfabetos”. (RIO GRANDE DO SUL. Tribunal de
Justica, ApCiv 70051906105, 20.* Cam. Civ., j. 27.11.2013, rel. Des. Carlos Cini Marchionatti, DJ
04.12.2013).
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Concorde-se com a doutrina quando defende que a hiper ou (alta) vulnerabilidade
tem garantia constitucional, e atinge, assim, especialmente os vulneraveis
mencionados na Constitui¢do, os portadores de deficiéncia, idosos, criangas e os
adolescentes. Parece-me, porém, que a vulnerabilidade agravada é assim como a
vulnerabilidade um estado subjetivo multiforme e pluridimensional, e que, com base
no principio da igualdade (aequitas) e da equidade, pode se incluir outros ‘fracos’,
como as minorias mais frageis e os doentes, por exemplo.

Como se pode perceber, o elemento substancial da hipervulnerabilidade ¢ a existéncia
de alguma fragilidade que, quando inserida no ambito das relagdes de consumo, se
potencializa pelo fato de se tratar de relacdes naturalmente desiguais. Quer-se dizer com isso
que o consumidor hipervulnerdvel ¢ uma pessoa que, mesmo quando do exercicio de
atribuicdes ndo relacionadas ao mercado de consumo, ainda assim ¢ um individuo mais
suscetivel que o normal. Colocando em termos ainda mais claros o que acaba de ser afirmado,
o consumidor hipervulneravel ¢ um sujeito que, ainda que ndo fosse consumidor, seria
considerado, em razdo de alguma condicdo especial que apresente, alguém vulneravel.

Isto ¢, enquanto a maioria dos consumidores ¢ formada por pessoas que sdo
consideradas presumidamente — e absolutamente — vulnerdveis unica e exclusivamente
quando vislumbrados sob a otica das relagdes de consumo, os hipervulneraveis sdo aqueles
cuja fragilidade decorre, inicialmente, de outros aspectos pessoais, mas que, se somados a
vulnerabilidade tipica do exercicio do papel de consumidor, a potencializam. Em vista disso,
o prefixo “hiper” designa a intensificacdo desta condi¢do que, em razdo da presenca de
determinadas circunstancias, ¢ elevada a um nivel que excede a medida considerada normal.

A nog¢do de hipervulnerabilidade ja foi, inclusive, reconhecida e consolidada pela

jurisprudéncia do Superior Tribunal de Justi¢a®:

[...] os hipervulneraveis [...] s3o esses que, exatamente por serem minoritarios e
amiude discriminados ou ignorados, mais sofrem com a massificagdo do consumo e
a ‘pasteurizagdo’ das diferengas que caracterizam e enriquecem a sociedade
moderna [...] Ser diferente ou minoria, por doen¢a ou qualquer outra razdo, ndo ¢ ser
menos consumidor, nem menos cidaddo, tampouco merecer direitos de segunda
classe ou protecdo apenas retorica do legislador.

Ha, portanto, uma intima relagdo existente entre o reconhecimento da categoria dos
hipervulneraveis e a busca por um tratamento equitativo e digno da pessoa humana, de modo
a garantir que as diferencas caracterizadoras das minorias ndo sejam sinénimo de retrocesso

nos niveis de protecdo a elas assegurado; ao contrario, que sejam razao para a incidéncia de

49 Cf. REsp 586.316/MG, j. 17.04.2007, rel. Min. Herman Benjamin.
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um sistema protetivo apto a transformar as diferencas em igualdade de oportunidades e
inclusao social.

Uma vez fixados os principais aspectos conceituais acerca da nocdo de
hipervulnerabilidade, nos topicos seguintes serdo destacados — de forma meramente
exemplificativa, vale frisar — alguns grupos de consumidores pertencentes a esta categoria

merecedora de especial atencao.

a) Idosos

O dever de especial protecdo ao idoso possui stafus constitucional, com previsao
expressa no artigo 230 da Constituicdo Federal de 1988, que determina que “A familia, a
sociedade e o Estado tém o dever de amparar as pessoas idosas, assegurando sua participacao
na comunidade, defendendo sua dignidade e bem-estar e garantindo-lhes o direito a vida”
(BRASIL, 1988, ndo paginado).

Com a promulgacdo do Estatuto do Idoso (Lei n° 10.741/2003), a importancia de
proteger a pessoa idosa ¢ refor¢ada, difundindo na sociedade a consciéncia de que os
individuos com idade igual ou superior a sessenta anos sdo merecedores de tratamento digno e
compativel com suas limitagdes, de modo a permitir e incentivar sua valorizacdo e inclusdo
social.

Dentre as garantias asseguradas no Estatuto do Idoso, destacam-se aquelas
relacionadas ao atendimento prioritario e a promog¢do dos seus direitos sociais, que,
certamente, representam um fator primordial para a “preservacdo de sua satude fisica e mental
e seu aperfeicoamento moral, intelectual, espiritual e social, em condigdes de liberdade e
dignidade”, conforme estabelece o artigo 2° do mencionado diploma legal’® (BRASIL, 2003,

ndo paginado).

50 No que se refere aos direitos sociais dos idosos, tema muito sensivel diz respeito aos planos de satide. Sobre
essa questdo, o Superior Tribunal de Justi¢a assim ja se posicionou: “Direito civil e processual civil. Estatuto
do Idoso. Planos de Satde. Reajuste de mensalidades em razdo de mudanga de faixa etaria. Vedagdo. - O
plano de assisténcia a satide ¢ contrato de trato sucessivo, por prazo indeterminado, a envolver transferéncia
onerosa de riscos, que possam afetar futuramente a saude do consumidor e seus dependentes, mediante a
prestacdo de servigos de assisténcia médico-ambulatorial e hospitalar, diretamente ou por meio de rede
credenciada, ou ainda pelo simples reembolso das despesas. - Como caracteristica principal, sobressai o fato
de envolver execugdo periddica ou continuada, por se tratar de contrato de fazer de longa duracdo, que se
prolonga no tempo; os direitos e obrigagdes dele decorrentes sdo exercidos por tempo indeterminado e
sucessivamente. - Ao firmar contrato de plano de saude, o consumidor tem como objetivo primordial a
garantia de que, no futuro, quando ele e sua familia necessitarem, obterd a cobertura nos termos em
contratada.- O interesse social que subjaz do Estatuto do Idoso, exige sua incidéncia aos contratos de trato
sucessivo, assim considerados os planos de saude, ainda que firmados anteriormente a vigéncia do Estatuto
Protetivo. - Deve ser declarada a abusividade e consequente nulidade de clausula contratual que prevé reajuste



95

Como bem observa Claudia Lima Marques (2016, ndo paginado), ¢ importante atentar

para o fato de que

os idosos ndo sdo um grupo homogéneo, pois se o ‘status’ ¢ Unico, as experiéncias
individuais podem ser diferentes — alguns sofrem de limitagdes fisicas e mesmo
mentais (deméncias da idade avancada, Altzheimer etc.), outros estdo saudaveis e
ativos (artistas, professores, presidentes de empresas); uns s@o arrimo de familia,
outros estdo em Instituicdes de longa permanéncia (a maioria das casa geriatricas e
asilos sdo privados), ou necessitando de cuidados diarios em casa ou hospitalizados
—, mas todos sdo, em um momento ou outro, consumidores, isto ¢, destinatarios
finais de produtos e servigos (defini¢do de consumidor do art. 2.° do CDC). Como
consumidores stricto sensu (art. 2.° do CDC) ou consumidores por equiparagdo (a
defini¢cdo de consumidores equiparados encontra-se no paragrafo unico do art. 2.°,
no art. 17 e no art. 29 do CDC), estes idosos tém sua vulnerabilidade reconhecida e
presumida pelo Cédigo de Defesa do Consumidor (art. 4°, I do CDC) e ainda
qualificada pela idade superior a 60 anos (gozando da prote¢do do Estatuto do
Idoso).

De todo modo, ¢ possivel perceber uma consideravel exposi¢do da pessoa idosa, que
com maior frequéncia ¢ vitima de abusos, principalmente no contexto das relagdes de
consumo, j4 que mais corriqueiras ¢ normalmente representadas por contratos de adesdo
complexos e pouco elucidativos. Tais contratos, cujas clausulas sdo estabelecidas de maneira
unilateral pelo fornecedor, dificultam, propositadamente, a livre manifestagdo da vontade do
consumidor.

Em se tratando dos contratos de consumo celebrados por pessoas idosas, o
desequilibrio insito as relagdes de consumo ¢ consideravelmente potencializado, pois que, em
regra, as pessoas de idade mais avangada tendem a apresentar maior vulnerabilidade negocial
e, por conseguinte, maior dificuldade em identificar os riscos e eventuais desvantagens
contidas em uma oferta que lhes ¢ apresentada. Nesse sentido, Bruno Miragem (2013, p. 103)

ensina que

a vulnerabilidade do idoso como consumidor, de sua vez, ¢ demonstrada a partir de
dois aspectos principais: (a) a diminui¢do ou perda de determinadas aptiddes fisicas
ou intelectuais que o torna mais suscetivel e débil em relagdo a atuacdo negocial dos
fornecedores; (b) a necessidade e catividade em relagdo a determinados produtos ou
servigos no mercado de consumo, que o coloca numa relacdo de dependéncia em
relacdo aos seus fornecedores.

de mensalidade de plano de saude calcada exclusivamente na mudanca de faixa etaria — de 60 e 70 anos
respectivamente, no percentual de 100% e 200%, ambas inseridas no dmbito de protecdo do Estatuto do
Idoso. - Veda-se a discrimina¢do do idoso em razdo da idade, nos termos do art. 15, § 3° do Estatuto do
Idoso, o que impede especificamente o reajuste das mensalidades dos planos de saude que se derem por
mudanca de faixa etaria; tal vedacdo ndo envolve, portanto, os demais reajustes permitidos em lei, os quais
ficam garantidos as empresas prestadoras de planos de saude, sempre ressalvada a abusividade. Recurso
especial conhecido e provido.” (BRASIL. STJ — REsp: 989380 RN 2007/0216171-5, Relator: Ministra
NANCY ANDRIGHI, Data de Julgamento: 06/11/2008, T3 — Terceira Turma, Data de Publicacdo: DJe
20/11/2008).
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Em vista disso, o artigo 39, inciso IV do Coédigo de Defesa do Consumidor classifica
como pratica abusiva a conduta do fornecedor que se vale da “fraqueza ou ignorancia do
consumidor, tendo em vista a sua idade, saude, conhecimento ou condicdo social, para
impingir-lhes seus produtos ou servicos.” (BRASIL, 1990, ndo paginado).

Impende registrar que a observancia desta determinacao legal deve ocorrer ndo apenas
na esfera contratual, como igualmente na fase pré-contratual. Neste ponto, deve-se atentar
para o fato de que a responsabilidade pré-contratual do fornecedor inclui o dever de adogdo de
técnicas de publicidade compativeis com o reconhecimento da situacdo de
hipervulnerabilidade em que o consumidor idoso se encontra, o que significa dizer que,
quando direcionadas a um publico de idade avancada, o grau de clareza, transparéncia e
seriedade da mensagem publicitaria deve ser refor¢ado.

Quer-se dizer com isso que o fornecedor deve ter o necessario bom senso para
perceber que, embora um dado antncio possa, por exemplo, vir a ser considerado adequado e
suficientemente inteligivel para um individuo de idade média, o mesmo antncio pode, por
outro lado, se revelar abusivo caso o publico-alvo seja predominantemente idoso.

Contudo, independentemente da fase contratual, o tratamento assegurado ao

consumidor idoso deve sempre partir do pressuposto de que

o idoso, como consumidor, ¢ exemplo de vulnerabilidade agravada: de
vulnerabilidade técnica, pois seus conhecimentos dos produtos e servigos, ainda
mais do mundo virtual sdo — na maioria dos casos — limitados e seus dados sensiveis
geralmente sdo manipulados por mais de uma pessoa da familia, encontrando-se os
idosos consumidores muitos em estado de dependéncia de seus cuidadores; de
vulnerabilidade juridica, pois os contratos envolvendo satude e os de crédito hoje sdo
contratos complexos e coligados, ¢ a escassa educagdo financeira e até mesmo o alto
grau de analfabetismo entre os idosos agravam esta fraqueza e vulnerabilidade
fatica, em especial frente aos servigos ex-publicos, servigos essenciais e de saude,
cuja essencialidade e necessidade de continuagdo reduzem os idosos a um estado de
catividade e dependéncia extremo (MARQUES, 2016, ndo paginado).

Dai a importancia de que a condi¢do da hipervulnerabilidade do consumidor idoso seja
observada como forma de maior cautela na interpretacdo e conducdo das relagdoes de consumo
em que figure como parte, real ou potencial. Sabe-se, por outro lado, que nem todo sujeito
idoso — conquanto possa ser assim classificado com base no critério etario — apresentara o
mesmo nivel de vulnerabilidade. Em razdo da ja mencionada heterogeneidade presente neste
grupo, existem pessoas de idade avangada que sdo visivelmente debilitadas, e outras tantas
que sdo ativas e dindmicas, o que, certamente, influencia no grau de protecao necessario. O

bom senso sera sempre o melhor caminho para que se saiba invocar o critério da
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hipervulnerabilidade do idoso sem que, com isso, corra-se o risco de banalizacdo ou de

excessiva abstragdo de seu conteudo.

b) Criangas

As criancas, entendidas como aquelas que possuem até¢ doze anos de idade
incompletos®!, também podem exercer o papel de consumidoras. Embora esta afirmativa
possa, em um primeiro momento, soar estranha a luz do senso comum — que tende a associar
a incapacidade civil das criangas & uma suposta impossibilidade de serem vistas, pelo
ordenamento juridico, como sujeitos consumidores —, ¢ preciso atentar para o fato de que o
Codigo de Defesa do Consumidor ndo estabeleceu critérios de idade no conceito de
consumidor, o que significa dizer que uma crianga pode ser considerada “tdo consumidora”
quanto um adulto, pouco importando, para fins de incidéncia da tutela consumerista, se o fato
gerador do consumo foi por ela diretamente praticado ou por intermédio do seu responsavel.

A diferenca precipua reside, no entanto, no grau de prote¢cdo que lhes deve ser
assegurado quando figuram como partes de uma relagdo de consumo. Exatamente por existir a
possibilidade do consumo infantil — que, na verdade, representa mais do que nunca uma
realidade, sobretudo para a nova geragdo que ja nasceu tendo acesso a internet —, € importante
que se tenha a percepcdo de que as criancas, enquanto consumidoras, também podem ser
vitimas de praticas abusivas ou mesmo acidentes de consumo cujos impactos sdo muito mais
preocupantes devido a sua peculiar condi¢ao de pessoas em desenvolvimento.

Praticas abusivas ou acidentes de consumo, quando atingem uma crianga, tendem a
afetar sua integridade, seja fisica, psiquica ou moral. E, mesmo nos casos de situagdes que
ndo se configurem, propriamente, como abusivas, o simples fato de envolver uma crianga —
individuo notadamente mais suscetivel —, demandara um controle valorativo mais intenso,
como ocorre, por exemplo, com o valor da alimentacdo saudavel e da qualidade de vida
(DIAS, 2018, p. 252).

Por tais razoes, a fiscalizag¢do incidente sobre os produtos e servigos disponibilizados
no mercado que tenham as criangas como publico-alvo deve ser ainda mais rigorosa que o
normal, pois que, devido ao seu reduzido grau de discernimento e experiéncia, os riscos que

venham a experimentar constituem uma ameaga que muito dificilmente se limitara a aspectos

51 Assim prevé o Estatuto da Crianga e do Adolescente (Lei n° 8.069/1990), em seu artigo 2°, caput: “Considera-
se crianga, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre
doze e dezoito anos de idade.” (BRASIL, 1990b, nio paginado).
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meramente materiais, podendo ocasionar maculas & sua propria existéncia. Conquanto os
adultos também possam sofrer danos que ultrapassam a esfera material, ndo had como negar
que o mesmo dano, se ocasionado a uma crianga, assume outra propor¢ao, sendo ainda mais
dificil precisar seus efeitos sob uma perspectiva de médio ou longo prazo®.

E o caso, por exemplo, de situagio ocorrida em Santa Catarina, em que uma crianga de
um ano e quatro meses foi intoxicada pela ingestdo de um creme de arroz contaminado com
insetos vivos, larvas e fragmentos de insetos, cujo consumo levou & perda de sua audi¢do®. E
evidente que um dano como esse ¢ considerado grave por si sO, independente de quem o
sofra. No entanto, por envolver uma crianga, ¢ possivel falar em um dano existencial, que
causa nao apenas a degradagdo da qualidade de vida como compromete o proprio exercicio da
liberdade da pessoa ao longo de sua vida, que, no caso de uma crianca com idade tdo
reduzida, estd s6 comecando (CATALAN, 2017, p. 423).

E, aqui, ¢ preciso fazer a mesma ressalva que foi feita no topico anterior quanto a
importancia da atenc¢do e do respeito da condig¢do de hipervulnerabilidade do consumidor no
ambito pré-contratual. O reconhecimento da vulnerabilidade agravada de certas pessoas no

mercado de consumo deve balizar a atuagdo do fornecedor quando seu publico-alvo for por

52 Sobre a ocorréncia de danos a uma crianga no ambito de uma relagio de consumo, veja-se o seguinte caso
apreciado pelo Superior Tribunal de Justiga: “DIREITO CIVIL E CONSUMIDOR. RECUSA DE CLINICA
CONVENIADA A PLANO DE SAUDE EM REALIZAR EXAMES RADIOLOGICOS. DANO MORAL.
EXISTENCIA. VITIMA MENOR. IRRELEVANCIA. OFENSA A DIREITO DA PERSONALIDADE. - A
recusa indevida a cobertura médica pleiteada pelo segurado ¢ causa de danos morais, pois agrava a situagao
de afli¢ao psicoldgica e de angustia no espirito daquele. Precedentes - As criangas, mesmo da mais tenra
idade, fazem jus a protegdo irrestrita dos direitos da personalidade, entre os quais se inclui o direito a
integridade mental, assegurada a indenizagao pelo dano moral decorrente de sua violagdo, nos termos dos arts.
5°, X, in fine, da CF e 12, caput, do CC/02. - Mesmo quando o prejuizo impingido ao menor decorre de uma
relacdo de consumo, o CDC, em seu art. 6°, VI, assegura a efetiva reparagdo do dano, sem fazer qualquer
distingdo quanto a condigdo do consumidor, notadamente sua idade. Ao contrario, o art. 7° da Lei n°® 8.078/90
fixa o chamado didlogo de fontes, segundo o qual sempre que uma lei garantir algum direito para o
consumidor, ela poderd se somar ao microssistema do CDC, incorporando-se na tutela especial e tendo a
mesma preferéncia no trato da relagdo de consumo. - Ainda que tenha uma percepcao diferente do mundo e
uma maneira peculiar de se expressar, a crianga ndo permanece alheia a realidade que a cerca, estando
igualmente sujeita a sentimentos como o medo, a aflicio e a angustia. - Na hipotese especifica dos autos, ndo
cabe duvida de que a recorrente, entdo com apenas trés anos de idade, foi submetida a elevada carga
emocional. Mesmo sem no¢ao exata do que se passava, ¢ certo que percebeu e compartilhou da agonia de sua
mae tentando, por diversas vezes, sem €xito, conseguir que sua filha fosse atendida por clinica credenciada ao
seu plano de saude, que reiteradas vezes se recusou a realizar os exames que ofereceriam um diagnéstico
preciso da doenga que acometia a crianga. Recurso especial provido.” (BRASIL. STJ. REsp 1037759/RJ, Rel.
Ministra NANCY ANDRIGHI, TERCEIRA TURMA, julgado em 23/02/2010, DJe 05/03/2010).

A situagdo foi apreciada pelo Superior Tribunal de Justica, em sede de Recurso Especial (REsp 1424164 SC
2013/0403187-8). Para uma maior reflexdo acerca do caso, cf. CATALAN, Marcos. O Direito do
Consumidor em movimento: didlogos com tribunais brasileiros. Canoas: Unilasalle, 2017.

53
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elas constituido, considerando que apresentam um nivel de vulnerabilidade maior do que o
habitual.

Assim, no caso das criangas, a consciéncia quanto a sua hipervulnerabilidade deve se
fazer presente mesmo quando houver a simples possibilidade de que sejam atingidas, e isso
vale especialmente para a publicidade dirigida ao publico infantil.

Neste aspecto, o grande desafio estd em encontrar a medida adequada de protegao,
pois ¢ claro que seria irrazoavel e beiraria a censura sugerir que toda e qualquer publicidade
veiculada na midia tivesse que ser adequada para o entendimento de criangas. Em vista disso,
até mesmo para que se assegure o devido respeito as garantias constitucionais da liberdade de
iniciativa e de expressdo, acredita-se que o critério do publico-alvo ¢ bastante 1til na defini¢do
dos contornos da responsabilidade do fornecedor que veicula a publicidade.

Isso significa dizer, segundo o entendimento aqui adotado, que caso a publicidade seja
manifestamente dirigida ao publico adulto, cabe aos pais e educadores cumprir o papel de
orientar as criangas na hipotese de elas eventualmente se depararem com um anincio que nao
seja compativel com a sua idade.

Quer-se com isso dizer que, em se tratando de publicidade, se esta for dirigida ao

publico infantil, todas as cautelas devem ser adotadas®. Por outro lado, deve-se lembrar

54 Nesse sentido, veja-se o Enunciado n° 4 do Brasilcon: “Para os efeitos do CDC, a crianga ¢ considerada
hipervulneravel perante a publicidade e a comunicagdo mercadologica a ela dirigidas, devendo ser protegida
de forma especial” (BRASILCON..., 2017, ndo paginado).

55 Dentre as normativas aplicaveis, destaca-se, pelo seu grau de detalhamento, o artigo 37 do Cddigo Brasileiro
de Autorregulamentagd@o Publicitaria, segundo o qual:

Artigo 37 - Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem encontrar na publicidade

fator coadjuvante na formacdo de cidadidos responsaveis e consumidores conscientes. Diante de tal

perspectiva, nenhum anuncio dirigird apelo imperativo de consumo diretamente & crianga. E mais:

I — Os amincios deverdo refletir cuidados especiais em relagdo a seguranga e as boas maneiras e, ainda,

abster-se de:

a. desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade, urbanidade, honestidade, justica,

generosidade e respeito a pessoas, animais € a0 meio ambiente;

b. provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminagdo, em particular daqueles que, por qualquer

motivo, ndo sejam consumidores do produto;

c. associar criancas ¢ adolescentes a situagdes incompativeis com sua condigdo, sejam elas ilegais,
perigosas ou socialmente condenaveis;
impor a nogdo de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua falta, a inferioridade;

e. provocar situagdes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar terceiros, com o proposito
de impingir o consumo;

f. empregar criangas ¢ adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto, recomendagdo ou sugestio
de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participacdo deles nas demonstragdes pertinentes de servigo
ou produto;

g. utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que anuncio seja confundido com noticia;

h. apregoar que produto destinado ao consumo por criangas e¢ adolescentes contenha caracteristicas
peculiares que, em verdade, sdo encontradas em todos os similares;

i.  utilizar situa¢des de pressdo psicologica ou violéncia que sejam capazes de infundir medo.

IT - Quando os produtos forem destinados ao consumo por criangas e adolescentes seus anuncios deverao:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagdes entre pais e filhos, alunos e
professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo;
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sempre, para evitar extremismos, que a publicidade direcionada para criangas ndo ¢ algo
ilicito em si mesmo, tudo dependerd da andlise do caso concreto. Contudo, caso ndo o seja —
isto ¢, se a publicidade for dirigida a outro publico que ndo o infantil —, ¢ razoavel esperar que
os responsaveis (familia, pedagogos e o Estado, ao cumprir o dever que lhe cabe de
implementar politicas publicas de educacdo) fiscalizem o conteudo acessivel as criangas e as
orientem.

Nesse sentido, precisas sdo as palavras de Lucia Dias (2018, p. 262):

A publicidade ¢ apenas um fator (importante, ¢ verdade), ao lado de tantos outros,
que contribuem para a formagdo dos cidaddos e, certamente, de nada adiantara
proibir totalmente a publicidade infantil — medida por demais restritiva a livre
iniciativa — sem que politicas publicas de educagdo e saude sejam implementadas
pelo governo. [...] O controle da publicidade, portanto, deve caminhar lado a lado
com as politicas publicas de educacdo ao consumo racional ¢ a uma alimentacdo
saudavel, mas ndo se pode atribuir a essa atividade econdémica a razdo tnica e
principal dos problemas sociais existentes. Sendo, porém, a publicidade um fator de
influéncia sobre o publico infantil, certos limites de horarios e/ou de contetudo a sua
veiculagdo, quando direcionada as criangas, pessoas ainda em desenvolvimento,
podem se justificar.

b. respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento de lealdade do publico-
alvo;
c. dar atencdo especial as caracteristicas psicologicas do publico-alvo, presumida sua menor capacidade
de discernimento;
d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢des psicologicas nos modelos publicitarios e no
publico-alvo;
e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.
IIT - Este Coédigo condena a agdo de merchandising ou publicidade indireta contratada que empregue criangas,
elementos do universo infantil ou outros artificios com a deliberada finalidade de captar a ateng@o desse publico
especifico, qualquer que seja o veiculo utilizado.
IV - Nos conteudos segmentados, criados, produzidos ou programados especificamente para o publico infantil,
qualquer que seja o veiculo utilizado, a publicidade de produtos e servigos destinados exclusivamente a esse
publico estara restrita aos intervalos e espagos comerciais.
V — Para a avaliagdo da conformidade das agdes de merchandising ou publicidade indireta contratada ao disposto
nesta Se¢do, levar-se-a4 em consideragdo que:
a. o publico-alvo a que elas sdo dirigidas seja adulto;
b. o produto ou servi¢o ndo seja anunciado objetivando seu consumo por criangas;
c. a linguagem, imagens, sons e outros artificios nelas presentes sejam destituidos da finalidade de
despertar a curiosidade ou a atengdo das criangas.
Paragrafo 1°
Criangas e adolescentes ndo deverao figurar como modelos publicitarios em aniincio que promova o consumo de
quaisquer bens e servigos incompativeis com sua condi¢do, tais como armas de fogo, bebidas alcoodlicas,
cigarros, fogos de artificio e loterias, ¢ todos os demais igualmente afetados por restri¢cao legal.
Paragrafo 2°
O planejamento de midia dos anuncios de produtos de que trata o inciso II levara em conta que criangas e
adolescentes t€ém sua atencdo especialmente despertada para eles. Assim, tais anuncios refletirdo as restrigdes
técnica e eticamente recomendaveis, e adotar-se-a4 a interpretagdo mais restritiva para todas as normas aqui
dispostas.
Nota: Nesta Secdo adotaram-se os parametros definidos no art. 2° do Estatuto da Crianga e do Adolescente (Lei
n® 8.069/1990): “Considera-se crianga, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e
adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade”. (BRASIL, 1990b, nio paginado).
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No cendrio contemporaneo, essencialmente dindmico em razdo das transformacdes
sociais vivenciadas — tanto intensas quanto incontrolaveis —, ao invés de se censurar o
consumo infantil (o que nada mais ¢ do que uma tentativa frustrada considerando-se a
realidade de consumo induzido em que as criangas estdo inseridas), deve-se atentar para este
fato e buscar a promog¢do de uma tutela ainda mais acentuada, que imponha um maior zelo na
atuagdo dos fornecedores e, ao mesmo tempo, desperte nas criangas a consciéncia de um

consumo racional.

¢) Superendividados

O superendividamento ¢ um problema de cardter complexo caracterizado por um
grave desequilibrio financeiro na vida do consumidor, que se vé impossibilitado de quitar os
débitos por ele contraidos e, por causa disso, ¢ normalmente impelido a contrair cada vez
mais dividas para saldar as anteriores e assim sucessivamente, sendo, desta forma, absorvido
em meio a “uma légica semelhante a de uma teia de aranha: uma vez dentro, impossivel sair”
(CAVALLAZZI, 2015, p. 436).

O superendividamento pode ser definido, de acordo com a defini¢do apresentada por
Claudia Lima Marques, Antonio Herman Benjamin e Bruno Miragem (2010, p. 1.051) como

a

[...] impossibilidade global do devedor pessoa fisica, consumidor, leigo e de boa-fé,
de pagar todas as suas dividas atuais e futuras de consumo (excluidas as dividas com
o Fisco, oriundas de delitos e de alimentos) em um tempo razodvel com sua
capacidade atual de rendas e patrimonio.

A depender de suas causas, o superendividamento pode ser classificado como passivo
ou ativo. O superendividamento passivo se verifica quando circunstancias imprevistas e
alheias a vontade do consumidor aumentam subitamente seus gastos, levando-o a contrair
dividas, como por exemplo, uma situagdo de desemprego, a morte de um membro da familia,
o nascimento de um filho, entre outras. J& o superendividamento ativo ocorre quando o
consumidor assume despesas acima da sua capacidade de pagamento, agindo de forma
imprudente, sem refletir acerca da real possibilidade financeira de arcar com os débitos que
esta constituindo.

O superendividamento ativo pode ocorrer de forma consciente ou inconsciente. O

superendividamento ativo inconsciente ¢ fruto da inexperiéncia, pobreza, reduzido grau de
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escolaridade, entre outras circunstdncias que impossibilitam o individuo de analisar
corretamente a sua capacidade de contrair obrigac¢des financeiras. Ja no superendividamento
ativo consciente, o consumidor sabe da sua incapacidade de quitar a divida que pretende
contrair, mas, mesmo assim, assume o risco de se endividar (LIMA, 2014, p. 36).

Ha que se ressaltar que nada impede que o superendividamento tenha origem em mais
de uma causa, sobretudo diante do efeito em ricochete que geralmente acompanha o
problema. De fato, em razdo da complexidade do fendmeno, ¢ comum que uma divida leve a
outra, por meio da ja mencionada “teia de aranha” que acaba por envolver o individuo que se
encontra nesta situagcdo. Assim € o caso, por exemplo, do sujeito que se endivida devido a
algum problema familiar e, na ansia de solver seus débitos, contrai empréstimos a juros
elevados, que agravam ainda mais a sua condic¢ao financeira.

De todo modo, independente de sua classificagio como ativo ou passivo, 0
superendividamento nem sempre compreende uma situacdo momentanea e transitoria. Em
verdade, devido a multiplicidade de fatores que acabam sendo afetados a partir de uma tnica
divida que ¢ contraida, pode-se dizer que se estd diante de um problema com grandes chances
de vir a se tornar permanente, com potencial suficiente para vir a impossibilitar que o
endividado satisfaca as suas necessidades mais basicas, como as relacionadas com o
fornecimento de dgua e de energia, com a alimentagdo, moradia e saude. Trata-se, pois, de
uma ameaga ndao apenas a capacidade econdmica do consumidor, mas também, e
principalmente, a sua propria dignidade.

Demais disso, ¢ interessante observar que o superendividamento ¢ uma condi¢cdo que
atinge as mais variadas classes sociais, ndo estando necessariamente adstrito a grupos sociais
com menor condicdo financeira. Nos ultimos anos, com a intensificagdo dos impulsos
globalizantes, o consumo de produtos e servicos vem alcancando patamares elevados nos
mais diversos grupos sociais, sendo que, no que se refere aos individuos menos abastados, ¢
possivel notar que estes passaram a buscar itens com pregos menores, mas que, antes, sequer
eram procurados diante da reduzida acessibilidade — tanto econdmica quanto no que concerne
a propria abertura do mercado de consumo para estes nichos — dos sujeitos com menor
condi¢do financeira (SILVA, 2015, p. 369).

Pode-se perceber, portanto, que as relagdes de consumo acabam representando um
campo propicio, por assim dizer, para o desenvolvimento de situagdes de
superendividamento. Com efeito, embora ndo sejam a Uinica causa para a ocorréncia do deste
problema, sdo frequentes os casos em que a assuncdo de débitos ¢ associada a aquisicdo de

bens ou servigos, seja porque o consumidor adquire bens de consumo que vao além da sua
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capacidade de pagamento apenas para atender aos padrdes instituidos pela industria cultural,
por exemplo, ou mesmo porque, por alguma razdo, teve de contrair empréstimos com
institui¢des financeiras®.

Nesse cenario, a democratizagdo do crédito acaba atuando como um fator
determinante por possibilitar que os consumidores contraiam empréstimos de forma imediata
e, muitas vezes, incompativel com a sua capacidade em quita-los. A concessdo de crédito
irresponsavel, verificada quando o profissional concede o crédito sabendo, ou devendo saber,
que o devedor ndo tera condi¢des de reembolsa-lo no futuro, constitui uma das principais
causas do superendividamento oriundo da contratacao de crédito (LIMA, 2014, p. 35).

Ressalte-se, contudo, que o crédito quando outorgado e contraido de forma
responsavel ¢ algo positivo, pois permite que o consumidor adquira um bem cuja aquisi¢ao
ndo seria possivel naquele momento, movimentando, assim, a economia ¢ aumentando a
producdo e circulacdo de capital. Nao obstante, a realidade ¢ que, na maior parte das vezes, a
facilidade em se obter o crédito, associada a falta de informagdo quanto as consequéncias
advindas, tém ocasionado uma banalizagdo deste tipo de contratagdo, ainda mais diante da
publicidade agressiva — e, ndo raro, abusiva — utilizada para difundir as suas supostas
vantagens, omitindo os impactos negativos na vida de quem contrai o crédito, sobretudo
diante das elevadas taxas de juros vinculadas a assun¢do do empréstimo.

Nesse ponto, ¢ importante atentar para o fato de que a publicidade, se mal utilizada,
pode atuar como um instrumento nocivo para a prevencdo e tratamento do

superendividamento®’. Conquanto ndo se pretenda aqui defender que a publicidade dirigida a

6 Nesse sentido, veja-se a Simula 297 do Superior Tribunal de Justica, que determina que: “O Cédigo de Defesa
do Consumidor ¢ aplicavel as institui¢des financeiras”.

57 Sobre o tratamento do superendividamento, importante destacar o Projeto de Lei n® 283/2012, concebido com
vistas a aperfeicoar a disciplina do crédito ao consumidor e dispor sobre a prevengdo do superendividamento.
A esse respeito, Clarissa Costa de Lima, Antonio Herman Benjamin e Claudia Lima Marques (2014, ndo
paginado) comentam: “Para a atualizagdo do Codigo de Defesa do Consumidor, o Senado Federal instituiu
uma Comissdo de Juristas que apresentou uma proposta para regular os contratos de crédito ao consumo e o
superendividamento, a qual foi incorporada ao Projeto de Lei 283 que tramita no Senado Federal, incluindo 11
normas com objetivo principal de ‘[...] prevenir o superendividamento da pessoa fisica, promover o acesso ao
crédito responsavel e a educacdo financeira do consumidor, de forma a evitar sua exclusdo social e o
comprometimento de seu minimo existencial, sempre com base nos principios da boa-fé e da fungao social do
crédito ao consumidor’. A opg¢ao por enfocar a regulagdo na prevencdo do superendividamento foi inspirada
na Diretiva Europeia 2008/48/EC que regula os contratos de crédito ao consumidor, impondo novos deveres
de informagdo e de conselho a cargo do fornecedor de crédito, além de novos direitos em favor do consumidor
como no caso do direito de arrependimento. O principio do crédito responsavel também se encontra no PL
283, atendendo a expectativa de lain Ramsay de que fosse considerado nas legislagdes que viessem a regular o
crédito ao consumo em outros paises fora do continente europeu. Com expressa op¢ao pela prevengdo, o
Projeto de Lei 283 ndo instituiu um sistema formal de faléncia como aqueles existentes no direito comparado,
idealizados para reabilitar o devedor por meio da educagdo financeira, do alivio emocional e psicoldgico e,
principalmente, da sua recuperagdo financeira para que possa participar do mercado de consumo e da
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esse fim deva ser simplesmente banida, acredita-se que os parametros a serem utilizados na
afericdo de uma possivel abusividade presente nas mensagens publicitarias devem ser mais
especificos e, até mesmo, mais rigorosos. Sobre este aspecto, vale destacar as observagdes de

Clarissa Costa de Lima (2014, ndo paginado):

A publicidade agressiva das novas formas de crédito, por sua vez, incita ao consumo
excessivo e ao superendividamento, inclusive daqueles consumidores mais
vulneraveis como as criangas ¢ devedores que recém sairam de um processo de
faléncia. Quando dirigida as criangas, tendo em vista sua condi¢do peculiar de
pessoa em desenvolvimento, pode estimular habitos de consumo pautados pelo
excesso, criando desejos artificiais que ndo correspondem a necessidades reais.
Parecer do Comité Econdmico e Social Europeu sobre a publicidade destinada aos
jovens e as criangas, de 18.09.2012, registra que 54% dos adolescentes se sentem
pressionados a comprar produtos s6 porque os seus amigos tém e acabam
influenciando as decisdes de compra dos pais, especialmente aqueles de baixos
recursos que acabam penalizados pela publicidade. Quando dirigida aos devedores
que participaram ha pouco tempo de um processo de faléncia, pode aumentar o risco
de endividamento e diminuir as chances de recuperagdo financeira, tendo em vista a
situacdo de fragilidade economica em que se encontram.

Para além da influéncia das técnicas de publicidade geralmente utilizadas para atrair
os potenciais consumidores do crédito — técnicas estas que, por enfatizarem apenas as
vantagens e a “simplicidade” da contratagdo, acabam se tornando irresistiveis para aqueles
que, por se encontrarem em uma situacdo de fragilidade econdmica, necessitam do
empréstimo —, deve-se sublinhar, ainda, que a grande maioria dos contratos de crédito sdo
contratos de adesdo, cujas clausulas sdo definidas de forma unilateral pelas institui¢des
financeiras, agravando ainda mais a vulnerabilidade do consumidor, que s6 conta com duas
alternativas: aceitar as cldusulas nos termos em que foram estabelecidas, ou ndo contrair o
crédito — possibilidade muitas vezes nem cogitada por aqueles que precisam do valor.

Desse modo, a possibilidade de uma relagdo de consumo poder vir a constituir o pano
de fundo de uma situagdo de superendividamento deve ser considerada para que se oferega
uma protecao diferenciada ao consumidor que se encontre nesta condi¢ao, condi¢do esta que
acaba por torna-lo ainda mais suscetivel no mercado de consumo e, segundo o entendimento
que aqui se defende, determina o seu enquadramento na categoria de consumidores

hipervulneréveis.

economia de crédito. Lamentavelmente, permanece um vacuo no ordenamento juridico brasileiro que ndo
permite solucionar o superendividamento do consumidor”.
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d) Pessoas com deficiéncia

As pessoas com deficiéncia®® sdo, de um modo geral, mais suscetiveis que as demais.
Inclusive, na jurisprudéncia®®, a terminologia ‘“hipervulnerabilidade” foi inicialmente
concebida a partir de casos envolvendo pessoas com necessidades especiais ou deficientes
(MARQUES; MIRAGEM, 2013, p. 203).

Por outro lado, as politicas de integragdo e o crescente incentivo a acessibilidade tém,
felizmente, favorecido a consciéncia acerca da importancia de que esses sujeitos sejam
respeitados em suas diferencas, e que, ao mesmo tempo, tais diferencas, na medida do
possivel, ndo representem um empecilho para o gozo de uma vida normal. Para Claudia Lima

Marques e Bruno Miragem (2013, p. 192) trata-se de

[...] uma nova igualdade com ‘alma’ e com ‘calma’, como ensina Berthiau: a
igualdade (aequus) dos desiguais, quase uma equidade (aequitas) pois ha uma nova
sensibilidade com o ‘alter’, que exige mais aten¢do dos privados nas suas relagdes
(civis, empresariais, de consumo, de familia e sucessdes), e dos aplicadores da lei.

No que se refere a sua integragdo social, vé-se que, se por um lado, a significativa
inser¢do das pessoas com deficiéncia no mercado de trabalho fez com que estas passassem a

representar um importante segmento de consumidores, por outro hd que se perceber que se

58 Em 2008, o Brasil ratificou a Convengdo sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia, aprovada pela
Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU) e seu respectivo protocolo facultativo. O diploma legal, ratificado
com equivaléncia de emenda constitucional por meio do Decreto Legislativo n° 186 de 2008, traz a seguinte
defini¢do, em seu artigo 1: “Pessoas com deficiéncia sdo aquelas que tém impedimentos de longo prazo de
natureza fisica, mental, intelectual ou sensorial, os quais, em interagdo com diversas barreiras, podem obstruir
sua participacdo plena e efetiva na sociedade em igualdades de condigdes com as demais pessoas.” (BRASIL,
2008, nao paginado).

3 Nesse sentido, veja-se decisdo proferida pelo Superior Tribunal de Justiga: “[...] A categoria ético-politica, €
também juridica, dos sujeitos vulneraveis inclui um subgrupo de sujeitos hipervulneraveis, entre os quais se
destacam, por razdes Obvias, as pessoas com deficiéncia fisica, sensorial ou mental. 4. E dever de todos
salvaguardar, da forma mais completa e eficaz possivel, os interesses e direitos das pessoas com deficiéncia
[...] 5. Na exegese da Lei 7.853/89, o juiz precisa ficar atento ao comando do legislador quanto a finalidade
maior da lei-quadro, ou seja, assegurar "o pleno exercicio dos direitos individuais e sociais das pessoas
portadoras de deficiéncia, e sua efetiva integracdo social" (art. 1°, caput , grifo acrescentado). 6. No campo da
protecdo das pessoas com deficiéncia, ao Judiciario imputam-se duas ordens de responsabilidade: uma
administrativa, outra judicial. A primeira, na estruturagdo de seus cargos e servigos, consiste na exigéncia de
colaborar, diretamente, com o esfor¢o nacional de inclusdo social desses sujeitos. A segunda, na esfera
hermenéutica, traduz-se no mandamento de atribuir & norma que requer interpretagdo ou integracdo o sentido
que melhor e mais largamente ampare os direitos e interesses das pessoas com deficiéncia. [...] 9. A tutela dos
interesses e direitos dos hipervulneraveis ¢ de inafastavel e evidente contetido social, [...] 10. Ao se proteger o
hipervulneravel, a rigor quem verdadeiramente acaba beneficiada é a propria sociedade, porquanto espera o
respeito ao pacto coletivo de inclusdo social imperativa, que lhe ¢ caro, ndo por sua faceta patrimonial, mas
precisamente por abracgar a dimensao intangivel e humanista dos principios da dignidade da pessoa humana e
da solidariedade. Assegurar a inclusdo judicial (isto €, reconhecer a legitimagdo para agir) dessas pessoas
hipervulneraveis, inclusive dos sujeitos intermediarios a quem incumbe representa-las, corresponde a ndo
deixar nenhuma ao relento da Justica por falta de porta-voz de seus direitos ofendidos [...]” (BRASIL. STJ.
REsp 931.513/RS, 1% Sec¢do, j. 25.11.2009, rel. p/ acérddo Min. Herman Benjamin, DJe 27.09.2010).
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esta diante de um publico que nem sempre ¢ devidamente valorizado no mercado de consumo

ou atendido em suas necessidades. Sobre este aspecto, importante notar que

A hipervunerabilidade do consumidor portador de deficiéncia encontra-se
justamente na dificuldade encontrada por ele em ter acesso aos bens de consumo. A
sua integracdo social depende muito da facilitagdo de seu deslocamento aos locais
de consumo, sem necessitar da dependéncia de terceiros. (NISHIYAMA; DENSA,
2010, p. 18).

Nesse ponto, vale retomar as consideragdes feitas anteriormente® sobre o fato de a
liberdade de escolha do consumidor ja nascer restringida em razao de ser o fornecedor quem
decide o que, quando e de que maneira produzir. Se essa circunstancia ja ¢ suficiente, como
visto, para limitar as possibilidades oferecidas ao consumidor ordinario, o que dizer do
consumidor pessoa com deficiéncia que, dentro do universo dos bens de consumo
disponibilizado pelos fornecedores, nem todos sdo compativeis com sua condi¢do? Nao ha
como negar que esse elemento da vulnerabilidade acaba por ser consideravelmente acentuado
em se tratando de pessoas com deficiéncia, que nem sempre encontram os produtos e servicos
de que precisam.

Dai a relevancia de que a acessibilidade seja assegurada em todos os niveis, o que
compreende a sua efetiva inser¢do no mercado de consumo. Essa iniciativa perpassa pela
necessidade de que se oferegam produtos e servigos adequados aos anseios das pessoas com

deficiéncia®! e, para além disso, de que o microssistema consumerista esteja cada vez mais

0 Cf. o topico 3.4.1, que trata da vulnerabilidade.

61 Sobre a importancia da adequagdo dos servigos disponibilizados no mercado de consumo, veja-se caso em que
o Superior Tribunal de Justiga ressalta a importancia de que os fornecedores observem e respeitem as
limitagdes de quem possui dificuldades de locomogdo: “RECURSO ESPECIAL - DANO MORAL
COLETIVO - CABIMENTO - ARTIGO 6°, VI, DO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR -
REQUISITOS - RAZOAVEL SIGNIFICANCIA E REPULSA SOCIAL - OCORRENCIA, NA ESPECIE -
CONSUMIDORES COM DIFICULDADE DE LOCOMOCAO - EXIGENCIA DE SUBIR LANCES DE
ESCADAS PARA ATENDIMENTO - MEDIDA DESPROPORCIONAL E DESGASTANTE -
INDENIZACAO - FIXACAO PROPORCIONAL - DIVERGENCIA JURISPRUDENCIAL - AUSENCIA DE
DEMONSTRACAO - RECURSO ESPECIAL IMPROVIDO. I - A dicgdo do artigo 6° VI, do Cédigo de
Defesa do Consumidor ¢ clara ao possibilitar o cabimento de indenizagdo por danos morais aos consumidores,
tanto de ordem individual quanto coletivamente. II - Todavia, ndo € qualquer atentado aos interesses dos
consumidores que pode acarretar dano moral difuso. E preciso que o fato transgressor seja de razodvel
significancia e desborde os limites da tolerabilidade. Ele deve ser grave o suficiente para produzir verdadeiros
sofrimentos, intranquilidade social e alteragdes relevantes na ordem extrapatrimonial coletiva. Ocorréncia, na
espécie. III - Nao ¢ razoavel submeter aqueles que ja possuem dificuldades de locomogao, seja pela idade, seja
por deficiéncia fisica, ou por causa transitoria, a situacdo desgastante de subir lances de escadas, exatos 23
degraus, em agéncia bancaria que possui plena capacidade e condigdes de propiciar melhor forma de
atendimento a tais consumidores. IV - Indenizagdo moral coletiva fixada de forma proporcional e razoavel ao
dano, no importe de R$ 50.000,00 (cinquenta mil reais). V - Impde-se reconhecer que ndo se admite recurso
especial pela alinea ‘c’ quando ausente a demonstragdo, pelo recorrente, das circunstancias que identifiquem
os casos confrontados. VI - Recurso especial improvido.” (BRASIL. STJ — Resp: 1221756 RJ 2010/0197076-
6, Relator: Ministro MASSAMI UYEDA, Data de julgamento: 02/02/2012, T3 — Terceira Turma, Data de
Publicacdo: DJe 10/02/2012).
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preparado para prevenir e combater as praticas abusivas perpetradas contra esses individuos,
que se encontram em situa¢do de vulnerabilidade agravada. Nesse sentido, deve-se ter em

mente que

A pessoa com deficiéncia, que ¢ parte atuante do mercado de consumo, enquadra-se
nesta categoria ainda mais especial de vulnerabilidade que, por conta de suas
condigdes pessoais ou sociais, tem seu acesso a bens e servigos obstados, levando-a,
por intimeras vezes, a marginalizagdo, o que justifica a necessidade de uma protegdo
ainda mais incisiva por parte do Direito do Consumidor e de outras fontes
legislativas especiais, mormente o Estatuto das Pessoas com Deficiéncia.
(MUCELIN, 2016, p. 146).

A participagdo das pessoas com deficiéncia no mercado de consumo ¢, certamente, um
fator determinante para a sua inclusdo social, mas, para que efetivamente ocorra, ¢ preciso
que os fornecedores valorizem esses individuos e tenham a percep¢do de que os impactos
negativos de suas praticas sdo potencializados em razdo de sua condigdo de
hipervulnerabilidade.

A titulo de exemplo, suponha-se que um consumidor com deficiéncia motora adquire
uma cadeira de rodas, indispensavel para a sua locomoc¢do e autonomia, mas que, quando a
recebe, percebe que em razdo de algum vicio ou defeito o objeto adquirido ndo atende aos fins
a que se destina.

A frustracdo das expectativas em um caso como esse vai muito além de uma
insatisfacdo decorrente de algum problema envolvendo um bem de consumo ordindrio,
adquirido por um consumidor que ndo possua alguma condi¢do especial de satde. De fato,
basta imaginar, ainda analisando o exemplo ora apresentado, os intimeros danos advindos ao
consumidor com deficiéncia que, além de ter sua incolumidade fisica ameacada — ja que, se a
cadeira de rodas ¢ impropria para os fins que se propde, a seguranca que oferece ¢
reflexamente comprometida —, vera prejudicada a realizacdo das suas atividades didrias
basicas, como sua propria locomogao. Isso tudo sem contar os transtornos de ter que resolver
um problema para o qual ele proprio ndo deu causa.

Veja-se quantas dimensdes da vida de uma pessoa com deficiéncia sdo passiveis de
serem atingidas com um “simples” desvio de conduta do fornecedor, que pode redundar, sob
uma perspectiva mais ampla, em um lamentavel retrocesso ao exercicio dos direitos desta
categoria de consumidores.

Com efeito, a auséncia de um tratamento diferenciado, que reflita adequadamente as
necessidades do consumidor pessoa com deficiéncia, pode acabar resultando em uma situagdo

de discriminacdo indireta a essas pessoas, sobretudo em uma realidade em que ser consumidor
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deixou de ser uma simples op¢do para representar um atributo indissocidvel do sujeito
contemporaneo. Partindo-se desse pressuposto, pode-se dizer que, quanto mais completa e
adequada for a tutela oferecida pelo microssistema consumerista a esses individuos, maior
sera a sua autonomia no mercado de consumo e, consequentemente, a acessibilidade que lhes
¢ assegurada no meio social como um todo.

Dessa forma, longe de significar sua exclusdo, a condi¢do de pessoa com deficiéncia
deve ser identificada, no mercado de consumo, como uma necessidade de adequagdo,
adaptacdo e valorizagdo por parte do setor produtivo. O reconhecimento da condi¢do de
hipervulnerabilidade deste publico deve ser sinonimo de igualdade de oportunidades e
possibilidades quanto aos produtos e servigos que sejam de seu interesse, o que envolve nao
apenas a disponibilizacdo do bem de consumo em si, como também a forma como este ¢
oferecido (exigindo-se, nesse aspecto, atendimento especial por parte do fornecedor), bem
como a realizagdo das alteragdes referentes a acessibilidade fisica eventualmente necessarias

para a adaptacdo do ambiente dentro do qual a relacdo de consumo sera desenvolvida.
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4 A PUBLICIDADE COMO VEICULO A SERVICO DO ASSEDIO DE CONSUMO
EM AMBITO PRE-CONTRATUAL

4.1 Controle normativo da publicidade no Direito do Consumidor

A publicidade ¢ uma pratica mercadologica que ndo apenas informa o consumidor
acerca da existéncia de produtos e servigos como, mais que isso, tem o poder de despertar o
seu interesse e o desejo de compra. Trata-se de pratica inerente ao proprio funcionamento do
mercado de consumo, que encontra respaldo constitucional tanto sob uma perspectiva
econdmica, enquanto desdobramento da livre iniciativa®> e da livre concorréncia®, como,
também, sob a dtica do principio da liberdade de expressdo®*.

Antes de se prosseguir, porém, ¢ importante distinguir a publicidade da propaganda,
expressdes muitas vezes utilizadas como se sindnimas fossem, mas que se diferenciam em
razao do objetivo que perseguem: enquanto a publicidade possui fins econdmicos, no sentido
de incentivar os seus destinatarios ao consumo daquilo que divulga, a propaganda possui um
escopo persuasivo, mas sem fins comerciais, estando mais relacionada com a propagacgdo de
ideias (por exemplo, ideias politicas, filosoficas, econdmicas, religiosas, etc.) numa tentativa
de conquistar adeptos para as concepgdes difundidas.

Vale observar, quanto a esse ultimo ponto, que a despeito da auséncia de designios
propriamente econdmicos nos institutos propagandisticos, ndo se pode olvidar do fato de que
a difusdo de determinadas ideias, uma vez atingindo o efeito persuasivo almejado, pode
acabar por influenciar no estilo de vida das pessoas alcancgadas e, assim, interferir de forma
reflexa no seu modo de consumir. O exemplo trazido por Lucia Dias (2018, p. 28) ilustra bem

o que acaba de ser afirmado:

2 Art. 170, caput e paragrafo tnico da CF/88: “Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizagdo do
trabalho humano e na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da
justia social, observados os seguintes principios: [...] Paragrafo unico. E assegurado a todos o livre exercicio
de qualquer atividade economica, independentemente de autorizagdo de orgdos publicos, salvo nos casos
previstos em lei.” (BRASIL, 1988, ndo paginado).

63 Art. 170, IV, da CF/88: “Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valoriza¢do 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: [...] IV - livre concorréncia; [...]” (BRASIL, 1988, ndo paginado).

8 Art. 5° IX e 220, caput, ambos da CF/88: “Art. 5° Todos sdo 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 seguranga e a propriedade, nos termos seguintes: [...] IX - € livre a expressdo da
atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicagdo, independentemente de censura ou licenga; [...]”;
“Art. 220. A manifestagdo do pensamento, a criagdo, a expressdo ¢ a informacdo, sob qualquer forma,
processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricdo, observado o disposto nesta Constituicdo.” (BRASIL,
1988, nao paginado).



110

Nao ha duvida, por exemplo, de que a difusdo de determinadas ideias religiosas ou
politicas pode afetar indiretamente o consumo de determinados produtos. £.g.: 1.
Um grupo de judeus ortodoxos pode passar a consumir apenas produtos kosher, isto
¢, fabricados de acordo com a halacha (lei judaica); um grupo de mugulmanos pode
ndo consumir carne suina; e hindus fervorosos podem e devem praticar o
vegetarianismo; 2. Propagandas estatais nacionalistas podem, por seu turno,
desestimular o consumo de produtos fabricados em outros paises.

De todo modo, ao menos no plano tedrico, a diferenca estd na finalidade de cada
instituto. No entanto, embora seja necessario, do ponto de vista terminoldgico, assinalar esses
aspectos, ndo se entrard nas possiveis discussdes em torno do tema, bastando apenas aqui
registrar suas distin¢des conceituais.

Ainda em se tratando de distingdes relevantes sobre o tema, sublinhe-se que a
publicidade pode ser qualificada como promocional ou institucional. A publicidade serd
promocional quando destinada a promover a divulgacdo de produtos e servigos de um modo
direto e imediato. Serd institucional, por outro lado, quando embora a finalidade da
publicidade também seja a de anunciar produtos e servigos, o faz de um modo indireto, a
partir da elaboragdo e solidificagdo da imagem da empresa ou da marca no mercado de
consumo (DIAS, 2018, p. 58).

Apesar de praticadas de formas diferentes, ambos os tipos de publicidade devem ser
considerados como mensagens publicitarias e, por essa razdo, precisam estar em
conformidade com os preceitos da lei consumerista. Essa observagao adquire especial relevo
nos dias atuais, em que a sofisticacdo das técnicas empregadas para fins publicitarios
possibilita que o interesse dos consumidores seja despertado sem que para isso precisem ser
anuiincios ostensivos.

Ao contrario disso, hoje se vislumbra no comportamento das empresas o predominio
de uma tendéncia de tentar obter a fidelizacdo dos consumidores a partir da constru¢do de
uma imagem para a empresa (publicidade institucional) e da valorizagdo da experiéncia de
consumir os bens por ela comercializados. Assim, cresce a importancia de que também se
atente para os contornos e limites deste tipo de publicidade, a despeito de sua maior sutileza e,
por vezes, agradabilidade.

A publicidade ¢ uma das principais ferramentas do marketing, que pode ser definido
como um complexo de estratégias comerciais destinadas a fomentar a circulagdo e aquisi¢do
de bens e servigos, indo desde a idealizacdo do bem a ser colocado em circulagao,
considerando as demandas e aspiracdes dos consumidores, até o seu consumo final. Nesse
sentido, por meio do denominado “plano de marketing” € possivel que as empresas estudem

as tendéncias do mercado, as preferéncias do consumidor, o modo mais adequado de
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divulgacdo e persuasdo pela publicidade, bem como os aspectos relacionados a venda,
distribuicdo e assisténcia técnica (DIAS, 2018, p. 29).

Percebe-se, dessa forma, que as estratégias de marketing se fazem presentes em todas
as etapas da circula¢do dos bens de consumo, sendo a publicidade um elemento crucial para
impulsiona-las.

O desenvolvimento das estratégias de marketing coincide com a massificagdo da
sociedade de consumo, dando ensejo a uma relacdo quase que indissociavel, ora simbidtica,
ora de causa e efeito. Na verdade, pouco importa discutir, aqui, a ordem dos fatores ou o grau
de ligacdo entre esses elementos: o que se sabe ¢ que, se ndo fosse o marketing (e,
consequentemente, a publicidade), o mercado de consumo dificilmente seria 0 mesmo.

Tamanha ¢ a sua importancia que ¢ possivel dizer, com tranquilidade, que hoje ja ndo
¢ mais o marketing que segue a producdo dos bens de consumo, mas sim o contrario: ¢é a
producdo que ¢ orientada pelas diretrizes langadas por intermédio dos seus mecanismos,
notadamente a publicidade (BENJAMIN, 1994, p. 26).

Dessa forma, se antes os bens de consumo eram produzidos para depois serem
divulgados, atualmente o que se v€ sdo os fornecedores definindo e executando suas ideias a
partir do que vem sendo veiculado na midia, numa clara relativizacdo da classica lei da oferta
e da procura. Assim, as empresas se antecipam as demandas, deixando de se limitar a apenas
atendé-las.

E como se o marketing tivesse se tornado uma espécie de porta-voz do mercado de
consumo, seja porque suas técnicas interferem diretamente no comportamento do consumidor,
seja porque os meios empregados acabam permitindo uma maior proximidade com o
consumidor (basta lembrar, aqui, da publicidade feita pelo digital influencer).

De todo modo, o certo ¢ que, bem ou mal, a publicidade consegue aproximar o
fornecedor do consumidor de uma maneira sem igual, pois, como bem observado por Antdnio

Herman V. Benjamin (1994, p. 26),

cabe a publicidade aproximar — com informagdo ou persuasio — o fornecedor
andnimo do consumidor andénimo; cabe-lhe, igualmente, por em sintonia o produto
ou servico andénimo com uma necessidade também andnima. E seu papel, enfim,
influir, decisivamente, na formagdo do consentimento do consumidor. Ai sua
relevancia para o Direito.

A publicidade exerce, portanto, uma posicdo de destaque na sociedade de consumo
b
dai porque o ordenamento juridico, especialmente o microssistema consumerista, devem estar

atentos aos seus avangos e estratégias, estabelecendo, na medida do possivel, uma relagdo de
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harmonia e equilibrio assentada em dois pressupostos basicos: i) se a publicidade tem a
capacidade de influenciar o comportamento do consumidor, ¢ porque reflete uma forma de
poder; ii) a publicidade exerce uma enorme importdncia no mercado de consumo,
principalmente porque ¢ por meio dela que o universo de consumidores toma conhecimento
dos bens de consumo disponiveis para atender as suas necessidades e desejos.

Partindo-se dessas ilagdes, ¢ possivel compreender que se esta diante de um fendmeno
perante o qual o Direito ndo pode, jamais, ser alheio. Em vista disso, quanto ao controle da
publicidade o ordenamento juridico brasileiro optou pela adog¢do do sistema misto®, o que
significa dizer que seu exercicio ocorre tanto por parte dos agentes privados, por intermédio
do controle autorregulamentar, quanto pelo Estado.

O controle autorregulamentar ¢ efetuado pelo Conselho Nacional de
Autorrregulamentacdo Publicitaria (CONAR), fundado em 1980 como uma organiza¢do nao-
governamental constituida ndo apenas por publicitarios, como também por profissionais de
outras areas, concebida para zelar pela liberdade de expressdao comercial e pela defesa dos
interesses das partes envolvidas no mercado publicitario, inclusive os do consumidor. Dentre
suas principais atribui¢des, destaca-se o atendimento a denuncias vindas de consumidores,
autoridades, associados ou formulados pelos integrantes da propria diretoria, que sdo julgadas
pelo Conselho de FEtica e, em caso de procedéncia, sio expedidas recomendagdes
determinando a altera¢do ou suspensdo do anuncio®®.

Assim, ¢ possivel perceber que antes da edicdo do Cdodigo de Defesa do Consumidor a
atuacdo do CONAR ja garantia algum controle publicitario. Este Conselho desempenhou, e
ainda desempenha, um papel essencial no mercado de consumo. A despeito da auséncia de
coercibilidade das suas normas, suas recomendagdes costumam ser respeitadas e acatadas
pelos profissionais da area. E, além disso, ha que se considerar que as orientacdes contidas em
suas normas, por refletirem os usos e costumes do mercado publicitario, servem de fonte
interpretativa subsidiaria para o Direito (DIAS, 2018, p. 51).

E evidente, porém, que o controle exclusivamente privado/autorregulamentar,
conquanto Util e de extrema importancia, ndo seria suficiente para garantir a protecdo dos

direitos dos consumidores. O fendmeno da publicidade, principalmente nos dias de hoje, deve

% Importante registrar que ha autores que consideram que o sistema brasileiro ndo € misto. Essa é a opinido, por
exemplo, de Adalberto Pasqualotto (2015, p. 510): “No Brasil, a autorregulamentacdo tem apenas carater
ético, afetando limitadamente os que voluntariamente se vinculam ao sistema associativo comandado pelo
Conar — Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria. A coexisténcia dessas duas esferas — a ética
e a legal — leva muitos autores a afirmar que se pratica, no Brasil, um regime misto de controle da publicidade.
Para que isso efetivamente se concretizasse, seria preciso que a lei estatal reconhecesse o sistema privado, tal
como ¢ feito, por exemplo, com o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor”.

% Informagdo disponivel em: <http://www.conar.org.br>. Acesso em: 29 nov. 2018.
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ser analisado ndo apenas sob uma perspectiva econdomica, mas também juridica, sobretudo por
se tratar de um poder social que nenhum consumidor ¢ capaz de evitar.

Em vista disso, por intermédio da adoc¢do do sistema misto de controle da publicidade
¢ possivel promover um controle compativel tanto com a dinamicidade tipica dos dominios da
publicidade, quanto com a necessaria autoridade presente nas normas dotadas de
coercibilidade para fiscalizar e punir eventuais abusos.

A importancia e a necessidade de um regime juridico de controle de publicidade se
tornam ainda mais manifestas quando se compreende que o fendmeno publicitario ¢
unilateral, parcial e subjetivo e que, além de refletir o exercicio de um poder, conta com
instrumentos cada vez mais sofisticados para alcancar suas finalidades. Assim, na medida em
que a publicidade deixa de ser mera arte ou informacdo para se transformar em uma
verdadeira ciéncia da persuasdo, o apoio normativo ¢ fundamental para que o consumidor nao
se torne absolutamente impotente em face dessa realidade (BENJAMIN, 1994, p. 29-30).

No ambito do Cédigo de Defesa do Consumidor, a preocupagdo com os limites da
publicidade ja ¢ desde logo referida na previsdo dos direitos bésicos do consumidor,
estabelecendo-se, dentre estes, “a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas ou
impostas no fornecimento de produtos e servigos” (artigo 6°, inciso IV do CDC?).

De forma mais especifica, a publicidade ¢ regulamentada em seus artigos 30, 36 a

38%, encontrando-se também apoio nos artigos 55 a 60% (que tratam da tutela do consumidor

67 “Art. 6° Sdo direitos bésicos do consumidor: [...] IV - a prote¢do contra a publicidade enganosa e abusiva,
métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e cldusulas abusivas ou impostas no
fornecimento de produtos e servigos”. (BRASIL, 1990, ndo paginado).

8 «Art. 30. Toda informacdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer forma ou meio de
comunicag¢do com relagdo a produtos e servigos oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer
veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado.

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique
como tal. Paragrafo unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos, mantera, em seu poder,
para informacdo dos legitimos interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos que ddo sustentagdo a
mensagem.

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

§1° E enganosa qualquer modalidade de informacdo ou comunicagio de carater publicitario, inteira ou
parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao, capaz de induzir em erro o consumidor
a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros
dados sobre produtos e servigos.

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

§3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade ¢ enganosa por omissdo quando deixar de informar sobre dado
essencial do produto ou servigo.

§4° (Vetado).
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Art. 38. O 6nus da prova da veracidade e corregdo da informagdo ou comunicagao publicitaria cabe a quem as
patrocina”. (BRASIL, 1990, ndo paginado).

9 “Art. 55. A Uniflo, os Estados e o Distrito Federal, em carater concorrente € nas suas respectivas areas de
atuacdo administrativa, baixardo normas relativas a produgdo, industrializacdo, distribuigdo e consumo de
produtos e servigos.

§1° A Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios fiscalizardo e controlardo a produgao,
industrializacdo, distribuig¢do, a publicidade de produtos e servigos ¢ o mercado de consumo, no interesse da
preservacdo da vida, da satde, da seguranca, da informag¢do e do bem-estar do consumidor, baixando as
normas que se fizerem necessarias.

§2° (Vetado).

§3° Os orgaos federais, estaduais, do Distrito Federal e municipais com atribui¢des para fiscalizar e controlar o
mercado de consumo manterdo comissdes permanentes para elaboracdo, revisdo e atualizagdo das normas
referidas no § 1°, sendo obrigatéria a participagdo dos consumidores e fornecedores.

§4° Os orgaos oficiais poderdo expedir notificagdes aos fornecedores para que, sob pena de desobediéncia,
prestem informagdes sobre questdes de interesse do consumidor, resguardado o segredo industrial.

Art. 56. As infragdes das normas de defesa do consumidor ficam sujeitas, conforme o caso, as seguintes
sangdes administrativas, sem prejuizo das de natureza civil, penal e das definidas em normas especificas:

I - multa;

II - apreensdo do produto;

IIT - inutiliza¢do do produto;

IV - cassacdo do registro do produto junto ao 6rgdo competente;

V - proibi¢do de fabricagdo do produto;

VI - suspensao de fornecimento de produtos ou servigo;

VII - suspensdo temporaria de atividade;

VIII - revogacdo de concessdo ou permissao de uso;

IX - cassacdo de licenga do estabelecimento ou de atividade;

X - interdicdo, total ou parcial, de estabelecimento, de obra ou de atividade;

XTI - intervenc¢do administrativa;

XII - imposi¢do de contrapropaganda.

Paragrafo tnico. As sangdes previstas neste artigo serdo aplicadas pela autoridade administrativa, no dmbito de
sua atribui¢do, podendo ser aplicadas cumulativamente, inclusive por medida cautelar, antecedente ou
incidente de procedimento administrativo.

Art. 57. A pena de multa, graduada de acordo com a gravidade da infracdo, a vantagem auferida e a condi¢do
economica do fornecedor, serd aplicada mediante procedimento administrativo, revertendo para o Fundo de
que trata a Lei n® 7.347, de 24 de julho de 1985, os valores cabiveis a Unido, ou para os Fundos estaduais ou
municipais de prote¢do ao consumidor nos demais casos. (Redagdo dada pela Lei n°® 8.656, de 21.5.1993).
Paragrafo unico. A multa serd em montante ndo inferior a duzentas e ndo superior a trés milhdes de vezes o
valor da Unidade Fiscal de Referéncia (Ufir), ou indice equivalente que venha a substitui-lo. (Paragrafo
acrescentado pela Lei n°® 8.703, de 6.9.1993)

Art. 58. As penas de apreensdo, de inutilizacdo de produtos, de proibigdo de fabricagdo de produtos, de
suspensdo do fornecimento de produto ou servico, de cassagdo do registro do produto e revogagdo da
concessdao ou permissdo de uso serdo aplicadas pela administragdo, mediante procedimento administrativo,
assegurada ampla defesa, quando forem constatados vicios de quantidade ou de qualidade por inadequagio ou
inseguranga do produto ou servigo.

Art. 59. As penas de cassagdo de alvara de licenga, de interdi¢ao e de suspensdo temporaria da atividade, bem
como a de intervengdo administrativa, serdo aplicadas mediante procedimento administrativo, assegurada
ampla defesa, quando o fornecedor reincidir na pratica das infragdes de maior gravidade previstas neste codigo
e na legislacdo de consumo.

§1° A pena de cassagdo da concessdo serda aplicada a concessionaria de servigo publico, quando violar
obrigagdo legal ou contratual.

§2° A pena de intervengdo administrativa serd aplicada sempre que as circunstancias de fato desaconselharem
a cassacao de licenca, a interdi¢do ou suspensdo da atividade.

§3° Pendendo agdo judicial na qual se discuta a imposi¢do de penalidade administrativa, ndo havera
reincidéncia até o transito em julgado da sentenga.

Art. 60. A imposicdo de contrapropaganda serd cominada quando o fornecedor incorrer na pratica de
publicidade enganosa ou abusiva, nos termos do art. 36 e seus paragrafos, sempre as expensas do infrator.

§1° A contrapropaganda serd divulgada pelo responsavel da mesma forma, freqiiéncia e dimensdo e,
preferencialmente no mesmo veiculo, local, espago e horario, de forma capaz de desfazer o maleficio da
publicidade enganosa ou abusiva.
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na esfera administrativa), artigos 66 a 697° (que dispdem sobre as implicagdes penais do tema)
e nos artigos 81 e 827!, que versam sobre a propositura de agdes coletivas e/ou individuais em
prol dos interesses dos consumidores.

Para concretizar o direito basico de protecdo dos consumidores em face da
publicidade, o Cdédigo de Defesa do Consumidor dispde de um sistema de instrumentos
concretos de repreensdo das praticas violadoras, que abrange medidas civeis, penais e
administrativas. Dentre essas medidas, destaca-se, por exemplo, a previsao contida no artigo
30 do diploma legal, que atribui carater vinculante a publicidade, o que significa dizer que os
termos dos anuncios veiculados pelos fornecedores, desde que suficientemente precisos,
devem ser obrigatoriamente observados caso o interesse do consumidor seja despertado e ele

decida contratar. Em outras palavras, o conteudo da publicidade integra o contrato que vier a

§2° (Vetado)

§3° (Vetado)”. (BRASIL, 1990, ndo paginado).
70 “Art. 66. Fazer afirmacdo falsa ou enganosa, ou omitir informagdo relevante sobre a natureza, caracteristica,
qualidade, quantidade, seguranca, desempenho, durabilidade, prego ou garantia de produtos ou servigos:
Pena - Detengdo de trés meses a um ano e multa.
§1° Incorrerd nas mesmas penas quem patrocinar a oferta.
§2° Se o crime € culposo;
Pena Detencao de um a seis meses ou multa.
Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa ou abusiva:
Pena Detengao de trés meses a um ano e multa.
Paragrafo unico. (Vetado).
Art. 68. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua satde ou seguranga:
Pena - Detengdo de seis meses a dois anos e multa:
Paragrafo unico. (Vetado).
Art. 69. Deixar de organizar dados faticos, técnicos e cientificos que dao base a publicidade:
Pena Detengao de um a seis meses ou multa”. (BRASIL, 1990, nio paginado).
“Art. 81. A defesa dos interesses e direitos dos consumidores e das vitimas podera ser exercida em juizo
individualmente, ou a titulo coletivo.
Paréagrafo tinico. A defesa coletiva sera exercida quando se tratar de:
I - interesses ou direitos difusos, assim entendidos, para efeitos deste codigo, os transindividuais, de natureza
indivisivel, de que sejam titulares pessoas indeterminadas e ligadas por circunstancias de fato;
IT - interesses ou direitos coletivos, assim entendidos, para efeitos deste codigo, os transindividuais, de
natureza indivisivel de que seja titular grupo, categoria ou classe de pessoas ligadas entre si ou com a parte
contraria por uma relagao juridica base;
IIT - interesses ou direitos individuais homogéneos, assim entendidos os decorrentes de origem comum.
Art. 82. Para os fins do art. 81, paragrafo inico, sdo legitimados concorrentemente: (Redagdo dada pela Lei n'
9.008, de 21.3.1995)
I - o Ministério Publico,
II - a Unido, os Estados, os Municipios e o Distrito Federal;
IIT - as entidades e 6rgaos da Administragdo Publica, direta ou indireta, ainda que sem personalidade juridica,
especificamente destinados a defesa dos interesses e direitos protegidos por este codigo;
IV - as associagdes legalmente constituidas ha pelo menos um ano e que incluam entre seus fins institucionais
a defesa dos interesses e direitos protegidos por este codigo, dispensada a autorizagdo assemblear.
§1° O requisito da pré-constituicdo pode ser dispensado pelo juiz, nas agdes previstas nos arts. 91 e seguintes,
quando haja manifesto interesse social evidenciado pela dimensdo ou caracteristica do dano, ou pela
relevancia do bem juridico a ser protegido.
§2° (Vetado).
§3° (Vetado)”. (BRASIL, 1990, ndo paginado).
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ser celebrado, tendo o fornecedor responsabilidade pelas expectativas que gera para o
consumidor.

Eventuais abusos publicitdrios comportam a ado¢do de uma série de providéncias
civeis, administrativas e penais, podendo vir a ser tipificados como crime e apenados,
inclusive, com pena de detengdo. O controle da publicidade envolve, também, a atuagdo de
orgdos publicos, notadamente o Ministério Publico, bem como das associagdes em defesa do
consumidor. Importante sublinhar que a responsabilidade por esse tipo de pratica abusiva ¢
objetiva, pouco importando, portanto, a analise do elemento subjetivo a tenha motivado.

A responsabilizagdo civil em matéria de publicidade ndo afasta a aplicagdo das
sancdes administrativas e penais porventura cabiveis, visto que o sistema protetivo do Codigo
de Defesa do Consumidor possui alcance tripartido, cujas dimensdes devem se complementar
a fim de promover a maior prote¢do possivel do consumidor.

No que se refere a reparagdo na esfera administrativa’?, destaca-se a imposi¢do da
contrapropaganda, cabivel nas hipoteses em que o fornecedor incorrer na pratica de
publicidade enganosa ou abusiva, devendo a contrapropaganda ser divulgada pelo responsavel
“da mesma forma, frequéncia e dimensdo e, preferencialmente no mesmo veiculo, local,
espaco e horario, de forma capaz de desfazer o maleficio da publicidade enganosa ou
abusiva”, conforme estabelece o artigo 60 do Codigo de Defesa do Consumidor.

Medida administrativa de suma importancia €, também, a possibilidade de propositura
de agdo civil publica pelos legitimados do artigo 82 do Cddigo de Defesa do Consumidor’?,
podendo resultar na condenacdo do fornecedor a promover a indenizagdo da sociedade pelos
danos difusos decorrentes da publicidade. H4 que se mencionar, ainda, a possibilidade da

aplicagdo de multas, a serem graduadas de acordo com a gravidade da infracdo, a vantagem

2 Sobre a atuagdo da Administragdo Publica na defesa do consumidor, Claudia Lima Marques, Antdnio Herman
Benjamin e Bruno Miragem (2016, ndo paginado) asseveram: “O Cddigo de Defesa do Consumidor, ao criar o
Sistema Nacional de Defesa do Consumidor, assim como uma estrutura administrativa propria no &mbito dos
trés entes da federagdo, buscou realizar, desde a perspectiva da Administragao Publica, o direito fundamental
consagrado no art. 5.°, XXXII, da Constituigdo da Republica. Este fato revela que o proprio perfil da
Administracdo se transforma, com vistas a incorporar, entre as suas finalidades e no conceito-quadro de
interesse publico, novas exigéncias sociais — no caso, interesses de grupo. Isso, em perspectiva mais ampla,
vem exigindo novas interpretagdes para o proprio papel a ser desempenhado pelo Estado e pelo Direito. O
legislador do Cdédigo, ao estabelecer as competéncias normativas, de controle e fiscalizacdo da Administragdo
(art. 55), determinar sangdes aplicaveis (art. 56 e ss.) e estruturar o Sistema Nacional de Defesa do
Consumidor — SNDC (arts. 105 e 106) — visou comprometer de modo efetivo a atuag@o estatal na atividade de
defesa do consumidor.”

Dentre os legitimados estdo o Ministério Publico; a Unido, os Estados, os Municipios e o Distrito Federal; as
entidades ¢ orgdos da Administragcdo Publica, direta ou indireta, ainda que sem personalidade juridica,
especificamente destinados a defesa dos interesses e direitos protegidos pelo Codigo de Defesa do
Consumidor; e as associagdes legalmente constituidas ha pelo menos um ano que incluam entre seus fins
institucionais a defesa dos interesses e direitos do consumidor, dispensada a autorizagdo assemblear. Trata-se
de legitimidade concorrente, com previsdo expressa no artigo 82 do Codigo de Defesa do Consumidor.
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auferida e a condicdo econdémica do fornecedor, aplicadas mediante procedimento
administrativo.

A reparagdo na esfera penal, como ja dito, diz respeito a possibilidade de que condutas
publicitarias violadoras dos direitos do consumidor sejam tipificadas como crime’®. Nesse
sentido, o Codigo de Defesa do Consumidor prevé quatro delitos diretamente relacionados
com o fendmeno publicitario: crime de publicidade enganosa, crime de publicidade abusiva,
crime de publicidade capaz de induzir comportamentos perigosos € crime de omissdo de
fundamentagdo da publicidade (MARQUES; BENJAMIN; MIRAGEM, 2016).

Vale ressaltar que o Codigo de Defesa do Consumidor foi a primeira legislagdo
infraconstitucional a tratar do fendmeno da publicidade, a partir da ado¢do de uma tutela com
alcance tripartido (tutela civil, penal e administrativa). Sobre esse ponto, Dennis Verbicaro

(2016, p. 267) observa que

o CDC confere a oferta uma nova dimensdo, a0 mesmo tempo em que inicia o
regramento da publicidade, algo que diploma legal algum havia feito no Brasil,
embora, neste particular, ja houvesse, na propria Constituigdo Federal (§4° do art.
220) uma referéncia restritiva a publicidade de produtos nocivos a saude e a
seguranca do consumidor, tais como o tabaco, as bebidas alcodlicas, os agrotoxicos
e os medicamentos. Contudo, tratava-se de uma tutela esparsa, sem uma efetiva
tutela da relagdo de consumo. Apenas com o advento do CDC, reconhecendo o
instituto da publicidade, que essa tutela se torna efetiva, quando se terd condi¢des de
visualizar de que maneira o consumidor exposto, no seu sentido abstrato, tera sua
incolumidade fisica e moral tuteladas.

Veja-se que em se tratando da publicidade, a responsabilidade do fornecedor decorre
do simples fato de expor os consumidores a uma situagdo potencialmente causadora de danos.
Assim, por exemplo, a mera veiculacdo de uma mensagem publicitaria enganosa — ainda que
ndo seja possivel identificar, em concreto, os consumidores efetivamente atingidos — ja ¢ o

suficiente para atrair a responsabilidade do fornecedor que a promoveu. Os fornecedores,

4 Sobre a repressdo da publicidade ilicita € o Direito Penal, Claudia Lima Marques, Antonio Herman Benjamin
e Bruno Miragem (2016, ndo paginado) ensinam: “O Direito Privado regra os pequenos e grandes fatos do
cotidiano humano. O Direito Penal, diversamente, s6 ¢ chamado quando a dimensdo do bem juridico tutelado,
a danosidade social da agdo ou a multiplicidade de vitimas justificam sua intervengdo. O controle penal da
publicidade legitima-se, a um s6 tempo, pelos trés critérios. Por primeiro, a publicidade afeta, frontalmente, a
relacdo juridica consumidor-fornecedor, podendo, conforme sua forma e conteido, macula-la ou aperfeigoa-
la. Ainda nesse sentido, ¢ oportuno relembrar que tal relagdo esta na base da propria sociedade de consumo e,
assim sendo, ¢ bem juridico de importancia fundamental. Ademais, os desvios publicitarios sdo de alta
danosidade social, muitas vezes causando prejuizos a saude e segurangca do consumidor. Finalmente, as
desconformidades da publicidade — por ser ela instrumento de atuacdo coletiva — sdo subjetivamente
multiofensivas. Atinge-se sempre a totalidade do mercado, mesmo quando o prejuizo material e direto atinge
uma s6 pessoa. Ou seja, inexiste, nesse campo, ofensa de uma vitima s6. A relagdo de consumo, em seu
prisma publicitario, deve ser, inicialmente, garantida pelo Direito Privado. Num segundo plano aplica-se o
Direito Administrativo. Mas cabe ao Direito Penal, “dltimo bastido defensivo’, socorrer este bem juridico de
enorme repercussao social”.
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quando da transmissdo de mensagens publicitdrias, possuem um compromisso incondicional
com a boa-fé objetiva, que se traduz na devida observancia aos deveres de lealdade,
veracidade e respeito a coletividade de consumidores.

Nesse sentido, ¢ importante observar que a protecdo do consumidor, no que se refere a
publicidade, possui uma dimensdo notadamente coletiva e abstrata, na medida em que se
insere precipuamente no ambito da responsabilidade pré-contratual dos fornecedores —
embora nele ndo se esgote. O aspecto essencialmente coletivo da publicidade estd na
possibilidade de os efeitos da mensagem publicitaria atingirem uma coletividade que em
muito ultrapassa o publico-alvo inicialmente idealizado, sendo o relativo grau de abstragdo
contido nos dispositivos protetivos uma decorréncia deste primeiro atributo, ja que ¢ dificil
precisar o alcance que a publicidade pode vir a ter.

Com efeito, como bem observado por Antdénio Herman V. Benjamin (1994, p. 26-27)
por se tratar de um fenomeno dirigido a toda a coletividade de consumidores enquanto
conjunto indeterminado e desorganizado de pessoas, os eventuais danos decorrentes da
publicidade dificilmente terdo efeitos individuais ou isolados. Ao contrério, sua danosidade &,
em regra, difusa e coletiva. A despeito das repercussoes individualmente ocasionadas para os
consumidores, a extensdo dos seus riscos sociais € possiveis danos costumam ser acarretados
em série.

Por tais razdes, o Codigo de Defesa do Consumidor assegurou a prote¢do nio apenas
dos efetivos consumidores dos bens e servigos anunciados como, também, dos seus potenciais
consumidores, gracas a previsdo contida em seu artigo 29, que equipara aos consumidores,
para fins de protecdo em face das praticas comerciais, todas as pessoas, determinaveis ou nao,
eventualmente expostas. Desse modo, tanto aqueles que integram o publico-alvo, na condi¢ao
de destinatarios imediatos da publicidade, como os consumidores em potencial estdo
protegidos preventivamente contra a publicidade enganosa ou abusiva, ainda que a relagdo de
consumo ndo venha a se constituir (DIAS, 2018, p. 65).

O controle normativo da publicidade deve ser suficientemente concreto para que
consiga repreender os abusos identificados em cada caso e também para que possa ter eficdcia
e assim escapar de uma possivel subutilizagdo; mas, ao mesmo tempo, deve ter alguma
medida de abstracdo a fim de que se possibilite a protecdo mesmo daquele consumidor que
ndo se sente prejudicado, ndo porque ndo tenha efetivamente sido, mas sim porque nao
consegue compreender como e onde se encontra a abusividade da mensagem publicitaria. De
fato, ndo sdo raras as hipoteses em que os consumidores sdo vitimas das falhas e desvios da

publicidade e nem sequer se ddo conta. Contudo, ndo € por isso que situagdes como essas
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deverdo ser ignoradas pelo ordenamento juridico. Ao contrario, o sistema de controle tem que
dispor de instrumentos que levem em consideragao o controle abstrato do mercado, sobretudo
em face dos meios de convencimento em massa, tipicamente difusos (VERBICARO, 2016, p.
270).

Um dos principios basilares a conduzir essa dificil tarefa ¢ o denominado principio da
identificacdio da mensagem publicitaria, previsto no artigo 36 do Codigo de Defesa do
Consumidor, que assim determina: “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o
consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal”. (BRASIL, 1990, ndo paginado).
O principio se preocupa, portanto, com a recep¢ao da mensagem pelo consumidor, que deve
ter condigdes de perceber o seu carater publicitario.

O objetivo central consiste em possibilitar que o consumidor, quando exposto a uma
mensagem publicitaria, possa identifica-la e, assim, acionar os seus mecanismos de defesa em
face dos efeitos persuasivos da publicidade, levando em consideracdo o intuito lucrativo de
quem veicula a publicidade e fazendo as devidas ressalvas quanto ao seu conteudo. Nao se
trata de ndo permitir a exposicdo do consumidor a publicidade, mas sim de buscar garantir
que isso ocorra de forma clara e transparente.

A eventual camuflagem do carater publicitario de uma mensagem retira — ou a0 menos
restringe — do consumidor a possibilidade de se preparar para interpretd-la de forma mais
refletida. No entanto, seja para resistir aos argumentos ou para ceder a eles, se quiser, o que
mais importa ¢ que ao consumidor seja dada a oportunidade de tomar consciéncia acerca da
tendenciosidade da mensagem publicitaria. Ao esconder ilegalmente sua inten¢do e natureza,
a publicidade pode intensificar os efeitos persuasivos sobre os destinatarios da mensagem.
Nessa hipotese, ter-se-4 uma ilegitima ampliacdo do poder influenciador da mensagem
publicitaria em detrimento da vulnerabilidade do consumidor, que ¢ agravada na medida em
que este se torna mais propenso a absorver suas diretrizes (DIAS, 2018, p. 78).

Como ja visto, a publicidade encerra o exercicio de um poder em face do qual todos
estdo expostos, diariamente e a todo momento. Nos dias de hoje, por mais que se tente,
provavelmente ndo se conseguird escapar da exposi¢do a mensagens publicitérias, sobretudo
considerando a multiplicacdo dos veiculos transmissores e a sofisticagdo das técnicas
empregadas — a menos que se opte, se ¢ que € possivel, por se isolar da sociedade de
consumo, o que nao ¢ bem uma possibilidade tdo simples ou desejavel.

Em meio a essa realidade, cabe ao microssistema consumerista o exercicio de um
controle rigoroso sobre os limites dessa pratica, impondo aos fornecedores a observancia dos

deveres de lealdade e transparéncia. O atendimento a esses deveres vai muito além de um
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compromisso com a verdade” do que se alega na publicidade: tdo importante quanto veicular
informagdes verdadeiras quanto ao bem de consumo divulgado €, também, possibilitar que o
consumidor tome consciéncia de que ele ¢ o destinatirio de uma mensagem com fins
comerciais, e ndo simplesmente informativa ou desinteressada.

O principio da identificacdo da mensagem publicitaria adquire ainda mais importancia
nos casos, cada vez mais frequentes, de mensagens que sdo veiculadas como se fossem
neutras ou nao relacionadas a determinado bem de consumo, quando na verdade o sdo. Sao
mensagens que parecem tratar de temas sem conotagdo econdmica e que exatamente por essa
razdo t€ém maiores chances de prender a atencdo do consumidor, mas, que de forma sutil,
promovem um produto ou servigo.

Trata-se de um tipo de publicidade que se diferencia dos anuncios ostensivos de bens

de consumo,

que apresentam incontestavel carater publicitario, isto é, sdo provenientes de um
fornecedor identificado e tém o claro proposito de estimular a demanda do produto
ou servico anunciado. Assim sdo, por exemplo, todas as mensagens veiculadas
durante os intervalos comerciais da televisdo, os jingles em radio e televisdo, os
anuncios impressos em jornais e revistas, as mensagens veiculadas na internet por
meio de pop-ups (caixas de textos), as que apresentam cores € imagens
contrastantes, etc. (DIAS, 2018, p. 79).

Ha, ainda, aquelas mensagens publicitarias que, apesar de provirem de um fornecedor
ou marca bem identificados, tém um contetdo aparentemente desinteressado ou com uma
conotagdo que explora os sentimentos dos consumidores, fazendo-os refletir sobre alguma
questdo da vida, como a relacdo entre pais e filhos, por exemplo, numa espécie de
“homenagem” que por vezes até emociona, mas, de alguma forma — mesmo que quase
imperceptivel aos olhos de seus destinatdrios — remete a marca ou algum bem de consumo
especifico por ela produzido.

Sobre esse tipo de situagdo, bastante frequente, Dennis Verbicaro (2016, p. 272) aduz:

O fornecedor, comumente, de maneira indireta, e, até certo ponto, clandestina,
associa determinado programa ou personagens a um produto ou servigo, sem
identificar claramente ao consumidor sua real inten¢do de venda, pois ¢ muito eficaz
para a empresa vincular a imagem de seus produtos a pessoas famosas ou que

5 Nesse sentido, Dennis Verbicaro (2016, p. 273) ensina que “o principio da veracidade obriga o fornecedor e
demais responsaveis a veicularem mensagens publicitarias verdadeiras sobre a qualidade, a quantidade, as
caracteristicas, a seguranga, as vantagens ¢ as desvantagens dos bens colocados no mercado. Alguns
fornecedores se utilizam da boa-fé, ingenuidade e desconhecimento técnico do consumidor para impingir-lhe
produtos e servigos que, na maioria das vezes, ndo atendem as suas expectativas minimas, muito pelo
contrario, o colocam numa situagdo de risco”.
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estejam participando de algum programa, criando uma espécie de referéncia
psicoldgica imediata para o consumidor.

Com efeito, acredita-se a questdo psicoldgica atrelada a publicidade seja uma das
principais preocupacgdes quando o assunto € o principio da identificacdo da mensagem
publicitaria. Uma vez que o objetivo da publicidade ¢ justamente o de interferir no &nimo do
consumidor com vistas a nele despertar um comportamento econdmico, a forma como essa
mensagem ¢ recebida pela sua psique ¢ determinante para a efetividade da publicidade.

O problema ocorre quando a efetividade da publicidade ¢ ampliada ndo pela qualidade
ou criatividade utilizadas para conquistar seus destinatarios, mas sim porque o consumidor
ndo teve a oportunidade de perceber que estava diante de uma mensagem publicitaria e,
assim, tornou-se ainda mais vulnerdvel e passivel de ser induzido a erro ou até mesmo
manipulado por ndo ter acionado seus mecanismos de defesa. Nao hd como negar que as
pessoas em geral ficam muito mais desarmadas diante uma mensagem aparentemente
despretensiosa do que quando expostas a uma mensagem que logo identificam como
publicitaria. Nao pode, porém, o fornecedor querer se beneficiar disso para divulgar seus
produtos e servigos de forma clandestina.

A publicidade que mascara seus designios comerciais e promocionais ¢ denominada

de oculta, clandestina ou camuflada. A publicidade oculta pode ser definida como

toda a publicidade que veda de forma eficaz a sua natureza aos olhos do consumidor
médio, de modo que este seja incapaz de distinguir a finalidade promocional da
mensagem, porque esta se camufla atras de uma aparéncia de uma comunicagio
informativa ou de qualquer outra indole (CARBALLO-CALERO, 2004, p. 13).

Exemplos claros (e bastante frequentes) desse tipo de publicidade costumam se
verificar nas mensagens transmitidas por meio da técnica do product placement, bem como os
casos de publicidade redacional. Importante ressaltar, desde logo, que nenhuma das duas sdo
técnicas ilicitas em si mesmas. Contudo, devido as suas proprias caracteristicas, acabam
sendo instrumentos mais propicios para aqueles que desejam ocultar a finalidade publicitaria
da mensagem, dai porque o controle a incidir sobre tais praticas deve ser ainda mais sensivel.

O product placement ou “colocagdo do produto”, consiste em uma estratégia que
busca associar circunstancias ou eventos cotidianos a ado¢do de um determinado estilo de
vida, que, por sua vez, remete a aquisicdo de produtos e servigos especificos. A inten¢do de

quem veicula a publicidade ¢ fazer com que o consumidor acredite que, caso queira usufruir
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daquele estilo de vida, devera adquirir os bens de consumo a ele associados por meio da
mensagem publicitaria.

Essa técnica, normalmente — mas ndo exclusivamente — utilizada em veiculos
audiovisuais (como novelas, filmes, seriados, programas televisivos, dentre outros), pode ser
empregada tanto por meio verbal, hipdtese em que um dos participantes ou personagens da
atracdo mencionam ou falam sobre um produto ou servigo; como por meio visual, quando o
bem de consumo aparece em cena (ao ponto de poder ser percebido pelo telespectador), sem
que nada seja dito sobre ele.

Nos espagos audiovisuais, a colocacdo pode ocorrer de duas formas: passiva ou ativa.
A colocagdo passiva ocorre quando o produto € exibido de uma forma mais discreta, enquanto
a colocagdo ativa se caracteriza pelo maior destaque que ¢ dado ao produto durante a cena. De
todo modo, independente da forma como ¢ levada a efeito, a colocagdo do produto possui
finalidade publicitaria.

Impende registar, aqui, que a utilizacdo do product placement ndo se circunscreve ao
ambito das midias televisivas. O que de fato denota a sua utilizagdo, mais do que a plataforma
por meio da qual ¢ veiculado, ¢ a colocagdo do produto em contextos ou espagos nao
tradicionalmente publicitarios, a exemplo da musica, dos jogos, da literatura, e até blogs
(DIAS, 2018, p. 301).

Como dito, a técnica da colocacdo do produto ndo ¢ ilicita per se. O que ird gerar a
ilicitude da colocagdo ¢ a ocultagdo da finalidade publicitaria. Do contrario, caso a colocagdo
seja feita de um modo que o consumidor possa perceber seus fins comerciais, se estard diante
de uma pratica licita e, portanto, admitida no ordenamento juridico.

Sobre os impasses entre a finalidade publicitaria da colocacdo do produto e a definigdo

das fronteiras entre o licito e o ilicito, Lucia Dias (2018, p. 302) ensina que

Para a configuracao do product placement, impde-se constatar o carater publicitario
da exibi¢do do produto, do contrario, ndo estaremos diante de uma mensagem
publicitaria. Se a presenga do produto ou da marca se justifica para contextualizar
um filme ou mesmo para caracterizar um personagem, ou seja, se decorre da livre
iniciativa do produtor, sem nenhuma especifica finalidade de estimular o consumo
de determinado produto ou servigo, ndo havera product placement. Assim, uma vez
ausente o pressuposto da finalidade promocional, nenhuma andlise juridica de
(i)licitude se coloca em relagdo a exibicdo do produto. [...] Neste particular,
importante consignar, todavia, que nem todas as ‘colocagdes de produto’ nas quais
se demonstre a sua finalidade publicitaria podem ser consideradas ilicitas. Serdo
consideradas ilicitas apenas aquelas que ocultarem tal finalidade de modo eficaz aos
olhos do consumidor. [...] o ocultamento da finalidade publicitaria ndo pode ser
tratado como um elemento conceitual do product placement, mas apenas como um
requisito de sua ilicitude. Do contrério, ndo haveria product placement licito, pratica
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que, como ja dissemos, ndo encontra proibi¢do em nosso ordenamento quando
devidamente identificada pelos consumidores.

Ainda no que se refere ao exame de licitude da coloca¢do do produto, Adalberto
Pasqualotto (2015, p. 509) sugere a adogdo de duas premissas que podem se revelar bastante
uteis nesta avaliacdo: a) a ideia de que toda publicidade oculta €, em principio, contraria ao
principio da identificacdo, e, por tal razdo, possivelmente ilicita; b) a técnica de colocagdo do
produto passa a ser aceitavel quando o intento publicitario ¢ perceptivel. De acordo com
Pasqualotto (2015), a primeira premissa ¢ relativizada pela segunda, o que faz com que o
product placement possa ser eventualmente licito.

Assim, uma vez ocorrendo a colocagdo do produto, deve-se analisar se a finalidade
publicitaria foi ou ndo camuflada. Caso seja passivel de identificacdo pelo consumidor, a
principio ndo haverd ilicitude. De todo modo a questdo merece atengdo, uma vez que a
exibicdo do produto com inten¢do comercial vem inserida em um espago de midia ndo
publicitario e que, por esse motivo, pode vir a induzir a erro os consumidores quanto a real
natureza de sua apresenta¢do ou, pelo menos, fragilizar suas defesas (DIAS, 2018, p. 306 e
309).

A técnica da publicidade redacional, por sua vez, consiste na utilizagdo de uma
linguagem no estilo jornalistico para anunciar produtos e servigos, sendo a mensagem
normalmente veiculada em jornais e revistas, o que acaba por transmitir uma imagem mais
descritiva ao invés de estritamente comercial. Em outras palavras, trata-se de uma técnica que
faz da mensagem publicitaria uma aparente noticia ou matéria, em meio as outras do jornal ou
revista. A intengdo € fazer parecer que a “reportagem” sobre o bem de consumo decorre de
uma opg¢ao espontanea de quem escreve, se assemelhando a um conteudo editorial.

Tal como o product placement, ndo se trata de uma pratica automaticamente vedada
pelo Codigo de Defesa do Consumidor. Novamente, a eventual ilicitude estara ndo na
publicidade em si, mas sim no aspecto da sua identificacdo: se bem caracterizado o seu
intento promocional, sendo este identificavel pelo consumidor, a principio ndo havera
ilicitude. Por outro lado, se a publicidade se camuflar entre as demais noticias e matérias,
valendo-se do seu formato mais editorial para confundir o consumidor acerca da sua
verdadeira finalidade, possivelmente se estard diante de uma violagdo ao principio da
identificacdo da mensagem publicitaria.

Em se tratando da publicidade redacional, um dos principais problemas para a
protecdo do consumidor ¢ que o seu formato, por se assemelhar ao de uma noticia ou

reportagem aparentemente informativa e desinteressada, acaba fazendo com que a mensagem
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tenha mais credibilidade e, portanto, mais eficacia — e, porque ndo dizer, poder — sobre o
comportamento dos seus destinatarios.

A postura adotada pelo destinatario da mensagem ¢ totalmente diversa quando ele
acha que esta recebendo apenas uma informacgdo. Diferente ¢ a situacdo quando se sabe de
antemao, que, a despeito de seu formato, o que a mensagem busca ¢ divulgar algum produto
ou servico — hipdtese em que o consumidor tende a assumir uma postura mais defensiva e
hesitante.

Na mesma linha do que foi dito quanto ao product placement, o exame da licitude ou
ilicitude na publicidade redacional ird depender: a) da existéncia de uma finalidade comercial
(e ndo meramente informativa); e b) da possibilidade de se identificar essa finalidade. Para

auxiliar nessa tarefa, Lucia Dias (2018, p. 294) sugere os seguintes critérios:

Dentre os indicios (de presungdo relativa) que possibilitam deduzir tal finalidade,
dependendo sempre do exame do caso concreto, podemos citar: a) o tom e o
conteudo da mensagem (se muito elogiosa quanto ao prego e as caracteristicas do
produto; se ha algum convite para experimenta-lo ou conhecé-1o); b) se a matéria faz
ou ndo referéncia a produtos similares da concorréncia (a men¢do a um unico
produto, dependendo do caso concreto, pode descaracterizar o interesse jornalistico
autonomo na divulgagdo de produtos da categoria); c) se ha alguma relagdo
econdmica entre as partes envolvidas para descaracterizar a imparcialidade da
informagao (i. e., entre o autor do artigo, o veiculo de comunicag@o e o fornecedor
do produto); d) se existe carater inovador no produto ou servigo para justificar o
direito de informagdo e acesso ao publico consumidor; ¢) dentre outros possiveis
indicios a serem avaliados no exame do caso concreto, como, por exemplo, a
ilustragdo fotografica do produto, dados especificos sobre a empresa produtora, etc.

Prudéncia ¢ a palavra de ordem quando o assunto ¢ examinar o suposto carater
publicitario de uma mensagem veiculada em formato redacional, devendo-se sempre
considerar o direito a informacdo. Contudo, uma vez identificada a finalidade promocional,
atrair-se-a a incidéncia das normas protetivas do Codigo de Defesa do Consumidor, passando
a interessar saber se a mensagem possibilita que o consumidor identifique o seu verdadeiro

proposito’®.

76 Sobre a percep¢do do consumidor sobre a publicidade, Adalberto Pasqualotto (2015, p. 509) observa: “A
percepgao do consumidor depende especialmente das suas condi¢des subjetivas. Diante de um programa de
televisdo ha publicos distintos, de extragdes sociais, econdmicas, profissionais, intelectuais variadas, além da
diversificagdo em idade e género. O produto inserido na programagdo pode ter um espectro abrangente ou
restrito. No primeiro caso, havera de se considerar como alvo da mensagem publicitaria pelo menos a maioria
da audiéncia do programa, aferida pelos institutos de pesquisa. E com base nessa aferi¢io que as agéncias de
publicidade elaboram os planos de midia. Estariamos falando de um consumidor médio dentre os que
constituem aquela audiéncia. Esse critério sempre deixa uma margem inferior onde se situam os consumidores
incapazes de perceber o intuito publicitario. J& se o produto se destina a um publico mais restrito, a avaliacdo
da percepgao identificativa ¢ feita sobre o conceito de consumidor tipico, um consumidor com perfil mais
definido, sobre o qual ¢ possivel fazer uma avaliagdo mais apurada da sua capacidade perceptiva. Nao importa
que o grupo tipico esteja na camada inferior ou superior da audiéncia, importa a maior precisdo descritiva, que
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A andlise da licitude da pega publicitaria, seja no caso da colocagdo do produto
(product placement), seja no caso da publicidade redacional, deve ser feita a luz do caso
concreto, o que significa dizer que apesar do controle mais rigoroso pelo qual devem passar,
ha a possibilidade de que estes tipos de publicidade sejam licitos.

Totalmente diferente ¢ a situacdo da denominada publicidade subliminar que, apesar
de também ser uma espécie de publicidade oculta, deve ser veementemente proibida, ndo
havendo, segundo o entendimento que aqui se defende, perspectiva de licitude para esse tipo
de mensagem publicitaria.

A publicidade subliminar consiste em uma técnica que atua sobre o inconsciente das
pessoas, produzindo estimulos voltados a despertar o desejo dos espectadores, que os recebem
sem filtrad-los com os mecanismos criticos da consciéncia. Por agir sob o limiar minimo da
percepgdo consciente, tem o poder de induzir seus destinatarios a realizar determinados atos,
influenciando no seu comportamento (CARBALLO-CALERO, 2004, p. 170).

Esses estimulos sdo normalmente sonoros e visuais, de curta intensidade, mas
repetitivos. Sdo estimulos que ndo sdo registrados pela consciéncia de quem ¢é exposto, mas
penetram no seu subconsciente, fazendo com que o consumidor armazene o seu conteido, que
sera reavivado no momento da compra do produto ou servico objeto da publicidade
subliminar”’.

A principal diferenca entre a publicidade subliminar e o product placement estd na
consciéncia sobre a recepcao da mensagem. Na publicidade subliminar, a mensagem ndo ¢
sequer percebida de forma consciente, isto é, a pessoa ¢ exposta sem nem saber, sendo
imperceptivel pela sua capacidade sensorial, inalcanc¢avel aos seus sentidos. Diferente ¢ o que
ocorre com o product placement: as mensagens veiculadas por intermédio desta técnica sdo
vislumbradas e percebidas pelo consumidor. Mesmo na hipoétese de um product placement
ilicito, o consumidor capta a mensagem, embora ndo como publicitaria.

E como se a publicidade subliminar estivesse em outro patamar de assimilacio,
ininteligivel para a percepc¢ao consciente do consumidor. J& o product placement, ainda que
oculte sua finalidade promocional, traz uma mensagem cuja constatacdo consciente pelo

consumidor ¢ possivel. E por essa razdo que a publicidade subliminar deve ser sempre

sera a resultante da afericdo da média do grupo tipico. A seletividade do publico concorre para uma aplicagdo
mais refinada do principio da identificagdo”.

77 Um caso emblematico de publicidade subliminar foi o experimento de James Vicary, realizado em 1957,
durante a exibi¢do cinematografica do filme “Picnic”, na cidade de Nova Jersey. Com o intuito de estimular o
consumo de Coca-cola e pipoca, durante a sessdo do filme foram transmitidas, a cada cinco segundos,
mensagens subliminares na forma de flashes com as frases “beba Coca-cola” e “coma pipoca”. As mensagens,
totalmente imperceptiveis ao nivel da consciéncia humana, resultaram em um expressivo aumento das vendas
de Coca-cola e pipoca. (CARBALLO-CALERO, 2004, p. 170).
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proibida, enquanto o product placement pode ser eventualmente licito, desde que a mensagem
publicitaria seja honesta quanto a sua finalidade.

Ao lado do principio da identificagdo da mensagem publicitaria, o principio da
veracidade também desempenha importante papel quando o assunto ¢ a protecdo da liberdade
de escolha do consumidor. O principio da veracidade, como o proprio nome ja sinaliza, traduz
o compromisso dos fornecedores de veicularem informagdes verdadeiras e corretas sobre os
bens de consumo divulgados, de modo a permitir que os consumidores possam tomar suas
decisdes de maneira esclarecida’®.

O direito a informagdo verdadeira e a protecdo contra a publicidade enganosa
representam direitos basicos do consumidor, com previsdo nos artigos 6°, incisos III e TV,
bem como no artigo 31 do Codigo de Defesa do Consumidor®’, o qual estabelece que a
apresentacdo dos produtos e servigos deve ocorrer de modo a assegurar o fornecimento de
informagdes corretas, claras, precisas e ostensivas sobre suas caracteristicas bem como sobre
0s riscos que apresentam a saude e seguranga dos consumidores.

Em decorréncia desse principio, a liberdade dos fornecedores para anunciar seus
produtos e servigos ¢ condicionada a veracidade das informagdes veiculadas na mensagem
publicitaria, sob pena de configurar hipdtese de publicidade enganosa, assim entendida
qualquer modalidade de informacdo ou comunicacdo de cardter publicitario, inteira ou
parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em
erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas e demais propriedades do bem de
consumo divulgado, nos termos do que dispde o artigo 37, §1° do Codigo de Defesa do

Consumidor?®'.

8 Registre-se, contudo, que os casos de exagero publicitario (puffing) costumam ser excegdo ao principio da
veracidade. Sobre essas situagdes, Lucia Dias (2018, p. 334) ensina: “Ha certas mensagens publicitarias que
apresentam conteido manifestamente exagerado e que ndo sdo levadas a sério pelos consumidores nem
mesmo ao pé da letra. Tais mensagens, qualificadas como exageros publicitarios ou hipérboles publicitarias
indcuas — também denominada de puffing —, ndo estdo submetidas ao principio da veracidade, pois ndo
possuem aptiddo para induzir os consumidores a erro”.

79 “Art. 6° S3o direitos béasicos do consumidor: [...]

IIT - a informacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos, com especificagdo correta de

quantidade, caracteristicas, composi¢ao, qualidade, tributos incidentes e pregco, bem como sobre os riscos que

apresentem,

IV - a protegdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem

como contra praticas ¢ clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servicos;” (BRASIL,

1990, nao paginado).

“Art. 31. A oferta e apresentagdo de produtos ou servigos devem assegurar informagdes corretas, claras,

precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composigao,

prego, garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos que apresentam a

satde e seguranca dos consumidores. Paragrafo unico. As informagdes de que trata este artigo, nos produtos

refrigerados oferecidos ao consumidor, serdo gravadas de forma indelével.” (BRASIL, 1990, ndo paginado).

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

80
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Os fornecedores possuem, portanto, total responsabilidade tanto pelas informagdes que
transmitem em suas mensagens publicitarias®?, como, também, pelos dados que haja omitido.

Desse modo, a veiculagdo, pelo fornecedor, de afirmacdes falsas ou totalmente
destituidas de embasamento cientifico sobre as caracteristicas dos bens de consumo
divulgados pode levar os consumidores a erro, qualificando-se como modalidade de
publicidade enganosa, além de possivel ofensa a livre concorréncia, razao pela qual o Codigo
de Defesa do Consumidor exige que os fornecedores realizem estudos prévios para embasar
as informagdes veiculadas por meio das suas mensagens publicitarias (DIAS, 2018, p. 84).

Ainda dentro do conceito de publicidade enganosa, ha que se atentar para os casos da
denominada “publicidade chamariz”, técnica bastante utilizada para atrair consumidores.
Nesse tipo de publicidade, o engano ndo estd necessariamente relacionado as caracteristicas
do produto ou servico divulgado, mas sim com alguma condi¢do (esta sim enganosa) atrelada
a aquisicdo do bem, que ¢ apresentada ao consumidor como um suposto requisito para a
percepgao de um beneficio.

Um exemplo pode melhor esclarecer o que acaba de ser dito. E muito frequente a
veiculagdo de anlincios que prometem que “os primeiros vinte consumidores” a adquirirem o
bem de consumo serdo beneficiados com algum tipo de desconto ou brinde, sem que isso seja
verdade. Em casos tais, o consumidor pode se sentir interessado em adquirir 0 mais rapido
possivel o produto ou servigo para ser contemplado com a suposta vantagem e, quando chega
ao estabelecimento, ¢ informado de que o niimero previsto ja foi atingido — ainda que ele
tenha sido o primeiro a se dirigir ao local.

O chamariz nada mais ¢ do que uma condicao ficticia, um beneficio que desde o inicio
ndo iria ser proporcionado, mas que ¢ utilizado como uma espécie de “isca” para atrair os
consumidores. O chamariz pode se consubstanciar, também, na forma de liquidagdes e
promogdes que ndo estdo efetivamente ocorrendo, ou, que se estdo, sdo anunciadas como se
englobassem diversos produtos quando, na verdade, se limitam a poucos deles. Novamente, o

objetivo ¢ fazer com que o consumidor se sinta motivado para ir a loja e, uma vez estando 1a

§1° E enganosa qualquer modalidade de informacdo ou comunicagio de carater publicitario, inteira ou
parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor
a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros
dados sobre produtos e servigos”. (BRASIL, 1990, ndo paginado).

82 Nesse ponto, também s3o de grande importincia as previsdes contidas no paragrafo tnico do artigo 36 € no
artigo 38, ambos do Codigo de Defesa do Consumidor: “Art. 36. [...] Paragrafo unico. O fornecedor, na
publicidade de seus produtos ou servigos, mantera, em seu poder, para informagao dos legitimos interessados,
os dados faticos, técnicos e cientificos que ddo sustentagdo a mensagem.”; “Art. 38. O 6nus da prova da
veracidade e corregdo da informag@o ou comunicagdo publicitaria cabe a quem as patrocina.” (BRASIL, 1990,
ndo paginado).
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(no caso de estabelecimentos fisicos) ou acessando a loja virtual, acabe comprando algo, seja
porque se sentiu constrangido a fazé-lo, seja porque acabou vendo outros produtos que o
fornecedor, se aproveitando da situacdo, o apresenta.

Independente da forma como se manifeste, os prejuizos advindos da transmissdo de
uma publicidade enganosa sdo incalculdveis. O consumidor, por exemplo, quando exposto a
publicidade enganosa, esta destinado a fazer uma ma escolha. Além disso, os outros
fornecedores também sdo prejudicados pelo mau comportamento do anunciante, que acaba
recebendo uma vantagem (indevida e desleal) sobre os seus concorrentes, na medida em que o
consumidor pode se sentir atraido por uma mensagem enganosa em detrimento de outra que, a
despeito das condi¢des eventualmente menos atrativas que a primeira, estd em conformidade
com o principio da veracidade. Como bem colocado por Antonio Herman Benjamin, nessas
hipoteses o proprio funcionamento do mercado de consumo ¢ afetado, com efeitos
devastadores que fazem com que o controle legal da publicidade enganosa seja considerado a
“corporificacdo apolitica do consenso da comunidade” (BENJAMIN, 1994, p. 29).

No tema das modalidades publicitarias ofensivas ao consumidor e ao bom
funcionamento do mercado de consumo, ndo se pode deixar de mencionar, também, a figura
da publicidade abusiva, prevista no artigo 37, §2° do Cdédigo de Defesa do Consumidor,
dispositivo que aponta, de forma exemplificativa, algumas hipdteses que a caracterizam®?.

A publicidade abusiva pode ser definida, de um modo geral, como aquela que ofende
os principios e valores maiores do ordenamento juridico que informam e permeiam a nossa
sociedade. Como bem observado por Lucia Dias (2018, p. 209), o artigo 37, §2° do Codigo de
Defesa do Consumidor, “por oferecer um contetido vasto e flexivel, a ser preenchido no caso
concreto pelo julgador, introduz nas relagdes de consumo uma verdadeira clausula geral de
ndo abusividade”.

A abertura normativa no conceito de publicidade abusiva ¢ intencional, de modo a
abranger, em sua definicdo, toda e qualquer mensagem publicitaria que leve o consumidor a
adotar um comportamento prejudicial a sua satide ou seguranca ou que ofenda a ordem
publica, no sentido mais amplo do termo, por atentar contra valores sociais considerados

fundamentais. Como bem colocado por Claudia Lima Marques (2002, p. 680), a publicidade

83 «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 o medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial
ou perigosa a sua saude ou segurancga”. (BRASIL, 1990, ndo paginado).
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abusiva ¢ a “publicidade antiética, que fere a vulnerabilidade do consumidor, que fere valores
sociais bésicos, que fere a propria sociedade como um todo”.

A formulacdo mais genérica do conceito de publicidade abusiva concede uma maior
margem de interpretagdo para o julgador, que, na verificagdo do potencial abusivo de uma
mensagem publicitaria devera examinar as suas particularidades, levando em consideracao
cada caso concreto, sempre com vistas a proteger os interesses coletivos. Nesse sentido
também sdo as previsdes legais contidas nos artigos 19 a 26 do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentagdo Publicitaria®, que consagra dentre seus principios gerais a serem
observados a respeitabilidade, a decéncia e a honestidade.

Importante observar, portanto, que a proibi¢do da publicidade abusiva estd mais
relacionada com a preservagdo e o respeito a valores sociais fundamentais do que
propriamente com a questdo da formagdo da vontade do consumidor. Ou seja, enquanto os
demais tipos de publicidade ilicita sdo repreendidos em razao de poderem vir a comprometer
a autodeterminag¢do do consumidor a elas exposto, a publicidade abusiva ¢ vedada por
representar uma ofensa aos bons costumes.

Contudo, quando a preocupacdo ¢ o assédio de consumo praticado por meio da
publicidade, acredita-se que as modalidades publicitarias que buscam interferir na liberdade
de escolha do consumidor sejam as principais vias para o assédio de consumo.

Qualquer tentativa de confundir o consumidor nas suas decisdes — seja pela veiculagdo
de publicidade que contenha informagdes inveridicas sobre um bem de consumo, seja pela
exposicao do consumidor a uma pratica publicitaria sem que a ele sejam dadas condi¢des de
identifica-la como tal, ou, ainda, pela submissdo do consumidor a praticas publicitarias
invasivas e agressivas, que o facam sentir constrangido a ceder aos seus apelos — agride

frontalmente sua liberdade de escolha.

8 Artigo 19: Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade da pessoa humana, a
intimidade, ao interesse social, as institui¢des e simbolos nacionais, as autoridades constituidas e ao nicleo
familiar.

Artigo 20: Nenhum antincio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminagio racial,
social, politica, religiosa ou de nacionalidade.

Artigo 21: Os antincios ndo devem conter nada que possa induzir a atividades criminosas ou ilegais - ou que
pareca favorecer, enaltecer ou estimular tais atividades.

Artigo 22: Os anuncios ndo devem conter afirmagdes ou apresenta¢des visuais ou auditivas que ofendam os
padrdes de decéncia que prevalegam entre aqueles que a publicidade podera atingir.

Artigo 23: Os antncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confianga do consumidor, ndo
explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento e ndo se beneficiar de sua credulidade.

Artigo 24: Os anuncios ndo devem apoiar-se no medo sem que haja motivo socialmente relevante ou razao
plausivel.

Artigo 25: Os anuncios ndo devem explorar qualquer espécie de supersti¢ao.

Artigo 26: Os anuncios ndo devem conter nada que possa conduzir a violéncia.
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No campo das relagdes pré-contratuais, pode-se dizer que a vulnerabilidade do
consumidor se torna ainda mais evidente, pois que de dificil caracteriza¢do, sobretudo em se
tratando da publicidade, fendmeno sobre o qual o consumidor ndo possui controle algum e,
para além disso, irradia efeitos difusos e altamente subjetivos, afetando os consumidores de
forma ampla, porém heterogénea.

Em meio a essa realidade, os principios da identificagdo da mensagem publicitaria e
da veracidade sdo elementos fulcrais para a identificacdo de condutas configuradoras de
assédio de consumo, na medida em que se o principal bem juridico afetado por essa pratica
abusiva ¢ a liberdade de escolha, e se as condutas violadoras dos mencionados principios
comprometem essa mesma liberdade, verifica-se, nesse ponto, uma forte conexdo entre
aqueles principios, a liberdade de escolha e a identificagcdo do assédio de consumo.

Em vista disso, embora existam autores que defendam a ideia de que a publicidade
oculta possa ser enquadrada como modalidade mais ampla do género de publicidade
enganosa®, acredita-se que, na verdade, tanto a publicidade oculta quanto a publicidade
enganosa estariam inseridas dentro de uma categoria ainda mais ampla: a do assédio de
consumo praticado em ambito pré-contratual.

Impende ressaltar, contudo, que o assédio de consumo pré-contratual pode ser
praticado de variadas formas, sendo certo que a tarefa de esgotar a andlise de todas as suas
possibilidades extrapolaria os limites do presente estudo. No entanto, em se tratando
especificamente das praticas publicitarias configuradoras do assédio de consumo, identificou-
se que, dentro desta categoria, a publicidade enganosa e a publicidade oculta se revelam como
exemplos bastante claros de violagdo a liberdade de escolha do consumidor.

Seriam estas algumas nuances do assédio de consumo, que apesar de ja existentes e
reconhecidas enquanto praticas autdbnomas no microssistema consumerista, demandam um
redimensionamento a luz desta nova — ao menos em termos de reconhecimento normativo, ja
que no plano fatico trata-se de pratica cada vez mais frequente — figura juridica, a fim de que
sejam interpretadas ndo apenas sob a Otica econdmica (no sentido dos prejuizos materiais que
podem ser acarretados ao consumidor que se deixa levar por publicidades desse tipo), mas
também do ponto de vista da liberdade de escolha do consumidor, refinando sua

compreensao.

85 Nessa linha € o entendimento de Lucia Dias (2018, p. 80): “[...] tendo em vista a potencialidade de indugio do
consumidor em erro quanto a origem e a natureza da mensagem veiculada, dado que camuflada sob a
aparéncia de informag@o neutra e desinteressada, esse tipo de publicidade pode ser enquadrado como
modalidade mais ampla do género de publicidade enganosa.”
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Nesse contexto, o controle da publicidade deve ser fortalecido como instrumento
destinado a evitar a pratica de condutas abusivas em detrimento dos consumidores. Contudo,
deve-se também ponderar que, se a protecdo do consumidor em face das estratégias
publicitarias ¢ algo necessdrio — sobretudo se considerarmos que a publicidade interfere
diretamente nas relagdes de consumo e, consequentemente, no mercado como um todo —, a
preocupacdo com seus limites também deve ser considerada, pois, se levadas ao extremo, as
restricdes eventualmente impostas poderdo comprometer exatamente o que se pretende
resguardar, que ¢ a liberdade de escolha do consumidor.

Quer-se com isso dizer que a publicidade estd indissociavelmente relacionada com a
liberdade de escolha do consumidor, seja para informé-lo e permitir-lhe fazer escolhas
racionais (o que pode ser assegurado por estratégias publicitdrias praticadas de forma
legitima), seja para comprometer o seu potencial decisorio quando veiculada de maneira
abusiva (o que ocorre, ou pode vir a ocorrer, nas hipdteses em que a publicidade ultrapassa os
limites daquilo que poderia ser considerado aceitavel, violando a autodeterminacdo do
consumidor).

Em vista disso, ndo ¢ dificil perceber que quando o tema ¢ a liberdade de escolha do
consumidor e a publicidade — que, como ja referido acima, sdo nog¢des indissocidveis, dado
que o principal escopo da publicidade comercial ¢ justamente influir nas escolhas do
consumidor —, tem-se um verdadeiro impasse.

Dentre as razdes que concorrem para esse impasse, identifica-se a atual dificuldade em
encontrar um ponto de equilibrio entre os aspectos da publicidade, notadamente entre o
desempenho das suas fungdes persuasiva e informativa.

Por um lado, ha a liberdade concorrencial dos fornecedores e a utilidade das
mensagens publicitarias para o consumidor que deseja saber quais as possibilidades lhe estdo
sendo oferecidas para, assim, poder estar atento as novidades do mercado; por outro, ha o
risco de uma exagerada sobreposi¢do da funcdo persuasiva a informativa, culminando em um
perigo para a liberdade de escolha do consumidor.

O ideal seria que as funcdes persuasiva e informativa da publicidade estivessem
sempre em equilibrio, 0 que nem sempre ocorre na pratica. Nao obstante, ¢ importante
observar que eventual descompasso serd, de um modo ou de outro, prejudicial: enquanto a
preponderancia da funcdo informativa pode ameagar a eficicia da publicidade como
instrumento a favor da economia, a prevaléncia do seu papel persuasivo pode facilmente

converté-la em um mecanismo de manipulagdo.
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Embora ambas as hipdteses sejam contrarias ao bom funcionamento do mercado de
consumo, ¢ especialmente nessa segunda possibilidade que estd o maior ponto de desconforto,
justamente porque a eventual manipulagdo exercida sobre o consumidor (ja que diretamente
associada com a influéncia da industria cultural) possui estreita relacdo com o objeto de

preocupagao do presente estudo.

4.2 A dimensao simbdlica dos bens de consumo a partir do papel desempenhado pela

publicidade

A publicidade, em sentido amplo, traduz a nog¢do de tornar publico um fato ou uma
ideia, levando ao conhecimento de todos. Para os fins do presente estudo, o sentido de
publicidade a ser perscrutado ¢ aquele que a define como uma técnica de transmissdo, com
fins comerciais, utilizada para a promog¢ao de determinado bem ou servigo.

Considerando a simbologia insita aos bens de consumo, ja& abordada no inicio desta
pesquisa, a publicidade, enquanto meio técnico, ¢ determinante para a fixacdo e transmissao
do contetido simbolico presente nos produtos.

Nesse sentido, conforme fora visto, s3o constantemente estabelecidas relagdes
associativas entre bens de consumo e simbolos, de modo que o préprio ato de consumir
adquire um significado social, forjado e/ou reforcado pela midia. Nesse cendrio, o meio
técnico pode ser definido como o substrato material das formas simbdlicas, isto €, o elemento
material com que, ou por meio do qual, a informagdo ou o conteudo simboélico ¢ fixado e
transmitido do produtor para o receptor (THOMPSON, 2012, p. 44).

Seguindo as ligdes de John B. Thompson (2012, p. 44-50), os aspectos principais dos
meios técnicos enquanto promotores do intercimbio simbdlico sdo: fixacdo, reprodutibilidade
e distanciamento espacotemporal. Estes sdo elementos basicos dos meios técnicos, que
estardo presentes em maior ou menor grau, a depender do instrumento utilizado. Veja-se,
nesse sentido, que uma mensagem escrita em um pedago de papel e outra transmitida em um
programa de televisdo, por exemplo, provavelmente terdo um nivel de alcance diverso.

Aquele primeiro atributo diz respeito ao grau de fixacdo que o meio técnico
proporciona a forma simbolica, isto ¢, a capacidade de armazenamento e preservacdo das
informacodes a ela relacionadas. Os meios técnicos atuam, dessa forma, como mecanismos de
armazenamento de informacgdes para que estas possam estar disponiveis posteriormente.

A reprodutibilidade, por sua vez, consiste na aptiddo do meio técnico para multiplicar

uma forma simbdlica. E o que ocorre, por exemplo, na edi¢ao de jornais de ampla circulagao,
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que sdo impressos em grandes velocidade e escala. Este atributo estd diretamente relacionado
com a exploracdo comercial das formas simbolicas, permitindo que estas sejam
mercantilizadas a partir do momento em que sdo apresentadas como produtos a serem
vendidos e adquiridos no mercado de consumo. Pode-se dizer, neste ponto, que a reprodugao
dos meios técnicos ¢ um dos grandes instrumentos a favor da explora¢ao comercial.

Partindo-se desse conceito, entende-se que a reprodutibilidade do meio técnico esta
tanto relacionada com o poder de propagacdo das mensagens destinadas a promover a
associagdo entre o produto e sua simbologia, como com a capacidade de replicagdo da propria
forma simbolica. Nessa linha, o grau de reprodutibilidade de um meio técnico serd tanto
maior quanto for o seu alcance com relagdo aos destinatarios visados, ao passo que uma forma
simbolica terd maior capacidade de reprodutibilidade se puder ser produzida em maior escala.
Sobre este ultimo aspecto, contudo, é importante sublinhar que existem produtos que,
justamente por serem de dificil replica¢do (devido a sua raridade, como uma obra de arte, por
exemplo), sdo valorizados pela sua singularidade e, consequentemente, passam a ser
considerados mais valiosos do ponto de vista econdmico e simbdlico.

O terceiro atributo basico dos meios técnicos, ainda de acordo com John B.
Thompson, ¢ o denominado distanciamento espacotemporal, que exprime a ideia de que o
processo de intercambio simbodlico proporcionado pelos meios técnicos faz com que a forma
simbolica seja “afastada de seu contexto, tanto no espaco quanto no tempo, e reimplantada em
novos contextos que podem estar situados em tempos e lugares diferentes” (THOMPSON,
2012, p. 48). A possibilidade de uma forma simbolica ser apresentada, pelos mais diversos
meios técnicos, em um contexto diferente do qual foi concebida, ¢ um claro exemplo da
materializag¢do deste atributo.

Todos esses atributos contribuem para o processo de significacdo social das formas
simbdlicas e, mais especificamente, dos bens de consumo. Nesse sentido, ¢ interessante
observar que as formas simbolicas, aqui entendidas como produtos (corpéreos ou
incorporeos), se submetem a dois tipos de valorizagdo: a) valorizacdo simbdlica: consiste na
atribuicdo de um valor simbdlico a um determinado objeto, decorrente do aprego, estima, ou
até mesmo a indiferenca que pode despertar nos individuos. Relaciona-se, portanto, com o
modo pelo qual o individuo enxerga o objeto; b) valorizagdo econdmica: consiste na
atribui¢do de um valor econdmico ao objeto, possibilitando, a partir de entdo, sua circulagdo
no mercado de consumo. E com a valoriza¢io econdmica que as formas simbélicas se tornam

bens simbolicos, pois que passiveis de serem mercantilizadas (THOMPSON, 2012, p. 54).
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Dessa forma, se ha um significado social — que vai muito além do aspecto meramente
utilitario ou econdmico — na utilizacdo de determinados bens de consumo, ¢ porque os meios
técnicos (dentre os quais esta a publicidade) exercem um papel fundamental na associagdo
entre estes elementos.

O valor representativo que ¢ atribuido a um determinado bem de consumo depende,
especialmente, da utilizagdo de técnicas capazes de promover essa associagdo simbolica
destinada a transformar o bem de consumo em uma forma de expressdo, de linguagem, de
projecdo social. Caso contrario, se os bens de consumo fossem desprovidos de significado
social, ndo haveria razdo para a diversidade de produtos e servigos oferecidos no mercado de
consumo para uma mesma finalidade.

Quer-se com isso chamar a atengdo para o fato de que haverd, em maior ou menor
medida, uma carga simbdlica atrelada aos bens de consumo, que, por sua vez, equivale a uma
forma de expressdo diretamente relacionada a um processo de diferenciagdo social.

Em outras palavras, os bens de consumo possuem uma dimensdo que vai além dos
aspectos referentes a sua utilidade, comodidade ou estética, para representar, também, uma
forma de manifestacdo social — ainda que nem sempre assimilados dessa maneira. Ha,
portanto, uma dimensao simbdlica nos bens de consumo, mesmo que nem sempre percebida
de maneira consciente pelos consumidores.

Importante destacar que o fato de existir um contetido simbdlico nos bens de consumo,
longe de apontar para um aspecto necessariamente futil ou materialista, diz respeito ao
proprio modo de funcionamento dos seres humanos, que, enquanto seres culturais, possuem
uma tendéncia de atribuir significado a todas as coisas. Sobre este aspecto, quase que

indissocidvel dos seres humanos, precisas sdo as palavras de John B. Thompson (2012, p. 42):

A atividade simbolica ¢ caracteristica fundamental da vida social, em igualdade de
condi¢des com a atividade produtiva, a coordenagdo dos individuos e a atividade
coerciva. Os individuos se ocupam constantemente com as atividades de expressao
de si mesmos em formas simbolicas ou de interpretacdo das expressoes usadas pelos
outros; eles sdo continuamente envolvidos na comunica¢do uns com os outros € na
troca de informagdes de contetido simbolico. Assim fazendo, servem-se de toda
sorte de recursos que descreverei como ‘meios de informagido e comunicagio’. Estes
recursos incluem os meios técnicos de fixagdo e transmissdo; as habilidades,
competéncias e formas de conhecimento empregadas na produgdo, transmissdo e
recepgdo da informagdo e do contetido simbolico (que Bourdieu chama de ‘capital
cultural’); e o prestigio acumulado, o reconhecimento e o respeito tributados a
alguns produtores ou institui¢des (‘capital simbolico’).

E no exercicio da atividade simbolica que se verifica o estabelecimento de conexdes

entre o bem de consumo objetivamente considerado e o seu significado social. A atividade
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simbolica representa tanto a causa como o efeito da existéncia de uma forma de poder social
denominada “poder simbolico”, que pode ser entendido, segundo defini¢do trazida pelo
mesmo autor, como a “capacidade de intervir no curso dos acontecimentos, de influenciar as
acdes dos outros e produzir eventos por meio da producdo e transmissdo de formas
simbdlicas” (THOMPSON, 2012, p. 42).

Desse modo, hd que se perceber que a propria realizacdo da atividade simbolica
envolve, ainda que de forma velada, o exercicio de um poder que, embora nem sempre seja
percebido como tal, possui legitimidade social e aptiddo para influenciar as circunstancias
gravitantes.

Destarte, entre as diversas modalidades de exercicio de poder, distingue-se aquela que
envolve atividades e recursos de influéncia estritamente culturais ou simbolicos. Em vez da
produgdo a partir de recursos materiais e financeiros (poder econdmico), da coordenacio dos
individuos com apoio na posicdo hierarquica de soberania (poder politico) ou mesmo do
emprego da forga fisica para dominar ou subjugar um rival (poder coercitivo, do qual o poder
militar ¢ o caso paradigmatico), o poder simbolico funda-se em atividades de expressdo dos
individuos, isto ¢, de afirmagdo de determinados valores, atitudes e crengas (ou de
interpretacdo de expressdes formuladas por terceiros); estas, a seu turno, sdo realizadas com
amparo em recursos de comunicacdo e informacao — os chamados “meios” —, que servem para
fixar e transmitir contetidos, mobilizar habilidades, competéncias e conhecimentos utilizados
no fluxo dos conteudos circulados.

E, afinal, o poder simbélico a sintese da capacidade de agio e influéncia sobre o curso
dos eventos e as acdes alheias (como a composicdo de uma nova crenga moral ou a
legitimagdo de alguma medida drastica tomada por um 6rgao de estado), sempre com suporte
em “produtos expressivos”, as ditas “formas simbolicas” (por exemplo, um livro, um panfleto,
um discurso oral em uma assembleia, uma propaganda televisiva, uma musica, uma obra de
arte). O locus preferencial de confeccdo das formas que condensam o exercicio do poder
simbolico ¢ o conjunto de instituicdes que habitualmente tratamos como “culturais”: igrejas,
escolas, universidades, corporagdes de midia.

Uma das principais caracteristicas do poder simbolico ¢ a multiplicidade de maneiras
pelas quais pode se manifestar — ndo necessariamente por intermédio das grandes institui¢cdes
(embora normalmente atrelado a elas), mas, por vezes, de maneira difusa pelo corpo social.
Trata-se de uma forga social que, em maior ou menor medida (a depender da intensidade pela
qual ¢ exercida), faz com que os significados sociais contidos nos simbolos tenham a aptidao

de conformar a realidade.
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Em face dessas reflexdes, e ao se examinar o fendbmeno do ponto de vista juridico,
mais precisamente do ambito das relagdes de consumo, € possivel perceber que a publicidade,
enquanto meio técnico, desempenha um papel crucial na elaboragdo, divulgacao e assimilacao
do contetdo das formas simbolicas (no caso, os bens de consumo).

Com efeito, se a publicidade pode ser um instrumento veiculador do poder simbélico,
significa dizer que se estd diante de uma forma de exercicio de poder. A relagdo que se
identifica entre a publicidade e o exercicio do poder simbdlico ndo ¢, contudo, algo
necessariamente pernicioso. E evidente que tudo dependera da forma como essa relagdo se
desenha, bem como do grau de influéncia que pode ser exercido sobre a percepcao dos seus
destinatérios.

No entanto, independente da intensidade em que ¢ exercido, o fato ¢ que, se hd o
exercicio de um poder, e se esse poder € praticado, no caso das relagdes de consumo, em face
de sujeitos que ja sdo intrinsecamente vulneraveis (os consumidores), ¢ preciso que o
microssistema de tutela consumerista ofereca adequado tratamento e devida importancia para
as circunstincias e para os limites em que a publicidade é praticada. E o que sera visto nos

proximos topicos.

4.3 A conexio entre a publicidade para o consumo e a industria cultural

Conforme foi visto, a industria cultural exerce uma enorme influéncia sobre os
individuos, que, na condicao de sujeitos consumidores, muitas vezes tém as suas escolhas no
mercado de consumo orientadas pelos padrdes difundidos pela industria cultural.

Nesse contexto, considerando a simbologia dos bens de consumo, deve-se atentar para
a sua aptiddo para funcionar como uma forma de autoexpressdo, e, consequentemente, de
projecdo social. Importante destacar, contudo, que quando aqui se refere ao poder de
conformacao social contido na aquisi¢do dos bens de consumo, ndo se pretende defender que
as conexdes humanas tenham sido reduzidas a uma perspectiva exclusivamente materialista.

Por outro lado, embora ndo se possa, segundo o posicionamento que aqui se defende,
atribuir aos bens de consumo, enquanto bens simbolicos, a posi¢do de epicentro axioldgico
das relagdes sociais, a verdade — queira ou ndo percebé-la — é que os bens de consumo, por
meio do contetido simbdlico que carregam, exprimem uma linguagem social.

Ha, pois, um processo de cria¢do, transmissdo e fixacdo do conteudo simbolico
contido nos bens que, conquanto ndo tenha um sentido unico, tampouco absoluto, ndo pode

ser desconsiderado, principalmente no ambito da tutela consumerista. Esse fendmeno,
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tradicionalmente observado nos dominios da sociologia, precisa, mais do que nunca, ter seu
significado traduzido para o mundo das relagdes juridicas, notadamente as de consumo, que,
por sua propria natureza, t€m como principal objeto os bens de consumo (que, se analisados
sob uma perspectiva transdisciplinar, nada mais sdo do que bens simbolicos).

O processo de criagdo, transmissdo e fixacdo do contetdo simbolico ¢ realizado por
meio de um intercAmbio simbolico, que, por sua vez, compreende a codificacdo e a
decodificacdo de mensagens entre os sujeitos em um dado contexto, na posi¢ao de intérpretes
situados — o que significa dizer que a interpretagdo depende, em alguma medida, do panorama
em que o individuo esta inserido. Tal processo demanda dos individuos determinadas
habilidades e competéncias, mas, também, formas de conhecimento e suposi¢cdes de fundo
que se consubstanciam naquilo que pode ser denominado de “recursos culturais”
(THOMPSON, 2012, p. 50).

Nesse sentido,

Uma vez que a interpretacdo das formas simbolicas exige uma contribuicao ativa do
intérprete, que traz uma estrutura pessoal de apoio & mensagem, segue-se que as
maneiras de compreender os produtos da midia variam de um individuo (ou grupo
de individuos) para outro, e de um contexto socio-histérico para outro. Como
acontece com todas as formas simbolicas, o ‘significado’ de uma mensagem
transmitida pela midia ndo ¢ um fendmeno estatico, permanentemente fixo e
transparente para todos. Antes, o significado ou sentido de uma mensagem deve ser
visto como um fendomeno complexo e mutavel, continuamente renovado e, até certo
ponto, transformado pelo proprio processo de recepgdo, interpretagdo e
reinterpretagdo. O significado que uma mensagem tem para um individuo dependera
em certa medida da estrutura que ele ou ela traz para o sustentar (THOMPSON,
2012, p. 69-70).

O intercambio simbolico implica, portanto, em um processo de hermenéutica. Esse
processo, vale frisar, ocorre com relacdo aos mais diversos aspectos das relacdes humanas,
pois que, como ja referido anteriormente, a atividade simbdlica ¢ natural dos seres humanos
enquanto tais. Assim, a tendéncia de atribuir significado as coisas que acontecem a sua volta ¢
algo quase que instintivo.

Para os fins deste estudo interessam, porém, os significados relacionados aos bens de
consumo, seja em razao da interpretacdo feita pelos proprios sujeitos consumidores, seja em
decorréncia do intercaAmbio simbolico promovido pela indistria cultural.

Uma vez apresentados pela industria cultural, os bens de consumo adquirem a
qualidade de produtos da midia, cuja divulgacdo € parte integrante do proprio processo de
mercantilizacdo daqueles bens que, quando acessiveis ao publico, experimentam tanto uma

valorizagdo econdmica quanto uma valorizagdo simbolica. Embora varios aspectos e
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instituicdes concorram para esse cendrio de apreciacdo econdmica e simbolica, acredita-se
que a atuacgdo da industria cultural seja determinante.

Se ¢ verdade que os sujeitos, a partir do contexto sécio-histérico em que estdo
inseridos, atribuem significados diversos as mensagens e produtos da midia que lhes sdo
apresentados — sendo oportuno afirmar, neste ponto, que nao se estd diante de uma avaliag¢do
acritica®® —, ndo é menos verdade que esse contexto é inevitavelmente influenciado pela
industria cultural.

Assim, conquanto ndo se pretenda sugerir aqui que os individuos, e, no caso das
relacdes de consumo, os consumidores, sejam sujeitos passivos e totalmente entregues ao que
a industria cultural preconiza, a sofisticagdo dos meios técnicos por ela empregados permite
que o consumidor seja manipulado em suas escolhas até mesmo de forma inconsciente —
escolhas estas que, em geral, acabam sendo inevitavelmente afetadas, ainda que de forma
residual.

Verifica-se, nesse sentido, uma relacdo direta entre o aprimoramento dos meios
técnicos utilizados pela industria cultural e a valorizagdo da simbologia contida nos bens de
consumo. E isso se torna, na perspectiva dos fornecedores, tanto interessante quanto
necessario, sobretudo em um mercado de consumo cada vez mais competitivo. De fato,
quanto mais opg¢des de um mesmo tipo produto sdo oferecidas aos consumidores, maior ¢ a
necessidade de atrair os consumidores por meio de estratégias aptas a atribuir ao produto
algum diferencial. E a manipulagdo dos possiveis significados sociais, a depender do publico-
alvo, ¢ um caminho que tem sido cada vez mais utilizado para esse fim®’.

E importante frisar, novamente, que o impacto decorrente da atuacio da industria
cultural na vida dos consumidores ndo deve ser visto como algo absoluto, capaz de obnubilar

completamente a sua percepcdo. Na analise dos efeitos ocasionados por essa atuagdo, parte-se

8 As decisdes do consumidor sdo, em maior ou menor grau, precedidas de alguma reflexdo. Porém, “Como
algumas decisdes de compra sdo mais importantes do que as outras, o nivel de esfor¢o que utilizamos em cada
uma ¢ diferente. As vezes o processo de tomada de decisio ¢ quase automatico; a impressio ¢ de que fazemos
julgamentos precipitados com base em pouquissimas informagdes. Outras vezes o processo de decisdo parece
um trabalho em tempo integral. Uma pessoa pode passar literalmente dias ou semanas martirizada com uma
compra importante, com uma nova casa, um carro ou mesmo um iPhone versus um Android. Tomamos
algumas decisdes de uma maneira muito ponderada e racional quando pensamos cuidadosamente os pros e 0s
contras das diferentes op¢des — ao passo que em outros casos deixamos nossas emogdes nos guiar para uma
op¢do em detrimento de outra quando reagimos a um problema com grande entusiasmo ou mesmo
indignagdo.” (SOLOMON, 2016, p. 37).

Nesse sentido, vale refletir com as palavras de Michael R. Solomon (2016, p. 16): “[...] muitas vezes as
pessoas compram produtos nao pelo que eles fazem, mas pelo que eles significam. Esse principio nao significa
que a fungdo basica de um produto ndo tenha importancia, mas sim que os papéis que os produtos exercem em
nossa vida transcendem em muito as fungdes que realizam. Os significados mais profundos de um produto
podem ajuda-lo a sobressair de outros bens e servigos similares. Quando todos os fatores sdo equivalentes,
escolhemos a marca cuja imagem (ou mesmo personalidade!) é coerente com nossas necessidades
subjacentes”.

8

=2
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do pressuposto de que os individuos ndo sdo meros espectadores robotizados das mensagens

que recebem, sem o minimo de senso critico. Nesse sentido, observa John B. Thompson

(2012, p. 51):

Devemos abandonar a ideia de que os destinatarios dos produtos da midia sdo
espectadores passivos cujos sentidos foram permanentemente embotados pela
continua recep¢do de mensagens similares. Devemos também descartar a suposi¢ao
de que a recepgdo em si mesma seja um processo sem problemas, acritico, e que os
produtos sdo absorvidos pelos individuos como uma esponja absorve agua.
Suposi¢des deste tipo t€ém muito pouco a ver com o verdadeiro carater das atividades
de recepg¢do e com as maneiras complexas pelas quais os produtos da midia sdo
recebidos pelos individuos, interpretados por eles e incorporados em suas vidas.

Desse modo, até mesmo para se evitar extremismos e proposicdes irrefletidas, ¢
necessario ter em mente que quando aqui se examina a influéncia da industria cultural, ndo se
pretende sugerir que haja uma relagdo de coac¢do para com seus destinatarios. Ao contrario. A
complexidade do fendmeno reside, em verdade, no requinte e sutileza empregados pela
industria cultural, que funcionam como uma porta de entrada para a penetracao e reprodugdo
do seu poder, que ocorre muitas vezes de forma imperceptivel aos olhos do consumidor, por
intermédio de estimulos que nem sequer consegue identificar de modo consciente.

Tal poder adquire legitimidade social na medida em que influencia consumidores que,
nas suas interacdes sociais, também poderdo influenciar outros consumidores e, assim,
multiplicar essa influéncia, numa espécie de ciclo que se retroalimenta.

A partir do momento que os proprios consumidores replicam os comandos da industria
cultural, se torna cada vez mais dificil identificar onde comeca e onde termina o seu alcance,
sobretudo em uma realidade em que as redes sociais alcangaram um patamar de importancia
que, a depender da situacdo, até mesmo supera o das midias televisivas. Para Michael R.
Solomon (2016, p. 25), a proeminéncia das midias sociais inaugurou o que pode ser

considerado como uma revolugdo horizontal:

[...] hoje, a internet ¢ a espinha dorsal de nossa sociedade. O amplo acesso a
aparelhos como computadores pessoais, gravadores de video e audio digitais,
webcams ¢ smartphones garante que os consumidores de quase qualquer idade que
vivem em praticamente qualquer parte do mundo possam criar ¢ compartilhar
conteudos. Contudo, as informagdes ndo fluem simplesmente das grandes empresas
ou dos governos para as pessoas; hoje, podemos nos comunicar com um numero
imenso de pessoas com um clique no teclado. Assim, as informagdes fluem também
entre as pessoas.

E isso o que queremos dizer com revolugdo horizontal. Essa revolugdo horizontal é
caracterizada pela prevaléncia das midias sociais. As midias sociais sdo meios
online de comunica¢do, transmissdo, colaboragdo e cultivo entre redes
interconectadas e interdependentes de pessoas, comunidades e organizagdes
aperfeigoadas por recursos tecnoldgicos e mobilidade tecnologica.
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Veja-se, nesse sentido, o trabalho realizado pelos digital influencers, os
influenciadores digitais: pessoas “comuns” que adquirem notoriedade ao compartilhar o seu
cotidiano, das mais variadas formas e tratando sobre os mais diversos assuntos, por
intermédio das redes sociais. Essas pessoas costumam ser acompanhadas por aqueles que com
elas se identificam, por meio de uma espécie de “afinidade virtual”. Essa afinidade, traduzida
tanto em admiracdo quanto em confianca despertada nos seguidores, faz com que os digital
influencers estabelegam um canal de comunicacdo direta com o consumidor, exercendo uma
inegavel influéncia nas suas escolhas no mercado de consumo.

Devido a maior proximidade existente entre os influenciadores digitais e seus
seguidores, a divulgagdo dos produtos e servicos muitas vezes acaba sendo mais eficaz do que
aquela realizada, por exemplo, pelos grandes artistas da televisdo, que podem aparentar estar
mais distantes da realidade dos consumidores “comuns”, fazendo com que a mensagem
contida neste tipo de propaganda seja assimilada com um pouco mais de cautela por parte do
publico-alvo.

J& a credibilidade do digital influencer, por outro lado, se sobreleva na medida em que
¢ construido um verdadeiro relacionamento com o seguidor, que se sente mais seguro ao saber
que determinado bem de consumo passou pelo crivo de alguém que, para ele, ndo so ¢ visto

como um referencial®®

, como também ¢ aparentemente mais acessivel.

Com isso, os influenciadores digitais passaram a assumir um papel elementar na
replicagdo do poder da industria cultural, j4 que, enquanto formadores de opinido, sdo
contratados exatamente com a finalidade de atrair os consumidores®®, influenciando
diretamente no seu comportamento.

As escolhas dos consumidores acontecem em um universo de possibilidades cada vez
mais numerosas e, a0 mesmo tempo, sao mais do que nunca conduzidas e “otimizadas” pelo
proprio mercado de consumo, que, por meio de avancadas estratégias de marketing, orienta os
consumidores na tomada de decisdo ao despertar desejos que nem imaginavam possuir. Desse

modo, por mais “livres” que as escolhas do consumidor possam ser, ndo ha como negar que

elas serdo, de algum modo — ainda que minimamente — condicionadas.

8 Isso se relaciona com o denominado poder de referéncia, que pode ser assim exemplificado: “Se uma pessoa
admira as qualidades de alguém ou de um grupo, ela tenta imitar os comportamentos da referéncia (p.ex.,
escolha de roupas, automoveis, atividades de lazer). [...] O poder de referéncia ¢ importante para varias
estratégias de marketing porque os consumidores mudam de comportamento voluntariamente para agradar a
alguém ou se identificar com uma referéncia.” (SOLOMON, 2016, p. 368).

8 Sabe-se que existem influenciadores digitais que desempenham este papel sem visar lucro, apenas como um
hobby. No entanto, para os fins do presente estudo, parte-se do pressuposto que o papel de influenciador
digital se tornou uma verdadeira profissdo, cujo exercicio traz efeitos diretos para o funcionamento do
mercado de consumo.
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Em meio a esse cenario de tantas decisdes a serem tomadas — tdo abundantes quanto as
referéncias, sugestdes e modelos prontamente disponiveis para influencid-las — € preciso
perceber, independente de qual for a visdo que se adote, que o que esta em jogo ¢ a liberdade
de escolha do consumidor, seja quando se acredita em uma maior autonomia por parte deste,
seja quando se julga estar diante de uma inevitdvel submissao dos seus desejos, interesses e
predilegdes ao que o proprio mercado de consumo estabelece. Isso significa dizer que em
qualquer decisdo tomada pelo consumidor, seja ela auténtica ou nao, influenciada ou ndo, de
todo modo serd a sua liberdade de escolha que estard sendo exercida — ou afetada.

Essa situacdo exige um uma especial atencdo do Direito, sobretudo por envolver
sujeitos vulneraveis como os consumidores. Devido ao desequilibrio inerente as relagdes de
consumo, ndo haveria como falar em uma protecdo plena ao consumidor caso o
funcionamento do mercado ndo fosse orientado por medidas voltadas para compensar esta
assimetria.

Por isso, quando o assunto diz respeito a algum direito basico do consumidor, ainda
mais em se tratando da sua liberdade de escolha, o microssistema de tutela consumerista deve
estar sempre preparado para fiscalizar o exercicio daquele direito — mesmo nos casos em que
ndo haja, a priori, nenhuma violagdo. Em outras palavras, o simples fato de eventualmente
envolver (ainda que de modo positivo e saudavel) um direito do consumidor ja ¢ o suficiente
para demandar a atuag@o daquele complexo protetivo.

Assim, se a partir da atuacdo da industria cultural e da sua influéncia no mercado de
consumo surge a possibilidade de serem ocasionadas repercussdes para a liberdade de escolha
do consumidor, ¢ necessario que se compreenda o significado desse fendmeno para o ambito
das relagdes de consumo, extraindo, dentre as suas diversas acepgdes, o sentido pratico para o
universo das questdes consumeristas.

Chega, entdo, o momento de se perguntar: o que a influéncia exercida pela industria
cultural, enquanto fendmeno multifacetado que ¢, representa para o Direito do Consumidor?

Ha um elo quase que indissocidvel entre a industria cultural e as relagdes de consumo.
Conquanto o poder da industria cultural vd muito além da influéncia que exerce sobre a
aquisi¢do de bens de consumo, atingindo — e, eventualmente, moldando — a propria visao de

mundo dos individuos®, para o 4mbito das relagdes consumeristas importam, especialmente,

%0 Nesse sentido, John B. Thompson (2012, p. 61) assevera: “Se a midia alterou a nossa compreensio do
passado, criou também aquilo que poderiamos chamar de ‘mundanidade mediada’: nossa compreensdo do
mundo fora do alcance de nossa experiéncia pessoal, e de nosso lugar dentro dele, esta sendo modelada cada
vez mais pela mediacdo de formas simboélicas. Esta difusdo dos produtos da midia nos permite em certo
sentido a experiéncia de eventos, a investigacdo de outros e, em geral, o conhecimento de um mundo que se
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os efeitos ocasionados para a tomada de decisdes dos consumidores, que, por sua vez, se
relacionam diretamente com o exercicio da sua liberdade de escolha. Mas a questao que aqui
se coloca é: no dia a dia das relagdes de consumo, como esse elo é materializado?

Se uma das principais atribuicdes da industria cultural consiste na valorizagdo
economica dos bens simbolicos, deve-se atentar para o fato de que a publicidade exerce um
papel determinante para a consolidag@o deste processo. Segundo Adorno e Horkheimer (1985,
p. 132), “na medida em que a pressdo do sistema obrigou todo produto a utilizar a técnica da
publicidade, esta invadiu o idioma, o ‘estilo’, da industria cultural”.

Com efeito, na medida em que a publicidade ¢ utilizada, do ponto de vista
mercadoldgico, como forma de levar ao conhecimento dos consumidores a existéncia de bens
e servigos com vistas a despertar seu interesse e, eventualmente, a aquisicdo dos bens
divulgados, ¢ preciso refletir sobre os contornos e limites desta pratica, sobretudo em razao da
sua capacidade de provocar, no animo do consumidor, um objetivo econdmico (DIAS, 2018,
p. 26).

Assim, ao se analisar esse cendrio a partir de uma perspectiva mais pragmatica e sob a
Otica do microssistema consumerista, ¢ possivel perceber que a publicidade tem o poder de
instrumentalizar a influéncia da industria cultural, traduzindo suas diretrizes para o
consumidor de um modo mais concreto e direto. Quer-se com isso dizer que, ao longo deste
estudo, foi possivel identificar que a publicidade ¢ parte elementar de um todo, que ¢ a
industria cultural.

Sobre a forte conexdo existente entre a industria cultural e a publicidade, Adorno e

Horkheimer (1985, p. 132) observam:

A cultura ¢ uma mercadoria paradoxal. Ela estd tdo completamente submetida a lei
da troca que ndo ¢ mais trocada. Ela se confunde tdo cegamente com o uso que nio
se pode mais usa-la. E por isso que ela se funde com a publicidade. Quanto mais
destituida de sentido esta parece ser no regime do monopolio, mais todo-poderosa
ela se torna. Os motivos sdo marcadamente econdmicos. Quanto maior ¢ a certeza
de que se poderia viver sem toda essa industria cultural, maior a saturagdo e a apatia
que ela ndo pode deixar de produzir entre os consumidores. Por si s6 ela ndo
consegue fazer muito contra essa tendéncia. A publicidade ¢ seu elixir da vida.

amplia para muito além de nossos encontros diarios. Os horizontes espaciais de nossa compreensao se dilatam
grandemente, uma vez que eles ndo precisam estar presentes fisicamente aos lugares onde os fendomenos
observados ocorrem. T@o profunda ¢ a medida em que a nossa compreensdo do mundo foi modelada pelos
produtos da midia hoje que, quando viajamos pelo mundo para lugares mais distantes como visitante ou
turista, nossa experiéncia vivida ¢ muitas vezes precedida por um conjunto de imagens e expectativas
adquiridas através de nossa prolongada exposigdo aos produtos da midia. Mesmo naqueles casos em que a
nossa experiéncia e lugares distantes ndo coincide com nossas expectativas, o sentimento de novidade ou
surpresa muitas vezes confirma o fato de que nossa experiéncia vivida foi precedida por uma série de ideias
preconcebidas e derivadas, pelo menos em parte, das palavras e imagens transmitidas pela midia”.
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A publicidade ¢, portanto, um instrumento determinante para a materializacdo da
influéncia da industria cultural. Em outras palavras, ¢ como se as mensagens publicitdrias
fossem verdadeiros porta-vozes dos preceitos e ideias que a industria cultural pretende
inculcar na percepcao dos individuos, estabelecendo com eles um canal de comunica¢do mais
direto, capaz de tornar suas orientagdes mais assimildveis. A bem da verdade, como
constatado por Adorno e Horkheimer (1985, p. 133), “tanto técnica quanto economicamente,
a publicidade e a industria cultural se confundem”.

Uma vez identificada essa conexdo, o desafio a ser enfrentado pelo Direito do
Consumidor consiste em tentar precisar os limites de uma pratica que, a0 mesmo tempo que
se revela importante para o desenvolvimento econdmico e para a livre concorréncia, pode,
eventualmente, converter-se em uma forma de assédio.

Isto posto, para poder concluir, afinal, essa investigacdo, e melhor compreender a
conexdo existente entre aquilo que pode ser definido como um “desvio de finalidade” da
publicidade (assim entendida a desmoderada primazia da sua funcdo persuasiva em
detrimento da informativa ou qualquer outra tentativa de comprometer a liberdade de escolha
do consumidor), a atuacdo da industria cultural e a possibilidade de materializagdo do assédio
de consumo em ambito pré-contratual, passar-se-4 a uma analise mais detida acerca das
funcdes da publicidade, de modo a demonstrar que a distor¢do dos fins legitimos da
publicidade se consubstanciar em uma das principais vias para o assédio de consumo em

ambito pré-contratual.

4.4 As funcoes da publicidade: um equilibrio necessario entre informar e convencer

Como visto, a sociedade de consumo e a publicidade representam hoje, mais do que
nunca, nogdes fortemente vinculadas. Que a publicidade interfere no comportamento do
consumidor, ndo ha duvida, sobretudo em um contexto no qual se tornou uma pratica
mercadoldgica onipresente. Mas as perguntas que aqui se colocam sdo: de que forma isso
acontece? Até que ponto isso pode ser considerado saudavel para a liberdade de escolha do
consumidor?

Em meio as hesitagdes que o tema desperta, ¢ importante ter em mente que, por um
lado, a imposi¢ao de excessivos rigores a publicidade pode conduzir a uma espécie de
“censura” que prejudicaria ndo apenas a economia como o proprio consumidor, que, na sua

tomada de decisdo, precisa da publicidade para tomar conhecimento dos produtos e servigos
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disponiveis para poder, entdo, considera-los em suas escolhas — ocasido em que a publicidade,
por meio de sua funcdo informativa, desempenha relevante papel.

A publicidade ¢, nesse sentido, uma forma de o consumidor saber quais as opgdes que
lhes sdo disponiveis, principalmente no contexto de uma sociedade massificada, cujo fluxo de
informagdes ¢ tdo intenso e dindmico que torna (quase ou realmente) impossivel, para um
individuo comum, assimilar todas elas por conta propria. Vista sob essa Otica, a publicidade
tem a capacidade de auxiliar o consumidor, filtrando as informagdes que lhe sdo dirigidas.

Nessa linha, de acordo com Antdnio Herman V. Benjamin (1994, p. 29),

O resultado de tdo grandes transformagdes ¢ um enorme ‘abismo informativo’,
confiando o consumidor - ou tendo que confiar, por falta de opgdes e de tempo -,
cada vez mais, na publicidade, como unica ponte para supera-lo. O consumidor, em
verdade, precisa fiar-se nas informagdes que recebe do mercado. Nao ¢ justo dele se
exigir que, nas dezenas de transagdes de consumo que efetua diariamente, ponha em
davida aquilo que lhe afirmam os fornecedores, vistos como profissionais que
verdadeiramente conhecem os produtos e servigos que oferecem. No mercado
impessoal da sociedade de consumo, onde tudo envolve o uso de tecnologia e
comunicagdo estudada, o normal ¢ que o consumidor acredite naquilo que se diz
sobre produtos e servicos, notadamente quando sdo utilizados recursos publicitarios.
O excepcional é que receba, com duvida, a palavra do fornecedor, alguém que, ao
contrario do que acontecia no mercado interpessoal, nunca aparece em pessoa,
tendo, ao contrario, entre seus porta-vozes, modelos joviais, bonitos ¢ de aparéncia
honesta, ou, entdo, depoimentos de personalidades conhecidas e respeitadas no
grupo social.

Originariamente, o principal — sendo o Unico — designio da publicidade era o de
informar sobre os bens de consumo, apresentando-os ao consumidor e esclarecendo suas
peculiaridades como, por exemplo, a sua fun¢do, marca, forma de usar ou local onde poderia
ser obtido”!.

Essa finalidade vai aos poucos sendo mitigada (mas ndo suprimida, vale frisar) por sua
disposi¢do para funcionar como um instrumento concorrencial determinante na busca por
novos clientes, num esfor¢co de fazer com que estes sejam convencidos a preferir um dado
bem de consumo dentre varios outros pertencentes a mesma categoria. Na medida em que
foram aumentando a concorréncia e as opgdes disponibilizadas no mercado de consumo,
surge entdo o desafio, para os fornecedores, de criar uma diferencia¢do do produto ou servigo

oferecido, numa tentativa de conquistar a preferéncia do consumidor.

! Nesse sentido, Antdnio Herman V. Benjamin (1994, p. 26) observa que “Até os anos 20, a publicidade era
fundamentalmente informativa, contendo dados e elementos sobre produtos e servigos, com isso introduzindo
novos bens, familiarizando o consumidor com marcas nacionais e o educando sobre sua destinagdo e
utilidade. No periodo de 1920 a 1950, a publicidade informativa declinou significativamente, sendo, gradativa
e crescentemente, substituida pela publicidade de estilo de vida (‘/ifestyle advertising’).”
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A multiplicidade dos bens de consumo e a maior acessibilidade que o consumidor
contemporaneo dispde torna a tarefa de alcancar a almejada diferenciagdo cada vez mais
complexa. O comércio eletronico exerce uma contribuicdo decisiva sobre esses fatores,
principalmente no que se refere a acessibilidade. Em face dessa realidade, a constante
evolucdo dos mecanismos publicitarios ¢ tanto necessaria quanto inevitdvel, de modo a
conseguir despertar a atengdo do consumidor. Para tanto, tornou-se comum a incorporacao,
pela publicidade, de uma linguagem cada vez mais atrativa e dotada de apelos logicos e
emocionais, que muitas vezes suplanta a linguagem estritamente comercial (DIAS, 2018, p.
32).

Hoje a sofisticagdo das técnicas publicitarias representa, de um lado, quase que uma
condi¢do para que o fornecedor consiga se fazer notar em um mercado de consumo altamente
competitivo e, de outro, um desafio para o microssistema consumerista dada a dificuldade de
se determinar os limites destas praticas quando o assunto ¢ a protecao da liberdade de escolha
consumidor.

Diante de tantas mudangas no perfil do mercado e principalmente do préprio
consumidor®?, a verdade é que a fungdo informativa, conquanto continue sendo um aspecto
fundamental da publicidade, cedeu um consideravel espaco para a fungdo persuasiva, que
passou ndo apenas a representar um contraponto a fun¢do informativa (deixando-se claro,
aqui, que isso ndo significa dizer que elas se anulem, mas sim que se combinam), como, em
alguns momentos, sobre ela prevalecer.

Sobre essa mescla entre os aspectos informativo e persuasivo, Lucia Dias (2018, p. 32)

esclarece que

a partir do século XX, com o surgimento da sociedade de massa ¢ o avango dos
meios de comunicagdo (advento do radio nos anos 1920 e da televisdo na década de
1940), a publicidade passa a adquirir também uma funcdo de informar o consumidor
com a finalidade precipua de estimular novas demandas; convencé-lo, por meio da
persuasdo, a adquirir produtos e servigos. O carater informativo da publicidade passa
entdo a ser acompanhado de uma intensa fungdo persuasiva. Os publicitarios, de
modo geral, ressaltam que em um mercado e¢ producdo e comercializagdo
massificado ndo bastaria a publicidade apenas informar sobre a existéncia de bens e
servigos; ¢ importante que o produto se torne atrativo para essa massa desconhecida
e, a priori, desinteressada de consumidores, o que ocorre por meio do uso na
publicidade de recursos emocionais ¢ do enaltecimento dos beneficios e das
vantagens de produtos e servigos anunciados.

92 Nesse sentido, cf. topico “3.2 Revelando a nova imagem do consumidor como o simbolo da globalizagio:
protagonismo versus hipervulnerabilidade”, no terceiro capitulo do presente estudo.
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De fato, sabe-se que na sociedade de consumo massificada a publicidade nao ¢ apenas
informagdo, mas também persuasdo, de modo que as informacdes ndo sdo veiculadas de
forma meramente desinteressada, mas sim com o intuito de provocar um comportamento
econdmico no consumidor — e € por tal razdo que a publicidade oculta também deve ser vista
como uma forma velada de assédio de consumo.

Dessa forma, embora ndo se deva olvidar do potencial informativo da publicidade —
que a torna necessaria para o mercado de consumo, dai porque eventuais restricdes devem ser
cuidadosamente ponderadas —, hd que se atentar para a sua utilizagdo como mecanismo de
persuasao.

E evidente que a publicidade, enquanto instrumento econdmico que é, ndo pode e nem
deve ter o seu componente persuasivo simplesmente suprimido, sob pena de se prejudicar
outros importantes valores associados a livre iniciativa e ao bom funcionamento do mercado
de consumo. Assim, ¢ preciso admitir e aceitar que a publicidade ¢ inevitavelmente
tendenciosa, ja que sua finalidade precipua sempre serd a de conseguir promover a venda do
bem de consumo divulgado.

Sempre haverd, portanto, alguma medida de persuasdo nas mensagens publicitarias.
Contudo, com o aumento da concorréncia entre os fornecedores e a evolugao das técnicas de
persuasdo utilizadas pela publicidade, torna-se cada vez mais dificil definir os limites dessa
medida, sobretudo pelo fato de agir diretamente sobre a mente dos consumidores — esfera
eminentemente subjetiva e, exatamente por esta razdo, relativa, ja que os efeitos ocasionados
entre os consumidores nao serdo idénticos.

Em virtude desse fato, identifica-se uma zona cinzenta, por assim dizer, quando o
assunto é o grau de persuasdo que a publicidade estaria autorizada a exercer. E justamente
nesse espaco oscilante que surge a possibilidade de que a fun¢do persuasiva da publicidade se
converta em manipulagdo, comprometendo diretamente a liberdade de escolha do
consumidor.

Ha um poder social contido na publicidade que, se exercido de forma abusiva, pode
distorcer a funcdo social que deve atender. Sobre esse aspecto, importa notar que o bindémio
formado pelas atividades informativa e persuasiva representa as fungdes especificas da
publicidade, mas, se analisado o fendmeno publicitario sob uma perspectiva mais ampla,
verifica-se que a preocupagdo com o atendimento da sua fungdo social (que corresponde ao
respeito a determinados pardmetros éticos) se relaciona com a sua propria legitimidade

perante o ordenamento juridico.
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Dito de outra forma, ¢ como se a fun¢do social da publicidade funcionasse como uma
espécie de filtro sobre a adequagdo das suas funcgdes informativa e persuasiva: se ndo houver
uma fungdo social, esvazia-se, e, consequentemente, torna-se questionavel do ponto de vista
da tutela do consumidor, o significado das fung¢des especificas de informar e persuadir. A
informacdo e a persuasdo pretendidas pela publicidade se perfazem, portanto, pelo significado
social que deve ser igualmente atendido.

Como bem observado por Antdnio Herman V. Benjamin (1994, p. 28),

A publicidade ¢ um desses temas que desafiam o legislador, apresentando grandes
riscos para o consumidor, pois sdo de dificil harmoniza¢do o desejo de sedugdo ¢ a
necessidade de informagdo adequada, respeitando certas regras e valores que ddo
norte a convivéncia social, inspirando o consumo, mas nao o consumismo.

Explica-se: a publicidade ¢ necessaria ndo apenas para o desenvolvimento econdmico
como, também, para reduzir as lacunas informativas no mercado de consumo, permitindo a
familiarizagdo do individuo dentro dessa realidade, desde que observados os limites éticos
aplicaveis. Eis, de forma bastante sucinta, sua fung¢io social.

Nesse sentido, de acordo com as ligdes de Antonio Herman V. Benjamin (1994, p. 40)
sobre o tema, o direito de publicidade existe como reflexo do direito de propriedade, e, como
tal, deve se submeter a certos limites relacionados ao atendimento da sua funcdo social,
especialmente no que se refere a conformidade com os preceitos éticos decorrentes da boa-fé
objetiva®.

Na fase pré-contratual, durante a qual se desenvolvem as praticas publicitérias, a boa-
fé objetiva assume especial relevancia em razao da sua funcdo criadora de deveres anexos de
conduta a serem observados pelos responsaveis pela veiculacdo da publicidade, dentre os
quais se evidenciam os deveres de informacao, de esclarecimento, de confianca e de respeito
(DIAS, 2018, p. 71-72).

No que concerne aos mencionados deveres, destacam-se, dentre outras, as previsdes
contidas nos ja mencionados artigos 30 e 31 do Cddigo de Defesa do Consumidor, por serem
manifestagdes concretas destes deveres anexos da boa-fé objetiva. Nesse sentido, o artigo 30

se preocupa com as expectativas que sdo geradas a partir da transmissdo de uma mensagem

% De acordo com Lucia Dias (2018, p. 69), “A boa-fé objetiva consiste em principio que exprime ‘uma
verdadeira regra de conduta, um padrdo de comportamento legal, honesto, de colaboragdo, corolario da
eticizagdo das relagdes juridicas entre os individuos. Trata-se, ademais, de regra de conduta que independe da
intengdo do sujeito ou de sua consciéncia quanto ao conhecimento ou ignorancia do comportamento em
analise. Através desse principio, o intérprete avalia se a conduta das partes estd de acordo com os padrdes
éticos de confianga e lealdade legitimamente esperados para a relagdo contratual que se estabelece entre elas”.
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publicitéria, obrigando o fornecedor que dela se utiliza a cumprir os seus respectivos termos
caso o consumidor decida contratar®®; enquanto o artigo 31 evidencia o dever de informar na
etapa pré-contratual, ao estabelecer que as informagdes sobre os produtos e servigos
divulgados devem ser “corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas
caracteristicas, qualidades, quantidade, composi¢do, prego, garantia, prazos de validade e
origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos que apresentam a satde e seguranca
dos consumidores™?.

Sobre aquele ultimo desdobramento, qual seja, o dever anexo de respeito, importante
atentar para o fato de que o respeito deve se dar tanto com relacdo as expectativas que sdo
geradas nos consumidores como consequéncia da mensagem publicitiria quanto,
principalmente, a sua liberdade de escolha — a lembrar, aqui, que a publicidade que ¢ utilizada
tdo somente como mecanismo de persuasdo pode vir a se converter em um instrumento de
manipula¢do da vontade do consumidor, atingindo diretamente, mas de forma insidiosa, sua
liberdade de escolha.

Pode-se dizer, assim, que a publicidade deve ser juridicamente permitida e incentivada
porque possui uma fun¢ao social (consubstanciada, sobretudo, pela necessidade de que sejam
observados os preceitos da boa-fé objetiva), mas ¢ exatamente por esta razdo que pode vir a
ser restringida caso essa mesma funcdo seja eventualmente desvirtuada.

Situacdes de abuso publicitario sdo exemplos tipicos desse desvio, e podem ser
prejudiciais em varios niveis, que envolvem ndo apenas a tutela dos consumidores afetados
como, também, o proprio sistema concorrencial. Em vista disso, ao se examinar os limites da
publicidade, a protecdo fornecida pelo ordenamento juridico deve ter dupla acepgdo: protecao
do consumidor e prote¢dao da concorréncia — aspectos distintos, porém vinculados.

Sobre a protecdo dos consumidores (potencialmente ou efetivamente) atingidos, objeto
de especial preocupacdo para o presente estudo, tem-se que as hipdteses de abuso publicitario
decorrentes de uma demasiada superposicdo da fungdo persuasiva em detrimento da
informativa ndo apenas comprometem a sua fung¢do social, como, sob uma perspectiva mais

especifica, a liberdade de escolha do consumidor.

94 «Art. 30. Toda informacdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer forma ou meio de
comunicagao com relagdo a produtos e servigos oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer
veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado.” (BRASIL, 1990, nio paginado).
“Art. 31. A oferta e apresentagdo de produtos ou servigos devem assegurar informagdes corretas, claras,
precisas, ostensivas ¢ em lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composigao,
prego, garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos que apresentam a
satde e seguranga dos consumidores. Paragrafo tinico. As informagdes de que trata este artigo, nos produtos
refrigerados oferecidos ao consumidor, serdo gravadas de forma indelével”. (BRASIL, 1990, ndo paginado).

95
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Dai identifica-se a importancia de que a afericdo da eventual abusividade presente em
uma mensagem publicitiria seja vislumbrada ndo s6 do ponto de vista do controle de
enganosidade, por exemplo, mas também de um exame dos riscos que pode apresentar para o
exercicio da liberdade de escolha do consumidor, ao manipular suas preferéncias e seu
comportamento no mercado de consumo.

Assim, embora ndo se deva simplesmente ignorar seus relevantes aspectos econdmicos
e informativos, hd que se perceber a existéncia de uma dimensdo cultural na publicidade
enquanto instrumento de controle social inserido no contexto de uma cultura de consumo, o
que significa dizer que nela ha o poder de interferir nas proprias bases das relagdes sociais,
construindo, substituindo e refor¢ando os padrdes culturais (BENJAMIN, 1994, p. 36).

Por tal razdo, quando da regulamentacdo e fiscalizacdo dos limites da publicidade, o
microssistema de tutela consumerista ndo pode e nem deve desconsiderar a sua dimensao
cultural. Nao se trata de tentar interferir em dominios alheios ao Direito do Consumidor
(mesmo porque nem seria possivel sugerir que este ramo do direito devesse “gerir” a cultura),
mas sim de enxergar o componente cultural como uma varidvel a ser necessariamente
considerada na analise juridica dos contornos do fendmeno publicitario.

Embora o aspecto cultural da publicidade possa parecer, em uma primeira vista,
menos palpavel e objetivo se comparado aos elementos informativo ou econdémico, por
exemplo, isso ndo deve ser visto como uma razao para que o operador de direito dele se
distancie. Ao contrario, se o objetivo € proteger o consumidor, todos os fatores capazes de
interferir no seu comportamento — apesar de nem sempre poderem ser controldveis — deverao
ser ponderados para que a regulamentacdo do tema esteja, na maior medida possivel, alinhada
com o contexto no qual o consumidor esta inserido.

Deve-se ter em mente que a abusividade de uma mensagem publicitaria ndo esta
apenas na falta de clareza ou de veracidade, mas, igualmente, no seu potencial para manipular
o comportamento do consumidor — hipdtese em que a adequada percep¢ao acerca do enfoque
cultural do fendmeno sera determinante, sobretudo considerando a existéncia de uma relagao
quase que simbidtica entre o mercado de consumo e a industria cultural, dvida por impor seus
padrdes e homogeneizar o senso critico dos individuos (mesmo que de forma segmentada,
como ja visto ao longo do presente estudo).

Desse modo, estudos sobre as razdes que levam os consumidores a optar pela
aquisi¢do de determinado bem ou adotar certo tipo de comportamento dentro do mercado de
consumo, longe de serem afeitas apenas aos campos da sociologia, psicologia ou economia,

devem estar interligadas com o Direito do Consumidor, numa visdo holistica sobre o tema.
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Com efeito, para que se possa identificar os impactos da publicidade na vida do consumidor
(e combater eventuais praticas abusivas dai decorrentes), nada mais adequado — e necessario —
do que tentar compreender os anseios, hdbitos e costumes do consumidor, o que

necessariamente perpassa pelo universo sociocultural do qual faz parte.

4.5 A perspectiva de regulamentacio do assédio de consumo no ordenamento juridico

brasileiro

Ao refletir sobre a expressdo “assédio de consumo”, € quase que intuitivo perceber
que se estd diante de um termo indicativo de uma pratica violadora dos direitos do
consumidor e, portanto, apta a ensejar o controle por parte do microssistema de tutela
consumerista. Uma expressao que, pouco a pouco foi ganhando espaco e se naturalizando no
ambito das relagdes de consumo — tanto por compreender um fendmeno cada vez mais
frequente, como por ser um termo paulatinamente difundido no vocabulério juridico —, e que,
exatamente por essa razao, precisa ser melhor explorada.

No entanto, apesar de indesejavel e ilegitimo, trata-se de um fendmeno que ainda
carece de contornos mais precisos, tanto em termos dogmaticos como normativos — sobretudo
diante da auséncia de positiva¢ao do tema no Codigo de Defesa do Consumidor.

A expectativa de reconhecimento normativo do fendmeno no Brasil veio com a edi¢ao
dos Projetos de Lei n°® 281/2012 e 283/2012, apresentados pela Comissdo de Juristas do
Senado, presidida pelo Ministro Antonio Herman Benjamin, com o intuito de promover a
atualizagdo do Cddigo de Defesa do Consumidor principalmente no que se refere aos temas
do comércio eletronico e do superendividamento dos consumidores.

Trata-se de assuntos atualmente estratégicos para as relagdes de consumo, mas que na
¢poca da promulgacdo do Cddigo de Defesa do Consumidor ndo ocorriam ou, se ocorriam,
ndo era com a frequéncia e a intensidade de hoje (como ¢ o caso do superendividamento), ou
nem sequer existia (como o comércio eletronico); razdo pela qual hé, atualmente, uma lacuna
normativa quanto a estes aspectos, ensejando a necessidade de remodelagdo do diploma
consumerista.

Nesse sentido, como bem colocado por Antonio Herman V. Benjamin em seu discurso

de entrega dos anteprojetos,

Depois de 20 anos de vigéncia, o CDC ndo deixa, como qualquer lei, de ser
prisioneiro de seu tempo. Apesar de normas visionarias, nao havia como prever em
1990 o crescimento exponencial das técnicas de contratacdo a distancia, as
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transformagdes tecnoldgicas e o crescente comércio eletrénico de consumo, assim
como imaginar a verdadeira democratizagdo do crédito, fendmeno que amplia as
facilidades de acesso a produtos e servigos, superando esquemas elitistas e
popularizando sofisticados contratos financeiros e de crédito. Esta nova realidade
brasileira coloca a necessidade de aperfeigoar os mecanismos existentes de apoio
aos consumidores, especialmente os preventivos, com o intuito de reduzir conflitos,
sobretudo no terreno do superendividamento. (BRASILCON, 2013, p. 3).

Por estes serem assuntos mais emergenciais e prioritarios, foram eleitos como os
principais enfoques para a proposta de atualizagdo do Cddigo, cujo projeto visa promover
uma alteragdo pontual a partir da adogdo de uma postura mais pragmatica, evitando-se
divagagdes desnecessarias sobre os temas que pudessem vir a descaracterizar o microssistema
do Codigo de Defesa do Consumidor, conforme esclarecido no Relatorio final da Comissao
de Modernizagdo do Cédigo de Defesa do Consumidor (BRASILCON, 2013, p. 5).

Dentre as alteragdes sugeridas pelos Projetos de Lei, destacam-se a previsdo de um
novo direito basico dos consumidores, proibindo qualquer forma de discriminagdo e assédio
de consumo, em prol da liberdade de escolha (artigo 6° inciso XIII do Projeto de Lei n°
281/2002), e a proibicdo de que, na oferta de crédito, publicitaria ou ndo, se assedie ou se
pressione o consumidor para contratar o fornecimento de produto, servigo ou crédito (artigo

54-C, inciso IV, do Projeto de Lei n° 283/2012). Vejamos:

Art.6°...]

XII — a liberdade de escolha, em especial frente a novas tecnologias e redes de
dados, vedada qualquer forma de discriminagdo e assédio de consumo;

[...]

Art. 54-C. E vedado, expressa ou implicitamente, na oferta de crédito ao
consumidor, publicitaria ou ndo:

IV — assediar ou pressionar o consumidor para contratar o fornecimento de produto,
servico ou crédito, inclusive & distdncia, por meio eletronico ou por telefone,
principalmente se se tratar de consumidor idoso, analfabeto, doente ou em estado de
vulnerabilidade agravada ou se a contratagdo envolver prémio. (BRASILCON,
2013, p. 42 ¢ 69).

Embora o foco principal das propostas legislativas seja o comércio eletronico e o
superendividamento, ¢ importante notar que deles constam mencdo expressa a figura do
assédio de consumo, o que representa, certamente, um necessirio avango para o
aperfeicoamento do sistema de controle do fendomeno. Assim, conquanto os Projetos de Lei
em tramitacdo nao tratem do assédio de consumo de forma mais especifica ou aprofundada,

mas sim en passant’®, s6 o fato de estar sendo chamada a atengdo para a sua existéncia,

% Sobre esse ponto, Bruno Miragem (2016, p. 112) observa que “Esta figura do assédio de consumo, de sua vez,
ndo passou desapercebida das iniciativas de aperfeigoamento e atualizagdo do Codigo, em curso nos ultimos
anos. Todavia, sua previsdo se fez dentro do escopo das alteragdes previstas para o Cédigo de Defesa do
Consumidor, pelo trabalho originario de Comissdo de Juristas designada no Senado Federal, a qual se
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distinguindo-o das demais praticas abusivas, ja €, em si, algo notavel e representativo de um
primeiro passo em dire¢do ao combate do problema.

Isto porque, considerando que o artigo 39 do Codigo de Defesa do Consumidor’’
apresenta um rol meramente exemplificativo de praticas abusivas, e se o assédio de consumo
¢ uma pratica violadora dos direitos do consumidor, pode-se dizer que pelo arcabouco
normativo atualmente disponivel ja seria possivel reconhecé-lo como pratica abusiva e tratar
as consequéncias dele advindas.

Nesse sentido, ¢ importante atentar para o fato de que a propria definicdo de praticas
abusivas traduz a ideia de uma violagdo aos deveres de lealdade, colaboragdo e respeito as
legitimas expectativas que decorrem da boa-fé objetiva (MIRAGEM, 2016, p. 113).

O principio da boa-fé objetiva, previsto de forma expressa no Codigo de Defesa do

Consumidor (artigo 4°, inciso III°%, e artigo 51, inciso IV®?), se apresenta como o principio
b b

concentrou na disciplina de fenomenos especificos, como o comércio eletronico de consumo e a prevengdo e
tratamento do superendividamento de consumidores. Desse modo, a previsdo acerca do assédio de consumo
nos projetos de atualizagdo que hoje tramitam no Parlamento brasileiro, se estabelece em acordo com o
escopo de trabalho da comissao, nos temas do comércio eletronico e superendividamento.”

97 «Art. 39. E vedado ao fornecedor de produtos ou servigos, dentre outras praticas abusivas:
I - condicionar o fornecimento de produto ou de servigo ao fornecimento de outro produto ou servigo, bem
como, sem justa causa, a limites quantitativos;
II - recusar atendimento as demandas dos consumidores, na exata medida de suas disponibilidades de estoque,
e, ainda, de conformidade com os usos e costumes;
IIT - enviar ou entregar ao consumidor, sem solicitagdo prévia, qualquer produto, ou fornecer qualquer
servico;
IV - prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade, satide, conhecimento
ou condigdo social, para impingir-lhe seus produtos ou servigos;
V - exigir do consumidor vantagem manifestamente excessiva;
VI - executar servicos sem a prévia elaboragdo de orgamento e autorizagdo expressa do consumidor,
ressalvadas as decorrentes de praticas anteriores entre as partes;
VII - repassar informagdo depreciativa, referente a ato praticado pelo consumidor no exercicio de seus
direitos;
VIII - colocar, no mercado de consumo, qualquer produto ou servigo em desacordo com as normas expedidas
pelos orgdos oficiais competentes ou, se normas especificas ndo existirem, pela Associagdo Brasileira de
Normas Técnicas ou outra entidade credenciada pelo Conselho Nacional de Metrologia, Normalizagdo e
Qualidade Industrial (Conmetro);
IX - recusar a venda de bens ou a prestagdo de servigos, diretamente a quem se disponha a adquiri-los
mediante pronto pagamento, ressalvados os casos de intermediacdo regulados em leis especiais;
X - elevar sem justa causa o preco de produtos ou servigos.
XI - Dispositivo incluido pela MPV n° 1.890-67, de 22.10.1999, transformado em inciso XIII, quando da
conversdo na Lei n® 9.870, de 23.11.1999
XII - deixar de estipular prazo para o cumprimento de sua obrigag@o ou deixar a fixac@o de seu termo inicial
a seu exclusivo critério.
XIII - aplicar formula ou indice de reajuste diverso do legal ou contratualmente estabelecido.
XIV - permitir o ingresso em estabelecimentos comerciais ou de servicos de um numero maior de
consumidores que o fixado pela autoridade administrativa como maximo.
Paragrafo tinico. Os servigos prestados e os produtos remetidos ou entregues ao consumidor, na hipdtese
prevista no inciso III, equiparam-se as amostras gratis, inexistindo obrigacdo de pagamento.” (BRASIL,
1990, nao paginado).

%8 «“Art. 4° A Politica Nacional das Relagdes de Consumo tem por objetivo o atendimento das necessidades dos
consumidores, o respeito a sua dignidade, satde e seguranga, a prote¢do de seus interesses econdmicos, a
melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relagdes de consumo, atendidos
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norteador do direito privado, que exige das partes a constru¢do de um ambiente de
solidariedade, lealdade, transparéncia e cooperagdo, que deve prevalecer em todas as fases
contratuais — incluindo a etapa que antecede a formalizacdo do vinculo contratual
propriamente dito. Para além disso, serve como parametro de interpretacdo das relacdes
travadas entre consumidor ¢ fornecedor, sendo um critério decisivo na identificagdo do abuso
de direito e na criagdo de deveres anexos, os quais, por sua vez, se relacionam com
informacdo, cuidado, seguranga e colaboracdo (BENJAMIN; MARQUES; BESSA, 2016).
De acordo com Judith Martins-Costa (2015, p. 42-43),

Conquanto impossivel — tecnicamente — definir a boa-fé objetiva, pode-se, contudo,
indicar, relacionalmente, as condutas que lhe sdo conformes (valendo entdo a
expressdo como forma metonimica de variados modelos de comporta- mento
exigiveis na relacdo obrigacional), bem como discernir funcionalmente a sua
atuacdo e eficacia como (i) fonte geradora de deveres juridicos de cooperacio,
informagao, prote¢do e consideracdo as legitimas expectativas do alter, coparticipe
da relag@o obrigacional; (ii) baliza do modo de exercicio de posigdes juridicas,
servindo como via de correcdo do conteudo contratual, em certos casos, € como
correcdo ao proprio exercicio contratual; e (iii) como canone hermenéutico dos
negocios juridicos obrigacionais. Ao assim atuar funcionalmente, a boa-fé serve
como pauta de interpretagdo, fonte de integragdo e critério para a corregdo de
condutas contratuais (e, em certos casos demarcados em lei, inclusive para a
corregdo do contetido contratual).

Dentre as fungdes da boa-fé objetiva, destaca-se, aqui, sua aptiddo para funcionar
como diretriz na afericdo dos limites do exercicio de direitos subjetivos. Cumpre registrar,

alias, que a propria defini¢ao de abuso de direito contida no artigo 187 do Codigo Civil ilustra

100

a forte relagdo existente entre este conceito e a boa-f¢'”"", na medida em que estabelece que

os seguintes principios: [...] III - harmonizacdo dos interesses dos participantes das relagdes de consumo e
compatibilizagdo da protegdo do consumidor com a necessidade de desenvolvimento econdmico e
tecnologico, de modo a viabilizar os principios nos quais se funda a ordem econdémica (art. 170, da
Constituigdo Federal), sempre com base na boa-fé e equilibrio nas relagdes entre consumidores e
fornecedores;” (BRASIL, 1990, nido paginado).

9 “Art. 51. Sdo nulas de pleno direito, entre outras, as clausulas contratuais relativas ao fornecimento de
produtos e servigos que: [...] IV - estabelecam obriga¢des consideradas iniquas, abusivas, que coloquem o
consumidor em desvantagem exagerada, ou sejam incompativeis com a boa-fé ou a eqiiidade;” (BRASIL,
1990, ndo paginado).

100 Vale ressaltar, nesse ponto, a indiscutivel importincia, para o Direito do Consumidor, da teoria do didlogo das
fontes, que, conforme ensinam Antoénio Herman V. Benjamin, Claudia Lima Marques ¢ Leonardo Roscoe
Bessa (2016, ndo paginado) “permite a aplicagdo simultanea e coerente de muitas leis ou fontes de direito de
direito privado, sob a luz (ou com os valores-guia) da Constitui¢io Federal de 1988. E o chamado ‘didlogo
das fontes’(di + a = dois ou mais; logos = logica ou modo de pensar), expressdo criada por Erik Jayme, em
seu curso de Haia (Jayme, Recueil des Cours, 251, p. 259), significando a atual aplicagdo simultanea,
coerente e coordenada das plirimas fontes legislativas, leis especiais (como o CDC, a lei de seguro-saude) ¢
gerais (como o CC/2002), com campos de aplicagdo convergentes, mas nao mais iguais. [...] O uso da
expressdo do mestre, ‘didlogo das fontes’, ¢ uma tentativa de expressar a necessidade de uma aplicagdo
coerente das leis de direito privado, coexistentes no sistema. [...] ‘Didlogo’ porque hé influéncias reciprocas,
‘didlogo’ porque hé aplicagdo conjunta das duas normas ao mesmo tempo € ao mesmo caso, seja
complementarmente, seja subsidiariamente, seja permitindo a opgdo pela fonte prevalente ou mesmo
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comete ato ilicito “o titular de um direito que, ao exercé-lo, excede manifestamente os limites
impostos pelo seu fim econdmico ou social, pela boa-fé ou pelos bons costumes”.'%!
(BRASIL, 2002, ndo paginado).

Cumpre notar que as praticas abusivas exemplificadas no Cddigo de Defesa do
Consumidor, estdo, de forma geral, associadas a no¢ao do exercicio ilegitimo de um direito,
no caso, a autonomia negocial dos fornecedores'??. Em termos mais simples, quer-se com isso
dizer que quando o fornecedor desrespeita, por exemplo, a liberdade de escolha do
consumidor ao veicular uma publicidade oculta (assim entendida a peca publicitaria que
camufla intencionalmente seus designios comerciais), ele estard, a um s6 tempo, violando a
maxima da boa-fé¢ e abusando do exercicio do que seria, a principio, um direito seu: a
liberdade de anunciar e divulgar produtos e servigos.!??

Para Marcos Catalan e Yasmine Pitol (2017, p. 148), o exercicio da livre iniciativa &

condicionado ao devido respeito aos direitos basicos dos consumidores que, se violados,

podem resultar em uma nulidade que

ecoa enquanto resposta a ser dada por um direito que, adornado com as vestes da
ordem publica, explicitamente impde o respeito a dimensao existencial e patrimonial
de todos os consumidores ao condicionar o exercicio da livre iniciativa, na seara
negocial, pensada enquanto autonomia privada. Regras de ordem publica ndo podem
ser moldadas, quicéa afastadas, no desvelar do exercicio da autonomia privada. E a
nulidade reverbera, igualmente, na violagdo de proibi¢ao havida tanto na difusdo dos
direitos basicos dos consumidores — se sdo basicos, padrdes de conduta que ndo os
respeitem ndo podem ser considerados licitos — no controle das praticas abusivas,

permitindo uma opgdo por uma das leis em conflito abstrato - uma solucdo flexivel e aberta, de
interpenetracdo, ou mesmo a solu¢do mais favoravel ao mais fraco da relagdo (tratamento diferente dos
diferentes)”.

Sobre as nogdes de abuso de direito e ato ilicito, Bruno Miragem (2016, p. 100) assevera que “Ha uma
eficacia equivalente entre o abusivo - que ¢ como se dd o exercicio de direitos ou liberdades em
desconformidade aos limites estabelecidos pelo proprio direito - ¢ o ilicito - como ocorre quando a lei,
simplesmente, proibe determinadas condutas. A utilidade da nogdo de abuso, contudo, deve-se a uma razao
qualitativa de sua configuracao, apontando, no direito brasileiro, para a violagdo de limites estabelecidos, seja
pela boa-fé — conforme sustentam, dentre outros, Gabriel Stiglitz, Heloisa Carpena e Plinio Lacerda Martins -
como também reconhecido mais recentemente, pelos fins econémicos ou sociais ou pelos bons costumes.
Este, alias, foi o sentido consagrado, a par da doutrina, pelo texto do art. 187 do CC brasileiro de 2002: ‘Art.
187. Também comete ato ilicito o titular de um direito que, ao exercé-lo, excede manifestamente os limites
impostos pelo seu fim econdmico ou social, pela boa-fé ou pelos bons costumes’.”

Segundo Bruno Miragem (2016, p. 101), “A técnica legislativa pela qual optou o legislador foi a de
estabelecer a proibigdo das condutas enunciadas nos incisos do art. 39 do CDC. Tornou-as, portanto, ilicitas,
qualificando-as como espécies de praticas abusivas. Trata-se de clara delimitagdo da autonomia privada do
fornecedor como agente econdmico, tragando limites ao exercicio da liberdade de iniciativa e a criatividade
que caracteriza a atividade economica em um sistema de economia de mercado.”

Sobre a relagdo que deve existir entre a publicidade e a boa-fé, ¢ importante refletir que “ndo se acolhe no
ordenamento juridico patrio o exercicio de direitos absolutos, desligados da lealdade e da probidade, eis que
frustra as expectativas despertadas no outro que, no caso em tela, ocupa posi¢do negocial mais enfraquecida
devido a sua evidente vulnerabilidade. E, nessa condigdo, o individuo mostra-se alvo facil da publicidade ¢
do marketing que, ao ‘criar’ necessidades ¢ desejos nas pessoas, sdo responsaveis pela expansdo do (pos-
moderno) processo consumista [...]” (SANT’ANNA; PEREIRA, CONSALTER, 2018, p. 235).
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regras informadas ndo apenas pela ordem publica outrora invocada, mas, ademais,
emoldurada pela teoria da nulidade virtual atraida por meio do recurso a teoria do
didlogo das fontes e (ou) pela percepgdo de que o Cddigo Civil — embora ndo possa
ser classificado como lei geral — € lei central na seara das relagdes interprivadas.

Assim, seguindo essa logica, ja seria possivel enquadrar o assédio de consumo na
condi¢do de pratica abusiva, sobretudo considerando que esse tipo de pratica pode se traduzir
em “uma série de comportamentos, contratuais ou nao, que abusam da boa-fé¢ do consumidor,
assim como de sua situa¢do de inferioridade econdmica ou técnica” (BENJAMIN, 2005, p.
361).

Contudo, a despeito de ja existir tal possibilidade, acredita-se que a situagdo muda de
figura quando o fendmeno ¢ positivado de forma especifica, sem ser colocado apenas “dentre
outras praticas abusivas” referidas no caput do artigo 39 do Codigo de Defesa do
Consumidor. A perspectiva de que o fendmeno venha a ser mencionado no diploma
consumerista de forma auténoma demonstra, a um s tempo, a importancia de que seja notado
e reconhecido ndo como uma categoria meramente abstrata, mas como um problema real a ser
combatido.

Frise-se, novamente, que embora se possa afirmar que o assédio de consumo ja seja
uma pratica vedada pelo direito brasileiro (a partir da premissa de que praticas violadoras dos
direitos dos consumidores sdo automaticamente ilegitimas), hd que se atentar para a
importancia da valorizacdo da hermenéutica, que auxiliard na constru¢do de uma adequada
moldura dogmatica para o assédio de consumo, facilitando, assim, o tratamento do fendmeno
e seus respectivos desdobramentos (CATALAN; PITOL, 2017, p. 148).

Além da necessidade de que seja dada atencdo ao tema, a justificativa para o seu
reconhecimento normativo decorre também do fato de o assédio de consumo representar uma
figura nova, que, devido as inumeras formas pelas quais pode se manifestar, ¢ interessante
que seja vista como uma pratica abusiva que venha a complementar aquelas j& elencadas no
rol do artigo 39 do Codigo de Defesa do Consumidor.

De acordo com Marcos Catalan (2017, p. 141), as propostas legislativas em comento
encontraram sua inspiracdo em uma Diretiva Europeia sobre praticas comerciais desleais, a
Diretiva 2005/29/CE, que trata das praticas comerciais dedicadas a influenciar diretamente as
decisdes dos consumidores em relagdo a produtos.

A Secdo 2 da referida Diretiva regula as praticas comerciais agressivas, trazendo, em

seu artigo 8°, o seguinte conceito:

Uma pratica comercial ¢ considerada agressiva se, no caso concreto, tendo em conta
todas as suas caracteristicas e circunstancias, prejudicar ou for susceptivel de
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prejudicar significativamente, devido a assédio, coac¢do — incluindo o recurso a
forca fisica — ou influéncia indevida, a liberdade de escolha ou o comportamento
do consumidor médio em relagdo a um produto, e, por conseguinte, o conduza ou
seja susceptivel de o conduzir a tomar uma decisdo de transac¢do que este nao teria
tomado de outro modo. (DIRECTIVA, 2005, p. 29).

Como indicadores da ocorréncia de assédio, coacdao ou influéncia indevida sobre os

consumidores, a Diretiva Europeia sugere os seguintes em seu artigo 9°:

A fim de determinar se uma pratica comercial utiliza o assédio, a coacgdo —
incluindo o recurso a forga fisica — ou a influéncia indevida, sdo tomados em
consideragdo os seguintes elementos:

a) O momento e o local em que a pratica ¢ aplicada, a sua natureza e a sua
persisténcia;

b) O recurso a ameaga ou a linguagem ou comportamento injuriosos;

¢) O aproveitamento pelo profissional de qualquer infortinio ou circunstancia
especifica de uma gravidade tal que prejudique a capacidade de decisdo do
consumidor, de que o profissional tenha conhecimento, com o objectivo de
influenciar a decisdo do consumidor em relagdo ao produto;

d) Qualquer entrave extracontratual oneroso ou desproporcionado imposto pelo
profissional, quando o consumidor pretenda exercer os seus direitos contratuais,
incluindo o de resolver um contrato, ou o de trocar de produto ou de profissional;

e) Qualquer ameaga de intentar uma ac¢do quando tal ndo seja legalmente possivel.
(DIRECTIVA, 2005, p. 29).

Com base nas diretrizes europeias, ¢ relevante atentar para a importancia de que
quando da andlise da possivel ocorréncia do assédio de consumo, sejam levadas em
consideragdo as circunstancias do caso concreto, vez que o grau de comprometimento da
liberdade de escolha do consumidor ¢ algo que dependerd das suas condi¢des subjetivas. Essa
observacdo adquire especial relevo quando transportada para a realidade brasileira, cuja
maioria da populacdo ndo dispde de educacdo financeira suficiente para se resguardar, por
conta propria, de ofensas a sua capacidade decisoria.

Nesse sentido, precisas sao as palavras de Marcos Catalan (2017, p. 149):

Por tudo isso, qualquer forma de assédio deve ser veementemente reprimida,
também em razdo dos efeitos colaterais que pode vir a produzir, mormente quando
se identifica, em paises emergentes como o Brasil, além da vulnerabilidade do
consumidor e da sua impoténcia frente & sedugdo que difusamente ecoa pelo
mercado, um exército de seres humanos sem nenhuma educagdo financeira, seres
incapazes de enfrentar o sofisticado processo de encantamento difundido por meio

de incomensuraveis estratégias e técnicas publicitarias.

Assim, embora todo consumidor seja vulnerdvel, deve-se observar, caso a caso, as

fragilidades individuais dos consumidores potencialmente atingidos. Dai a importancia de que
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se considere o contexto em que ¢ praticado, como também de que se identifiquem aqueles que
se encontram na categoria de hipervulneraveis, merecedores de especial prote¢do!®4.

Dessa forma, vé-se que os parametros empregados no direito comparado podem se
revelar bastante uteis para o intérprete brasileiro na identificagdo da ocorréncia do assédio de
consumo e dos seus desdobramentos, favorecendo o combate do problema.

De fato, conquanto se anseie pelo reconhecimento normativo dessa nova figura,
mesmo que nos limites das propostas legislativas ainda em tramitagdo!%5, é importante
perceber que, de todo modo, os critérios utilizados no ordenamento europeu sdo Uteis para
orientar a interpretacdo e aplicagdo das regras ja existentes no artigo 39 do Codigo de Defesa
do Consumidor, em especial do seu inciso IV (que prevé como pratica abusiva a conduta do
fornecedor que se prevalece da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua
idade, saude, conhecimento ou condi¢do social, para impingir-lhe seus produtos ou servigos).
Tendo em vista o carater exemplificativo desta norma, a busca por critérios mais concretos na
identificacdo das praticas violadoras dos direitos do consumidor ¢ fundamental para a
apuracdo de novas condutas ndo previstas originalmente no diploma consumerista (como ¢ o
caso do assédio de consumo), ou que se renovam quanto ao modus operandi, o que ¢ algo
quase que inerente as transformacgdes constantes do mercado de consumo (MIRAGEM, 2016,
p. 113-114).

Com efeito, embora por um lado se acredite que a aprovacdo dos Projetos de Lei
represente um importante passo na tentativa de conferir a necessaria densidade e concretude
ao fenomeno do assédio de consumo, retirando-o de uma posicdo meramente abstrata para
alca-lo a categoria de pratica abusiva autonoma e digna de especial atengdo, por outro ha que
se compreender que o esforco de materializar o eixo principioldgico ja constante do atual
diploma consumerista e a ampliacao dos debates — tanto doutrinarios como jurisprudenciais —
em torno do tema também sdo cruciais para que o microssistema de tutela consumerista
consiga fazer frente aos avangos do mercado de consumo, no constante desafio de harmoniza-

los com suas normas de prote¢do a liberdade do consumidor.

104 Sobre a hipervulnerabilidade, cf. topico 3.4.1.1 deste estudo.

105 Importante ressaltar que quando da elaboragdo desta pesquisa os mencionados Projetos de Lei ainda se
encontram em tramitagdo, tendo sido aprovados pelo plenario do Senado Federal e remetidos a Camara dos
Deputados para apreciagdo, em 04/11/2015.

Informagdes disponiveis em: <https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/106768> e
<https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/106773>. Acesso em: 14 jan. 2019.
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4.6 Em busca de um conceito

Para que se possa concluir a andlise juridica que o estudo se propos a fazer, ¢
fundamental que se procure, afinal, formular um conceito capaz de expressar o que significa o
assédio ocorrido no ambito das relagdes de consumo, sobretudo considerando a auséncia de
uma definicdo legal — seja na redacdo atual do Cddigo de Defesa do Consumidor, seja nas
propostas legislativas em tramita¢do —, ou de um conceito consolidado em sede doutrinaria.

Em sentido figurado, a palavra “assédio” traduz a ideia de importunagdo, perturbacao
de alguém para conseguir alguma coisa; enquanto a definicdo do verbo “assediar” se relaciona
com o ato de cercar, envolver, rodear, perseguir com insisténcia (MICHAELIS, 2017, p. 87).
Embora seja possivel encontrar outros significados, acredita-se que ¢ no sentido figurado das
palavras que estd o pressuposto a partir do qual o conceito deve ser compreendido quando
praticado no contexto das relagdes de consumo.

Porém, antes de se comegar a tentar construir o conceito de assédio de consumo, ¢é
importante notar que todo tipo de assédio — seja ou nao relacionado ao consumo — envolve,
em maior ou menor medida, um comportamento destinado a insistir, pressionar, forcar
alguém a fazer algo.

Partindo-se desse entendimento, e considerando-se a incipiéncia de estudos!® sobre o
fendmeno do assédio de consumo, ¢ necessario buscar — ainda que somente para fixar um
ponto de partida para o conceito que aqui se almeja formular — modalidades de assédio
verificadas em outras esferas, com o auxilio de conhecimentos ndo necessariamente juridicos
ou mesmo que inicialmente ndo relacionados com questdes consumeristas, mas certamente
uteis para a compreensdo de seu significado, a partir de um viés transdisciplinar.

O objetivo ¢, portanto, visitar outras areas do conhecimento para que se identifique os
elementos definidores do assédio em si, para entdo entender como essa pratica pode se
manifestar no ambito das relagdes de consumo.

Talvez a acepcdo mais conhecida do termo seja aquela o define como assédio moral,

este normalmente — mas nao exclusivamente, vale frisar — relacionado com situagdes

106 A caréncia de estudos sobre o tema também foi identificada pelo Professor Marcos Catalan e Yasmine Pitol
(2017, p. 146): “Uma curiosidade que emergiu no desvelar desta investigacdo cientifica estd atada a
identificagdo da incipiéncia de estudos dedicados a um tema conhecido, como antecipado, pelo menos desde
o longinquo ano de 2005. Além de textos que aludem ao assédio de forma retdrica limitando-se a destacar en
passant os projetos de lei outrora listados, houve contato com um estudo afirmando que haverd assédio
‘quando o consumidor ¢ pressionado a contratar o crédito’ e com outro aludindo ao assédio enquanto
sedugdo, em uma singela nota de rodapé. Por ocasido da ultima revisio dos originais, houve grata surpresa

no acesso a texto que acabara de sair da grafica, contendo singular e madura reflexdo acerca do tema”.
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ocorridas no campo das relagdes de trabalho e que, de acordo com Marie-France Hirigoyen

(2006, p. 17), pode ser assim definido:

O assédio moral no trabalho ¢ definido como qualquer conduta abusiva (gesto,
palavra, comportamento, atitude [...]) que atente, por sua repeticio ou
sistematizagdo, contra a dignidade ou integridade psiquica ou fisica de uma pessoa,
ameagando seu emprego ou degradando o clima de trabalho. Qualquer que seja a
defini¢do adotada, o assédio moral é uma violéncia sub-repticia, ndo assinalavel,
mas que, no entanto, ¢ muito destrutiva. Cada ataque tomado de forma isolada ndo é
verdadeiramente grave; o efeito cumulativo dos micro-traumatismos frequentes e
repetidos € que constitui a agressao.

De um modo geral, o assédio moral costuma envolver alguma espécie de violéncia
que, por mais sub-repticia que possa ser, ¢ percebida de um modo negativo por parte de quem
a recebe. Em outras palavras, o assédio moral €, em regra, praticado por meio de condutas que
sdo logo identificadas como desagradaveis e hostis, despertando um sentimento de repulsa ou,
no minimo, um mal-estar instantaneo na vitima.

Trata-se de conduta abusiva, de natureza psicoldgica, que expde a vitima a uma
situacdo humilhante e vexatdria, causando danos a sua dignidade. A conduta geradora do
assédio moral compromete a autoconsideragdo e/ou a consideracdo social do sujeito,
ofendendo diretamente sua honra e seus direitos fundamentais. S3o comportamentos que
atingem os direitos de personalidade da vitima, produzindo danos de ordem fisica ou psiquica
que, quando praticado no ambiente de trabalho, colocam em perigo o emprego do trabalhador
ou degradam o ambiente em que exerce suas fun¢des (MATHIES, 2018, p. 38-39).

Os danos acarretados pelo assédio moral a indenidade psiquica da vitima, que, exposta
a gradativa hostilizacdo e humilha¢do — sabendo ou ndo o motivo que o enseja — produzem
grande instabilidade emocional, podendo, com o passar do tempo, dar origem a graves
perturbagdes psiquicas (SILVA NETO, 2004, p. 357).

As praticas caracterizadoras de assédio geralmente nascem como algo inofensivo e
propagam-se de maneira insidiosa, caracterizando-se pela repeticdo de atitudes que, se
consideradas em conjunto, tém o poder de subjugar suas vitimas, afetando sua autoestima e
sua propria dignidade. Contudo, por serem praticadas de forma pontual (mas reiterada),
costumam colocar a pessoa atingida em uma situacdo de ndo querer se mostrar ofendida, até
que se chega a um ponto em que os ataques de assédio vao se multiplicando, a vitima ¢
seguidamente acuada e se torna cada vez mais dificil a sua recuperacao (HIRIGOYEN, 2008,

p. 66).
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O assédio moral pode ser praticado das mais variadas formas, nos mais variados
contextos e ocasionar as mais variadas consequéncias na vida de quem ¢ assediado — que
podem ir desde um quase que imperceptivel desgaste até graves disturbios psicossomaticos,
podendo levar até mesmo a depressdo!?’. No entanto, a despeito de se tratar de uma pratica
com aspectos multifacetados, ¢ importante notar a presenga de um elemento comum: a
sensa¢do desagradavel experimentada pela vitima do assédio.

Impende ressaltar que o assédio moral ndo se circunscreve ao ambito das relagdes de
trabalho — embora este costume ser o terreno mais propicio e, consequentemente, o mais
frequente para a sua ocorréncia. E possivel falar, também, em situa¢des de assédio ocorridas
em outros contextos, como, por exemplo, na intimidade da propria familia!®®,

Nao se pode olvidar, ainda, das hipdteses de assédio sexual. Essa modalidade de
assédio, que também pode ser praticado no ambiente de trabalho ou fora dele, se caracteriza
por condutas de natureza sexual, invasivas e constrangedoras, que atingem diretamente a
liberdade sexual da pessoa ofendida. Trata-se de pratica que ¢, inclusive, tipificada como
crime no ordenamento juridico brasileiro, com previsao expressa no artigo 216-A do Codigo
Penal .!%

O assédio sexual ¢ um fendmeno social abrangente, que, como dito, ndo se restringe
aos vinculos empregaticios, podendo se verificar em varios outros meios, como, por exemplo,
no académico e no hospitalar. Independentemente do ambiente em que ocorra, o assédio

sexual envolve uma violacdo ao principio da liberdade sexual, importando no cerceamento do

107 Sobre as consequéncias do assédio moral, Anaruez Mathies (2018, p. 66) assevera: “Outra consequéncia
nefasta do assédio moral € o estresse, que além de danos psiquicos, pode levar a desordens fisicas. Situagdes
estressantes produzem alteragdes hormonais que enfraquecem o sistema imunoldgico e modificam os
‘neurotransmissores cerebrais’, com consequéncias funcionais e organicas ao individuo”.

Nesse sentido, Marie-France Hirigoyen (2008, p. 47) explica: “A violéncia perversa nas familias constitui
uma engrenagem infernal, dificil de ser detectada, pois tende a transmitir-se de uma geragdo a outra. E o caso
dos maus-tratos psicologicos que escapam muitas vezes a vigilancia dos que estdo a volta, mas que produzem
devastacdes cada vez maiores. As vezes esses maus-tratos assumem uma mascara de educagdo. Alice Miller,
ao falar da pedagogia negra, denuncia os maleficios da educac¢ao tradicional, que tem por objetivo quebrar a
vontade da crianga para fazer dela um ser docil e obediente. As criangas ndo conseguem reagir porque ‘a
forca e a autoridade esmagadora dos adultos deixam-nas mudas e podem até fazé-las perder a consciéncia’. A
convengdo internacional dos direitos da crianga considera como mau-trato psicologico as criangas: - a
violéncia verbal; - os comportamentos sadicos e desvalorizadores; - a rejeicdo afetiva; - as exigéncias
excessivas ou desproporcionais em relagdo a idade da crianga; - as ordens ou injungdes educativas
contraditorias ou impossiveis. Essa violéncia, que ndo ¢ nunca sem importancia, pode ser indireta e atingir a
crianga apenas por tabela, salpicando-a de lama, ou pode visar diretamente uma crianga que ela busque
anular.”

“Art. 216-A. Constranger alguém com o intuito de obter vantagem ou favorecimento sexual, prevalecendo-se
o agente da sua condi¢do de superior hierarquico ou ascendéncia inerentes ao exercicio de emprego, cargo ou
funcdo." (Incluido pela Lei n® 10.224, de 15 de 2001) Pena - detengdo, de 1 (um) a 2 (dois) anos. (Incluido
pela Lei n° 10.224, de 15 de 2001).” (BRASIL, 1940, ndo paginado).
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direito individual de livre disposi¢do do proprio corpo (PAMPLONA FILHO, 2001, p. 182-
183).

Na linha do magistério de Rodolfo Pamplona Filho (2001, p. 184-185) sobre o tema,
vé-se que o assédio sexual tem como elementos caracterizadores basicos os seguintes: a)
sujeitos: agente (assediador) e destinatario (assediado); b) conduta orientada a promogao de
alguma violéncia (no caso, de natureza sexual); c) rejeicdo a conduta do agente; d) reiteragdo
da conduta. E, segundo o entendimento que aqui se perfilha, a existéncia de uma relagio de
poder entre assediador e assediado, conquanto possa se verificar, ndo representa uma
circunstancia essencial — mas sim, acidental — para a sua caracterizacao.

Embora estes elementos tenham sido identificados quando da analise da modalidade
de assédio sexual, acredita-se que, a principio, ndo ha dbice algum para a adogao dos aludidos
critérios na definicdo das demais formas de assédio, que também se desenvolvem,
basicamente, a partir dos mesmos pressupostos.

E o que ocorre, por exemplo, nos casos de assédio moral. A diferenga — se é que assim
deve ser denominada, pois que muitas vezes sutil — reside apenas na conotacdo do
comportamento ensejador da violéncia (se possui natureza sexual ou ndo). De todo modo,
como ja antecipado, o cendrio que entdo se estabelece ¢ caracterizado, principalmente, por
sentimentos desagradaveis experimentados pela vitima, por uma sensagao de repulsa.

E ¢ exatamente nesse ponto que se encontra a principal distingdo entre o assédio de
consumo e as demais modalidades de assédio, que o coloca em uma espécie de “limbo”
dogmatico e normativo, responsavel tanto pela subestimagdo dos seus impactos como pela
hesitacdo em definir o seu significado — e, por conseguinte, reconhecer a existéncia do
fendmeno — a luz do microssistema consumerista.

Com efeito, no assédio de consumo ha uma violéncia que — paradoxalmente — atrai, e
ndo que repele. A sensagdo desencadeada ¢, normalmente, de encantamento, e ndo de aversao.
Enquanto os outros tipos de assédio ja nascem como algo manifestamente pernicioso — isto &,
como se as praticas assediadoras ja fossem, em si, nefastas e perceptiveis —, no assédio de
consumo ha a propagacdo de um mal que o consumidor, muitas vezes, recebe como se fosse
bom e agradavel.

Est4 implicito no assédio de consumo o exercicio de um poder, capaz de influenciar
suas vitimas sem que estas o percebam. Trata-se de uma influéncia indelével, porém sutil;
insidiosa, mas, aparentemente, inofensiva. Quer-se com isso dizer que muito dificilmente o

assédio de consumo serd identificado por seus destinatirios e, mesmo que o seja,
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provavelmente a conduta que o instrumentaliza ndo sera assimilada como assediosa — de fato,
como assimilar assim algo que pode supostamente trazer prazer e satisfagao?

Diferente das outras formas de assédio,

O assédio de consumo, entretanto, ndo busca excluir. Talvez por isso possa ser
percebido, também, nas praticas que aliciem ou que seduzam — por meio da
repeticdio — o consumidor e, em especial, mas ndo exclusivamente, o idoso, o
analfabeto, o doente e todo aquele que, por qualquer razdo, vivencie situacdo de
vulnerabilidade extremada, buscando forga-lo, constrange-lo, alicia-lo a adquirir
produto, servigo ou obter acesso ao crédito, especialmente porque ‘o simples fato de
ver repetidamente um certo produto o torna mais desejavel’. O assédio de consumo,
portanto, ndo se esgota em praticas que se revelem violentas, compreendendo,
também, aquelas efetuadas por meio do encantamento que busca obnubilar a infima
parcela de razdo que orienta a vida de pessoas, inexoravelmente imersas na
sociedade de consumo. Seducdo que, quando reiterada, municiada com a promessa
de novas doses de dopamina, potencializa substancialmente a forca de
convencimento contida nas sucessivas promessas de felicidade difundidas pela
midia. Pratica que talvez se revele (a) nas repetidas visitas ao domicilio do
consumidor, (b) no spam, (c) no assédio a idosos nas filas dos bancos, com
sedutoras ofertas de crédito ou com a possibilidade de vir a ser premiado, (d) no
persistente contato — via telefone, fax, e-mail ou qualquer outro mecanismo de
comunicagao — visando a comercializagdo de algum bem, servigo ou a concessdo de
crédito, (e) na reiteragdo da necessidade de alteracdo do regime contratual vigente,
(f) na exortacdo das criangas para que convengam adultos a comprar-lhes algo, (g)
nas promessas de cura dos mais distintos males reverberadas pelos midias etc.
Contornos, contudo, que nada mais sdo que uma ideia em constru¢do (CATALAN;
PITOL, 2017, p. 147-148, grifo do autor).

Partindo-se dessas premissas, acredita-se que o assédio de consumo pode ser definido
como uma pratica abusiva que ataca a liberdade de escolha do consumidor, com vistas a
comprometer sua percep¢do e influenciar nas suas decisdes € no seu comportamento no
mercado de consumo, por intermédio do uso de técnicas invasivas — mas nem sempre
percebidas pelo consumidor como tais.

Trata-se, na verdade, de uma agressdo a liberdade do consumidor, de uma forma de
violéncia que, paradoxalmente, costuma gerar uma sensacdo de encantamento no individuo —
que ¢ seduzido, mas, inconscientemente, pressionado.

Diante da inevitabilidade do consumo na sociedade contemporinea, o assédio de
consumo assume o formato de um fenomeno multifacetado, em decorréncia das intimeras
maneiras pelas quais pode se manifestar. Longe de se limitar a apenas um contexto, se
prevalece do fato de que, quanto mais se consome, maiores sdo as possibilidades de sua
ocorréncia. Pode-se dizer que existe, portanto, uma relagdo direta de proporcionalidade entre
a intensificacdo do consumo e a complexidade do fendmeno.

Diferente do que ocorre com outras praticas abusivas, a possibilidade de incidéncia do

assédio de consumo ndo se limita a uma dada etapa contratual. As numerosas feigdes que
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pode assumir faz com que possa ser praticado antes, durante ou apds o estabelecimento de
uma relacdo de consumo, o que demonstra a sua abrangéncia e, a0 mesmo tempo, a
necessidade de que melhor se conheca essa pratica e suas possiveis configuragdes e
desdobramentos a luz do momento contratual em que ¢ levada a efeito.

Uma vez sugerido um conceito base para a definicdo do assédio de consumo e
considerando-se os objetivos que orientaram o presente estudo, € preciso eleger um enfoque
para a andlise do fendmeno — até mesmo para evitar que a falta de uma perspectiva bem
definida redunde em uma divagacao sobre o tema.

Nesse sentido, se um dos principais propositos deste trabalho ¢ tentar compreender
qual o significado juridico da manipulacdo exercida pela industria cultural sobre os
consumidores e, se um dos pressupostos que aqui se adota é o de que o assédio de consumo
pode ser uma das consequéncias juridicas dessa influéncia, nada mais adequado — e necessario
— do que conduzir a andlise do fendmeno do assédio de consumo a partir de um cenario em
que estes elementos (atuacdo da industria cultural e assédio de consumo) apresentam maior
possibilidade de se convergirem para a materializagdo de uma pratica abusiva.

Por se acreditar que uma das principais consequéncias juridicas decorrentes da
influéncia exercida pela industria cultural sobre os consumidores ¢ a probabilidade da
ocorréncia do assédio de consumo mesmo quando ainda ndo ha, propriamente, uma relagdo de
consumo bem definida, analisar-se-4& o fendmeno sob esta perspectiva, isto é, quando
praticado na esfera pré-contratual — hipdtese em que ¢ materializado, sobretudo, pela
publicidade.

Importa, aqui, fazer uma ressalva. O assédio de consumo, enquanto pratica
multifacetada que ¢, pode se manifestar de varias maneiras, mesmo na esfera pré-contratual. E
preciso atentar para o fato de que existem formas de assédio de consumo na etapa pré-
contratual que vao além da publicidade, podendo ser veiculadas por intermédio de outros
instrumentos. Assim, ¢ importante esclarecer que a relagdo existente entre publicidade,
industria cultural e assédio de consumo ndo representa o unico cendrio possivel quando o
assunto ¢ o assédio de consumo na fase pré-contratual.

Contudo, optou-se por fazer este recorte metodolégico, com foco na publicidade, por
se acreditar que ¢ nessa modalidade de oferta qualificada que o assédio de consumo tem
maiores condi¢des de alcancar a sua finalidade. Demais disso, identificou-se que é no controle
pré-contratual que estd a principal forma de manifestacdo do assédio de consumo, razdo pela
qual serd na analise desta etapa prévia a existéncia de uma relacdo de consumo consolidada

que o assédio de consumo podera ser melhor visualizado. Trata-se, pois, de uma delimitagdo
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temporal: € nesse momento prévio a contratacdo que o assédio pode se manifestar com maior
frequéncia.

Em se tratando do assédio de consumo praticado na esfera pré-contratual, as linhas
que separam as condutas que podem ou ndo ser consideradas como tal sdo ainda mais ténues.
Destarte, se com frequéncia ja ha dificuldade na caracterizacdo da responsabilidade
extracontratual do fornecedor — dificuldade esta que, ndo raro, resulta no seu aviltamento —, a
tentativa de relacionar essa responsabilidade com a ocorréncia do assédio de consumo
(enquanto conceito um tanto quanto vago se considerada a atual falta de um tratamento

satisfatorio dispensado a essa matéria) ¢, certamente, um desafio.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O comportamento do consumidor e suas decisdes no mercado de consumo sdo, em
maior ou menor medida, condicionados por fatores outros que ndo suas proprias necessidades
ou auténticas predilegdes. Nesse processo de tomada de decisdo, o pano de fundo sempre sera
a liberdade de escolha do consumidor — que estard sendo exercida ou afetada.

Partindo-se desta constatagdo, e tendo como objeto de analise a grande maioria das
sociedades contemporaneas, percebeu-se que muito embora o comportamento do consumidor
esteja relacionado com aspectos que uma analise exclusivamente juridica ndo ¢ capaz de
explicar, isso ndo significa que o microssistema de tutela consumerista deva deles se
distanciar. Ao contrario. Se o objetivo ¢ proteger o consumidor, todas as nuances e fatores que
possam interferir no seu comportamento — sejam eles controlaveis ou ndo — devem ser
considerados para que a regulamentagdo do tema esteja alinhada com o contexto no qual o
consumidor esta inserido, seu universo sociocultural.

Essa observacdo adquire especial relevo nos dias atuais, em que ser consumidor
passou a representar o verdadeiro retrato do individuo da era contemporanea, na condicdo de
um papel indissocidvel e responsavel por interligar todas as demais dimensdes de uma
realidade saturada de informacdes, signos e padrdes de consumo a seguir.

Identificou-se, nesse ponto, um descompasso que precisa ser percebido e ajustado: ao
mesmo tempo em que o consumidor assumiu uma posi¢do de inegavel protagonismo no palco
das interagdes sociais (aqui entendidas em seu sentido mais amplo), tornou-se, por outro lado,
mais suscetivel as praticas abusivas. Na medida em que aumentaram as possibilidades
oferecidas ao consumidor contemporaneo, intensificou-se, em contrapartida, o efeito daquelas
praticas e a frequéncia com que acontecem — o que interfere diretamente na propria nocao de
vulnerabilidade do consumidor, hoje, mais do que nunca, multidimensional.

A origem do processo de consolida¢do da sociedade de consumo esteve diretamente
relacionada com o advento da modernidade, a perda dos antigos referenciais e a suposta
emancipa¢do do individuo — antes prisioneiro de um destino socialmente anunciado pelos
dogmas e tradigdes entdo vigentes.

A quebra daqueles paradigmas traz uma suposta libertacdo do sujeito, que, a bem da
verdade, pouco significou em termos de maior autodeterminacdo, sendo mais uma
remodelagdo das referéncias sociais do que exatamente uma emancipagdo. Assim, o que de

fato muda ¢ que, se antes as pessoas ja nasciam com suas posi¢des sociais definidas de uma
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forma quase que implacével, com a perda dos antigos referenciais tudo passa a ser mais fluido
e incerto, mas, ainda assim, socialmente condicionado — agora por outros parametros.

Nesse cenario de busca por novos referenciais, identificou-se que os bens de consumo
passaram, aos poucos, a exercer o papel de conformar a sociedade, sobretudo em razdo das
mudancas verificadas no proprio significado de consumir. Na medida em que o que se
consome deixa de ter uma acep¢do meramente funcional ou econdmica para alcancar nogdes
diretamente relacionadas a questdes importantes da vida do individuo, ocorre uma
ressignificagdo dos bens de consumo — hoje determinantes para o delineamento da imagem
social do sujeito, funcionando como uma forma de linguagem compartilhada.

A tensdo entre a sensagdo de liberdade de poder ser o que quiser, a responsabilidade
pelas consequéncias das escolhas e a incerteza quanto ao caminho a seguir levou a
estruturacdo de um cendrio propicio para o fortalecimento de uma sociedade de consumidores
avidos por padrdes a seguir, sendo a industria cultural uma inesgotavel fonte de novas
referéncias sociais.

Na medida em que se multiplicam as acepgdes contidas no ato de consumir (ao ponto
de tornar a pergunta “por que se consome?” muitas vezes sem resposta), multiplica-se, em
contrapartida, o poder de influéncia da industria cultural. De fato, quanto mais o individuo
precisa do consumo (seja para se expressar, seja para ser feliz, seja para ser reconhecido
socialmente ou pertencer a algo), maior ¢ sua propensdo a acatar diretrizes que o auxiliem na
escolha do padrao de consumo a ser seguido.

Aproveitando-se das hesitagdes tipicas desse sujeito, a industria cultural se apresenta
como um refiigio aos consumidores que buscam algum tipo de referéncia (sobretudo diante da
complexa relagdo que passa a existir entre os bens de consumo enquanto bens simbdlicos e a
identidade pessoal), o que garante a subsisténcia do seu poder.

Dai a dificuldade dos consumidores de opor algum tipo de resisténcia ao que a
industria cultural lhes impde. A industria cultural faz o consumidor acreditar que esta
decidindo de forma livre e consciente, quando, na verdade, hdA uma ameaga velada de
inadequacdo social para aqueles que ndo sucumbam aos seus ditames. De todo modo, o
sujeito ¢ levado a crer que a decisdo final foi dele, quando na verdade esta sendo sutilmente
manipulado — por vezes, de uma forma que até lhe agrada, na medida em que o faz sentir-se
adequado, promovendo uma sensa¢io de pertencimento. E curioso notar, portanto, que a
influéncia da industria cultural é, no geral, processada com pouca ou nenhuma resisténcia, a

partir da submissdo voluntaria do consumidor.



167

Sobre esse ponto, viu-se que um dos requisitos para o €xito na replicacdo do poder da
industria cultural ndo € outro sendo a diminui¢do do potencial critico do individuo que, sem
conseguir mais identificar quais sdo suas proprias necessidades ou predilecdes, aceita com
facilidade — e, eventualmente, até prefere — as orientagdes da industria cultural, que passam a
ser assimiladas como uma forma de abrandar suas proprias insegurangas.

A industria cultural atua como um verdadeiro filtro da atividade de consumir.
Valendo-se de inclinag¢des naturais do individuo (a saber, necessidade de buscar referéncias) e
da sociedade como um todo (promover associacdes simbolicas e conferir um significado
social a todas as coisas, dentro das quais se incluem os bens de consumo), coloca-se como
fonte suprema da criacdo de padrdes de consumo — os quais, por sua vez, se relacionam com
questdes de pertencimento, adequacdo, expressao e diferenciacdo sociais.

Partindo-se dessas constatagdes, foi possivel perceber que a industria cultural interfere
diretamente no comportamento do consumidor, mais especificamente na sua liberdade de
escolha e, por conseguinte, no nivel — e nas dimensdes — da vulnerabilidade inerente a posicao
que ocupa na relacdo de consumo. Contudo, foi preciso ir além para entender quais os
reflexos para o Direito do Consumidor, buscando-se identificar, a luz do microssistema de
tutela consumerista, de que forma o poder de influéncia da industria cultural se
instrumentaliza e eventualmente se converte em pratica abusiva — e, portanto, vedada pelo
ordenamento juridico.

Foi, entdo, que se alcangou a compreensdo de que toda e qualquer pratica que atente
contra a liberdade de escolha do consumidor sera potencialmente caracterizadora de assédio
de consumo — fendmeno cada vez mais frequente nas relacdes de consumo, mas que ainda
carece de contornos normativos e dogmaticos mais bem definidos, o que acaba por dificultar
sua identificacdo e devido tratamento.

Em se tratando de examinar a influéncia da industria cultural sobre o comportamento
dos consumidores, verificou-se que ¢ durante a fase pré-contratual que sua atuacdo ¢ ainda
mais contundente, ja que, por meio das necessidades que cria, faz o consumidor se sentir
induzido a seguir seus padrdes, como uma espécie de atragdo artificialmente provocada — o
que afeta, de alguma maneira, sua liberdade decisoria. Assim, embora ndo se possa precisar
com exatiddo qual o alcance do poder da industria cultural nas relagdes de consumo, de uma
coisa pode-se ter certeza: ¢ na etapa pré-contratual que se encontra o seu campo mais intenso
de atuagao.

Diante disso, observou-se que o assédio de consumo praticado em ambito pré-

contratual ¢ uma das possiveis consequéncias da atuagdo da industria cultural. Com vistas a
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completar a anélise dessa relacdo de causa e efeito, chegou-se a conclusdao que a publicidade,
enquanto estratégia comercial dotada de alto poder social, pode funcionar como elemento
unificador desses fatores, notadamente em face do desequilibrio entre as funcdes e
informativas e persuasiva da publicidade — hipdtese em que essa segunda fun¢do prevalece
em detrimento da primeira, podendo a publicidade, em casos tais, converter-se facilmente em
um mecanismo de manipulagao.

Embora seja da esséncia da publicidade exercer a persuasdo e provocar um
comportamento econdmico no consumidor, a questdo consiste em atentar para os seus limites.
E no espaco oscilante entre aquilo que pode ou ndo ser considerado aceitavel — tanto sob a
perspectiva dos objetivos da publicidade quanto da prote¢do ao consumidor — que surge a
possibilidade de que a persuasdo venha a se converter em manipulagao.

Em vista disso, ha que se atentar para o fato de que, acima das fungdes persuasiva e
informativa, hd a funcdo social da publicidade, traduzida no respeito a determinados
parametros éticos que devem funcionar como uma espécie de filtro acerca da legalidade e da
adequacdo do exercicio daquelas duas funcdes bésicas. Deve-se ter em mente que a
publicidade que ndo corresponda a essa fungdo social sera automaticamente ilegitima,
esvaziando-se, por conseguinte, a importancia das suas fun¢des informativa e persuasiva.
Estas s6 terdo algum valor ou legitimidade se, além de estarem equilibradas entre si na maior
medida possivel, obedecerem a esse objetivo precipuo, que € o atendimento da fun¢do social.
A fungdo social deve ser entendida tanto como razdo de ser da publicidade, ja que justifica a
sua importancia para a sociedade, como, mais que isso, o filtro que a legitima.

Em sintese, o assédio de consumo praticado em ambito pré-contratual estd fortemente
relacionado com todo tipo de publicidade que, sem atentar para sua fun¢do social,
compromete a liberdade de escolha do consumidor.

Nesse sentido, as situagdes de publicidade ilicita ndo apenas devem ser compreendidas
como pratica abusiva, nos termos do Codigo de Defesa do Consumidor, mas também podem
ser qualificadas a partir de um conceito mais refinado e capaz de traduzir melhor a gravidade
dessas situagdes em que a publicidade ¢ usada de maneira exclusiva ou dominantemente
persuasiva. Ou seja, o conceito mesmo de assédio de consumo.

Conquanto pelo arcabougo normativo atualmente disponivel no Codigo de Defesa do
Consumidor ja seja possivel reconhecer a abusividade das condutas destinadas a comprometer
a liberdade de escolha do consumidor, acredita-se que a gravidade do fenomeno requer seu
reconhecimento enquanto figura juridica autonoma, a fim de evitar que o excessivo grau de

abstragdo seja convertido em uma falta de protecdo satisfatoria ao consumidor. De fato,
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quanto mais distante da percepcdo do consumidor o assédio de consumo estiver, menos ele
tera condi¢des de identificé-lo e, por conseguinte, mais vulneravel estara diante desse tipo de
pratica.

Trazer ao debate as questdes relacionadas ao assédio de consumo ¢ dar a devida
importancia para o enfrentamento do fendmeno ao alertar o consumidor sobre a sua existéncia
e, assim, torné-lo mais propenso a identificar as suas hipoteses de ocorréncia e a zelar pela sua
propria liberdade de escolha. Com efeito, a partir do refinamento do conceito do assédio de
consumo, criam-se condi¢des para que o senso comum e a autopercep¢ao do consumidor
alcancem um potencial mais esclarecido e, logo, mais critico.

A andlise aqui desenvolvida sobre essa situagdo nova para o microssistema
consumerista, que ¢ o assédio de consumo, tenta incorporar para a doutrina do Direito do
Consumidor uma fundamentagdo sociologica, que, segundo o que aqui se defende, ¢ a Unica
via apta a permitir que a reflexdo doutrindria e a interpretacdo da legislagdo resguardem o
grau de adequagdo social que se espera da prote¢do juridica do consumidor.

S6 olhando o que esté fora do direito — mas que o condiciona e para onde ele se volta —
¢ possivel alcangar a eficacia normativa e a justica material das leis e dos conceitos juridicos
invocados na aplicacdo das regras. Isto ¢ ainda mais verdadeiro para o Direito do
Consumidor, pelo tempo curto de desenvolvimento da tradicdo intelectual desse campo
juridico e pela plasticidade quase irrefreavel das formas economicas que o ato de consumir
assume.

O Direito do Consumidor ndo pode se fechar em torno dele mesmo. A protecdo do
consumidor, que ¢ o objetivo ultimo desse campo do Direito fica mais bem forjada, mais
iluminada, se as fontes legislativas do Direito do Consumidor e o trabalho dogmatico dos
juristas for combinado com uma leitura socioldgica abrangente sobre a sociedade de

consumo.
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