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Mas nunca vi vocé rasgar dinheiro
Vocé vai me jurar eterno amor

Se um dia eu comprar o0 mundo inteiro
(BALEIRO; 2000)



RESUMO

Analisamos na presente monografia a influéncia da pés-modernidade no Direito do
Consumidor, baseados na compreensdo liquida das relacbes sociais partindo do
entendimento de Zygmunt Bauman, além da andlise de outros estudos atinentes ao
tema, em seu aspecto sociolégico, para o fim de compreendermos a vulnerabilidade
do consumidor aplicada neste contexto social, com atencdo especial a
vulnerabilidade psicologica. Demonstraremos a importancia deste atributo através de
uma abordagem critica realizada com base nas doutrinas juridicas relacionadas ao
Direito do Consumidor, em suas questdes protetivas e principiologicas, considerada
também a abordagem e influéncia do marketing e publicidade na atualidade,
considerada sua atuacao junto a sociedade de consumo principalmente no viés do
neuromarketing. Pretendemos verificar de solucbes pds-modernas para o tema
proposto. Finaliza apontando a necessidade de outras pesquisas a respeito do tema.

Palavras-chave: Direito do Consumidor. Poés-modernidade. Vulnerabilidade
psicolégica. Neuromarketing.



ABSTRACT

We analyze in this monograph the influence of postmodernity on Consumer Law,
based on the net understanding of social relations, based on the understanding of
Zygmunt Bauman, in addition to the analysis of other studies related to the subject, in
its sociological aspect, in order to understand the Vulnerability of the consumer in this
social context, with special attention to psychological vulnerability. We will
demonstrate the importance of this attribute through a critical approach based on the
legal doctrines related to Consumer Law, in its issues of protection and principles,
also considered the approach and influence of marketing and advertising in the
present time, considered its action with consumer society Mainly in th~
neuromarketing bias. We intend to verify postmodern solutions for the propos.
theme. It concludes by pointing out the need for further research on the subject.

Key-Words: Consumer Law. Postmodernity. Psychological vulnerability.
Neuromarketing.
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CONSIDERACOES INTRODUTORIAS

As alteracfOes na sociedade atual, brutais se comparadas as relacfes sociais
de nem tdo longinquos tempos atras, vieram acompanhadas de diversas questdes e
implicagbes que acabam por modificar significativamente as concepg¢des tanto no
tocante as relagBes pessoais como relativamente aos contratos estabelecidos entre
elas, refletindo de forma ampla na forma atual de mundo globalizado, em termos de
velocidade, de entendimento da propria vida, até a circulacdo de informacao e
mercadorias. De forma ainda mais visivel isso ocorre no ambito do Direito do
Consumidor.

Para fins de necessaria e introdutéria conceituacdo de consumidor no
presente trabalho, nos reportarmos ao discurso de 15 de marco de 1962, quando o
entdo presidente dos EUA, John F. Kennedy, proferiu a mais notéria e citada frase
entre os estudantes da disciplina de Direito do Consumidor', declarando que
“Consumidores somos todos nds’. Tal maxima, que se refere inicialmente a
condicdo de necessidade permanente de bens e itens basicos (ou nem tao basicos
assim) a sobrevivéncia das pessoas naturais, € compreensao que inclusive estende
inclusive a entidades privadas ou mesmo ao Estado, uma vez que demandam bens
para seu funcionamento, ou mesmo utilizacdo pelos individuos integrantes destas
pessoas juridicas, os quais ndo sao fungiveis nem dispensaveis, em sua grande
maioria.

Muito embora a condicdo de consumidor corresponda a uma coletividade na
sociedade, o que faria compreender esta possui certo grau de “poder”, no sentido de
que seria “0 consumidor quem dita as regras do mercado”, na pratica tal ideia se
mostra uma utopia, dado que esta se mostra uma realidade fatica impossibilitada

pela auséncia de capacidade econémica da grande massa consumidora.®

L VIAL, Sophia Martini. A sociedade da (des)informac&o e os contratos de comércio eletrénico do
cédigo civil as atualizacbes do Codigo de Defesa do Consumidor, um necessério didlogo entre
fontes. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v.22, n.88, DTR\2013\7242, p. 229-257,
jul./ago. 2013. p. 229.

2 KENNEDY, John F. Special message to the Congress on Protecting the consumer interest. March
15, 1962. Video em meio eletrdnico. Disponivel em: <http://www.presidency.ucsb.edu/ws/?pid=9108>.
Acesso em: 04 jun. 2017.

® COMPARATO, Fabio Konder. A protecdo do consumidor. importante capitulo do direito econémico.
In: MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno Nubens Barbosa (Org.). Doutrinas Essenciais de
Direito do Consumidor: fundamentos do direito do consumidor. v. 1. S&o Paulo: R. dos Tribunais,
2011. p. 168.


http://www.presidency.ucsb.edu/ws/?pid=9108
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A ideia de individuo consumidor foi, portanto, moldada para estabelecer
regras e protecdes a parte mais fraca neste tipo de relacdo contratual essencial a
continuidade da vida, considerada a partir da sua desigualdade diante dos
fornecedores, através da reducdo do espaco de autonomia da vontade entre as
partes, atuando o Estado de forma intervencionista e regulamentadora.*

No Brasil, a inexisténcia de uma codificacdo quanto ao tema apenas veio a
ser suprida no inicio dos anos 90, quando foi promulgada a Lei 8.078/90° muito
embora ja houvesse significativa discussdo entre os juristas quanto a necessidade
de disposicdes legais que protegessem a condi¢cdo de consumidor, pois que o tema
ja esperava por uma regulacdo ha certo tempo®.

Com fundamento legal nas previsfes constitucionais, principalmente no art.
50, XXXII”, da Constituicdo Federal, - dispositivo este que antecipou a criacdo do
sistema normativo especial -, assim como também nas previsbes complementares,
contidas, também na CF, no art. 170, V8, e art. 48 das Disposi¢des Transitorias®, o
Caddigo do Consumidor veio a ser fortemente influenciado pelo Direito alemao, com a
tendéncia das clausulas abertas, hermenéutica das regras no sentido da boa-fé e

ideal de equalizacéo dos desiguais'®. Posteriormente, tais concepcées de clausulas

4 MARQUES, Claudia Lima. Contratos no cédigo de defesa do consumidor: o novo regime das
relacdes contratuais. 7. ed. rev. atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 43.

® BRASIL. Lei n. 8.078, de 11 de setembro de 1990. Planalto. Disponivel em:
<https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 19 jun. 2017.

® Acerca da matéria, nos parece interessante que no Brasil, ja tenha sido apresentado um esboco da
possivel legislacdo consumerista, no final da década de 1970, obra que comentava a importancia de
uma legislacéo aplicavel e afirmava reafirmando a condigdo especial deste agente na sociedade que,
mesmo desde os tempos de Addo e Eva, estes ja seriam consumidores. SIDOU, J. M. Othon.
Protecdo ao consumidor. Rio de Janeiro: Forense, 1977. p. 3.

" “Art. 5° Todos s&o 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, & seguranca e a propriedade, nos termos seguintes:” (...) “XXXII - o Estado promovera, na
forma da lei, a defesa do consumidor;” BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, de 05
de outubro de 1988. Planalto. Disponivel em:
<https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm>. Acesso em: 19 jun. 2017.

8 “Art. 170. A ordem econémica, fundada na valorizag&o do trabalho humano e na livre iniciativa, tem
por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justica social, observados os
seguintes principios:” (...) “V - defesa do consumidor;”. BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa
do Brasil, de 05 de outubro de 1988. Planalto. Disponivel em:
<https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm>. Acesso em: 19 jun. 2017.

% “Art. 48. O Congresso Nacional, dentro de cento e vinte dias da promulgacédo da Constituicao,
elaborara cédigo de defesa do consumidor.” ADCT, BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do
Brasil, de 05 de outubro de 1988. Planalto. Disponivel em:
<https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm>. Acesso em: 19 jun. 2017.

1 MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a protecdo dos
vulneraveis. 2. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 40, 46, 112-5.
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abertas vieram a refletir no ordenamento juridico como um todo™, o que de forma
mais imediata naquela oportunidade, aconteceu com o Cédigo Civil de 2002.*2

Considerando-se tais conceitos introdutorios, no presente trabalho
analisaremos o inerente e reconhecido carater de vulnerabilidade, em especial, em
seu aspecto psicoldgico, a partir de uma perspectiva sociolégica e antropoldgica,
principalmente com base no pensamento de Zygmunt Bauman, de forma a
apresentar um panorama sobre a condicdo do consumidor na atualidade pos-
moderna. Para tanto nos ateremos ao consumidor pessoa natural, tendo em vista
que o caréter psiquico decorre de sua condicao humana.

Objetivamos analisar, portanto, se a sociedade atual, envolta em uma redoma
cada vez mais tecnoldgica, individualista e inflada por uma autossuficiéncia
sugestionada, ainda se mostra fragil ante as cirandas evolutivas vivenciadas entre
fornecedores e consumidores, tendo em vista 0s novos tipos relacionais e novidades
de conceitos que se apresentam, muitas vezes sem o0 correspondente
acompanhamento e regulacdo pelas normas atinentes.

Nos ateremos, entdo, a alguns paradigmas doutrinarios sobre o tema, a fim
de solidificar o entendimento juridico dos estudiosos do Direito do Consumidor,
considerando a correlacdo entre os temas analisados e que o ordenamento tem
como finalidade a regulamentacdo das inter-relagcbes entre os homens em
sociedade, observando a pessoa humana como principal objetivo das leis e seu foco
de protecdo®®. Dessa forma, diante da atualidade da viséo da economia voltada para
o ser humano, analisaremos a condicdo deste ndo apenas enquanto ator das
relacbes, mas também enquanto objeto coisificado, 0 que observamos a partir do
funcionamento das engrenagens econdmicas.

Nesta primeira parte do trabalho nos ateremos as transformacdes sociais
decorrentes da compreensdo do advento da pés-modernidade, partindo das ideias
de Bauman, como ja referido, nos estendendo a outros estudiosos do tema, e a
seguir desbravaremos as disposi¢des relacionadas ao microssistema, analisando as
disposi¢cbes doutrinadrias e normativas correlatas ao sistema de protecdo ao

consumidor.

' MARQUES, Claudia Lima. Contratos no cédigo de defesa do consumidor: o novo regime das
relacdes contratuais. 7. ed. rev. atual. e ampl. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 60.

2 BRASIL. Lei n. 10.406, de 10 de janeiro de 2002. Planalto. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/2002/L10406.htm>. Acesso em: 24 jun. 2017.

¥ MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a protecdo dos
vulneraveis. 2. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 83.
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Para tanto, pretendemos estudar a interagcdo das condi¢cdes do sujeito
inserido no ambito consumerista pds-moderno, diante da possibilidade de acesso
aos meios de consumo na atual sociedade, se o consumidor vem sendo protegido
pela legislacdo consumerista, de que forma ainda é carecedor de protecdo legal,
tomando-se por base as andlises ja ponderadas dos estudiosos.

Buscamos viabilizar uma discusséo sobre quais seriam, além das normativas
ja existentes, as necessidades protetivas quanto ao tema e qual o nivel de
vulnerabilidade passivel de regramento, uma vez que o individuo consumidor € a
mola propulsora do mercado de consumo, objeto total, portanto, de interesse
econdmico.

Nesta condicédo, o individuo passa a ser objeto de manipulacéo por parte dos
entes fornecedores, considerando-se a possivel deturpacao de direitos fundamentais
nas relagbes contratuais que envolvem este sujeito vulneravel, em face, por
exemplo, do marketing e publicidade aplicados em ambito globalizado e de forma
sem precedentes, utilizando como referéncia a atual ciéncia do neuromarketing ou
neuroeconomia.

A partir desta andlise, objetivamos verificar a ocorréncia de agravamento da
vulnerabilidade psicolégica do consumidor através do contexto atual, ao que
refletiremos sobre 0s possiveis riscos apresentados nesta sociedade p6s-moderna
baseada na cultura do consumo, para dessa forma analisarmos eventuais solucdes
qguanto a realidade debatida, verificando, dentro das compreensdes dos estudiosos
invocados, futuras compreensfes sobre os temas abordados e uma discusséao

produtiva sobre o objeto de estudo.
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PARTE | — A IDEIA DE POS-MODERNIDADE: O PENSAMENTO DE BAUMAN E
UMA ANALISE DOS ASPECTOS PROTETIVOS DO CDC

Tendo em vista a proposta do presente trabalho, abordaremos nesta primeira
parte a ideia da pés-modernidade tomando-se por base, principalmente, a obra de
Zygmunt Bauman, no que se refere ao seu paradigma de pensamento sociologico
sobre a sociedade atual, analisando os consequentes reflexos deste tema na area
do Direito do Consumidor, em especial no que se refere a compreensao do individuo
inserido na sociedade de consumo.

A ideia de Bauman, ao abordar o individuo enquanto ente consumidor e
principal agente social da economia, com todas as implicacdes atinentes a cultura do
consumo se mostra essencial na atualidade, uma vez que tais ideias pautam nao
apenas as relagbes comerciais, mas também as relacdes sociais de uma forma
bastante particular e conectada aos tempos presentes, relativamente ao uso de
tecnologias ou inovacdes recorrentes, inclusive para fins de analise comportamental
do consumidor diante destas inovacoes.

Analisaremos, na segunda parte deste capitulo, os tépicos juridicos referentes
ao tema, com uma abordagem dos conceitos relacionados ao Direito do
Consumidor, desde sua a concepc¢ao, no que se refere a legislagdo consumerista e
suas ideias de protecédo e principios, 0s quais orientam e devem conduzir a relacéo
de consumo em todas as suas fases contratuais, com atencao a area principiolégica
das regras aplicaveis a este microssistema, para ingressarmos na analise especifica

guanto a vulnerabilidade psicolégica que abordaremos no segundo capitulo.



14

a) O consumidor e a pés-modernidade — uma nova concepc¢éao de individuo

enquanto consumidor

Considerados alguns conceitos iniciais trazidos nas consideracoes
introdutérias do presente trabalho, ingressaremos no primeiro tépico-chave do
trabalho, qual seja, as transformagfes sociais ocorridas no ambito da pos-
modernidade, a partir do ponto de vista da teoria liquida das relacdes do socidlogo
polonés'* Zygmunt Bauman, ponto este que servira de guia para os demais temas
abordados.

A obra de Bauman analisa a sociedade atual e sua evolucdo em diversos
aspectos e de forma critica, sendo que a clareza de suas analises serviram de base
para importantes reflexdes de muitos autores principalmente na éarea da
socioeconomia, além de outras &reas sociais como o Direito™, uma vez que ampliou
os horizontes da ja ultrapassada forma de compreender o mundo através da
dicotomia de “socialismo ou capitalismo” puros. Seu pensamento nos brinda,
portanto, com uma realista analise sobre a forma de atuacdo da pds-modernidade
nas relagbes humanas, ou seja, da transformacéo de paradigmas com a qual nos
deparamos atualmente.

Conceito bastante aberto, a ideia de pés-modernidade serve como nome a
essa era em que vivemos, 0 que por Bauman inicialmente foi referido como sendo
“‘uma nova modernidade, sem ilusdes”, ideia que posteriormente adaptou com base
na sua teoria que envolve a concepcao dos atributos dos liquidos para definir as
complexas relagbes sociais, uma analogia a matéria fluida e “adaptavel aos
recipientes” ou as necessidades, passando a entender esta como “a modernidade

recusando-se a aceitar sua propria verdade”.*®

0 sociélogo, nascido em 1925 na Polonia, de raizes politicas inicialmente comunistas, e
posteriormente socialistas, escapou da invasdo nazista, foi militar no Servigo de Inteligéncia, lecionou
em Varsovia e posteriormente foi expulso, passando a viver na Inglaterra, onde faleceu no inicio de
2017. Seu senso critico, conforme Rovirosa Madrazo, ia contra capitalismo e comunismo, contra
Igreja e contra Estado. BAUMAN, Zygmunt. Vida a crédito: conversas com Citali Rovirosa-
Madrazo. Rio de Janeiro: Zahar, 2010. p. 18-9.

'* 0 socidlogo “destaca a importancia social do papel do consumidor frente aos fornecedores, como
constitutivo da condi¢cdo humana da virada do século XX para XXI, substituindo os conflitos entre
capitalistas e trabalhadores que pontuaram a politica do século XIX e XX”. BENJAMIN, Anténio
Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de direito do
consumidor. 6. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: R Editora Revista dos Tribunais, 2014. p. 48.

' BAUMAN, Zygmunt. Vida a crédito: conversas com Citali Rovirosa-Madrazo. Rio de Janeiro:
Zahar, 2010. p. 18.
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A pos-modernidade pode, entdo, ser definida como este atual momento de
crise, onde os institutos vigentes vem sendo desconstruidos, com alteracdo total de
principios e valores na sociedade, através de relacbes despersonificadas e
massificadas, ignorando a condicdo ou a pessoa sujeita a esse contrato, 0 que gera

reflexo no mundo juridico.!” Dentre outras definicées:

O retrato do poés-modernismo [...] parece depender, para ter validade, de um
modo particular de experimentar, interpretar e ser no mundo - 0 que nos
leva ao que é, talvez, a mais problematica faceta do pds-modernismo: seus
pressupostos psicologicos quanto a personalidade, a motivacdo e ao
comportamento. A preocupacdo com a fragmentacdo e instabilidade da
linguagem e dos discursos leva diretamente, por exemplo, a certa

~ . 1
concepcdo de personalidade. 8

Ha uma exagerada preocupagcdo com o significante, ndo com o significado,
com a aparéncia, ndo com raizes®. A partir das concepcdes de pés-modernidade,
portanto, temos que as relacdes sociais vivenciadas atualmente estdo muito
diferentes das “eras” historicas anteriores, o que € notoriamente verificavel se
compararmos a vida de cerca de 20 anos atras, por exemplo.

Ao analisar a pos-modernidade, Bauman toma como nucleo essencial da
atual sociedade justamente o homem enquanto consumidor, bem como a relacéo de
“‘consumo do homem”, o qual necessita adaptar-se ao que o sociélogo denominou
de “modernidade liquida”, considerada a fluidez com que classifica a comodificagao
das condicdes humanas®.

Tais novas compreensoes de um “mundo liquido” passam a ser o estopim de
uma gama de reflexos que atingem a condi¢cdo do ser humano em sociedade, seja
na sua compreensédo de liberdade e individualidade, das relacbes no tempo e
espaco (quando considera que a procrastinacao tornou-se um eterno adiamento de
satisfacbes para um momento imediato em espaco curtissimo de tempo®), com
novos entendimentos acerca de trabalho e até mesmo de sua atuagdo dentro da
comunidade (numa clara ocorréncia de enfraquecimento de Iagoszz). Tendo em vista

estes pontos, que serdao abordados para fins de contextualizacdo dessa nova “era”,

' MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a protecéo dos
vulneraveis. 2. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 128.

¥ HARVEY, David. Condicdo pés-moderna: uma pesquisa sobre as origens da mudanca cultural.
19. ed. S&o Paulo: Loyola, 2010. p. 56.

" HARVEY, loc. cit.

22 BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: Zahar, 2001. p. 8-13.

L Ibidem, p. 178 et seq.

*2 Ibidem, p. 170.
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analisaremos principalmente, o estudo no que toca a realidade da cultura do
consumo.

Em uma de suas licbes emblematicas, Bauman se reporta a analise
referencial da sociedade feita por Sigmund Freud, quando este apresentou seu
estudo sobre “O mal-estar na civilizagado” e atribuiu tal condi¢do ao fato de termos
aberto méo da nossa liberdade em face do contrato social firmado com o Estado®,
havendo uma rendncia ao instinto humano, muitas vezes caotico, 0 que gerou o
estudo freudiano da infelicidade em raz&o da auséncia de liberdade em detrimento
da seguranca.?*

Vivemos agora, segundo o autor, “o mal-estar da pés-modernidade” reflexo do
mundo da cultura consumista que a sociedade nos levou a alcancar, diante de um
ideal de liberdade que hoje nos € projetado e deve ser por ndés também
externalizado, por assim dizer®®. Com isso Bauman apura que houve uma
constancia no sentimento de mal-estar, sendo um sério agravamento de sua
condicdo, desde a sociedade freudiana de 1930, conforme o socidlogo descreve sob
uma visdo peculiar de quem testemunhou lucidamente o inicio da era moderna e o
avanco da atual era tecnoldgica.

A progressdo de consumo ao consumismo justamente partiu da
transformacao de uma ldgica da simples necessidade, ou mesmo de uma ocupacao
de consumir para uma finalidade permanente, a qual passa a ser um resultado e ao
mesmo tempo um papel-chave na sociedade, realizado como um excesso
desnecessario®®. Nesse sentido, uma vez estabelecida esta sociedade de
consumidores, o consumismo se mostra um reflexo da cultura, a qual passa a ditar
suas maximas e as formas de exceléncia, julga e qualifica quem se habilita a fazer

parte dessa rede (e neste ponto nos gquestionamos, ha escolha?), sendo esta a

23 Conforme Rousseau: “O que um homem perde pelo contrato social é a liberdade natural e um

direito ilimitado a tudo que o tenta e pode alcancar; o que ganha é a liberdade civil e a propriedade de

tudo o que possui [...] Poder-se-ia [...] acrescentar [...] a liberdade moral, a Gnica que torna 0 homem

verdadeiramente senhor de si mesmo, posto que o impulso do apetite apenas constitui a escravidao,

e a obediéncia a lei a si mesmo prescrita é a liberdade.” ROUSSEAU, Jean-Jacques. Do contrato

social. Sdo Paulo: Hunter Books, 2014. 175 p. 35.

z: BAUMAN, Zygmunt. O mal-estar da pés-modernidade. Rio de Janeiro: J. Zahar, 1998. p. 7-9.
Ibidem, p. 9.

%% |dem. Vida para consumo: a transformagéo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: Jorge

Zahar, 2008. p. 40-1.
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principal mudanca da sociedade, considerada como classe consumidora, no curso
da histéria moderna®’.

Como veremos, a liberdade, que se propde a ser a razdo do sucesso do atual
mundo do consumo e que se alimenta da ideia que o ser humano permanece em
constante busca pelo almejado ideal de felicidade, de fato, se mostra inalcancavel
dado que o que menos temos € liberdade ou concreta felicidade enquanto seres
consumidores diante da verificacdo de que estes atributos apenas tem utilidade
existencial a sociedade de consumo enquanto estiver movimentando o mercado, e
dentro dos termos ditados pelo préprio mercado.

A forma de pensar pds-moderna, pautada pelas relagbes liquidas, como
referimos, passou a difundir reflexos em diversas areas da sociedade, de forma
individual e coletiva, sempre pautados pela cultura consumista, seja no campo do
reconhecimento pessoal ou no proprio mercado de trabalho, como também em
aspectos psicolégicos, que envolvem desde ideais de reconhecimento pessoal a
necessidade de crédito, com uma influéncia direta do medo, pontos estes que
acabam por atingir uma inseguranca generalizada.

Conforme citado por Bauman, na maior parte da era moderna, a sociedade
apresentava uma “forma de ajuste” dos individuos classificada em fornecedores de
servicos, trabalhadores que se adaptassem a industria ou fabricas, e aqueles que se
direcionassem aos exeércitos, sendo estes, basicamente, os ambientes vivenciados
pela sociedade em termos de ocupagao. Importante era o corpo “do soldado” ou do
trabalhador, ndo o espirito ou suas vontades. A nova forma de sociedade alterou
este modelo anterior, transfigurando seu foco primario para o consumo, havendo
uma migracao real para o entorno dos shoppings centers, onde existe acesso e
procura as mercadorias, onde a propria aquisicdo das mercadorias deve ser uma
forma de circulagéo nos centros de consumo, para que no mesmo local seja possivel
exibir os bens adquiridos, dando valor de mercado aos portadores.?®

Baseado no comportamento desta sociedade, o conceito que mais se adequa
ao aspecto sociolégico da atualidade, portanto, € o de uma vida pontilhista ou
agorista, que implica num ideal de urgéncia e necessidade de aproveitamento das

oportunidades no agora, unicamente, sem que devamos nos ater a necessidades

" BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 70-71.
%8 |bidem, p. 72-3.
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futuras, resguardos ou previdéncias®®. Este passa a ser um valor primordial da
sociedade®, considerando-se como vida feliz aquela que n&o desperdice nenhum
momento, bem como, do contrario, a infelicidade passa a ser vista como uma chaga
passivel de punicdo pelos demais integrantes da sociedade.>!

Tal condicéo resulta numa ansiedade permanente acarretando uma logica de
descartabilidade de compromissos, de apego, de relacdes, e consequentemente, de
um inconformismo total, tal qual ocorre no mundo do consumo propriamente dito, o
qual culmina em relacbes desintegradas, que o faz migrar para a tentativa de
completude através do ato de adquirir, aqui surgem as conceitua¢cdes atinentes ao
homo consumens e ao homo consumericus™ .

Passamos entdo ao consumo de bens ou servigos, propriamente dito,
entendido como “fetiche da mercadoria”, que numa forma de compensagao
compulsiva leva o individuo ao apagamento da sua origem humana, o que Bauman
trabalha na forma de uma analogia entre compra em uma loja e a busca de um
parceiro através de sites de relacionamento, num reflexo de desabilitacdo social do
individuo.®® Assim como as coisas e produtos sdo descartaveis, passam a estar
defasadas as relacdes que, diversamente de um entendimento de sorte ou destino,
demandariam um esforgo indesejado para sua concretizacao e conservacgao.

A exemplo dos produtos disponiveis para aquisicdo, em caso de
descontentamento, ha a necessidade de reposi¢ao por algo novo, de forma que em
razdo disto os relacionamentos restam prejudicados pela incapacidade das pessoas
de enxergar além dos produtos quando tratam com pessoas, pois que evitam 0
contato social como numa compra controlada realizada pela internet, como num
catalogo diante do qual ndo precisam contatar nenhum vendedor ou intermediério,
além de haver a possibilidade de “arrependimento da aquisicdo” a qualquer

momento dentro de um prazo legal.®

* BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 48-50.

¥ |bidem, p. 60-1.

¥ N&o se dizer uma pessoa feliz corresponde a compreenséo de que toda a propria vida € um
fracasso. LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo.
Lisboa: Ed. 70, 2014. p. 272-3.

%20 chamado hiperconsumidor, homo consomator. LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal:
ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Lisboa: Ed. 70, 2014. p. 9-10, 316.

% BAUMAN, op. cit., p. 25.

* Ibidem, p. 22-30.
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Na sociedade de consumo como referimos, extrapolou-se em muito o sentido
de aquisicdo apenas por necessidade, mas este passou a ser estimulado pela
chamada emulag3o social, vista como “fendmeno distorsivo da ciéncia econdmica”>*
observado desde longa data pela doutrina, sendo a publicidade o grande ente
propulsor do mercado de consumo, a qual pode gerar impulsos aquisitivos mais
inconscientes que conscientes.

Mais do que isso, também somos ndés uma mercadoria que necessita “ser
consumida” pelo seus pares, numa expressdo de instinto humano que gera uma
necessidade de ndo querer ser apagada na massa social, que busca ser notada,
comentada, famosa®. Esta realidade de reconhecimento pessoal passa a ser
tratada de forma conexa a personalidade dos individuos e a vida prética , pois o
préprio individuo enquanto busca uma coloca¢do no mercado de trabalho necessita
tornar-se mercadoria.®’

Eis a concretizacdo do mal-estar da sociedade de consumo, pois 0sS
individuos passam a portar uma “aflicdo genérica do consumidor”, o que implica
numa infelicidade e melancolia do excesso de necessidades somado ao excesso de
possibilidades, e ndo da falta de escolha, de forma que o consumidor nédo sabe o
que escolher e a0 mesmo tempo nao é capaz de se comprometer com nada® diante
da filosofia de vida da liberdade idealizada.

Nota-se, portanto, uma total desconformidade ao que seria a ideia inicial
histérica do Direito do Consumidor, que teria relacdo a compreensdo de que seria 0
consumidor “o regulador das regras do mercado”, no mesmo sentido da ideia do
liberalismo econdmico de Adam Smith e da méo do mercado. Tal maxima néo se
aplica, uma vez que a realidade envolve uma compreensdo necessaria ao mercado
de consumo de que o consumidor nunca devera estar satisfeito na préatica, ou
mesmo feliz com o resultado do consumo, além de ser guiado pelo “olho invisivel” -
a logica do marketing que auxilia o mercado a nos orientar no sentido que

entenderem necessario.>°

**SIDOU, J. M. Othon. Protec&o ao consumidor. Rio de Janeiro: Forense, 1977. p. 189.

¥ BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 22.

%" E somente apos promover-se, possuindo um lugar no mercado de trabalho ou renda, tera
capacidade de exercer seus direitos enquanto consumidor. BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo:
a transformacédo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 89.

¥ BAUMAN, op. cit., p. 58 e 75.

¥ MILLER, Geoffrey F. Darwin vai as compras: sexo, evolugao e consumo. Rio de Janeiro:
BestSeller, 2012. p. 57.
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E facilmente verificavel, considerando a ideia da pés-modernidade, que “o
consumidor nao & rei”*® dentro do mercado de consumo, sendo tal realidade possivel
somente dentro do aspecto legal de seu préprio conceito de vulneravel carecedor de
protecdo. Como vemos, a ideia inicial de que o consumidor seria “o regulador das
regras do mercado”, se perde diante do “paradoxal mercado de consumo e de
marketing globalizado dos dias de hoje”.** Tanto é que, na cultura pés-moderna, é
propagada uma obstinacdo para que o germe da sociedade de consumo ja atue
desde a infancia, ou seja, “todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um
consumidor por vocagao”, sua atuacgdo deve ser vista como um direito e um dever.*?

E neste aspecto, desimporta a origem do consumido, pois mesmo que se
trate das “periferias distantes e empobrecidas”, como cita Bauman, se faz
necessario adquirir*®, e de uma forma equivalente aos demais. Nesse sentido,
lembramos uma emblematica ocorréncia do mundo da internet que muito foi
difundido nas redes sociais, objeto tanto de critica quanto de ironia: o discurso de
uma senhora que, ao ser entrevistada sobre o beneficio governamental “Bolsa
Familia” que recebia, se mostrou descontente com a falta de atualizacdo e
insuficiéncia do valor frente a suas necessidades, referindo que “uma calga para
uma jovem de 16 anos é mais de trezentos reais’[sic].** A declarac&o foi objeto de
satira no prolifico mundo de usuérios da internet brasileira, sendo que a conclusao

possivel € de que, ainda que um beneficio assistencial possa objetivar a reducdo da

“0 principio da liberdade, que vem insculpido visto nos arts. 1°, IV, art. 3°, I, e art. 5°, IV, VI, IX, da
Constituicdo Federal se vincularia a possibilidade de o consumidor agir e escolher, assim como em
contrapartida, de o fornecedor empreender. Ocorre que a ideia de acao livre envolveria querer
somado ao poder, ou seja, escolha com possibilidade de aquisicdo.Nos casos em que ndo se pode
escolher, a acdo ndo se mostra livre, tratando-se de questédo da necessidade, nos quais o Estado tem
dever de intervir. Exemplo € o caso em que o consumidor busca produtos ou servigos no mercado,
mas s6 tem a oportunidade de optar pelo preco mais baixo. Opgéo ele ja ndo tem, pois tem
necessidade, o que descaracteriza a liberdade. Ndo ha liberdade para deixar de comprar comida e
alimentar-se, diz o autor. p. 27-8. NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com
exercicios. 4. ed. S&o Paulo: Saraiva, 2009. p. 26-8.

“1 BENJAMIN, Ant6nio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor. 6. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: R Editora Revista dos Tribunais, 2014.
p. 48.

*2 BAUMAN, Zygmunt. O mal-estar da pés-modernidade. Rio de Janeiro: J. Zahar, 1998. p. 73.
“31dem. Vida para consumo: a transformacao das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: Jorge
Zahar, 2008. p. 74.

* A entrevistada informa que “Té com mais de 8 anos que recebo Bolsa Familia e meu dinheiro
nunca aumentou. S6 ganho 134 reais. Nao t4 dando nem pra comprar uma calca pra a minha filha
gue tem 16 anos. Porque uma calga pra uma jovem de 16 anos é mais de 300 reais”.
https://noticias.bol.uol.com.br/ultimas-noticias/brasil/2013/05/24/entrevista-com-beneficiaria-que-quer-
comprar-calca-de-r-300-com-o-bolsa-familia-vira-hit.htm
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desigualdade num pais que padece de tantos problemas sociais, até mesmo esta
ideia pode ser objeto de sabotagem pela cultura do consumo.

No mesmo sentido das criticas acima mencionadas, a sociologia identifica
que ha uma controvérsia, algo como um dispositivo interno de negacdo de
permissdo por parte dos préprios individuos em sociedade, que qualifica 0 consumo
como compulsivo caso se mostre exorbitante frente a necessidades basicas da
existéncia. Tal comportamento € julgado pela sociedade como exagerado, ainda que
a pessoa possua mais renda, parecendo apenas um capricho.*

Ou seja, ainda que o individuo se entregue a compulséo, tal comportamento
serd julgado da mesma forma que a inexisténcia do consumo, ambas as situagdes
sao geradoras de descontentamento e mal-estar, o que pode ser um reflexo de uma
compreensao de inveja diante da exibicdo da “felicidade” espetacularizada, e acaba
por certo, gerando novas repercussoes de desejo em contraponto com as
possibilidades.*®

A propria compreensao por parte dos consumidores com relacdo ao mercado
de consumo ja engloba a necessidade caracteristica do ser humano de
pertencimento e sensacdo de comunidade ou tribo, pois € um reflexo que nos
reunamos frente a conflitos e desacordos na sociedade, sendo que a rejeicdo neste
meio é algo extremamente doloroso e evitado.”’ A exemplo de tais inferéncias,
novas formas de contradicdo surgem, pois 0 pertencimento exige obediéncia ao
politicamente correto ditado pela sociedade em contraponto, ao “ideal de liberdade e
individualidade” ante um zelo exagerado por seguranga — ou seja, ndo deixar a tribo
significa ndo se opor a essa regra imposta pelo consumismo. A questdo da
seguranga, inclusive, nos remonta ao “mundo franqueado” de hoje, onde todas as
lojas, produtos e mesmo locais se apresentam basicamente padronizados (vide as
grandes referéncias mundiais, com o classico exemplo do McDonalds), sendo que

mesmo os estabelecimentos locais acabam por buscar as mesmas referéncias.*®

**BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformagcao das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 62.

“* Nesse sentido, vemos a andlise sobre felicidade e inveja no atual contexto de sociedade, ao referir
a atuagdo das representagfes sociais e individuais na eocnomia psiquica dos individuos,
LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Lisboa:
Ed. 70, 2014. p. 261 et seq.

*" LINDSTROM, Martin. Small data: Como poucas pistas indicam grandes tendéncias. Rio de
Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. p. 62 e 67.

8 |bidem, p. 54.
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Mesmo considerando-se o ideal instintivo de tribo, h4 um entendimento de
individualismo nato que permeia a sociedade do consumo, sendo que esta
compreensao seria a mais acertada no sistema valorativo imposto: o espaco livre
individual é valorizado e necessita de um espaco sempre maior, que nunca se
mostra o bastante, passando seus atos a contar com um silenciamento de
responsabilidade prépria pelos outros, pelo que temos, entdo, que a economia e a
sociedade estdo voltadas para o consumo, 0 que estimula deslealdade, reduz
autoconfiancga, cria inseguranca, sendo fonte de um medo que justamente buscaria
reduzir®®. Seria possivel o diagnéstico de esquizofrenia da sociedade.

Exemplo do reflexo do medo é a introjecdo de informacdes que recebemos
atualmente através do evoluido sistema de noticias pelo jornalismo ou pela Internet,
0S quais nos dao a entender que o mundo estd mais violento, exploram o lado
emocional das questbes apresentadas, de forma que “a informagao em tempo real
pode ser falsamente alarmante™® Este medo que pode se apresentar no campo de
consumo mostrar ndo € mais o de ndo se adaptar a sociedade, mas o de
apresentar-se de forma inadequada, o que vimos ser uma realidade na pos-
modernidade, situacdo da qual o mercado se aproveita para que os consumidores
necessitem daquele produto ou servico para a conformacdo deste “problema
socialmente condenavel”.>

O mundo em uma atmosfera de “medo ambiente” segue qualificado através
das condicdes de desordem mundial, desregulamentacdo universal, inseguranca
das relagOes interpessoais, incertezas materiais e sociais, as pessoas passaram a
viver diferentes identidades de si mesmas, 0 que gera, efetivamente um colapso de
complicada resolucg&o.>

N&o obstante, considerando que a sociedade de consumo vai bem quando ha
circulagdo de mercadorias, acabamos nos deparando com nefasta concluséo de
que, para este mercado continuar em franca expansao € necessario haver a
infelicidade dos consumidores de forma permanente, o que acaba sendo

incorporado pelos fornecedores, portanto, através do conceito da descartabilidade.

“9BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacao das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 63 e 68.

% LINDSTROM, Martin. Small data: Como poucas pistas indicam grandes tendéncias. Rio de
Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. p. 56.

> BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 78-9.

*2 |dem. O mal-estar da poés-modernidade. Rio de Janeiro: J. Zahar, 1998. p. 32-7.
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Se faz necesséria a desvalorizagdo do produto anterior, para que haja necessidade
de um novo, pois a satisfacao total das necessidades nao implicaria em compulséo,
vicio, ou circulacdo de mercadorias e o préprio mercado ficaria comprometido.>

A questdo da necessidade pelo descartavel passa a ser tratada como a
‘economia do engano”, dado que se fulcra na irracionalidade emocional do
consumidor, sem se preocupar com detalhes como desperdicio (a inexisténcia deste
é um indice macabro que reflete a salde negativa da economia).>® A prépria
frustracdo por excesso de promessas falsas passa a gerar o que Bauman chama de
“alta taxa de mortalidade de expectativas”, a qual atinge a confianga de
concretizacdo nos termos propostos, diante do excesso de experiéncias frustrantes,
como se nos torndssemos imunizados quanto a essas situacdes, sendo que, na
verdade ndo possuimos outra opg¢do a nao ser repetir a chance de confianca
depositada inicialmente.

Passa a ser uma exigéncia do mercado que o sujeito consumidor se adeque
as sugestdes que o mercado apresenta, sob o risco de inadequacéo social, de forma
que assim possa manter alguma posicdo social, bem como sua autoestima.>®> O
aspecto de “persuasdo oculta” torna-se notoério nessa forma de sociedade, pois que
a eventual (in)capacidade do individuo em alcancar os patamares ditados passa a
ser uma falta unicamente individual, acarretando a responsabilidade pela sua propria
exclusdo da sociedade.

Novamente somos atingidos por um sentimento de esquizofrenia: “basta” ter
dinheiro para alcancar o status almejado ou esperado nessa cultura, dinheiro que
conseguimos colocando-nos no mercado enquanto mercadoria (forca de trabalho),
sendo que para tal atividade necessitamos nos mostrar mais atrativos que 0sS
demais® A prépria pessoa passa a se materializar enquanto produto da cultura do
consumo, como a um objeto possuidor de objetos na forma de “acessorios”.

Quando Bauman refere que as pessoas séo, elas proprias, uma mercadoria
com valor a ser comercializada, diversamente do que se entendia em épocas

politicas anteriores, em que a forca de trabalho possuia natureza diversa das

> BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacao das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 64.

> |bidem, p. 65.

*® |bidem, p. 74-5.

** BAUMAN, loc. cit.
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mercadorias produzidas®’, nos remete ao conteido emblematico da Declaracéo de
Filadélfia, de 1944, com a qual se expressava a busca de protecdo a dignidade, em
decorréncia de uma pesada experiéncia historica, a fim de nao igualar a forca de
trabalho a “material humano”, como um recurso natural que pudesse ser medido®®),
verificamos que o paradigma atual nos demonstra um retrocesso.>®

O trabalho enquanto mercadoria, que equipara e reduz o individuo
trabalhador aquilo que o mesmo € capaz enquanto fonte de consumo acaba por
levar & l6gica da escraviddo consumista na cultura idealizada pelo mercado.®® Esta
forte conclusdo, implica considerar, conforme Bauman, que estariam aptos ao
trabalhar no mercado apenas aqueles que se encaixem em qualquer tipo de
situagdo, numa expressao de “adequacgdo liquida” ao que lhe for solicitado,
considerando, dentre as suas qualidades, suas condicdes de ostentacdo da
capacidade de consumo.®

Consequéncias mais do que logica desta realidade de promoc¢é&o generalizada
no sentido da aquisicdo de produtos, sejam estes essenciais ou ndo (o0 que acaba
sendo a grande maioria dos casos), surge uma necessidade e um dos “deveres
patridticos e dos esforgos de socializagdo” que os cidaddos possuam crédito e
utilizem-se de sua totalidade, sem que se preocupem com poupancas ou
resguardos®, como refere Bauman. Eis o advento de um novo produto em
expansdo, o crédito passa a ser objeto de alto valor de mercado (gerador das
conhecidas questdes dos consumeristas referentes ao credit scoring®, além da

discussdo em torno da famigerada concess&o irresponsavel do crédito®) uma vez

>’ BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 13 e 22.

*® SUPIOT, Alain. O espirito da Filadélfia: a justica social diante do mercado total. Porto Alegre:
Sulina, 2014. 159. p. 10.

> BAUMAN, op. cit., p. 76.

% SUPIOT, Alain. O espirito da Filadélfia: a justica social diante do mercado total. Porto Alegre:
Sulina, 2014. p. 126.

°® BAUMAN, op. cit., p. 81.

®2|bidem, p. 102-3.

%3 Sobre o sistema de avaliacdo de dados que divide consumidores em “bons” ou “maus”, falta de
transparéncia e desregulamenteacdo: MENDES, Laura Schertel. Privacidade, protecéo de dados e
defesa do consumidor: linhas gerais de um novo direito fundamental. S&o Paulo: Saraiva, 2014. p.
112 et seq.

® Sobre a expansdo do crédito ao consumo e a necessidade de regulamentacéo, esperada através
do PLS 283, hoje em tramitacdo na Camara dos Deputados, sob n° 3.515/2015: LIMA, Clarissa Costa
de; CAVALLAZZI, Roséngela Lunardelli. A forca do microssistema do CDC: tempos no
superendividamento e de compartilhar responsabilidades. In: MIRAGEM, Bruno; MARQUES, Claudia
Lima; OLIVEIRA, Amanda Flavio (Org.). 25 anos do Codigo de Defesa do consumidor: trajetoria e
perspectivas. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2016. p. 549-79.
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que a facilitacdo de alcance de crédito na sociedade acaba por definir uma condicao
e um padréo tanto quanto individuo como para fins de seu possivel enquadramento
no mercado de trabalho®.

N&o sO a ocorréncia de concessdo de crédito desmedida com o foco de
manter a sociedade é uma séria implicacdo negativa, como também o fato
conclusivo de que o real possuidor de poder na sociedade é justamente o mercado

de bens de consumo, dotado da capacidade de “selecdo natural”®®

gerador de
exclusdo na sociedade atual. Ao costume das ficcbes cientificas no melhor estilo
Admiravel Mundo Novo, tais scores ou padrdes tem o condao de qualificar os

individuos como “consumidores adequados ou defeituosos”®’

, 0 que significa
inegavel motivo de discriminacao.

Nesse sentido, Bauman inclusive se refere ao “mercado de circulagdo de
pessoas” fomentado de forma intercontinental e influenciado por esta condigdo, uma
vez que nao interessam aos paises pessoas que nao sejam consumidores
exemplares e que nao possuam condicdes de movimentar significativamente a
economia do local.®® Dai surge a significativa e atual discussdo a respeito de
aceitacdo ou ndo de imigrantes pelos paises desenvolvidos. Nao ha interesse no
“produto” social que € descartado, assim como o servigo ou produto que ja nao
servisse a sociedade de consumo.

Assim como a questédo da protecdo ao mais fragil a exemplo de marcos como
a Declaracéo dos Direitos do Homem e do Cidadao de 1789, e posteriormente a Bill
of Rigths da Virginia, de 1776, a busca da igualdade material vinha sendo almejada
entre os homens no ambito das regulacdes, para que a sociedade passasse a law in
action, em detrimento da pura law in the books®, porém, tais valores passaram a ser
rechagcados a um segundo plano na sociedade de consumo.

Nesse sentido, temos uma ideia de mercado total desde a Primeira Guerra
Mundial, com referéncia as competicbes econdmicas permanentes, com 0 crescimento
da producdo e do comércio passando a ser um fim em si mesmo, com 0s seres

humanos excluidos dos objetivos econémicos, mas incluidos nestes sistemas enquanto

®* BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 103, 105-6.

% Nos termos do préprio titulo da obra de George Miller. MILLER, Geoffrey F. Darwin vai as
compras: sexo, evolugao e consumo. Rio de Janeiro: BestSeller, 2012.

®” BAUMAN, op. cit., p. 85-6.

®8 |bidem, p. 88.

% MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a protecdo dos
vulneraveis. 2. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 129-30.



26

insumos. A conclusdo é de uma evolugdo na qual o mercado ndo possui tempo para 0s
aspectos pertinentes & vida da populacéo, mas apenas para o proprio mercado.”

O limite da sociedade de consumo, no panorama da pos-modernidade liquida
de Bauman, ainda nao é vislumbravel, mas € possivel verificar (e isso ja vem sendo
realizado na prética) que a ideia da abolicdo de fronteiras comerciais passaria a
calcular todos os resultados, trabalhando na forma de um nation branding, ou seja, a
compreensdo de individuos enquanto mercadoria em niveis nacionais de forma a
qualificar os proprios paises enquanto mercadoria, concepcao esta que, diante das
relacdes comerciais globalizadas do porvir, implicaria numa total desconsideracéo da
vulnerabilidade envolvida em todos os niveis, seja no sentido das relacdes humanas
quanto no sentido dos recursos ambientais envolvidos nas relacdes em sociedade.”

Ou seja, o tema do consumidor enquanto integrante da evolucdo social atual
se expande desde o individuo até os patamares da globalizacdo, dada a importancia
da sua condicdo universal enquanto consumidor e a correspondente atuacdo da
cultura do consumo como regente da sociedade, a qual podera apresentar iniUmeras
diversificacdes de local para local, mas apresenta uma espinha dorsal fulcrada nos
principios maximos de protecéo ao vulneravel.

Fato € que “a pobreza relativa dos excluidos da festa do consumidor esta
crescendo, como a esperanca de seu alivio na préxima volta de uma ‘sequéncia’ de

prosperidade”’?

, sendo necessario que nos posicionemos quanto ao caos possivel
da pés-modernidade, que podera ser vivenciado em caso de sobreposicdo dos
direitos fundamentais e principios protetivos atrelados ao consumidor, seja
relativamente as politicas aplicadas ou a atuacdo de publicidade e marketing
abusivo, sob pena de alcancarmos o distdpico resultado da ficgdo cientifica “Os

mercadores do espaco”’®, de 1973, no qual:

[...] o bom consumidor gozara dos direitos de cidaddo; as companhias
industriais dominardo o mundo mas, por sua vez, serdo dominadas pelas
empresas de publicidade; as fabricas de refrigerantes, geladeiras e demais
aparelhos elétricos, terdo seus representantes no Senado; 0 exército e a
policia funcionavam como sociedades anénimas [...], e assim por diante.”™

© SUPIOT, Alain. O espirito da Filadélfia: a justica social diante do mercado total. Porto Alegre:
Sulina, 2014. p. 55-7.

" Ibidem, p. 71-3.

2 BAUMAN, Zygmunt. O mal-estar da pés-modernidade. Rio de Janeiro: J. Zahar, 1998. p. 252.
"8 POHL, Frederik; KORNBLUTH, C.M. Os mercadores do espaco. Sao Paulo: Edart, 1963.

" UNIVERSIDADE FEDERAL DE SAO PAULO. Livros de Ficgdo Cientifica, Os Mercadores do
Espaco. Ciéncia a mao - Interfaces e nlcleos tematicos de estudos e recursos da fantasia nas
artes, ciéncias, educacéo e sociedade. usp. Disponivel em:


http://www.cienciamao.usp.br/tudo/indice.php?midia=fic
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Diante das premissas apresentadas com a finalidade de situarmos o pés-
modernismo atrelado ao consumidor, passaremos a uma analise das disposicdes
legais e entendimentos juridicos relacionados ao Direito do Consumidor, com vistas
a nos inteirarmos dos principios protetivos e demais disposicdes, antes de

ingressarmos no tema da vulnerabilidade psicologica.

<http://www.cienciamao.usp.br/tudo/exibir.php?midia=fic&cod=_osmercadoresdoespacofred> Acesso
em: 02 jul. 2017.
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b) Compreensdo juridica da prote¢cdo do consumidor

Tendo em vista o que ja referimos, no tocante as consideracdes introdutérias
atinentes ao Direito do Consumidor e sua insercdo no Direito Brasileiro,
relativamente ao inicio das regulamentacées deste microssistema’ no pais, se faz
necessario ampliar tais consideragfes, para fins de posterior insercdo do tema da
vulnerabilidade psicoldgica a partir das concepcdes legais e principiolégicas que
serdo aqui tratadas.

A importancia da especialidade do Direito que ora colocamos em discussao é
atualmente uma realidade global, considerada a condicdo de universalidade do
consumidor. Diante da corrente globalizacdo e internacionalizacdo das relacdes,
bem como sua fragilidade que demanda a competente protecdo, de forma que o
mesmo ja4 conta em grande parte dos paises do mundo com uma normatizacdo
consumerista’®, com previsdo de instituicdes estatais responsaveis pelos assuntos
atinentes, havendo o surgimento de organizacdes independentes para promocao
dos temas correspondentes a este ente compreendido como mais fraco nas
relagdes.”’

Podemos ver crescentes desdobramentos na area do consumo, o qual
inicialmente era difundido por poucos professores e estudiosos, haja vista a
novidade e um certo desinteresse em insercdo da matéria como obrigatéria nas
faculdades de Direito, como relata Claudia Lima Marques’®, o que veio se alterando
numa crescente diante da sua importancia na sociedade. Hoje o assunto, o que
deve ser considerado de uma forma positiva, dada a necessidade de que a matéria

efetivamente seja objeto de apropriacdo pelo seu destinatario, até mesmo serve

® MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5. ed. Sdo Paulo: R. dos Tribunais, 2014. p.
45,

® SCHMITT, Cristiano Heineck. Clausulas abusivas nas relacdes de consumo. 4. ed. Sdo Paulo:
Revista dos Tribunais, 2014. p. 40.

""BOURGOIGNIE, Thierry. A politica de protecao do consumidor — desafios a frente. In: MARQUES,
Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno Nubens Barbosa (Org.). Doutrinas Essenciais de Direito do
Consumidor: fundamentos do direito do consumidor. v. 1. Sao Paulo: R. dos Tribunais, 2011. p.
1397-1401.

8 BENJAMIN, Antdnio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor. 6. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: R Editora Revista dos Tribunais, 2014. p.
50-1.



29

como mesmo mote de seriados de fic¢do cientifica, que apesar de futuristas, ndo se
mostram muito distantes da atual realidade”®.

Tais ocorréncias e nos fazem constatar que o mundo vem se dirigindo cada
vez mais para o0 conhecimento e compreensao da atividade do consumo e de sua
evolucdo, sendo que ao menos no Brasil, vemos um forte destaque na area juridica
com representantes engajados, o que nos possibilita a compreenséo de que ja num
mundo eminentemente pds-moderno, o consumidor ergueu-se de da condicdo de
subclasse juridica para o seu real patamar de direito fundamental®.

Nesse contexto é possivel compreender o encanto com que os dedicados e
diligentes doutrinadores e professores da area concebem a magnitude desta Lei
desde sua criacdo, consideradas as concepc¢des tdo inovadoras ao seu tempo, seu

carater de direito fundamental e atribuicdo de funcdo social®*

gue continua relevante
e destemido na sociedade atual, ja contando com seus mais de 25 anos, tendo em
vista que a matéria continua se mostrado o mais crescente fendbmeno social dos
altimos tempos.

Pasqualotto rememora que apos o referido discurso de Kennedy, em 1962,
duas disposicfes importantes também foram protagonistas do avanco referente as
atuais concepcgdes juridicas que se referem ao consumidor, a Carta aos
Consumidores, aprovada pelo Conselho da Europa em 1973, e a Resolucao 39/248
da ONU, de 1985, precursoras das normatizacfes consumeristas e que vieram a dar
azo, no Brasil em 1988, as previsdes constantes na atual Constituicdo, no que se
refere a previsdo de criacdo de um Cddigo do Consumidor independente para
regulacéo da matéria.®?

O Direito do Consumidor surge, portanto, num contexto de quebra de

paradigma, tanto referente aos conjuntos de principios que regiam o Cédigo Civil,

" Trata-se do, muito em moda, seriado Black Mirror seriado televisivo eem straming, disponivel em:
<http://www.channel4.com/programmes/black-mirror/> e pelo aplicativo Netflix. Apresenta temas com
histéria baseadas de uma cultura futurista baseada no consumo, tecnologia e os comportamentos
decorrentes dessas realidades, o seriado passou a ser interesse inclusive de debates académicos:
PROFESSORES da USP debatem a série britanica Black Mirror. Universidade de Sao Paulo - USP
Eventos. Sao Paulo, 03 abr. 2017. Disponivel em: <http://www.eventos.usp.br/?events=professores-
goa-usp-debatem-a-serie-britanica-black-mirr0r> Acesso em 04 jun. 2017.

8 BENJAMIN, Antonio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor. 6. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: R Editora Revista dos Tribunais, 2014. p.
70-1.

% PASQUALOTTO, Adalberto. Reflexdes na frente do espelho: meméria e autocritica aos 25 anos. In:
MIRAGEM, Bruno; MARQUES, Claudia Lima; OLIVEIRA, Amanda Flavio (Org.). 25 anos do Codigo
de Defesa do consumidor: trajetoria e perspectivas. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2016. p. 17.
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que antes se atinham & familia, propriedade e contrato.®®* Nessa perspectiva o
sistema desdobrou-se diante das alteracfes econémicas e culturais, dando azo a
crise dos contratos e seu tradicional modelo de pacta sunt servanda, quando tratava
puramente da autonomia da vontade em sua concepcdo classica, quando a
autonomia da vontade era completamente absolutizada®, pressupondo a existéncia
de igualdade e liberdade no ato da negociacdo®®, quando passaram a existir na
codificacdo previsdes atinentes a concretizacdo de uma efetiva interacdo entre
direito publico e privado.

Esta nova concepcdo, inseriu o sistema juridico numa tendéncia de maior
visdo social, no sentido das dimensées®® ou fases®” do Direito que passaram a
conceber o carater sociologico das questbes, até mesmo com a possibilidade de
dialogo das fontes®. A tdo proclamada teoria apresentada pela mestra Claudia Lima
Marques, ao inserir no pais a visdo Erick Jayme sobre as possiveis “conversas”
entre as fontes, como “metodologia sistematica capaz de ler e orientar o operador
do direito no labirinto da situacdo multiforme e mutante da sociedade

contemporanea”®

, inova no sentido de se alcancar uma aplicacdo mais humanista
no gque tange aos principios, normas e valores, concebidos dentro de suas funcdes
sociais®, se apresentando como se a uma inter-relacédo entre leis e normas do
ordenamento juridico com a finalidade de reconhecimento da chamada eficacia

horizontal dos direitos fundamentais previstos constitucionalmente.

% MARIGHETTO, Andrea. O “dialogo das fontes” como forma de passagem da teoria sistematico-
moderna a teoria finalistica ou pés-moderna do direito.. In: MIRAGEM, Bruno; MARQUES, Claudia
Lima; OLIVEIRA, Amanda Flavio (Org.). 25 anos do Codigo de Defesa do consumidor: trajetoria e
EAerspectivas. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2016. p. 113.

SCHMITT, Cristiano Heineck. Clausulas abusivas nas relacées de consumo. 4. ed. Sao Paulo:
Revista dos Tribunais, 2014. p. 50.
% MARQUES, Claudia Lima. Contratos no cédigo de defesa do consumidor: o novo regime das
relacdes contratuais. 7. ed. rev. atual. e ampl. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. 1531 p. 62.
% TARTUCE, Flavio. Funcéo social dos contratos: do Codigo de Defesa do Consumidor ao
Caédigo Civil 2002. 22 ed. Ver. e atual. Sdo Paulo: Método, 2007. p. 43.
¥ REALE, Miguel. Nova fase do direito moderno. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 1998. p. 113.
% Sobre tal teoria: “Nao ha duvida que a teoria do dialogo das fontes se revela como uma das
maiores construcdes do direito contemporaneo. Isso se deve ndo apenas pela riqueza dos seus
argumento, como também a potencialidade de desenvolvimentos posteriores”. DUQUE, Marcelo
Schenk. O transporte da teoria do dialogo das fontes para a teoria da constituicdo. In: MARQUES,
Claudia Lima (coord.). Dialogo das fontes: do conflito a coordenacao de normas do direito brasileiro.
Séo Paulo : R. dos Tribunais, 2012. p. 129.
% MARIGHETTO, op. cit., p. 112.
% MARQUES, Claudia Lima. O “dialogo das fontes” como método da nova teoria geral do direito. In:
MARQUES, Claudia Lima (coord.). Diadlogo das fontes: do conflito a coordenacédo de normas do
direito brasileiro. Sdo Paulo : R. dos Tribunais, 2012. p. 22-5.
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Este “novo direito privado” teve seu inicio no Brasil com a insergdo de
clausulas abertas, o que veio a gerar uma quebra da codificacdo macica até entdo
vigente, que inseria unicamente a subsuncdo do caso concreto na norma, na

concepcao positivista da norma, o qual:

[...] pregava um legalismo altamente desprovido de critica [...] ndo havia
discussBes mais aprofundadas a respeito da razoabilidade, da justica, da
proporcionalidade e do interesse de agir, pois todos estes assuntos se
restringiam a positivagdo da norma, que fundamentava e legitimava a ordem

juridica estabelecida [...]"*

Dessa forma, com a alteracdo de paradigmas, o Direito brasileiro veio a
receber influéncia das raizes alemas passando a dividir a codificacdo em parte geral
e parte especial.””> A alteracdo de modelo vigente, portanto, foi no sentido da
hermenéutica das regras no sentido de boa-fé, fides (bona e mala), dando um novo
alcance de cumprimento de sua palavra.®®

Na nossa realidade brasileira, a Constituicdo Federal de 1988, foi concebida
centrada na ideia dos direitos existenciais de personalidade e dos principios de
protecdo da dignidade da pessoa humana, e ainda da solidariedade social, conforme
relata Tartuce, momento histérico que possibilitou que os contratos passassem a dar
importancia aos elementos subjetivos a eles atinentes.*

Neste viés compreendemos que o tratamento diferenciado das relacbes
puramente civis em detrimento da protegida relacdo da qual faz parte o consumidor,
no ambito legal, teve origem em funcdo do momento de ruptura da concepcao de
contrato classico, quando este passou a ser sujeito de direitos . Assim, esta nova

compreensao do mundo contratual passou a considerar também a funcéo social,

L PINTO, Henrique Alves. A vulnerabilidade do consumidor e a Gtica subjetiva do intérprete. Revista
de Direito do Consumidor. S&o Paulo, v. 110, ano. 26, mai./abr. 2017. p. 54.

%2 Importantes figuras fizeram a histéria do direito privado no pais, passando por Teixeira de Freitas, o
qual primeiro reuniu as Leis brasileiras em 1857; Tobias Barreto, fruto da Escola Alema do Recife e
fundador do culturalismo juridico, com uma visao humanista do Direito, quando alterou-se a
orientacdo no Brasil, que até entdo era francesa; Clovis Bevilaqua, autor do projeto do Cadigo Civil
em 1899; Rui Barbosa, elaborador da primeira Constituicdo da Republica de 1891. MARQUES,
Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a protecédo dos vulneraveis. 2. ed. rev.,
atual. e ampl. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 40, 58 e 60-81.

% MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a protecdo dos
vulneraveis. 2. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 46.

* TARTUCE, Flavio. Funcéo social dos contratos: do Codigo de Defesa do Consumidor ao
Cdédigo Civil 2002. 22 ed. Ver. e atual. Sdo Paulo: Método, 2007. p. 72.
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sempre com vistas a protecdo do mais vulneravel, diante desta caracteristica base
da relacdo de consumo®.

Segundo Claudia Lima Marques, a origem constitucional da protecao
materializada na Lei protetiva aos consumidores pode ser explicada de trés
perspectivas. A primeira, considerada sua visdo sistematica, tendo em vista que a
protecdo origina-se da previsdo constitucional, como ja referido (consideradas as

previsdes normativas presentes no art. 52, XXXII, da Constituicdo Federal®®

, No art.
170, V¥, e art. 48, das Disposices Transitérias®®), de forma que se concebe o
direito do consumidor a partir de seus valores constitucionais, se atendo diretamente
a influéncia dos direitos sociais e da sua funcdo social, atrelados a ordem publica
constitucional.”

Podemos ainda explicar a origem do Direito do Consumidor, em um segundo
viés, a partir da visdo dogmatico-filosofica, que levaria em conta a necessidade
verificada de aplicacdo de uma igualdade material diante da desigualdade na
relacdo de consumo, dada sua condicdo presumida de vulneravel, o que se daria
favor debilis.*®

Por fim, a terceira forma de introducéo do direito do consumidor seria a partir
de sua concepcgédo socioecondmica, nos termos da evolucdo da prépria sociedade,
conforme foi, inclusive, apresentado no tépico anterior deste capitulo. Tal forma de

introducdo, que inclusive acaba por descrever o conceito de consumidor,

* TARTUCE, Flavio. Funcéo social dos contratos: do Codigo de Defesa do Consumidor ao
Cédigo Civil 2002. 22 ed. Ver. e atual. Sdo Paulo: Método, 2007. p. 34.
% «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 seguranca e a propriedade, nos termos seguintes:” (...) “XXXII - o Estado promover4, na
forma da lei, a defesa do consumidor;” BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, de 05
de outubro de 1988. Planalto. Disponivel em:
<https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm>. Acesso em: 19 jun. 2017.
9" “Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizag&o do trabalho humano e na livre iniciativa, tem
por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justi¢a social, observados os
sequintes principios:” (...) “V - defesa do consumidor;”. BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa
do Brasil, de 05 de outubro de 1988. Planalto. Disponivel em:
<https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm>. Acesso em: 19 jun. 2017.
% «Art. 48. O Congresso Nacional, dentro de cento e vinte dias da promulgacéo da Constituigao,
elaborara cédigo de defesa do consumidor.” ADCT, BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do
Brasil, de 05 de outubro de 1988. Planalto. Disponivel em:
<https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm>. Acesso em: 19 jun. 2017.
% BENJAMIN, Antdnio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor. 6. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: R Editora Revista dos Tribunais, 2014.
%034_—41.

Ibidem, p. 41-6.
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propriamente dito por Claudia Lima Marques, o homo economicus et culturalis®,

considerada sua condicdo de mais fragil economicamente dentro do mundo
globalizado atual, principalmente considerada sua vulnerabilidade diante dos
instrumentos de marketing e publicidade, e diante da falacia da consideracéao de que

»102

“o0 consumidor é rei do mercado”*, termos em que:

[...] foram as mudancas profundas em nossa sociedade de informacéo que
exigiram um direito privado novo, a incluir regras especiais de protecao dos
consumidores, 0s novos agentes econdmicos prioritarios deste mundo do
“consumo” e de “mercados globalizados.103

Assim, considerando-se a vulnerabilidade como principio orientador das
relagcbes consumeristas “que ao mesmo tempo justifica e orienta a defesa dos seus

interesses™ %

, € este 0 eixo central da relacdo de consumo, servindo como forma de
definicdo do sujeito de direitos abarcado por esse ramo especializado do direito, na
forma de finalismo aprofundado’®. E qualidade do individuo enquanto consumidor e
principio fundante do sistema juridico que visa sua protecdo, juntamente
considerados o principio da repressao eficiente aos abusos e da harmonia das
relacdes de consumo'®.

Nesse espectro, passamos a ver o consumidor como protegido neste modelo
contratual em razao de sua condi¢do especial no mundo do Direito, uma vez que se
trata de sujeito identificado como “diferente”, o que conforma o tratamento desigual
em razao da ocorréncia de um desequilibrio entre as partes, a fim de se alcancar

uma equalizacdo entre as partes, sem que seja hecessaria uma comparacao para

%0 MARQUES, Claudia Lima. Contratos no codigo de defesa do consumidor: o novo regime das

relacdes contratuais. 7. ed. rev. atual. e ampl. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 301.

102 BENJAMIN, Antonio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de

direito do consumidor. 6. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: R Editora Revista dos Tribunais, 2014.
Ibidem, p. 50.

1% MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5. ed. Sd0 Paulo: R. dos Tribunais, 2014. p.

46.

1% REIS, luri Ribeiro Novais dos. O principio da vulnerabilidade como nucleo central do

Cdédigo de defesa do consumidor. Revista dos Tribunais, Sdo Paulo, v.956, n.77 , p.89-114., jun.

2015.

1% MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Cédigo de defesa do consumidor: o principio da

vulnerabilidade, no contrato, na publicidade, nas demais praticas comerciais, interpretacéo

sistematica do direito. Porto Alegre: Sintese, 1999. p. 75.



34

tais fins, eis que se refere a um estado préprio do consumidor nesta relagéo™®’, seu
traco diferencial que qualifica um estado de risco e fragilidade latentes.'®
Enguanto principio fundante do Direito do Consumidor, a vulnerabilidade tem
sua origem a partir do principio da igualdade e da ideia aristotélica de tratar
igualmente os iguais e desigualmente os desiguais*®®, sendo que podemos afirmar
gue seu conceito:
[...] reconhece a qualidade daquele ou daqueles sujeitos mais fracos na
relacdo de consumo, tendo em vista a possibilidade de que venham a ser
ofendidos ou feridos na sua incolumidade fisica ou psiquica, bem como no
ambito econdmico, por parte do sujeito mais potente na mesma relac;éo.110
N&o se deve confundir vulnerabilidade com hipossuficiéncia, pois a primeira é
constante, todos os consumidores 0 sdo, sendo que a segunda € presumida, nem
sempre seréa aplicada, diante do caso concreto.’™ A hipossuficiéncia é analisada
caso a caso, considerada a disparidade técnica envolvida, o que pode refletir na
inversdo do 6nus da prova, por exemplo, calcada no art. 6°, VIl do CDC.**? Um
exemplo é o caso em que a empresa pode ser vulneravel enquanto consumidora na
relacao juridica, mas podera ser o caso de nao ser atribuida a hipossuficiéncia, com
a consequente ndo inversdo do 6nus da prova, em razdo de possuir conhecimento
técnico acerca do produto ou servico.*™
Portanto, diversamente da hipossuficiéncia, a vulnerabilidade ndo possui

114 tratando-se de um “atributo”, uma caracteristica

115

necessidade de comparacao

prépria, qualificando um estado de risco e fragilidade latente.

19 MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a protecdo dos
vulneraveis. 2. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 120.

% MARQUES, Claudia Lima; BENJAMIN, Anténio Herman; MIRAGEM, Bruno Nubens Barbosa.
Comentérios ao codigo de defesa do consumidor. 2. ed.rev.atual.ampl. S&o Paulo: Editora Revista
dos Tribunais, 2006. p. 144.

1% |hidem, p. 144.

119 MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Cédigo de defesa do consumidor: o principio da
vulnerabilidade, no contrato, na publicidade, nas demais praticas comerciais, interpretacao
sistematica do direito. Porto Alegre: Sintese, 1999. p. 96.

" TARTUCE, Flavio. Funcéo social dos contratos: do Cédigo de Defesa do Consumidor ao
Cédigo Civil 2002. 22 ed. Ver. e atual. Sdo Paulo: Método, 2007. p. 72. p. 110.

12 pidem, p. 113.

13 |bidem, p. 114.

114 Atributo eminentemente processual, qualifica a facilitagdo da defesa, conforme previséo do art. 6°,
VIl do CDC, para fins de reconhecimento de incapacidade econdmica, cultural ou social para fins de e
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A vulnerabilidade pode ser classificada em diversas ramificagdes, dentre as
quais: técnica, juridica, politica ou legislativa, bioldgica ou psicologica, econdmica ou
social e ambiental™®, relativamente a esta classificacdo, a doutrina tradicional se
atém a trés mais significativos, a que qualificam as vulnerabilidades técnica, juridica,
fatica e informacional, todos pontos que se compreende que seriam de facil acesso
ao fornecedor, mas estariam afastados do consumidor, enquanto, a priori, O
consumidor ndo detenha ou possua conhecimento dos meios ou formas de
producao, ou questdes atinentes ao contrato entabulado.

Conforme sintetiza Bruno Miragem, a vulnerabilidade técnica se refere a
necessidade de conhecimentos especializados ou profissionais acerca de um
produto ou servico, tais como caracteristicas essenciais, cientificas, ou que
demandem uma expertise além de suas capacidades; a vulnerabilidade juridica tem
relacdo aos deveres ou obrigacdes relativos a propria relagdo de consumo, assim
como sobre as eventuais consequéncias possiveis de contratos pelo consumidor
celebrados, podendo referir-se ainda a questdes cientifico-juridicas, tais como
guestdes contabeis; a vulnerabilidade fatica tem relacdo a diversas situacfes, sendo
a mais comum a questao econémica, incapacitadora de alcance de seus direitos em
razao de nao possuir meios, por exemplo; a vulnerabilidade informacional, por fim,
se refere as informacbes do produto ou servigo, relacionando-se a informacdes
publicitarias, e dados divulgados pelo fornecedor.**’

Inobstante estes serem 0s conceitos mais comuns, que se referem falta de
conhecimentos técnicos de funcionamento ou caracteristicas relativas ao produto ou
servico que pretende adquiri, 0o que determina a diferenciagcdo entre a
vulnerabilidade técnica; a vulnerabilidade fatica, que expressa 0 mais puro
desequilibrio de capacidade econbmico e intelectual, expressando a propria

desproporcgao de forcas entre as partes da relacédo; e a vulnerabilidade juridica, que

"® MARQUES, Claudia Lima; BENJAMIN, Antdnio Herman; MIRAGEM, Bruno Nubens Barbosa.
Comentérios ao codigo de defesa do consumidor. 2. ed.rev.atual.ampl. Sdo Paulo: Editora Revista
dos Tribunais, 2006. p. 144-5.

8 MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Codigo de defesa do consumidor: o principio da
vulnerabilidade, no contrato, na publicidade, nas demais praticas comerciais, interpretagao
sistematica do direito. Porto Alegre: Sintese, 1999. p. 115-74.

7 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5. ed. Sdo Paulo: R. dos Tribunais, 2014. p.
123-4.
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qualifica a auséncia de conhecimentos especificos, ou impossibilidade de socorrer-
se com um especialista que garanta o conhecimento necesséario**®.

Também ndo podemos desconhecer aqueles individuos que apresentam
vulnerabilidade da qualidade fatica agravada, quais sejam, 0s consumidores
criancas e idosos, dentre outros que apresentem condi¢gdes que demandem especial
atencao, tais como os relacionados a idade, analfabetismo, algum tipo de debilidade
necessidade fisica.'*®

A vulnerabilidade da crianca se mostra nestas condi¢des*?°, consideradas as
previsdes protetivas atinentes ao bem-estar afetivo e econdmico da crianga e seus
direitos humanos culturais, sua identidade cultural, sem que um aspecto
sobreponha-se ao outro, sob pena de desrespeito aquele. Essa ponderacédo culmina
no “melhor interesse” do menor, o que se faz inclusive na forma de dialogo de fontes
no que pertine & normatizacado do Estatuto da Crianca e do Adolescente aliado as
previsdes constitucionais e ainda & Convencéo dos Direitos da Crianca da ONU**.

Tal compreensdo buscaria uma protecdo a crianca enquanto inserida num
contexto de consumo, eis que se mostra bastante fragilizada sendo um um alvo
bastante comum para os fins do mercado de consumo, eis que se mostram como
influenciados e influenciadores. A auséncia de afeto e da presenca de seus
responsaveis em tempo integral demanda que sejam cada vez mais espectadores
das midias mais diversas em seu tempo livre, bem como que acabem recebendo
“bens” que supram essa falta.’?* Tanto é que regulamentacées sobre a publicidade
abusiva eventualmente acaba observando a protecdo dos menores.*?®

Da mesma forma se evidencia a hipervulnerabilidade do idoso, ndo apenas
diante da publicidade, mas também considerada sua condicdo de catividade e

dependéncia extrema por conta da idade jA& avancada que demanda cuidados
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médicos além de remédios especiais, necessitando de um cuidado também especial
por parte dos fornecedores diante de sua condi¢cdo de vulnerabilidade agravada, a
fim de ndo prejudicar seus direitos no tocante ao cumprimento dos contratos e
principalmente, informacfes sobre 0os mesmos, pois estdo sujeitos a consumo
irresponsavel de crédito, por exemplo, e facilmente ingressam no
superendividamento.'*

Tal individuo consumidor idoso, a propésito, costuma se mostrar
significativamente fragil, uma vez que além das vulnerabilidades referidas, as quais
em sua grande maioria apresenta, ainda padece diante da vulnerabilidade diante da
era das tecnologias, se mostrando sdo uma parcela da populacdo que possui
bastante dificuldade na assimilacdo de sistemas e aparelhos que demandem seu
uso, caracteristicas estas que tendem a significar maior risco de exclusdo e
discriminagéo deste individuo na sociedade de consumo.

A referida dificuldade agravante em razao de novas modernas tecnologias,
inovacdo do tempo pos-moderno inclusive, acaba atingindo a todos em maior ou
menor grau, e vem sendo apresentada como uma nova classe de vulnerabilidade
nos tempos atuais, que vai apontada como uma hipervulnerabilidade®®. Tal
concepcgao parte da ideia de que, atualmente, ndo apenas em simples dispositivos
que sejam necessarios para a viabilidade de nossas atividades diarias, uma vez que
“‘conectados”, mas também tudo o que envolva o préprio particular da internet reune
uma gama de questbes técnicas diante das quais ndo somos especialistas,
desconhecendo consequéncias possiveis e armadilhas existentes nesse mundo
virtual.

Resta claro, portanto, que esta é uma vulnerabilidade eminentemente técnica
que possivelmente poderia ser apartada no sentido proposto’?®, dada sua
importéancia sendo esta vulnerabilidade influenciadora de inimeras discussoes,
atinentes ao comeércio eletrénico inclusive, considerada a complexidade das

crescentes relagBes no ambito da internet muitas vezes demandam regulamentacéo

2 MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a protecdo dos
vulneraveis. 2. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 149-50.
2% Ibidem, p. 161.

128 |pidem, p. 197 et seq.
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especifica®’

tendo em vista a necessidade de limites que se atenham as previsdes
de direitos fundamentais e do consumidor aplicaveis as relacdes'?.

Para os fins de estudo do presente trabalho, daremos énfase a
vulnerabilidade compreendida em seu Vviés psicolégico ou bioldgico,

comportamental*?®

, ou mesmo existencial, conforme a doutrina o qual vai
caracterizado por uma fragilidade inerente ao ser humano, que possui relacao direta
com a compreens&o do comportamento humano e sua origem neurofisioldgica.**°

Nem sempre abordada com aprofundamento pelos estudiosos do Direito do
Consumidor, tal ponto possui direta correlacio com a compreensdo da pos-
modernidade no ambito deste ramo do direito, justamente em razdo da sua condi¢c&o
enquanto “alvo” ou “presa” do mercado de consumo através de meios que buscam
atingir o ambito das vontades e desejos dos consumidores, como ja ressaltamos no
topico anterior. Tendo em vista a importancia do tema para o presente trabalho,
retornaremos ao mesmo com mais atencdo no préximo capitulo.

Retomando as questbes relativas a protecdo do consumidor, necessitamos
fazer uma breve exposicdo dos principios aplicaveis ao Direito do Consumidor no
gue pertine ao presente estudo, ao que ressaltaremos alguns importantes conceitos.

Como referimos, o consumidor € protegido por diversos principios relativos a
essa legislacéo especifica em todas as fases do contrato, sejam elas pré-contratual,
de formacao, execucdo e mesmo pos contratual, considerando, por exemplo, para
fins de atendimento aos direitos béasicos dos consumidores, a necessaria
observacéo aos principios da informacao, que deve se apresentar clara e adequada,
da boa-fé e transparéncia, previstos essencialmente no art. 6° do CDC, o qual

127 AL, Sophia Martini. A sociedade da (des)informacéo e os contratos de comércio eletrdnico do

cédigo civil as atualizagc6es do Codigo de Defesa do Consumidor, um necessério didlogo entre
fontes. Revista de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v.22, n.88, DTR\2013\7242, p. 229-257,
jllgflz./ago. 2013. p. 229.

MARTINS, Guilherme Magalh&es. Formacgéo dos contratos eletrénicos de consumo via
Internet. Rio de Janeiro: Forense, 2003. p 57.
129 OLIVEIRA, Amanda Flavio; CARVALHO, Diégenes Faria de. Vulnerabilidade comportamental do
consumidor: por que é preciso proteger a pessoa superendividada. In: MIRAGEM, Bruno; MARQUES,
Claudia Lima; OLIVEIRA, Amanda Flavio (Org.). 25 anos do Cédigo de Defesa do consumidor:
trajetdria e perspectivas. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2016. p. 529 et seq.
¥ MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Cédigo de defesa do consumidor: o principio da
vulnerabilidade, no contrato, na publicidade, nas demais praticas comerciais, interpretacéo
sistematica do direito. Porto Alegre: Sintese, 1999. p. 144 et seq.
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apresenta uma lista de diretrizes principiologicas.’® Dentre elas analisaremos
algumas das importantes para o contexto do presente trabalho.

Em primeiro plano, tendo em vista a ocorréncia dos contratos massificados, a
vontade do consumidor acaba cedendo a capacidade negocial do ofertante, a qual
passa a ser tratada com uma pura aceitacdo, sendo o classico exemplo o popular

contrato de adesdo'®**

tipo contratual no qual deve prevalecer para protecdo do
consumidor para fins de correcdo do desequilibrio decorrente, uma vez que a maior
parte dos contratos se dao dessa forma massificada na sociedade, o que acaba por
gerar novos paradigmas legislativos, como os previstos no CDC.**?

Considerada a vulnerabilidade fatica, ligada a tal principio, se refere, como ja
mencionamos, também aos termos da publicidade, bem como a informacéo
prestada ao consumidor, no que se refere a qualidade, quantidade, detalhes
importantes do produto ou servigo, para que nao haja uma “ilusdo” do consumidor
em raz&o de uma publicidade enganosa ou simulada.**

Com origem nos preceitos fundamentais da Constituicdo, previstos no art. 5°,
XXII e XXIII CF, referentes a dignidade, visa alcance de valorizacdo da pessoa
humana, através da aplicacdo do principio da a funcdo social dos contratos atua
como principio de ordem publica “pelo qual o contrato deve ser, necessariamente,
visualizado e interpretado de acordo com o contexto da sociedade.”** Seu contexto
pode ser compreendido através da vista a teoria de Miguel Reale quanto a teoria
tridimensional do direito, para fins de adaptacdo da relacdo juridica a sociedade
atual.**

O principio da fungdo social no contrato de consumo, importantissimo e
inserido a partir das concepcdes do novo direito privado ja analisadas, possui
relacdo quanto a interpretacdo do contrato e também se conecta a vulnerabilidade,
relativamente as clausulas que o mesmo ndo tenha condicbes de compreensao,

sejam elas ininteligiveis, desconhecidas, enquadrando-se na classe das
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abusividades e gerando, portanto, a possivel nulidade, conforme previsdo do art. 51
do cDC.*¥’

O principio da boa-fé objetiva, a qual era associada a intencdo das partes,
inicialmente, hoje € tida como um primado das condutas dos participantes dos
negécios juridicos, gerando deveres entre eles, criando limites a atuacdo, e
auxiliando na interpretacdo do contrato entabulado.™®® Vem prevista expressamente
nos arts. 4° Ill e 51, IV, do CDC, e sintetiza o espirito do Cédigo, atuando na
interpretacdo dos contratos, na criacdo de deveres, exigindo das partes padrdes
comportamentais'®®. Acaba por ter um efeito de ampliacdo da responsabilidade
contratual, em todas as suas fases, o que no CDC reflete nas previsdes anti
abusividade, constantes dos arts. 36 e 37 do Cédigo, dentre outros artigos, além de
ter consagrado o instituto do abuso de direito, o qual veio a ser utilizado pelo CC de
2002.14°

O principio da equidade aplicado ao direito do consumidor se apresenta com
fins de prevencdo da onerosidade excessiva, aplicacdo da teoria da imprevisdo que
busca manter um ponto de equilibrio e proporcionalidade nas relacdes
consumeristas.**!

O principio da conservacdo do contrato, que se relaciona a manutencao do
relacionamento negocial, realizando uma conexdo a boa-fé, no tocante a confianga
depositada na formacao do contrato™*?

O principio da equivaléncia contratual, que se refere a vulnerabilidade juridica,
busca igualdade nas contratacbes, sem discriminacfes, € bastante aplicado em
casos de protecdo coletiva, levam em conta este principio, pois devem equivaler-se
as relacdes protegidas.'*®

Um dos principios mais significativos no contexto analisado vem a ser o
principio da transparéncia ou da informa¢do. Com fulcro inclusive nos proéprios
direitos fundamentais previstos no art. 52, XIV da CF, este apresenta implicacdo na

atual mass consumption society, a partir do momento em que a informacgéo passa a

T TARTUCE, Flavio. Funcéo social dos contratos: do Cédigo de Defesa do Consumidor ao
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19 TARTUCE, op. cit., p. 119-20.

! Ibidem, p. 125.

2 |bidem, p. 133-4.

%3 Ibidem, p. 136, 140.
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ndo ser igualitaria ou correta/verdadeira, 0 que reduz a capacidade ou atinge a
orientacdo de vontade do consumidor no momento da negociacdo.***

Apés essa breve analise dos dentre os principios e normas protetivas do
consumidor, e tendo em vista os termos da pds-modernidade abordada no topico
anterior, necessario verificar que passamos a viver com novos conflitos juridicos que
demandam a contextualizacdo e ja vem sendo abordadas pelos estudiosos da area,
tais como as questdes atinentes aos direitos fundamentais nessa sociedade
informativa.

Uma vez considerado que as redes sociais e a forma de intercomunicagao
entre os individuos da sociedade tomaram propor¢des absurdas, vemos cada vez
mais uma realidade paralela “virtual’” que toma conta vida do consumidor. Conforme
Bauman os “inventores e promotores das redes eletrénicas tocaram uma corda
sensivel - ou nervo exposto e tenso que ha muito esperava estimulo”*, de forma
que aos mais antigos ou mesmo “menos tecnologicos” chega a espantar a forma
com que a vida pessoal é apresentada nos ambientes virtuais, e ndo apenas neles,
mas nos seguimentos variados, tais como televisdo e meios de comunicacdo como
um todo.

Vemos uma notoria e indiscutivel realidade de auséncia de fronteiras entre

146

privado e publico, auséncia de regras no sentido de auto exposicao Nesse

sentido ha a necessaria consideracdo por parte dos estudiosos dos direitos da
personalidade no tocante a privacidade, a qual poder4 ser considerada como
dignidade da pessoa humana, prevista no art. 1°, Ill, da CF, apresentando-se um
conflito entre os direitos fundamentais do art. 5°, IV e X, da CF uma vez que
conflitantes a liberdade de pensamento, ou exposi¢do, e a violagdo a intimidade,
vida privada e honra. Ha uma falta de limites ou respeito a estes direitos na pos-
modernidade, e muitas dessas ocorréncias se ddo em meio a uma relacdo de
consumo.

E por isso que estas exibicbes passam a ser campo de exploragéo e area
comercial, de forma que os fornecedores enxergaram todo um nicho de mercado

que se utiliza e filtra os dados fornecidos espontaneamente pelos usuarios das redes

1 TARTUCE, Flavio. Func&o social dos contratos: do Cédigo de Defesa do Consumidor ao

Cédigo Civil 2002. 22 ed. Ver. e atual. Sdo Paulo: Método, 2007. p. 141.

5 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacao das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 8.

“® MENDES, Laura Schertel. Privacidade, protecéo de dados e defesa do consumidor: linhas
gerais de um novo direito fundamental. Sdo Paulo: Saraiva, 2014. p. 116-20.
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sociais para fins negociais, abastecendo a rede do mercado com tais informagdes,
em prejuizo dos direitos de personalidade relatados.**’

Ha um conflito, da mesma forma, pois a apresentacao de tais informacdes na
maioria das vezes ndo se da de forma consciente, pois hem sempre com a ciéncia
da autorizacédo de uso destes dados, ndo sendo atendido sem uma observagéo ao
principio da informacgéo e em violagdo aos direitos fundamentais do usuario, diante
das necessidades e exigéncias da cultura consumista e seu efeito psicologico sobre
o0 individuo.

Certo € que temos um campo de atuacao livre, relativamente a renuncia de
direitos fundamentais, porém tais rendncias apenas poderiam ser consideradas
entre iguais e considerados os deveres de protecdo estatal, 0 que acontece no caso
da regulamentacao do Direito do Consumidor, ndo existe essa autonomia diante da
norma de ordem publica.*®

Diante desta nova realidade, até mesmo se mostraria necesséria uma
redefinicdo do conceito de privacidade, uma vez que ainda que a tecnologia possua
seus méritos, tais como a viabilidade de contatos e informacfes que geram uma
esfera privada mais rica, esta se apresenta extremamente fragilizada, num contexto
de “paradoxo da privacidade”, ponto bastante sensivel, uma vez que se correria 0
risco de uma regulamentacdo que levasse a comodificacdo ou legitimacdo da
negociacao natureza do direito a privacidade.**

E ndo falemos apenas dos dados que transparecemos na comunidade em
rede, mas também da necessidade da conexdo permanente, o que acabam se
mostrando como uma também dependéncia/necessidade. Segundo 0s proprios
estudos dos defensores do neuromarketing, ao analisar a influéncia das tecnologias
na atualidade, pés-moderna, portanto, “Podemos acreditar que queremos e
merecemos uma quantidade infinita de dados, mas a verdade é que ndo podemos
administrar tudo isso, o que simplesmente aumenta nosso apetite. Portanto, o

problema nao é a tecnologia, mas sim o desequilibrio.”**°

" MENDES, Laura Schertel. Privacidade, protecdo de dados e defesa do consumidor: linhas
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Eis a problematica da falta de atencdo ao principio da informacéo aplicada em
conjunto com as vulnerabilidades do consumidor, eis que a utilizagéo de servigos em
sistemas de redes sociais, por exemplo, assim como em tantos outros meios digitais
que depreendemos “gratuitos” tornam-se um atrativo aos anunciantes que podem se
utilizar de nossos dados |4 depositados ou apenas para fins de publicidade. O
consumidor “se ilude” de tal forma que ja ndo sabe mais qual o limite da invasividade
gue se auto permitiu naquele sistema, ndo ha gratuidade, e a0 mesmo tempo, ndo
foi informado de forma adequada, clara e suficiente que dados seriam coletados. Tal
ocorréncia gera quebra do principio da confiangca nesse sentido, com consequente
ofensa aos principais direitos da personalidade, que vdo sendo aos poucos
corrompidos nesta sociedade, ou sobre eles vamos simplesmente colocando véus
sobre tais questdes, em detrimento de uma “falsa liberdade”*".

Em sentido similar, a questdo da concessdo de crédito irresponsavel ja
referida, que também se trata de um exemplo aplicado, j& foi objeto de repercusséao
juridica, pois que, ainda que por motivos de auséncia de educacdo para o crédito,
implica diretamente, de forma agravada por esse motivo, em auséncia de
informacdo adequada, principalmente quando aquela pode a Unica forma de acesso
a bens e servicos, podendo chegar a um estado de endividamento crbnico, em
situagéo também de hipervulnerabilidade.*>

Nossa crise atual da pos-modernidade, portanto, conforme analisado no
toépico anterior, vem pautada na inseguranca generalizada quanto as relagdes,
diante deste modo “liquido” de sociedade visualizada por Bauman, se faz necessario
um olhar mais atento aos conceitos protetivos referidos. Uma vez que vivenciamos
um conflito no ordenamento frente aos termos comportamentais dos individuos, em
grande parte gerados pelos adventos tecnoldgicos e inovacfes trazidas com o0s
mesmos, 0 que vem justamente na contramdo, com a sociedade do consumo se
mostrando avessa cada vez aos conceitos atinentes aos direitos fundamentais e
principioldgicos, que tentam proteger o aspecto privado através da maior
abrangéncia da aplicacdo do direito publico, como através da compreensdo da

fungéo social dos contratos, a atual

%1 BELLEIL, Arnaud. @-PRIVACIDADE: o mercado dos dados pessoais: protecdo da vida privada na

idade da internet. Lisboa: PIAGET, 2001. p. 19-22.

152 OLIVEIRA, Andressa jarletti Goncgalves de. Crédito, inadimpléncia e os desafios para a protegdo
dos consumidores nos contratos bancarios. In: MIRAGEM, Bruno; MARQUES, Claudia Lima;
OLIVEIRA, Amanda Flavio (Org.). 25 anos do Codigo de Defesa do consumidor: trajetoria e
perspectivas. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2016. p.587.
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Diante de todo o panorama analisado no tocante as normas e principios
aplicaveis em atencao a protecdo do individuo enquanto consumidor, entendemos
que o problema da vulnerabilidade psicoldgica é questdo de maior preocupacéo, e
que salta aos olhos, na atualidade pdés-moderna, tendo em vista o contexto de
“super atuacdo” do mercado de consumo ao qual importa apenas o resultado e
alcance do consumidor

Considerando-se que mesmo antes que antes mesmo da atual Constituicao
Federal apresentar os vigentes preceitos fundamentais e contextos de funcao social
dos contratos, bem como predefinir a existéncia do CDC , ja era reconhecido a
influéncia da posse sobre a pessoa'**, observamos que as fragilidades inerentes ao
consumidor o tornam individuo facilmente manipulavel pelo marketing comercial ou a
publicidade, o qual utiliza os meios de vulnerabilidade para fins de conquistar a

4

chamada sociedade de consumidores™ e, obviamente, busca o sucesso das

vendas dos produtos e servicos através das praticas da cultura de consumo.
Evidenciado este contexto, e respeitados os parametros de consumo e as diferentes

BN

culturas do homo economicus et culturalis, partiremos a andlise pontual dos

BN

problemas atuais pertinentes a vulnerabilidade psicolégica discutida no presente
estudo.
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) SIDOU, J. M. Othon. Protec&do ao consumidor. Rio de Janeiro: Forense, 1977. p. 5.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 70-1.
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PARTE Il - VULNERABILIDADE PSICOLOGICA DO CONSUMIDOR

Considerando as premissas abordadas no capitulo anterior, no tocante a pés-
modernidade no contexto do individuo enquanto consumidor e os reflexos
vivenciados pelo mesmo, bem como a abordagem das possibilidades que temos em
maos para fins de protecdo da sociedade consumidora no Brasil, em seu contexto
legal e principiolégico, passaremos a analisar a conceituacdo do tema da
vulnerabilidade psicoldgica.

Dentro deste enfoque aprofundaremos a discussdo sobre o tema ja
apresentado no decorrer do primeiro capitulo, tendo em vista a intrinseca relagéo
comportamental e psicolégica com as repercussdes na atual sociedade, tratando-se
de ponto critico de impacto no viés da cultura de consumo como um todo, uma vez
gque os meios de abordagem utilizados pelo mercado de consumo focam,
justamente, neste aspecto de instabilidade dos seus integrantes, de forma mais
gritante através da publicidade e suas evolucoes.

Dessa forma, com base na visdo de liquidez das relagdes sociais, como foi
abordado, a qual tem levado a uma desregulamentacdo cada vez maior das
relacées e regulamentacdes em nome da liberdade individual e econémica, torna-se
cada vez mais palpavel e recorrente “que o forte esmague o mais fraco”*>®, se
fazendo necessaria uma busca de novas formas de justica social, em especial no
ambito consumerista em “tempos liquidos”, o que refletiria, por conseguinte, na
totalidade da sociedade inserta nessa realidade de consumo.

Na segunda parte deste capitulo, discorreremos as questdes praticas da
matéria no mundo poés-moderno, considerando-se que o Direito possui evolugéo

conectada diretamente ao comportamento da sociedade™*®

, importante analisarmos
como pode se dar a extensao de tais concep¢des ao mundo juridico atual, a fim de
dar respostas ao mundo globalizado influenciado pelas novas compreensdes
abordadas que alteram conceitos e necessidades numa velocidade sem

precedentes, que vem alterando paradigmas até entdo enfrentados pelos juristas.

%5 SUPIOT, Alain. O espirito da Filadélfia: a justica social diante do mercado total. Porto Alegre:

Sulina, 2014. p. 80.
% TARTUCE, Flavio. Funcéo social dos contratos: do Cadigo de Defesa do Consumidor ao Cédigo
Civil 2002. 22 ed. Ver. e atual. Sdo Paulo: Método, 2007. p. 34-5.
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a) Vulnerabilidade psicolégica

Tendo em vista o conceito de vulnerabilidade do consumidor abordado no
capitulo anterior, analisaremos com mais atencdo a vulnerabilidade psicolégica,
cada vez mais reconhecida com uma das espécies desse atributo préprio do sujeito
consumidor dentro da relagdo de consumo. Como referimos, a vulnerabilidade é
atributo que emana da condicdo de desigualdade do consumidor frente aos
fornecedores ou produtores de bens essenciais, necessarios ndo apenas para sua
sobrevivéncia, mas para os mais diversos fins da vida.

Tal necessidade em razdo da nao detencdo dos meios, englobadas a técnica,
a forma, a capacidade de obtencao de insumos, ou mesmo capacidade de producéo
dos bens, vista de uma forma coletiva na sociedade acaba sendo o fator gerador do
reconhecimento de fragilidade dos direitos desses sujeitos consumidores e da
desigualdade, diante da ocorréncia, do outro lado da balangca de organizagéo por
parte dos produtores e fornecedores, 0s quais se mostram capazes econdmica,
juridica e tecnicamente, conhecedores da forma de administracdo e
encaminhamento acabam dotados de poder de coordenar a sociedade de consumo,
ditando a maioria das regras correspondentes ao mundo dos produtos e servigcos
oferecidos.™’

Essa organizacdo, que se da através do préprio mercado no sentido de
sistematizacdo do mercado de mercado de consumo acaba por coordenar 0s meios
de producéo e fornecimento dos bens. Nesse contexto, se vé inserido o pequeno ser
compreendido como consumidor, o qual, para fazer frente a esta organizacao
necessita contar com a legislacdo atinente ao direito do consumidor, sob pena de,
em caso de deturpacao desta, encontra-se a mercé de um mundo no melhor “estilo
apocaliptico” de uma histéria de ficcéo cientifica.

Vertente particular da vulnerabilidade, a qual vem qualificada no topo da
legislacdo consumerista, juntamente aos principios basicos qualificadores do sujeito

158 Z

protegido—", a vulnerabilidade psicoldgica é referida enquanto espécie, elemento

" MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Codigo de defesa do consumidor: o principio da

vulnerabilidade, no contrato, na publicidade, nas demais praticas comerciais, interpretacao
sistematica do direito. Porto Alegre: Sintese, 1999. p. 96-99.

138 BENJAMIN, Antdnio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor. 6. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: R Editora Revista dos Tribunais, 2014. p.
66.
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diferencial das demais espécies listadas e que costumam ser trabalhadas pelos
doutrinadores nesta area do estudo da doutrina atinente ao consumidor.

Porém, tendo em vista as questdes levantadas no tocante a pos-
modernidade, percebemos que a questdo psicoldgica que envolve o consumidor é
elemento a ser destacado de forma mais incisiva, possuindo capacidade de
crescimento no campo dos estudos doutrinarios dado que, mais do que uma mera
espécie da vulnerabilidade, se caracteriza como proprio atomo central da condicdo
de sujeito carecedor de protecdo neste ramo especializado do Direito, uma vez que
corresponde a particularidade inconstante e essencial unicamente conferida ao ser
humano, referindo-se ao caréater distintivo da prépria natureza humana'*®, sendo
atinente portanto, as profundidades relativas ao proprio ato de discernimento.

Conforme referimos ao abordar o mundo pos-moderno, ha uma necessidade
por parte do individuo em sociedade, o que decorre uma primeira questdo natural e
antropolégica, do convivio e aceitacdo por seus pares, na condi¢cdo de tribo. Tais
implicacbes indicam uma vulnerabilidade conectada ao subconsciente do
consumidor, que buscard uma aceitacdo, estando o consumidor vulneravel
psicologicamente neste sentido sempre que 0s bens se mostrem como auxiliares a
criacdo de uma identidade mediada pelas compras e com ciclicos renascimentos (na
velocidade e proporcdo das modas), que devem ser mantidas para aceitacao
social.*®

O comportamento humano, compreendido seu contexto neurofisiolégico,
portanto, envolve aspectos que vao além das concepcbes das puras previsdes
legais, tais como as reacdes e funcionamento dos neurdénios-espelho cerebrais, que
possuem a propriedade de nos colocar na posicdo de outrem, 0S quais agem
diretamente quando observamos uma modelo ou uma vitrine exibindo uma nova
peca de roupa da moda, atuando no subconsciente para indicar que, ainda que néo
corresponda ao mesmo tipo fisico do observador, a partir da estética que nos é
apresentada, entendemos que o mesmo glamour e status que visualizamos também

passa a ser possivel em nossa realidade.'®* Tal reflexo se relaciona diretamente a

%9 MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Codigo de defesa do consumidor: o principio da

vulnerabilidade, no contrato, na publicidade, nas demais praticas comerciais, interpretacao
sistematica do direito. Porto Alegre: Sintese, 1999. p. 153.

180 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformac&o das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 144.

181 | INDSTROM, Martin. A I6gica do consumo: verdades e mentiras sobre por que compramos. Rio
de Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. 207. p. 58-9.
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uma imitacao da expectativa, tal qual um jogo que nos faga representar um astro do
rock, ainda que na sala da nossa casa.

Os estimulos acabam sendo um elemento intrinseco as projecdes que
realizamos em nossa mente, o que implica numa relacdo de recompensas, uma vez
que, outro dado cientifico € que o ato de comprar vai liberar dopamina no organismo,
que nos deixa instantdnea e momentaneamente felizes e eufoéricos, de forma que é
algo instintivo do proprio ser humano essa busca e ansiedade por descargas de
prazer, origem maxima das compulsbes por compras e do consumismo
desenfreado, na grande maioria dos casos.'®? Considerando por esse angulo, temos
ainda que o comportamento acaba gerando uma memaria quimica, que se positiva,
podera ser acessada novamente, huma repeticdo daquela mesma busca de prazer

anteriormente experimentada.*®®

Dessa forma, impossivel ndo passarmos a
questionar 0 qudo manipulaveis sdo nossos atos numa sociedade que explora
esfuziantemente o ato do consumo, ainda que nao seja esta essencial para a nossa
vida.

Considerando nossa inerente condicdo de sugestionamento, portanto,
observamos a importancia de destaque ao presente tdpico, a qual surge, justamente
por este ser esta fragilidade, o calcanhar de Aquiles da p6s-modernidade, o que
acontece por esta nova era fundar-se basicamente no conceito de sociedade de
consumo, atividade-chave comum aos seres humanos. Por tal fato, as implicacfes e
guestionamentos que preocupam ao Direito do Consumidor, vem no mesmo sentido
da preocupacdo com a vulnerabilidade psicologica, sendo o ponto mais atingido,
conforme veremos.

A questdo da compreensdo da natureza humana acera do mundo do
consumo em sociedade € matéria cuja ciéncia se mostra estudada inclusive no
aspecto psicolégico-evolucionista, dado que néo se trata de um resultado natural ou
inevitavel da evolucdo humana, conforme nos reporta Geoffrey Miller, no que o
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mesmo chama de Modelo Sensato™" sobre o tema. Através de sua andlise, o ser

162 | INDSTROM, Martin. A I6gica do consumo: verdades e mentiras sobre por que compramos. Rio

de Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. 207. p. 62.

13 MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Codigo de defesa do consumidor: o principio da
vulnerabilidade, no contrato, na publicidade, nas demais praticas comerciais, interpretagao
sistematica do direito. Porto Alegre: Sintese, 1999. p. 147.

14 Em oposicdo aos Modelos conservador Errado, que compreende 0 consumismo como uma
opressao natural ao homem, e o0 Modelo Radical Errado, que o entende como uma opresséao, o0 autor
busca analisar caracteristicas que unem ambas. MILLER, Geoffrey F. Darwin vai as compras: sexo,
evolucao e consumo. Rio de Janeiro: BestSeller, 2012. p. 18-9.
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humano nasce sem a compreensao intuitiva do consumo, em sua grande maioria,
mas passam a ser educados nesta realidade por pais, educadores e pela sociedade
em geral que o insere bruscamente nessa violenta realidade avessa as concepc¢des
ideais para um infante, de forma que alguns consultores de marketing ja “podem ser
transformados” para essa profissdo desde pequenos®.

Nesse sentido, consideradas as caracteristicas a que chegam os estudos
sociolégicos, como j& referido por Bauman quando afirma que o homo consumens
tem aversdo ao tédio, de forma que coisas permanentes ndo sdo desejadas®®®,
dentre outras concepcdes absorvidas da sociedade de consumo atual, Miller
também defende que deve haver uma discussdo acerca do modelo atualmente
considerado, para que seja possivel encontrar alternativas para uma continuidade
evolutiva que seja mais positiva e menos destrutiva, baseada na natureza da
realidade humana diferencas individuais®’, afim de clarificar ao préprio consumidor
sua condicdo humana vulneravel, antes de tudo.

Hoje ndo somente um tema analisado pelos consumeristas, 0 comportamento
da sociedade de consumo passou a ser objeto de interesse de forma ostensiva
pelos fornecedores, inclusive com o desenvolvimento de técnicas pelos gurus da
arte do marketing e publicidade, os quais buscam cada dia obter novos meios de
convencimento do consumidor de que determinados produtos ou servigos, por mais
incrivelmente inovadores ou miraculosos que se apresentem, Sdo ou passaram a ser
simplesmente “tudo aquilo que vocé precisava até hoje, apesar de nem fazer ideia
disso” (inobstante poucos se questionem acerca da inerente desnecessidade pratica
de algumas destas inovacdes'®).

Segundo a psicologia, existem seis caracteristicas centrais que definem

dimensdes de variagdo sobre o comportamento humano, sendo elas caracteristicas

%% MILLER, Geoffrey F. Darwin vai as compras: sexo, evolugao e consumo. Rio de Janeiro:

BestSeller, 2012. p. 20-2.

16 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 99-100, 113-4.

1% Assim como a obsolescéncia programada. MILLER, Geoffrey F. Darwin vai s compras: sexo,
evolucdo e consumo. Rio de Janeiro: BestSeller, 2012. p. 171.

188 No exato mesmo sentido, e referindo “as necessidades basicas citadas pela hierarquia de
Maslow”, que buscou caracterizar as motivagdes humanas no campo da psicologia, quais sejam:
necessidades fisioldgicas, de seguranga, sociais, de estima, cognitivas, estéticas e de auto
realizacdo, as quais ultrapassam de forma superlativa com o incentivo do mercado de consumo.
MILLER, Geoffrey F. Darwin vai as compras: sexo, evolugdo e consumo. Rio de Janeiro: BestSeller,
2012. p. 38-41.
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mentais comuns a todos, as quais importam na forma como consumimos.'®® As
caracteristicas se dividem em inteligéncia geral, abertura, consciensciosidade,
afabilidade, estabilidade e extroversdo. Assim, respectivamente e em resumo, 0S
niveis de inteligéncia, curiosidade e abertura a novidades, autocontrole e
confiabilidade, cordialidade e benevoléncia, maturidade e resisténcia ao stress,
extrovers&o e autoconfianca social.*”

Tais conceitos definem diferencas individuais basicas que movem as
interacOes sociais e moldardo as preferéncias de consumo, 0 que vai apresentar
variacbes suas predisposicdes ou mesmo o lugar onde vive esta pessoa, tornando
os resultados varidveis de como esta pessoa podera ser atingida, mais ou menos
pelas investidas da publicidade, ou seja, estara mais ou menos vulneravel
psicologicamente®’*. E por meio desta diversidade que certas ideias ou tentativas de
marketing acabam ndo dando certo, uma vez que certas combinacfes de
caracteristicas do consumidor acabam por torna-lo menos aberto a coisas diversas
daquilo que ele esteja predisposto a aceitar como um produto que pretenda adquirir,
por exemplo.

Nessa sociedade pés-moderna atual, portanto, muitas vezes observamos
uma movimentagcado enquanto “sistema coordenado de oferta e demanda”, que pode
vir a ocorrer de forma provocada e ndo espontanea, programada ou mesmo
produzida pelos fornecedores’®. Tais movimentacdes sociais, como constata a
sociologia, demonstram que a sociedade age diante desses chamarizes na forma de
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grupos, numa atitude de “enxame” ', ndo se fixando, mas seguindo um evento e

depois se desfazendo (dada sua individualidade também inerente), uma vez que nao

%9 MILLER, Geoffrey F. Darwin vai as compras: sexo, evolucdo e consumo. Rio de Janeiro:

BestSeller, 2012. p. 201 et seq.

170 Segundo o autor, ndo costumamos encontrar adultos que possuam as seis caracteristicas altas
pois estes ndo costumam conversar com gente normais como nds, nem com niveis muito baixos, pois
elas ja morreram, ou estdo em casas de detenc¢éo psiquiatricas de alta seguranca ou protegidas pelo
servigo secreto. MILLER, Geoffrey F. Darwin vai as compras: sexo, evolugdo e consumo. Rio de
Janeiro: BestSeller, 2012. p. 201 et seq.

! Ibidem, p. 213-4.

72 |bidem, p. 31.

7% Ainda no viés sociologico, tendo-se em vista que o individualismo impera na pés-modernidade,
Bauman se refere ao senso de comunidade como episddico e relacionado a um motivo, em sua
grande maioria evocando uma ideia de extraterritorialidade ou mundialidade, ou com fins de exibicao
e festividades, na forma de alteracdes da rotina, quando haveria uma liberac&o dos instintos
represados e alcance dos sentimentos de comunidade que se encontram “em coma”, como numa
ocorréncia “espirita”. A ideia de nagao como comunidade deixa de ser o centro, mas apenas reflete
uma necessidade. BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacdo das pessoas em
mercadoria. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 97-9.
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se faz comum a ideia de comunidade, mas vemos que a exploragdo da vontade do
consumidor, no sentido das necessidades ou urgéncias é feita de forma coletiva.*"

A ocorréncia de situacdes pré-determinadas com o escopo de atracdo de
consumidores pelos fornecedores € questdo delicada que acaba por gerar reflexos
inconscientes no comportamento daqueles, o que atinge diretos da sua esfera de
liberdade, conforme ja abordado durante o trabalho. A liberdade, observada do viés
psicolégico com base no funcionamento do comportamento humano'’, passa a ser
compreendida como bastante limitada, consideradas as ja inUmeras situacdes da
vida em que o individuo se vé seu vinculado a opc¢bes pré-determinadas, o que
vemos agravado quando este passa a responder a estimulos ainda mais evidentes
emitidos pelo proprio mercado, conferindo-lhe assim maior obediéncia ao que lhe é
imposto pelo sistema®®.

Temos entdo que a vontade livre e consciente, a qual ja é reduzida no que
temos por definicdo do Direito do Consumidor'’’, neste contexto demanda protecéo
justamente pela sua vulnerabilidade psicolégica, que nos é apresentada sob o
disfarce de livre arbitrio'”®, o qual se mostra prejudicado. No sentido analisado,
interessante a bastante elucidativa analise:

O consumidor, vitima de sua préopria incapacidade critica ou suscetibilidade
emocional, décil objeto de exploragdo de uma publicidade obsessora e
obsidional, passa a responder ao reflexo condicionado da palavra magica,
sem resisténcia. Compra um objeto ou paga por um servico, ndo porque a
sua marca ateste boa qualidade, mas simplesmente porque ela evoca todo
um reino de fantasias ou devaneio de atracdo irresistivel. Nessas

condi¢bes, a distdncia que separa esse pobre Babbit do cdo de Pavlov
torna-se assustadoramente reduzida.'”

As referéncias utilizadas por Comparato se mostram uma interessante
analise, eis que o0 mesmo compara a condi¢do do consumidor com a ideia abordada

no romance Babbit, mostrando o personagem principal inconformado num mundo

174 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de

Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 97-9.

' OLIVEIRA, Amanda Flavio; CARVALHO, Didgenes Faria de. Vulnerabilidade comportamental do
consumidor: por que € preciso proteger a pessoa superendividada. In: MIRAGEM, Bruno; MARQUES,
Claudia Lima; OLIVEIRA, Amanda Flavio (Org.). 25 anos do Cédigo de Defesa do consumidor:
trajetdria e perspectivas. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2016. p. 529-30.

"* BAUMAN, op. cit., p. 80.

" MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5. ed. Sdo Paulo: R. dos Tribunais, 2014. p.
45.

8 BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: Zahar, 2001. 258 p. 101.

17 COMPARATO, Fabio Konder. A protecéo do consumidor. importante capitulo do direito
econdmico. In: MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno Nubens Barbosa (Org.). Doutrinas
Essenciais de Direito do Consumidor: fundamentos do direito do consumidor. v. 1. S&o Paulo: R.
dos Tribunais, 2011. p. 173.
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em que a classe média do inicio do século XX apresenta um comportamento

capitalista conformado por uma ganancia no aproveitamento e produtividade®, ¢

om
a ideia de um comportamento condicionado, originado do estudo cientifico de lvan
Pavlov, médico russo que, também no inicio do século XX, desenvolveu o conceito
de reflexo condicionado em cées, fazendo-os repetir um comportamento.*®*

A ocorréncia de contextos de dualidade na sociedade tornam compreensivel o
contexto de fragilidade intrinseca ao consumidor, considerada a analise psicologica
deste, portanto, quando “o desejo esta sempre ligado a uma histéria e a um espaco
vazio que deve ser preenchido: uma vontade que irrompe, agita e motiva o
comportamento humano, consciente e inconscientemente” e ainda que o instinto
natural do ser humano, que “desejamos 0 que imaginamos nao ter — seja um local,
uma pessoa, uma coisa ou um momento de nossas vidas.”*%?,

Apesar de aspectos positivos das inovacdes da pés-modernidade, temos
implicagdes que necessitam atengdo, uma vez que nos mostramos “presas faceis”,
como nesta vis&o este fim acaba sendo basicamente a “nossa funcdo no mundo™®3,
consideracdo avalizada por psicologos evolucionistas, motivo pelo qual os avancos,
inclusive cientificos da publicidade se tornam um interessante ponto a ser abordado
no presente estudo.

A publicidade, a fim de promocéo de bens e servicos, faz parte do interesse
essencial dos produtores e fornecedores, possuindo uma conexdao direta e
interdependente do mesmo. Considerando que o desenvolvimento da sociedade de
consumo passou a se basear nos meios de publicidade, podemos dizer que “o
marketing estd na base de tudo o que envolve a cultura humana moderna, da
mesma forma que a evolucdo estd na base de tudo que envolve a natureza
humana™®. Desde o surgimento desse interesse da area da publicidade, portanto,

ja surgiam ideias que vinham a se utilizar de pontos convergentes a psicanalise para

18 | EwIS, Sinclair. Babbitt. Rio de Janeiro: Abril Cultural, 1972.

181 A propria publicidade usa essas descobertas a seu favor. Por exemplo: quando algum comercial
tenta associar a idéia de liberdade com a imagem de uma marca de cigarro ou a de felicidade com
uma rede de fast-food, as idéias do russo estdo la, bem no fundo.”[sic] VERSIGNASSI, Alexandre. O
gue é o cao de Pavlov? Mundo Estranho, Sdo Paulo, abr 2011. Disponivel em:
<http://mundoestranho.abril.com.br/ciencia/o-que-e-o-cao-de-pavlov/> Acesso em: 03 jun 2017.

182 | INDSTROM, Martin. Small data: Como poucas pistas indicam grandes tendéncias. Rio de
Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. p. 16.

183 “Como os peixes que ndo percebem a presencga de agua.” MILLER, Geoffrey F. Darwin vai as
compras: sexo, evolucdo e consumo. Rio de Janeiro: BestSeller, 2012. p. 63.

18 MILLER, Geoffrey F. Darwin vai as compras: sexo, evolugao e consumo. Rio de Janeiro:
BestSeller, 2012. p. 56.
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criar formas de orientagéo do consumidor, na intengéo de formar o seu consenso em
sociedade, sendo esta uma atividade que tedéricos da propaganda, relacdes publicas
e publicitarios ja faziam em meados de 1920.'%°

Atualmente esta forma de comunicacdo e persuasao apresenta proporcoes
absurdas diante das evolugBes tecnoldgicas e da importancia que o mercado de
consumo ocupa ao nosso redor, sendo algo que nos alcanca através das formas
mais sutis até as mais explicitas e agressivas no dia a dia, de forma que o mercado
da publicidade, passando a ser objeto de valoracdo e estudo, tornou-se outra
caracteristica da propria cultura p6s-moderna, movimentando uma vultuosa soma de
esforcos para fins de promocé&o de produtos ou marcas.

Interessante analisarmos que nesse contexto 0S processos mais arcaicos de
publicidade evoluiram para uma verdadeira ciéncia, numa revolu¢cdo do marketing,
referido como:

[...] a inveng@o mais importante dos ultimos dois milénios [com] o poder de
fazer com que nossos meios de producdo transformem o mundo natural
num playground de paix6es humanas [...] ndo domina apenas a cultura
humana; na medida em que tal cultura domina o fluxo de matéria e energia

gue constitui a vida terrestre, no presente momento histérico, ele também
domina a vida no planeta.'®

Nesse sentido, portanto, é a atuacdo do marketing no mercado de consumo,
possuidor de um poderio capaz de grandes feitos, continua buscando novas formas
de transformacdo de produtos em dinheiro, 0 que realiza através de uma maior
valorizacdo das marcas, a chamada brand equity, que significa “o valor total do
reconhecimento do nome de uma marca por parte dos consumidores”.*®’

Nesse mesmo aspecto, a reacao psicolégica dos consumidores as marcas se
mostra tal qual uma religido, que possui pilares que correspondem a sensacao de
pertencimento, visdo clara, poder sobre inimigos, apelo sensorial, narracdo de
histérias, grandiosidade, evangelismo, simbolos, mistério e ritual, sendo que a
atribuicdo de valor emocional ou religioso a uma marca, assim como acontece nas

188

religides, é algo muito positivo para o crescimento da mesma™, tudo a custa de um

convencimento do subconsciente do consumidor.

% MILLER, Geoffrey F. Darwin vai &s compras: sexo, evolucio e consumo. Rio de Janeiro:

BestSeller, 2012. p. 57-9.

1% |bidem, p. 68-9.

87 Ibidem, p. 174.

188 | INDSTROM, Martin. A I6gica do consumo: verdades e mentiras sobre por que compramos. Rio
de Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. 207. p. 100..
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Com a importancia equivalente & uma religido portanto, denotamos que ha
uma verdadeira inversao de foco, pois aqui ndo se considera o consumidor em face
do produto, mas pelo contrario, existe uma “necessidade do produto para com o
consumidor’, o que demanda toda uma conjuntura de esforgos focada para o
crescimento e melhoria dessa valoracdo, de forma que aquela marca ou produto
amplie cada vez mais seu alcance e chegue ao maior numero possivel de
consumidores. Este € o chamado trabalho para promocdo de uma marca, 0
branding’®, busca que também ocorre de maneira desenfreada, como toda a vida
pés-moderna, com foco na realizacdo de metas surreais em face das expectativas
pretendidas.

A realizacdo de consultorias pretende alcancar as ideias de desejo dos seres
humanos em prol de uma criacdo de mercadoria, visando nichos de mercado
inexplorados, o0 que interessa imensamente aos fornecedores, pois aumenta as
chances de sucesso de uma determinada empresa ou produto, de forma que o
trunfo do marketing bem sucedido vem a ser descobrir o elemento faltante, objeto de
desejo em uma cultura ou sociedade, para fins de descoberta de qual o interesse
que n&o apresenta correspondéncia no mundo do consumo®®, ou seja, o temos aqui
o consumidor como alvo. A compreensdo sobre tal tema, ainda antes da
Constituicdo de 88, demonstra uma angustia ja antiga:

Na era cibernética, geratriz de facilitagcdes, o comércio econémico deixou de
obviar apenas as caréncias imediatas do individuo para contingenciar, a
larga, seus desejos, mediatos e mesmo supérfluos, impulsionados por

fendmenos mais sensoriais que naturais. Ndo é de hoje que adquirir deixou
de ser apenas necessidade para constituir status.™**

Dos métodos antigos de “manipulagdo” do subconsciente dos consumidores
até os mais atuais, rememoramos o classico caso de insercao de milimetros de filme
com inscri¢des praticamente invisiveis ordenando o publico a comer pipoca ou beber
Coca-Cola, citado como ocorrido em 1957, com a veiculacdo de que houve sucesso

no experimento, resultando de maiores vendas na bomboniere do cinema

189 pratica criticada por provocar estéticas técnico-fetichistas, com a intencéo de que o consumidor

compreenda a marca promovida como um marcador de status. MILLER, Geoffrey F. Darwin vai as
compras: sexo, evolucao e consumo. Rio de Janeiro: BestSeller, 2012. p. 176.

19| INDSTROM, Martin. Small data: Como poucas pistas indicam grandes tendéncias. Rio de
Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. p. 55.

1 51pOU, J. M. Othon. Protecdo ao consumidor. Rio de Janeiro: Forense, 1977. p. 5.
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(posteriormente o caso foi desmentido pelo seu alegado realizador).'®? Préaticas
como esta, real ou ndo, passaram a gerar receio da populacao, sendo que passaram
a ser rechacadas pelos orgaos federais dos Estados Unidos, dada sua ofensividade
ao interesse publico.**?

De fato, vivenciamos uma realidade de inser¢cdes permanentes de produtos
em todas as midias. A utilizacao de divulgacéo dos bens as grandes massas através
dos meios de comunicacédo ja é uma realidade antiga, de forma que a utilizacdo de
pessoas famosas para a promoc¢ado de produtos astros, artistas, idolos esportivos
sempre € atraente aos olhos do consumidor, diante de sua prépria ideia de estar no
lugar daquela famosa personalidade.***

Nesse mesmo sentido, exemplos do cinema utilizaram-se de publicidade, que
védo diferenciadas tecnicamente do merchandising com o nome de advertainment'®,
aquele que é utilizado pela industria do entretenimento invocando gostos, habitos,
costumes e prazeres, gerando ilusdes ao destinatario’®®, justamente por sua
exposicao, sdo exemplos de insercdo de produtos como forma de propaganda e
patrocinio no mundo cinematogréfico'®’.

Os proprios programas roteirizados sao eivados de insercfes de publicidade,
sendo que segundo os estudos dos proprios publicitarios, existem grandes chances
desse tipo de publicidade ser mais marcante ao consumidor se forem apresentados

192 | INDSTROM, Martin. A I6gica do consumo: verdades e mentiras sobre por que compramos. Rio

de Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. 207. p. 66-7.

193 |bidem, p. 67-8.

1% COMPARATO, Fabio Konder. A protecéo do consumidor. importante capitulo do direito
econdmico. In: MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno Nubens Barbosa (Org.). Doutrinas
Essenciais de Direito do Consumidor: fundamentos do direito do consumidor. v. 1. S&o Paulo: R.
dos Tribunais, 2011. p. 172-3.

% Também chamado de branded entertainment.NONNIG, Andre Casa Nova. O uso das técnicas de
merchandising no cinema : um estudo de caso sobre a trilogia “de volta para o futuro” [recurso
eletrdnico]. 2009. 108 f. Trabalho de conclusao (graduac¢éo) - Faculdade de Biblioteconomia e
Comunicacdo. Curso de Comunicacdo Social: Habilitagdo em Propaganda e Publicidade,
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2009. p. 13.

8 BITTAR, Carlos Alberto. Direitos do Consumidor: cédigo de defesa do consumidor. 6. ed. rev.
atual. ampl. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2003. p. 51-2.

97 Exemplos s&o: o classico filme E.T. — O Extraterrestre (aparigao de chocolates Hershey’s), Top
Gun — Ases indomaveis (deu novo folego a um modelo de 6culos Ray-Ban, que sairia de linha), a
franquia de filmes 007 (de automoéveis Aston Martin a marca de ra¢des Whiskas), De volta para o
Futuro (o refrigerante Pepsi, a marca Texaco, os famosos ténis Nike do futuro imaginado para o ano
de 2015, além do hoverboard, o skate voador que seria fabricado pela empresa de brinquedos
Mattel), cf. nota anterior.
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em programas que integram o produto ao contexto, seja relativamente as suas
cores, formatos, ambientes ou mesmo cenarios.'®

As inovac0Oes tecnolOgicas, nesse mesmo contexto, alteraram e agravaram a
forma como o consumidor € atingido pela publicidade, considerados os sistemas de
televisdo paga, onde o telespectador ndo precisa assistir os anudncios, sem
interrupgdes indesejadas (como, observamos, em casos como Netflix ou outros do
género, principalmente pela internet, como no sistema streaming).!®® Inobstante a
auséncia de publicidade, as insercbes de produtos ndo deixam de ocorrer no
material veiculado.

Ainda, interessante analisar que determinadas influéncias que antes eram
designadas apenas a famosos, hoje se converteu no contexto de personalidade
influenciadora de opinides. Tal ideia teve como origem uma popularizacdo na
década de 1960, com a ideia do estilista Giorgio Armani de vestir famosos com seus
lancamentos.?® J& nos meados de 2015, a descoberta foi de que youtubers, os
quais passaram a disputar “curtidas”, seguidores e visualizagées no mundo virtual
em seus canais de transmissdo online, passaram a ser tdo influenciadores de
opinido quanto aquelas celebridades de antes®®, com a confirmac&o de que o atual
mundo liquido que j& ndo se compartimenta a simples e antiquada ideia da televiséo,
espalhando-se pelos meios digitais e internet.

Relativamente as influéncias do campo da psicologia ho mundo econémico
pos-moderno, o que vemos na industria do fornecimento e na publicidade,
chegamos a um novo marco na atualidade (que podemos relacionar como uma
evolucdo do cédo de Pavlov, antes citado) quando do surgimento no mundo
publicitario do neuromarketing ou neuroeconomia®®?, quando os estudiosos da
publicidade se uniram a pesquisas médicas para desvendar os porqués das

escolhas do consumidor, sabedores de que a maior parte do comportamento

198 | INDSTROM, Martin. A I6gica do consumo: verdades e mentiras sobre por que compramos. Rio

de Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. 207. p. 45, 50-1.

199 |pidem, p. 45.

2 1dem. Small data: Como poucas pistas indicam grandes tendéncias. Rio de Janeiro:
HapperCollins Brasil, 2016. p. 129.

% |pidem, p. 129; e LINDSTROM, op. cit., p. 174.

292 MILLER, Geoffrey F. Darwin vai as compras: sexo, evolugao e consumo. Rio de Janeiro:
BestSeller, 2012. p. 175.
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humano tem origem no subconsciente, deveriam aprender novas formas de alcancar
o consumidor através dessas descobertas®®,

Também produto da vulnerabilidade psicolégica, acrescida a vulnerabilidade
informacional, é o atual contexto da crescente exposi¢cao gratuita e voluntaria, ou
mesmo inconsciente de dados, o que realizamos em razdo do consumo
propriamente dito ou de forma indireta, pelo fato do nosso comportamento enquanto
individuos em sociedade que pode vir a ser qualificado ou quantificado.

Com inspiracdo nos processos de coletas de informacfes procedidos pelas
estruturas burocréticas estatais e governamentais surgidas com o modelo de welfare

204" o préprio ramo da publicidade e marketing passou a enxergar a utilizacdo

state
de dados neste mesmo sentido, uma vez que tais informacdes eram capazes de
revelar diversos aspectos comportamentais, qualitativos e quantitativos acerca da
forma com que o consumidor responde aos impulsos provenientes do mercado das
marcas e relativos ao mundo do consumo,

Somados a informacdo de dados obtida as técnicas de analise de dados que
vieram a ser desenvolvidas, tais como as chamadas big data e small data, foi
possivel depreender o quanto deixamos “migalhas” com nosso comportamento,
inclusive, rastreavel nos dias atuais e compactado na forma de metainformacéao, o
que permite a criacdo de perfis que sintetizam nossos habitos e preferéncias
pessoais, permitindo que se desenhe um quadro de tendéncias de futuras decisdes
dos consumidores®®, para fins de promocdo de bens ou aprimorando ou
desenvolvendo de produtos no auxilio a fornecedores) a ideia da small data |,
segundo publicitarios, “é desvendar as pessoas”.?®

Assim, sédo as aplicacbes dos conceitos depreendidos do neuromarketing,
com vistas a possiveis alcances da nossa vulnerabilidade psicologica, com as quais
vivemos no dia a dia sem nem mesmo perceber, estdo estratégias de

“marketing que buscam alterar ambientes, por exemplo, utilizando-se dos

reflexos inconscientes para que locais, produtos ou servicos se transformem em

293 | INDSTROM, Martin. A l6gica do consumo: verdades e mentiras sobre por que compramos. Rio

de Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. p. 168.

%4 DONEDA, Danilo. Da privacidade a protecéo de dados pessoais. Rio de Janeiro: Renovar,
2006. p. 175.

2% |pidem, p. 173-4.

2% | INDSTROM, Martin. Small data: Como poucas pistas indicam grandes tendéncias. Rio de
Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. p. 224-5.
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experiéncias sensoriais (cheiros, texturas, sensacbes, sons, tudo auxilia na

criacdo de um marcador somético que atinja nossa vulnerabilidade mais exposta®®),
0 que demonstra justamente a aplicacdo sobre o conceito da vulnerabilidade
psicolégica que abordamos anteriormente.

Nesse sentido, a cultura desenvolvida pelas empresas tem buscado um senso
de pertencimento e fidelidade e necessidade de renovacéo, quando nos instigam a
devolver o produto gasto & loja para trocar por um novo®®, através da simples
compra, muitas vezes incentivada por algum desconto ou brinde, ato que apela
inclusive para uma légica sentimental da nossa vulnerabilidade psicologica, o que é
feito atualmente inclusive com o apelo ecolégico de reciclagem do descarte.

A aplicacdo dos institutos pos-modernos passa a impingir uma relacdo de

“necessidade irresistivel”?°

, que enguadraria a atitude do fornecedor no que nosso
CDC define ser contra legem, por abuso na pratica comercial em razdo de, muitas
vezes, levar o consumidor a erro ou engano. Nesse sentido é a utilizagdo do medo
para fins comerciais, o que reduz ou transforma uma vontade que deveria
apresentar certo grau de autonomia dentro da relacdo de consumo, principalmente
pautada pelos principios da confianca e boa-fé, conforme a previsdo de nosso
ordenamento juridico.

Dentre a questdo dos vulneraveis, verificamos que aqueles que estdo mais
expostos, ou mesmo com suas ideias em formacéo, como criancas e adolescentes
acabam sendo mais suscetiveis as investidas comercias, 0 que ndo impede que
adultos aparentemente cientes acabem cedendo ao canto das sereias do consumo.
Adolescentes acabam sendo vitimas faceis desse tipo de comparagéo, o que tem,
fazem e vivem passa a nunca ser suficiente, necessitando do aceite de sua tribo
mais proxima.?’' Da mesma, e antes ainda da condicdo de adolescente, como ja

referido na segunda parte do capitulo anterior, sendo a criang¢a, sujeito de direitos

07| INDSTROM, Martin. Small data: Como poucas pistas indicam grandes tendéncias. Rio de

Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. p. 56, 116, 129, 136.

2% Marcadores somaticos s&o lembrancas que o cérebro deixa ap0s experiéncias anteriores, que
visam otimizar as reacdes, no tocante as possibilidades que temos a nossa frente, situacdes
vivenciadas geram um resultado que podera ser atribuido a diversas outras situacdes similares. Estes
marcadores que acabam nos guiando nos momentos de compra. LINDSTROM, Martin. Small data:
Como poucas pistas indicam grandes tendéncias. Rio de Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. p. 116.
29 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacao das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 132, e 111-2.

19 |bidem, p. 78-80.

21| INDSTROM, op. cit., p. 162.



59

enquanto consumidora, € sujeito de desejos e escolhas que antecedem,
estrategicamente, seus préprios pais/adultos.?*?

A permanente inseguranga que apresentamos com n0S mesmos ndo apenas
em nivel local, mas em razdo da internet, expandida a nivel estratosférico, quando
nos comparamos ndo apenas com todas as pessoas das nossas relagdes pessoais,
mas também com celebridades, pessoas famosas que vivem muitas vezes vivem
guase que exclusivamente do exibicionismo de sua aparéncia, posse e forma de
vida, como ja referimos na primeira parte do primeiro capitulo, acabam por atingir a
vulnerabilidade psicolégica, pois a compreensdo do consumidor resta prejudicada,
sem aplicacao de um filtro.

Chegando aos reflexos sociais que culminam em mais agressividade no
ataque a esta fragilidade, temos a questdo da subclasse, exclusivista e
discriminatéria. Inobstante problemas com a questdo do consumo se mostrarem
comuns a quaisquer classes sociais, dado que 0 consumismo impusivo é
possibilidade de uma condigcdo psicolégica humana®®®, a presséo da cultura que
atinge diretamente a vulnerabilidade psicolégica, no sentido de manter a imposicao
do paradoxo de que o consumidor que ndo seja ativo ou 0 mercado que nao
comercie, ndo € algo util. A politica de vida dita as regras. Ha um conflito que
permite a subsisténcia do sistema através de sua degradacdo, o fluxo deve ser
mantido.?**

A realidade, portanto, € de que “quanto mais se amplia a sociedade de
consumo, mais desprotegido se encontra o consumidor.?*® diante do que, como
vimos, a questdo do status atrelada ao consumo, passa a ser geradora de criagéo
de novos hébitos, propagando sucessivos impulsos de compra na sociedade,
gerando ansias atualmente de forma globalizada, sem controle do receptor ou da

interpretacdo daquela oferta, que podem se retratar necessarias ou pressionadas.?*

#2BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacao das pessoas em mercadoria. Rio de

Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 84.

13 PINTO, Henrique Alves. A vulnerabilidade do consumidor e a 6tica subjetiva do intérprete. Revista
de Direito do Consumidor. Sdo Paulo, v. 110, ano. 26, mai./abr. 2017. p. 63.

24 BAUMAN, op. cit., p. 126.

215 5IpOu, J. M. Othon. Protecdo ao consumidor. Rio de Janeiro: Forense, 1977. p. 189.

218 BITTAR, Carlos Alberto. Direitos do Consumidor: cadigo de defesa do consumidor. 6. ed. rev.
atual. ampl. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2003. p. 1-2.
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Dessa forma, vemos a necessidade de um retorno, em todos 0S niveis
contratuais, aos valores da cooperacdo, boa-fé, lealdade e transparéncia®’,
principalmente em raz&o da crise da confianca nos contratos*'®, somada a realidade
da pés-modernidade das atuais realidades de panico a nivel mundial®®,
relacionadas contextos sociais e politicos que agravam os reflexos de quadro de
inseguranca generalizada, nos mostra como o incremento do medo e do terror
podem ser armas psicolégicas em face da sociedade de consumidores.

Na sociedade pds-moderna, portanto, que se funda no conceito de consumo,
de bens e de suas préprias vidas, conforme a interpretacdo do mundo liquido de
Bauman, com criacdo de identidades pelo homo consumens que lhe torne melhor ou
mais importante, no sentido da prépria esquizofrenia, acabamos percebendo
conflitos internos sobre até que ponto se esta consumindo de forma consciente ou
em razao diante do que o sistema imp0e.

Assim € o caso de representacdes culturais atuais, as quais podemos utilizar
como uma franca demonstracdo da personalidade cadtica do homem atual.
Exemplos vemos na obra “Clube da Luta”, de Chuck Palahniuk®?°. O livro escrito em
1996 coincide com outra obra bastante similar, Trainspotting, que nos lembra o
mesmo tema de incertezas e conflitos que parecia acometer a juventude daquela
década.

Héa diversos trechos na historia do Clube da Luta que esbo¢cam o reflexo do
comportamento humano diante do caos psicoldgico gerado pela propria cultura do
consumo. Em um dos trechos, um personagem refere ao protagonista:

Muitos jovens tentam impressionar o mundo comprando coisas demais. (...)
Muitos jovens ndo sabem o que querem de verdade. (...) Os jovens pensam

gue querem o mundo inteiro. (...) Se ndo sabe o que quer, (...) acaba tendo
um monte de coisas que nado quer.”**

Nesse sentido, a trama segue uma anarquista e esquizofrénica saga do
personagem principal no sentido de encontrar uma fuga para sua vida dominada

pela necessidade de consumo, culminando num verdadeiro movimento coletivo de

" MARQUES, Claudia Lima. Contratos no c6digo de defesa do consumidor: o novo regime das

relacdes contratuais. 7. ed. rev. atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 185-203.
218 |hidem, p. 185-6.

9 vIAL, Sophia Martini. A sociedade da (des)informacéo e os contratos de comércio eletrénico do
caédigo civil as atualizacdes do Cédigo de Defesa do Consumidor, um necessario dialogo entre
fontes. Revista de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v.22, n.88, DTR\2013\7242, p. 229-257,
jul./ago. 2013. p. 4.

2 PALAHNIUK, Chuck. Clube da luta. So Paulo: Leya, 2012.

2L |bidem, p. 52.
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busca pela libertacdo““, sendo que a historia parte da inconformidade humana,

conforme o trecho que segue:

“Somos os filhos do meio da histéria, criados pela televisdo para acreditar
gue algum dia seremos milionarios, astros de filme ou da musica, mas nao
seremos. E estamos entendendo isso agora [...] HA& uma categoria de
homens e mulheres jovens e fortes que querem dar a propria vida por algo.
A Propaganda faz essas pessoas irem atras de carros e roupas que elas
ndo precisam. Geracfes tém trabalhado em empregos que odeiam para
poder comprar coisas de que realmente ndo precisam. — Ndo temos uma
grande guerra em nossa geracdo ou uma grande depressdo, mas na
verdade, temos, sim, € uma grande guerra de espirito. Temos uma grande
revolugdo contra a cultura. A grande depresséo € a nossa vida. Temos uma
depressao espiritual.?**

Eis uma demonstracdo da “sociedade liquida em desconcerto”, como
visualizamos, quando o ente vulneravel se da conta, por assim dizer da sua Unica
funcdo nessa engrenagem social, a qual vem a caracterizar um vicio que funciona
quase numa atitude de exorcismo, segundo Bauman?®*.

Tal inferéncia somada a conclusdo apurada pelo proprio estudo sobre o
neuromarketing de que é possivel haver exploracdo das insegurancas quanto a nés
mesmos, gerando a insatisfacdo relativa a ndo aquisicdo de determinados produtos,

com base no medo?®

, hos faz concluir que a vulnerabilidade psicologica é, sim, uma
realidade latente na p6és-modernidade e que demanda atencéo, justamente pelo fato
de poder ser utilizada contra as massas de forma indiscriminada, pois ha setores de
nossa compreensao sobre o0s quais ndo temos dominio, momentos em que 0S
aspectos neurofisiolégicos se manifestam, o chamado inconsciente.

No mesmo sentido, outro exemplo contemporaneo ao citado, o filme
Trainspotting, inspirado no livro homénimo de Irvine Welsh, a adaptagdo para o
cinema em 1996, que inclusive foi objeto de uma sequéncia (recente lancamento
intitulado de “T2”, de 2017). O filme, acelerado no ritmo das substéncias ilicitas

226

consumidas pelo protagonista, ja na sua introducdo“=” expressa a razao do conflito

vivenciado e imposto pela sociedade, em uma critica irbnica a uma campanha

222 A busca pela libertagdo acaba culminando num sistema organizacional que, como muitas

manifestagBes sociopoliticas, degenera-se em uma espécie de uma seita doutrinéria de anarco-
terrorismo, o “Projeto Desordem e Destruicdo” , que pretende pelo medo fazer a sociedade se
sacrificar suas vidas por um ideal significativo, p. 186-7.

223 pALAHNIUK, Chuck. Clube da luta. Sdo Paulo: Leya, 2012. p. 182, 186.

224 BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: Zahar, 2001. 258 p. 94-6.

% | INDSTROM, Martin. A l6gica do consumo: verdades e mentiras sobre por que compramos. Rio
de Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. p. 172.

2 CHOOSE LIFE - TRAINSPOTTING (1-12) MOVIE CLIP (1996) HD.MP4. (2min09s), son., color.
Trailer 10 abr. 2012. Video em meio eletrénico. Disponivel
em:<https://www.youtube.com/watch?v=RCxgqHgakXc>. Acesso em: 04 abr. 2017.
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antidrogas lancada no Reino Unido naquela época, o personagem narra o que

deveriam ser as opgdes viaveis para uma “vida socialmente aceitavel” ao invés do

mundo das drogas:
Escolha viver. Escolha um emprego. Escolha uma carreira. Escolha uma
familia. Escolha uma televisdo enorme. Escolha lavadoras de roupa, carros,
CD players e abridores de latas elétricos. Escolha boa saude, colesterol
baixo e plano dentario. Escolha uma hipoteca a juros fixos. Escolha sua
primeira casa. Escolha seus amigos. Escolha roupas esporte e malas
combinando. Escolha um terno numa variedade de tecidos. Escolha fazer
consertos em casa e pensar na vida domingo de manha. Escolha sentar-se
no sofa e ficar vendo game shows chatos na TV enfiando porcaria na sua
boca. Escolha apodrecer no final, beber num lar que envergonha os filhos

egoistas q7ue pds no mundo para substitui-lo. Escolha o seu futuro. Escolha
viver.[...]**

Na histéria, o personagem prefere uma vida no mundo das drogas (uma
forma similar de autoconsumo) em detrimento do que considera uma vida de
consumo vazia. JA na recente sequéncia desta obra, curiosamente, 0 mesmo
personagem, passados 0s anos, mostram-se adaptados ao consumo atual e ja
adultos, mostram-se conformados com as imposi¢cdes da sociedade, referindo em
nova introducdo que se reporta a do filme anterior?®®, que apesar de sobreviventes,
0S personagens continuam “viciados”, sé que as direcionam para outras coisas, tais

como redes sociais, que ndo as drogas, propriamente®?°

, 0 que indica que a
conformidade de um futuro liquido pés-moderno bauminiano foi alcancado.

No mesmo sentido da analise proposta, verificamos que tais ocorréncias se
expandem pela cultura, ndo sendo a similaridade uma mera coincidéncia: tais
similaridades decorrem da mesma sensagao de “‘compressao do tempo-espaco, sob
as pressodes da passagem para modos mais flexiveis de acumulagéo, [0 que] gerou

uma crise de representacdo nas formas culturais”.?®® Segundo essa anélise, o

221 Traducéo aproximada. TRAINSPOTTING. Trainspotting: sem limites. Manaus: Versatil Home

Video, 1996. 1 DVD (94 min.): widescrren, son., color.

228 T2 TRAINSPOTTING OFFICIAL TRAILER — AT CINEMAS JANUARY 27. (1min55s), son., colo.,
Sony Pictures Releasing UK. 03 nov. 2016. Video em meio eletrdnico. Disponivel
em:<https://www.youtube.com/watch?v=EsozpEE543w>. Acesso em: 04 abr. 2017.

229 MARTINS, Miguel. T2 Trainspotting: quando o lema "Escolha a Vida" escapa a ironia. Carta
Capital, 23 mar. 2017. Disponivel em: <hthttps://www.cartacapital.com.br/cultura/t2-trainspotting-
%uando—o—lema—escolha—escapa-a-ironia>. Acesso em: 17 jun. 2017.

9 HARVEY, David. Condicdo p6s-moderna: uma pesquisa sobre as origens da mudanca cultural.
19. ed. Sdo Paulo: Loyola, 2010. p. 288.
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cinema atua como um espelho da sociedade ao expressar de forma artistica
caracteristicas essenciais da condicédo da pés-modernidade.?*

Bauman atinge em cheio este problema da vulnerabilidade do individuo na
pos-modernidade, quando infere que sob a proposta de chegar a um ideal, “ser vocé
mesmo”, a ideia de diversdo ou autoconhecimento permanece continua na
sociedade do consumo, ocultando o pretexto de descarte e renovacdo de produtos
do mercado, contexto no qual, diante da continuidade de necessidade de novos
produtos, passamos a um quadro de infelicidade parece ser invencivel ao ser
humano, dada a ndo cessacdo das tentativas e bem como a impaciéncia com 0s
resultados n&o satisfatérios.?*

Lindstrom, enquanto atuante no meio da publicidade manifesta-se no sentido
de que para estarmos imunes a esse mundo de brandings e exposicéo, teriamos
que nos desligar e isolar totalmente do mundo, pois a publicidade esta4 espalhada
por todos os lados, principalmente no mundo da internet, referindo seu entendimento
de que a o mundo onde a publicidade possui maior entendimento dos impulsos e
motivacfes do consumidor se tornaria mais benéfico, a ponto de que nao nos
tornassemos escravos do nosso subconsciente.?*

A aplicagdo dos principios protetivos previstos na doutrina consumerista,
portanto, se faz primordial para o alcance dos fins da previsédo legal do CDC, uma
vez que, partindo do principio educacional que impeca o consumidor de perceber
guando esta frente a alguma abordagem publicitaria, por exemplo, pois que qualquer
lei destinada a proteger o consumidor tera efeito nulo sem que exista a
conscientizacdo do préprio individuo a ser protegido.?*

Diante do receio em face de uma eventual “dominagao” psicolégica por parte
dos fornecedores vai afastada pelo lado publicitario da questdo, quando referem nao
ser o objetivo de estudos do neuromarketing a “implantagéo” de ideias no cérebro do
consumidor ou impor o consumo de algo de forma inconsciente, de forma que,
segundo os estudiosos destas técnicas e comportamentos, apenas existe o

interesse na forma de funcionamento da légica do cérebro diante dos produtos para

1 HARVEY, David. Condicdo pés-moderna: uma pesquisa sobre as origens da mudanca cultural.

19. ed. Sdo Paulo: Loyola, 2010. p. 289.

22 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacao das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 145-6.

2% L INDSTROM, Martin. A I6gica do consumo: verdades e mentiras sobre por que compramos. Rio
de Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. 207 p. 71-2.

% 3IDOU, J. M. Othon. Protecdo ao consumidor. Rio de Janeiro: Forense, 1977. p. 6.
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fins de otimizacdo e adequacdo tanto ao que os consumidores ou publico alvo
especifico espera de um produto quanto ao que a marca poderia oferecer para
alcancar maior sucesso em seu prop6sito.>®®> H4 o pensamento nesse sentido de
defesa, que entende que a publicidade hipermoderna apenas serve como um eco,
diante de possiveis rejeicbes por parte dos consumidores, o que seria também um
reflexo da prépria cultura do consumo.?*

Independentemente das conclusées que possamos alcancar acerca das
ideologias ou fins das pesquisas promovidas para fins da compreenséo do branding,
como as referidas na presente estudo, se faz necessario que cheguemos a
propostas concretas quanto aos aspectos protetivos dos direitos fundamentais dos
consumidores dentro da sociedade pds-moderna, a qual se mostra voltada quase
gue exclusivamente ao foco do consumo, suas ramificacées comerciais, publicitarias
e afins, que seguem em ritmo cada vez mais acelerado.

Diante disto, considerando-se que do aspecto psicolégico atingido, podemos
compreender que “a ilusdo consumista fundamental de que os produtos tém
importancia, de que eles constituem um conjunto razoavel de aspiracfes de vida,

parece autista, infantil, desumana e especialmente toxica”*®’

, 0 que nos demonstra
que a vulnerabilidade o consumidor possivelmente seja, apés a consideracdo das
classicas acepcbes das vulnerabilidades econbmica, técnica, juridica e
informacional, aquela que mais corresponde ao reflexo do poder da publicidade na
cultura em que vive 0 homo economicus et culturalis, e portanto, sua vulnerabilidade

essencial, ensejadora de protecdo adequada por este ramo especial do Direito.

% | INDSTROM, Martin. A l6gica do consumo: verdades e mentiras sobre por que compramos. Rio

de Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. 207. p. 39.

2% | IPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo.
Lisboa: Ed. 70, 2014. p. 9-10, 316.p. 39.

" MILLER, Geoffrey F. Darwin vai as compras: sexo, evolugao e consumo. Rio de Janeiro:
BestSeller, 2012. p. 126.
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b) Necessidade de ponderacdes e possiveis solu¢cdes sobre o tema

Alcancada a ultima parte do presente trabalho, uma vez analisados 0s pontos-
chave tanto da existéncia da pés-modernidade, quanto da responsabilidade desta,
por grande parte da incidéncia da vulnerabilidade psicolégica existente na atualidade
da cultura do consumo, principalmente diante de publicidade abusiva de
fornecedores, como ja vimos no tépico anterior, iremos agora fazer um apanhado
das ideias alcancadas e ponderacdes sobre as questfes atinentes, na busca de
solugcbes possiveis a condicdo em que se encontra inserido o consumidor,
compreendido enquanto fragil membro desta comunidade do consumo.

Como referimos, o setor econbmico desta “nova era” que vem sendo
chamada p6s-modernidade anda pari passu a questdo do consumo, 0 que envolve o
sujeito protegido pelo Direito do Consumidor de forma total, portanto, desde suas
atividades e necessidades mais basicas até a relagBes sociais, uma vez que
inclusive, a capacidade e atividade dentro dessa cultura de consumo passa a
qualifica-lo como mais ou menos “importante”, dira se o0 mesmo é significativo,
influente, e até poderé determinar as condicdes relativas ao seu trabalho.

Diante desta importancia “velada” dada as relacdes decorrentes dos contratos
e do proprio resultado do consumo, dentro das concepc¢des pds-modernas fulcradas
na s aparéncias, € compreensivel nos preocuparmos com a crenca de que o0
mercado seja a instancia suprema reguladora dos negécios do mundo, quando as
politicas atuais demonstram nao compreender a desestruturacdo completa das
instituicbes nacionais, por exemplo. Nesse sentido, refere Supiot que estamos em
frente a “bombeiros piromaniacos”, os quais geraram tais consequéncias atuais sem
que houvesse preocupagdo com os critérios humanistas do passado.?®

A influéncia das questdes socioeconémicas no atual mercado de consumo &
inegavel, como vimos, de forma que, ndo é a toa que Claudia Lima Marques cita que
os estudos relativos a analise econbmica da atualidade estdo voltados para o
comportamento sociolégico com a intengdo de compreender 0S processos

comerciais e o proprio desejo de consumo.?*® Paralelamente a isso, como a propria

2% SUPIOT, Alain. O espirito da Filadélfia: a justica social diante do mercado total. Porto Alegre:

Sulina, 2014. p. 85-6.

239 BENJAMIN, Ant6nio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor. 6. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: R Editora Revista dos Tribunais, 2014.
p. 47.
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Mestra refere, a ideia de homo economicus enquanto “rei do mercado”, como vimos,

240 assim

cedeu lugar ao que a mesma denominou de homo economicus et culturalis
definido justamente em razdo de apresentar uma consciéncia mais aflorada em
termos de sua condicao de sujeito ativo, local e globalmente considerado, dentro da
sociedade de consumo.

Porém, muito embora tal sujeito de direitos possa ter sido “promovido” nos
termos referidos, diante de possuir uma percepcdo da realidade social da pos-
modernidade de uma forma mais apurada, tal fato ndo exime ou retirou-lhe a
vulnerabilidade que rege o amago de seu ser (ou de sua mente, considerando-se a
vulnerabilidade psicolégica ou psiquica, diretamente relacionada aos efeitos de
estimulos neuroldgicos, numa real concepcdo da maxima descartiana cogito, ergo
sum), demandando protecdo propria, conforme a previsao legal, merecendo até um
maior grau de atencgao.

Ainda que considerada esta evolugcdo do consumidor enquanto mais
habilitado ou em razéo da facilidade de acesso a informacdo de modo geral, o que
tornaria 0o consumidor eventualmente mais ciente de seus direitos e deveres, em
paralelo, o0 mercado de consumo passou a superar expectativas no campo da area
do marketing e publicidade, utilizando-se das mais variadas formas de influéncia
para fins de atingir seu foco principal, qual seja, o interesse do consumidor. Tal fato
torna inegavel a fragilidade do individuo neste ambiente, caracterizada pelo seu
nicleo de vulnerabilidade psicolégica, psiquica ou biolégica®**, como bem
analisamos.

Ora, a ideia de sociedade pautada na forma de cultura de consumo
contextualiza-se na medida da evolugdo da propria sociedade, da mesma forma que
aconteceu quando houve a alteracdo de paradigma para insercdo da concepgao
social aos contratos, fendmenos estes que mostraram uma transformacgao natural do
Direito em raz&o da evolucdo da propria sociedade, na forma das dimensdes a ele
atribuidas, dada sua caracteristica de fonte de adequacdo e regulamentacdo das

relacdes sociais vigentes.?*?

9 MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a protecdo dos
vulneraveis. 2. ed. rev., atual. e ampl. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 216.

1 MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Cédigo de defesa do consumidor: o principio da
vulnerabilidade, no contrato, na publicidade, nas demais praticas comerciais, interpretagao
sistematica do direito. Porto Alegre: Sintese, 1999. p. 144 ss.

2 TARTUCE, Flavio. Funcéo social dos contratos: do Codigo de Defesa do Consumidor ao
Caédigo Civil 2002. 22 ed. Ver. e atual. Sdo Paulo: Método, 2007. p. 29, 42-3, 48.
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Quando da ocorréncia da crise dos contratos anterior, concebida em razao da
verificacdo do que Reale chamou de império dos contratos modelo, foi percebida
pelos doutrinadores, se exigiu uma reformulacdo da concepcao classica contratual,
tendo em vista a necessidade de adequacdo a era moderna, com base em um
“horizonte ideoldgico que surgia.?*® Ocorrida ap6s a segunda revolucdo industrial, a
alteracdo do foco de atencdo do carater patrimonialista contratual, fez com que
passassem a ser considerados os direitos sociais, havendo entdo, a
institucionalizacdo da intervencao estatal nas relacdes contratuais privadas.***

Reale, ao citar que a sociedade atual se encontrava numa outra fase do
direito moderno, o que chamou de “reino dos robds”, associou este contexto as
tecnologias computadorizadas e cibernéticas, e trazendo a ideia de uma
compreensdo sociolégica dos fatos que fosse diversa dos até entdo abordados®®,
agora temos uma nova discussao quanto ao momento presente, o qual vem sendo
nomeado de era da pés-modernidade, conforme vem classificada, o que se mostra
uma constatacdo de problemas a serem resolvidos, no mesmo sentido das crises
anteriores.

A chamada crise da pds-modernidade, como vem sendo tratada®*®

, relaciona-
se ndo apenas as novas tecnologias e contratos em massa, como acontecia
anteriormente, tendo evoluido para o contexto da atual sociedade de consumo,
relacionada ja a ideia da crise da confianca nos contratos e da hiperabundancia.
pontos que, como ja referido, implicam em novas compreensdes, seja relacionado
as relacdes contratuais consumeristas diante das tecnologias, que continuam
avancando, seja com o acréscimo da consideracdo de auséncia de atencdo a
vulnerabilidade psicolégica do consumidor, atributo proprio desse individuo que o
torna especialmente fragilizado ante o complexo sistema coordenado de
fornecimento dos bens de consumo cada vez mais diversificado e agressivo. A
conclusao ndo € das melhores, diante da expressdo de que vivemos uma era “era

damocleana”, sob constantes ameacas, medo, incluindo uma condicdo de

243 REALE, Miguel. Nova fase do direito moderno. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 1998. p. 114, 116-7.
4 TARTUCE, Flavio. Funcdo social dos contratos: do Codigo de Defesa do Consumidor ao
Cédigo Civil 2002. 22 ed. Ver. e atual. Sdo Paulo: Método, 2007. p. 29, 42-3, 48.

245 REALE, op. cit., p. 113.

%% MARQUES, Claudia Lima. Contratos no codigo de defesa do consumidor: o novo regime das
relacdes contratuais. 7. ed. rev. atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 168 ss.
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“destruigao, autodestruigao, inclusive psiquica”, onde o que esta em jogo € a propria
humanidade.**’

A sociedade do consumo apresenta como resultado da manipulacao
psicolégica a compulsdo e também a frustracdo de ndo alcance daquele ideal
difundido, o que, como efeito colateral, somado a negligéncia notdria social, provoca
inclusive uma espécie de “apartheid”: a proclamagédo de uma chamada “subclasse”
de consumidores®?®, o que s6 faz gera vergonha e agressividade nos excluidos, que
beiram as portas da criminalidade.?*® Ou seja, aqueles que ndo possuam condicées
para exercer a atividade de consumidores em potencial, que s&o qualificados em
quadros de dados obtidos como “pessoas descartaveis”.

Apos a Revolucdo Francesa os dogmas de liberdade, igualdade e
fraternidade tinham o ideal de solidarizar a sociedade, porém a sociedade de
consumo acabou por culminar numa des-solidarizagcdo generalizada. Evidenciou-se
o mal-estar de Freud (a civilizagdo desenvolve sua prépria destruicdo), os
desenvolvimentos urbanos, burocraticos, individualismos. O desenvolvimento,
evidentemente, trouxe seus pontos positivas, mas também gerou grande perda das
solidarizacées, gerando escravizagées modernas.?*°

Tendo em vista o que ja referimos no tocante as caracteristicas, principios e

ideais do evoluido Codigo de Defesa do Consumidor, o qual surgiu a partir de

* MORIN, Edgar; BAUDRILLARD, Jean; MAFFESOLI, Michel. A decadéncia do futuro e a
construcao do presente. Florianopolis: UFSC, 1993. p. 33.

%8 Bauman aponta que a sociedade do consumo foi capaz de, sem qualquer pudor, criar a expressao
e classificagdo chamada “subclasse”, segundo ele, cunhada na negagéao e exclusdo, comparando-o
com uma exclusao aos niveis do nazismo, pois a intengéo & de criar uma “néo classe”. O termo,
segundo elucida, foi utilizado em 1963 por Gunnar Mydral relativamente as vitimas da
desindustrializagao, por motivos de falta de emprego decorrente. Se referia as vitimas da exclusao
econdmica no ambito laboral. Tal conceito veio a ser a ser reutilizado e ampliado por uma matéria na
Revista Time, de 1977. Foi atribuida por estudiosos a pessoas que, como referiram, demonstravam
“ter escolhido” escolheram “estar do lado doente” da sociedade, nao refletindo ao que a mesma
esperava como aceitavel, de forma que apresentavam um “comportamento antissocial”’, com
“deficiéncias de comportamento e renda”. Conforme Bauman, os atuais comportamentos da
sociedade se assemelhariam aos daquela referida subclasse ( um ser “desajustado” que necessita
utilizar-se de prazeres de forma imediata, sacrificar o presente, ndo apresenta sentido de futuro e se
mostra imprudente). Os membros dessa classe de “excluidos” seriam desde maes solteiras que
recebiam penséo da previdéncia, sem teto e drogados, pobres que abandonaram os estudos, além
de imigrantes ilegais. Bauman, em sua obra, parece horrorizar-se, mencionando que tal lista importa
compreender que a sua elaboracao dela pretende excluir como invalidas tais pessoas, igualando-as a
mercadorias que ficaram fora de moda e necessitam imediato descarte pela sociedade, dado que néo
se enquadraram na comodificagdo como deveriam, sem sequer haver uma consideracdo da
capacidade de evolucao das pessoas listadas. BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a
transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 156-60.

49 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacao das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 165-6.

»MORIN, Edgar; BAUDRILLARD, Jean; MAFFESOLI, Michel. A decadéncia do futuro e a
construcao do presente. Florianopolis: UFSC, 1993. p. 28-9.
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quebra significativas de paradigmas legais até entdo vigentes, e levando-se em
conta as modernas influéncias das normas estrangeiras sobre o tema, veio
regularizar a relacdo e consumo de forma nao tradicional, através de um norte
protetivo e de valoracéo aos direitos da personalidade®?, diante do que considerada
sua concepcao pautada na previsdo de clausulas abertas, portanto, torna-se
importante a utilizacdo destas formas normativas, correlacionadas aos principios e
norma protetivas do CDC, a fim de encontrarmos solu¢des para questdes atuais em
aberto.

Considerando que o Direito a diferenca dos tempos atuais e pés-modernos,
no qual encontramos conflitos de leis no tempo, com conflitos de principios requer,
segundo Claudia Lima Marques, fluidez e flexibilidade em sua compreenséo e
aplicacdo, atuando as normas na forma de um didlogo para fins de protecdo com
relacdo & parte hipossuficiente dentro da relagéo de consumo.??

Claudia Lima Marques explica a teoria a partir de trés tipos de aplicacéo®>,
quais sejam: o dialogo sistematico de coeréncia, caso em que uma lei vem a a servir
de base conceitual para outra, como por exemplo de uma lei geral em face de uma
lei que origina um microssistema especifico (como no CDC) caso o microssistema
ndo possua a completude material necesséria; o dialogo sistemético de
complementariedade e subsidiariedade, quando existentes antinomias aparentes ou
reais entre a coordenacdo de uma lei para uma situacdo especifica. Nesse contexto
em que haveria uma derrogacdo ou superacdo de leis no tempo, a teoria abre
espaco para que uma lei seja complementada por outra; e o dialogo de coordenacéo
e adaptacdo sistematica, que tem refere com a transposicdo de uma lei ao alcance
de outra que seria aplicavel ao caso, mas tem essa compreensao alterada em razao
de requisito que atrai a norma diversa.

A compreensao do dialogo das fontes para analise das solu¢des buscadas no
presente trabalho, portanto, vai no sentido de permitir uma aplicacdo mais protetiva
ao consumidor vulneravel quando em jogo o contetido de duas ou mais normas®*,

Dessa forma, se torna importante a tomada de conhecimento desse importante

1 BITTAR, Carlos Alberto. Direitos do Consumidor: c6digo de defesa do consumidor. 6. ed. rev.

atual. ampl. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2003. p. 23, 26, 34.

2 MARQUES, Claudia Lima; BENJAMIN, Anténio Herman; MIRAGEM, Bruno Nubens Barbosa.
Comentérios ao codigo de defesa do consumidor. 2. ed.rev.atual.ampl. Sdo Paulo: Editora Revista
dos Tribunais, 2006. p. 27-8.

%3 MARQUES, Claudia Lima. Contratos no codigo de defesa do consumidor: o novo regime das
relacdes contratuais. 7. ed. rev. atual. e ampl. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 758-9.

%4 |bidem, p. 758-9.
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instituto, ao qual desde sua introjecdo em nosso sistema doutrinario vem sendo
aplicado e festejado pela doutrina e jurisprudéncia a atualidade.

Ultrapassada a conceituacdo do dialogo, que constitui importante marco na
evolucdo do CDC, vemos outros pontos que demandam discussdo e eventual
resolucdo. O primeiro deles é a jA mencionada questdo do conflituoso campo
publicitario na atual sociedade do consumo pds-moderna, considerando-se a
atuacdo empresarial versus a acdo do Estado para solucéo de crises e protecao do
consumidor.?®

Outro aspecto que merece maior atencéo para a correcao de problemas que
verificamos nessa sociedade essencialmente consumista € a educagdo para o
consumo, como é bem ressaltado por Cristiano Schmitt, o qual ressalta também a
questdo da vulnerabilidade, no sentido do convencimento e manipulacdo psiquica.?*®
o professor também reflete a necessidade de informag8es confiaveis, de forma que
o consumidor tenha atencdo no momento da escolha, para o que politicas baseadas
em conceitos democraticos se fariam essencialmente necessérias, fim, inclusive, de
reduzir o excesso de demandas.”’

Dessa forma, portanto, uma primeira solugcéo para os problemas abordados
partiia da propria teoria do dialogo das fontes, no quesito da aplicacdo e
interpretacdo das questbes consumeristas, e em segundo plano, de forma a
reeducar ndo somente os consumidores, mas também os fornecedores de forma
efetiva, a partir de compreensdées mais humanistas buscando correcdo as
abusividades praticadas e reiteradas no mercado de consumo e que chegam as
maos do Judiciario, sob pena de continuarmos a eterna auséncia de aplicacao das
regras consumeristas, em prejuizo a toda a populacdo de consumidores.

Sentencas que reconhecem o “mero aborrecimento” como resultados destas
praticas, de forma plana, linear e recorrente, sem preocupar-se com 0 caso concreto
ou com a vulnerabilidade, inclusive psiquica do consumidor no contexto, acabam
somente por dar aval as grandes litigantes que com seu poderio econémico e
juridico, sequer se importam com o abarrotamento do Judiciario. Trata-se de uma

situacdo que acaba por enfraquecer toda a atuacdo de juristas, doutrinadores e

% BITTAR, Carlos Alberto. Direitos do Consumidor: c6digo de defesa do consumidor. 6. ed. rev.

atual. ampl. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2003. p. 112.

%6 SCHMITT, Cristiano Heineck. Clausulas abusivas nas relacdes de consumo. 4. ed. S&o Paulo:
Revista dos Tribunais, 2014. p. 177-8.

7 |bidem, p. 182, 191.
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profissionais do Direito do Consumidor, por tornar insignificante a busca pela
correcdo dos fornecedores®®.

Nesse sentido, mostrar-se-ia um interessante caminho a utilizacao pelo poder
Judiciario, para fins de busca de observancia da boa-fé, respeito a dignidade da
pessoa humana e demais direitos que principios considerados ao consumidor a
aplicacdo das punitive damages®®. Tal seria uma medida salutar, pois atinge no
“bolso”, desde que em montantes razoaveis, pois que se trata de uma forma de
alcancar a correcdo dos fornecedores. Um classico exemplo sdo cobrancas
indevidas ou abusivas praticadas pelos servicos de telemarketing, que muitas vezes
se utilizam da vulnerabilidade psicoldgica, tanto para a cobranca excessiva, quanto
para as tentativas de venda de produtos, por publicidade abusiva, ou mesmo da

forma mais inconcebivel, quando os contatos se direcionam para pessoa

%8 A OAB, inclusive vem atuando no sentido de que o Judiciario reconheca e altere a conduta do

“mero aborrecimento”, dado que muitas vezes nao responde adequadamente ao Direito levado a
Juizo,prejudicando o consumidor e fortalecendo os fornecedores, num total contrassenso com os
principios protetivos consumeristas. Assim: OAB LANCA MOVIMENTO POR POLITICA DE
FORTALECIMENTO DA DEFESA DO CONSUMIDOR. Noticias. OAB Conselho Federal. Disponivel
em:<http://www.oab.org.br/noticia/54874/oab-lanca-movimento-por-politica-de-fortalecimento-da-
defesa-do-consumidor?argumentoPesquisa=mero%20aborrecimento>. Acesso em: 05 jul. 2017.

% RECURSO INOMINADO. CONSUMIDOR. REPETIGAO DO INDEBITO E INDENIZATORIA POR
DANO MORAL. ASSINATURA DE JORNAL. CORTESIA POR PERIODO PREDETERMINADO.
COBRANGCAS LANGADAS NA CONTA CORRENTE DO AUTOR, CUJOS DADOS A RE JA
DETINHA EM RAZAO DE ANTERIOR ASSINATURA DO JORNAL, JA CANCELADA. O PRAZO DA
PRESTACAO GRATUITA. AUSENTE PROVA DA REGULARIDADE DA CONTRATACAO. AUDIO
DA CONVERSA DO AUTOR COM ATENDENTE DA RECORRENTE QUE INFORMA QUE A
PROPOSTA ERA DE FORNECIMENTO GRATUITO DO JORNAL POR DETERMINADO TEMPO.
AUSENCIA DE INFORMACAO CLARA DE COBRANCA POSTERIOR A ESTE PERIODO. DEVER
DE REPETIR O INDEBITO. DANOS MORAIS COM CARATER PEDAGOGICO CONFIGURADOS.
VALOR FIXADO EM R$ 1.500,00 QUE NAO COMPORTA REDUCAO. SENTENCA CONFIRMADA
POR SEUS FUNDAMENTOS. O recurso ndo merece provimento, visto que demonstrada a
irregularidade da cobranca mensal pela assinatura de jornal que o autor néo tinha interesse em
receber. A recorrente, valendo-se de estratégia agressiva de venda do seu produto, ofereceu a
assinatura do jornal de forma gratuita ao autor, por dois meses, vindo a cobrar logo em seguida,
sendo que o autor ndo tinha interesse em pagar pelo produto. O audio gravado acostado pela ré
deixa claro que o autor néo tinha interesse em pagar pelo servico de assinatura, mas apenas pela
cortesia, como frisado na sentenca, do que decorre a cobranca indevida. O autor tem direito a
repeticdo do que Ihe foi cobrado indevidamente. O dano moral est4 configurado de forma
excepcional em vista da abusividade da conduta comercial da recorrente, aplicando-se o seu carater
pedagdgico presente na Teoria do “Punitive Damages” ou do “Valor do Desestimulo”. Valor fixado na
origem, de R$ 1.500,00 que nao comporta reducéo, pois atento aos Principios da Proporcionalidade e
da Razoabilidade. RECURSO DESPROVIDO. (recurso inominado TJ RS n°® 71005887633 . Julgado
em 16 dez. 2016. Disponivel em:
<https://www.tjrs.jus.br/busca/search?g=cache:wwwl.tjrs.jus.br/site_php/consulta/consulta_processo.
php%3Fnome_comarca%3DTribunal%2Bde%2BJusti%25E7a%26versao%3D%26versao_fonetica%3
D1%26tip0%3D1%26id_comarca%3D700%26num_processo_mask%3D71005887633%26num_proc
€ss0%3D71005887633%26codEmenta%3D7114362+consumidor+e+punitive+damages+++++&proxy
stylesheet=tjrs_index&client=tjrs_index&ie=UTF-8&site=ementario&access=p&oe=UTF-
8&numProcesso=71005887633&comarca=Comarca%20de%20Viam%C3%A30&dtJulg=14/12/2016&r
elator=Lucas%20Maltez%20Kachny&aba=juris>. Acesso em:05 jul. 2017.
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equivocada, mas continuam acontecendo de forma ininterrupta. E necessario que as
formas de publicidade respeitem as previsbes legais, portanto, pelo que restaréo
respeitados os direitos do consumidor, sem ofensas a dignidade humana deste.

Tal questdo se relaciona inclusive com a ideia de respeito ao tempo nas
relacbes em geral, o qual se mostra escasso, de forma que sua utilizacado passa a
ser otimizada, sem que haja reflexdo, ponderacdo ou aplicacdo de bons valores®®,
no sentido da tese do dano ao tempo vital, existencial ou produtivo, no sentido dado
seu carater de dano ressarcivel em razédo de tratar-se de um bem econdémico, dos
mais valiosos, finito e individual, que vem a ser reconhecido com um novo direito da
personalidade.®*

Conforme consideramos no presente trabalho e com base nas conclusdes
sociologicas apontadas, verificamos que a vulnerabilidade psicolégica no estado
pés-moderno de consumo incorre em uma gama de implicagdes ou efeitos colaterais
ao consumidor e a sociedade como um todo, levando-se em conta que sua
exploragcédo, mais do que uma simples atividade “que move o mundo”, possui, nas
palavras de Bauman a exploracdo desta vulnerabilidade possui diversas , e Bauman
sugere, nesse sentido, uma manutencao do estado social, com a busca de defesa
frente aos efeitos colaterais?® da sociedade de consumo, afim de evitar “a eroséo da
solidariedade humana e o desaparecimento dos sentimentos de responsabilidade
ética”.?%

A cultura do consumo demanda uma negacdo e abominacdo da rotina e da
monotonia, sendo que apenas 0 ser consumidor de sucesso € respeitado e

considerado “decente”®*

, porém a realidade é que tal necessidade de consumo €
um parametro da sociedade, gerando a discriminacdo. De fato um dos reflexos
positivos da pos-modernidade foi o0 aumento do nivel de vida, mas com consequente
reducdo da qualidade de vida, além da poluicdo, destruicdo de convivialidades,

sendo que as novas técnicas trazem perturbacdes econdmicas e desemprego,

%9 MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a protecdo dos
vulnerdveis. 2. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 217-9.

61 DESSAUNE, Marcos.Teoria aprofundada do desvio produtivo do consumidor: o prejuizo do
tempo desperdicado e da vida alterada. 2. ed. rev. e ampl. Vitéria: Edicdo Especial do Autor, 2017. p.
179, 183-5.

62 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacao das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 181.

283 |pidem, p. 168.

%4 |bidem, p. 164-5.
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gerando uma verdadeira crise do progresso atual, antecipando uma solucdo através
do retorno ao paradigma da humanizacéo.?®

Existem, ainda, como ja foi relatado a vulnerabilidade psicologica do individuo
engquanto consumidor, quando acontece a utilizacdo de nossos dados e informacdes
pessoais, na grande maioria das vezes, sem que saibamos, para fins de exploragéo
de nossas particularidades. E néo falemos apenas dos dados que publicamos ou
simplesmente declaramos em rede (ja uma vulnerabilidade totalmente psicologica,
conforme a analise precedente sobre a sociedade pdos-moderna, pois envolve
questdes psicoldgicas a nossa necessidade de exposicao, de aceitacao, de sermos
notados pelos demais).

Tal atitude de ingresso em redes sociais, inicialmente gratuita, ja se mostra
uma falacia, pois que na verdade estamos despejando nossos gostos, interesses,
opinides pessoais e demais dados de forma que esta vulnerabilidade é fatalmente
utilizada pelas empresas que nos fornecem aquele servico. Este comportamento
compulsivo e inconsciente de seus resultados é plenamente incentivado e explorado
por essa sociedade, de forma que o efeito disso €, ao contrario de uma regulacdo ou
cessacao, cada vez acontece uma banalidade e abstracdo das consequéncias
dessa vulnerabilidade.

Ha, portanto, um problema de limites conectado a essa sociedade pos-
moderna, de forma que se faz premente uma reconsideracdo dos objetivos da
justica social.?®® Uma vez que a questdo da publicidade, por exemplo, possui o viés
de abordagem, com relacdo a vulnerabilidade psicolégica que pode ndo envolver
uma propaganda enganosa, propriamente dita, mas incitar claramente a compulséo
pelo consumo, o que muito bem pode ser feito através das técnicas que estudam o
comportamento cerebral diante dos estimulos provocados pelo marketing.?®’

Como refere Baudrillard, a l6gica do espetaculo da sociedade atual acaba
refletindo numa auséncia de aprofundamento quanto ao mundo, e passamos a
conviver com a banalidade de um cotidiano vazio, sendo que a velocidade dos

meios de comunicacdo (assim como o das redes sociais) acabam por nos

?® MORIN, Edgar; BAUDRILLARD, Jean; MAFFESOLI, Michel. A decadéncia do futuro e a
construcao do presente. Florianopolis: UFSC, 1993. p. 31-2.

%0 SUPIOT, Alain. O espirito da Filadélfia: a justica social diante do mercado total. Porto Alegre:
Sulina, 2014. p. 98, 105.

27 LINDSTROM, Martin. A I6gica do consumo: verdades e mentiras sobre por que compramos. Rio
de Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. 207. p. 65.
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“desinformar”?%®

, pois que é praticamente impossivel acompanhar a velocidade
dessas informacdes, modas, jogos ou comportamentos, que efetivamente, apenas
ocupam nosso tempo, pensamento e renda em coisas que séo, ha grande maioria
das vezes, inuteis ou nada engrandecedoras.

Por logica do espetaculo podemos pensar em algumas referéncias: eventos
que antigamente eram sérios e solenes como formaturas, hoje apresentam shows
de canhfes luzes, musicas personalizadas, e até podemos nos deparar com uma
apresentacdo de uma escola de samba (a carater) no interim do evento; pecas
publicitarias muitas vezes sequer apresentam o produto®®. Vivemos, portanto num
mundo de “reflexo dessas atitudes reflexas”, pois muitas vezes o sentido do ato
acaba se perdendo, torna-se apenas um ato inconsciente repetido e compulsivo.

Assim acontece, manipulado por terceiros, quando ndo sabemos se, ou de
qgue forma nossos dados estdo sendo utilizados pelos fornecedores nos meios de
captacdo, mas nos assoma uma desconfiangca com relagdo ao anuncio que se refere
a nossa ultima pesquisa na Internet, e ainda, impossibilitados de cessar 0 uso das
redes, mesmo que das formas mais simples, seguimos NOSSO CONSUMO Versus
fornecimento de dados online no mundo de consumo pés-moderno, restando clara a
vulnerabilidade psicoldgica inerente a tais relacdes, portanto.

Quanto a legalidade ou abusividade da publicidade, compreendida no art. 36
a 38 do CDC, o anuncios devem observar o minimo de responsabilidade por parte
dos fornecedores, sob pena de enquadramento nestas previsbes legais de
irregularidades®”®, de forma a garantir a aplicacdo do principio da harmonia nas
relacdes, bem como a dignidade do consumidor.

Muito embora alguns sites (comerciais ou ndo, hoje a maioria tem fins
publicitarios acoplados como forma de obtencdo de lucro), por exemplo, nos
informam atualmente que estdo captando informacdes a partir da nossa utilizacéo,
mas como referido, ndo temos a opcado de deixar de utilizar o servico. A
regulamentacao da utilizacdo desses dados passou a ser uma necessidade, a qual

necessita ser elaborada de forma democratica e social entre os membros da

% MORIN, Edgar; BAUDRILLARD, Jean; MAFFESOLI, Michel. A decadéncia do futuro e a
construcao do presente. Florianopolis: UFSC, 1993. p. 15.

289 MELLO, Heloisa Carpena Vieira de. Prevencéo de riscos no controle da publicidade abusiva.
Marques, Claudia Lima; Miragem, Bruno Nubens Barbosa. Direito do consumidor: protecéo da
confianca e préaticas comerciais. Sao Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2011. (Cole¢éo doutrinas
essenciais ; 3) p. 192

"% MARQUES, Claudia Lima. Contratos no codigo de defesa do consumidor: o novo regime das
relacdes contratuais. 7. ed. rev. atual. e ampl. S8o Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. 1531 p. 870-3.
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sociedade, de forma a adequar os termos em que os administradores de dados
manipulam nossas informacdes. Muito embora tenhamos algumas disposi¢coes
esparsas baseadas na disposicdo contida no art. 43 do CDC, no que toca aos
cadastros de banco de dados, como, por exemplo, o Marco Civil da Internet, os
cadastros positivos de crédito, e alguns regramentos do comércio eletrénico, por
exemplo, tal disposicdo acabam sendo deveras genéricas, ndo possuimos
regramento especifico quanto ao tema no que tange as repercussdes do
descumprimento ou abuso frente aos direitos fundamentais envolvidos.

Diante desta nova realidade, até mesmo se mostraria necessaria uma
redefinicdo do conceito de privacidade, uma vez que ainda que a tecnologia possua
seus méritos, tais como a viabilidade de contatos e informacfes que geram uma
esfera privada mais rica, esta se apresenta extremamente fragilizada, num contexto
de “paradoxo da privacidade”, ponto bastante sensivel, uma vez que se correria o
risco de uma regulamentacdo que levasse a comodificacdo ou legitimacdo da
negociacao relativa ao préprio direito a privacidade.

Conforme estudado, 0s novos parametros sociais primam pela
individualidade, havendo uma verdadeira destruicAdo dos mecanismos de
solidariedade®’* Num cientificismo contemporaneo, passamos a compreender (e até
mesmo aceitar) a ideia de que homens possam ser governados como coisas®’?, o
que implica, logicamente, em preocupacdes que demandam uma solucdo social,
diante de questdes comportamentais que até entdo ndo eram uma realidade tangivel
do campo da dignidade humana, relativos & Economia Comportamental?’>.

A nivel global, vemos que esta vulnerabilidade psicologica € gerida, no
sentido das subclasses, com vistas a abolicAo de fronteiras comerciais, que
passaria a calcular todos os resultados, trabalhando na forma de um nation
branding, ou seja, a compreensdo que relatamos para os individuos enquanto
mercadoria em suas comunidades transferidas para niveis de paises enquanto

mercadoria, o que implicaria numa total desconsideracdo da vulnerabilidade geral

2L SUPIOT, Alain. O espirito da Filadélfia: a justica social diante do mercado total. Porto Alegre:

Sulina, 2014. p. 50.

2 |pidem, p. 69.

23 PINTO, Henrique Alves. A vulnerabilidade do consumidor e a 6tica subjetiva do intérprete. Revista
de Direito do Consumidor. S&o Paulo, v. 110, ano. 26, mai./abr. 2017. p. 63.
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envolvida, seja no sentido humanista quanto no sentido dos recursos ambientais
relacionados, diante das relacées comerciais do porvir.?”

Nesse sentido o estudo de Bauman, quando refere que pessoas acabam por
ser, elas também mercadorias, diante de sua condicdo classificativa enquanto
consumidores, Supiot pondera que o mercado de consumo da atualidade promove
um darwinismo normativo em busca dos mais baixos “prec¢os sociais”, ou seja, onde
seja possivel o menor custo humano para os niveis de producdo esperados®”,
pensamentos estes que apenas confirmam a necessidade do reforco ao mercado e
negativagdo de direitos humanos ou mesmo do humanismo, que insta ser aplicado
as relagbes como um todo, partindo das relagdes de consumo.

Como abordado, a exclusdo pode, sem exageros, chegar ao cimulo de uma
situacdo ditatorial como o nazismo, um limite de perda de direitos fundamentais de
forma substancial, eis que tal parcela da populacdo deveria ser eliminada, pelo bem
da parcela restante, por um “dever” social, diante da inexisténcia de promocéo da
ética social, os que deveriam anunciar tais atrocidades ndo o fizeram, diante da
racionalidade com a qual se lida com o “problema” nessas condi¢des, sendo que,
vitima principal de tudo isso é a propria humanidade.?’® Os “inimigos”
impossibilitados de consumir (principal ato caracterizador da sociedade, portanto)
sao um reflexo interior dos medos, realidade constante na sociedade em geral, ndo
privilégio da sociedade de consumo.?’’ O reflexo do consumo que necessita ser
refreado, € justamente a necessidade e capacidade de se manter nessa sociedade,
o que leva a prosperidade dessa realidade.?’®

A triste conclusdo sociologica vai no sentido de que, as pessoas da

“subclasse” soO resta lamentar a elas mesmas, ndo ao contexto social, mas por suas

2" SUPIOT, Alain. O espirito da Filadélfia: a justica social diante do mercado total. Porto Alegre:

Sulina, 2014. p. 60-6.

*’5 |pidem, p. 58-67.

2" BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 162-3.
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série Black Mirror, op. cit.: Com abordagem de ficcdo cientifica e futurista-filos6fica de diversos
guestionamentos surgidos com a pés-modernidade, como as debatidas no presente trabalho, o
episodio Engenharia Reversa mostra a ideia do futuro exclusivista, como mencionamos, onde, para
as guerras contra os excluidos apresentarem resultados positivos, € necessario manipular a
consciéncia do soldado, a ponto de ele ndo perceber o fator humano no individuo que se pretende
eliminar da sociedade. ENGENHARIA REVERSA. (Men Against Fire). In: Black Mirror. Temporada 2,
Episodio 5. Diregdo: Jakob Verbruggen. Roteiro: Charlie Brooker. Intérpretes: Malachi Kirby; Madeline
Brewer; Ariane Labed; Sarah Snook; Michael Kelly. Reino Unido: Netflix, 2016. (60 min.), widescreen,
son., color. Disponivel em: <https://www.netflix.com/title/80104628>. Acesso em: 17 dez. 2016.

2’8 BAUMAN, op. cit., p. 164-5.
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condi¢cbes de antissocialidade, pois ndo quiseram ou nao fizeram esforco para ser
“como o resto de nés” no mercado de consumo manipulador.””®

Enfim, ha muito a melhorar na sociedade da informacdo com relacdo aos
requisitos essenciais e suficientes que atendam ao direito de informacdo do
consumidor, a exemplo dos contratos de comércio eletrénico, que tem aumentado

280 tratando-se estes de

em montante de atividade e também em contratacdes
significativa parcela, portanto, das relagdes originadas a titulo de comércio e
publicidade que vem movendo as engrenagens do mercado de consumo nos dias

atuais.

Para fins de tentativa de regulamentacdo das formas de publicidade, ou da
limitacdo da agressividade dessas praticas abusivas para fins de protecdo a

vulnerabilidade psicoldgica, portanto, teriamos que dispor de uma “combinagéo de

»281

férmulas pré-existentes como método de embasar o desconhecido”™"", pois que:

E sobretudo protecdo ao consumidor acudi-lo em suas caréncias mentais,
quando induzido consciente ou subliminarmente pelos meios de
comunicacdo de massa ou pela propaganda direta, a fim de que saiba
distinguir o que Ihe pode ser vantajoso do que lhe pode resultar daninho.?®?

Claudia e Bruno falam, em sua pontual analise acerca dos vulneraveis no
direito privado que a esperanca para o futuro dos mesmos est4d guardada na
realizacdo de uma nova fraternidade, que se enraize nas diferencas culturais.??
para que haja um equilibrio relativamente aos principios estabelecidos nas leis se

faz necessario o retorno a fraternidade?®

, uma vez que que o ser humano
permanece conectado ao outro pelo direito, o0 que da um sentido de pertencimento,
legitimando esta condi¢céo de fraternidade e reumanizando o direito privado.?® Tais
ideias se fundem com a aplicacdo da teoria do dialogo das fontes, de forma a atuar

em prol dos vulneraveis. Nesse sentido:

19 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de

Janeiro: Jorge Zahar, 2008. p. 173.

89 VIAL, Sophia Martini. A sociedade da (des)informac&o e os contratos de comércio eletrdnico do
caédigo civil as atualizacdes do Cédigo de Defesa do Consumidor, um necessario dialogo entre
fontes. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v.22, n.88, DTR\2013\7242, p. 229-257,
jul./ago. 2013. p. 14.

® |bidem, p. 7.

282 5IDOU, J. M. Othon. Protec&o ao consumidor. Rio de Janeiro: Forense, 1977. p. 2.

83 MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a protecdo dos
vulneraveis. 2. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 215-8.

2% |bidem, p. 215-8, 220.

%% |bidem, p. 223-4.
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A base da aplicagao [do didlogo das fontes], portanto, deve ser identificada
em uma colaboracéo-integracao entre normas. Diversamente, a inseguranca
e a fragmentacdo trariam ainda mais inseguranca e incerteza, tornando a
regulamentacdo das relacdes sociais um térreo de conflito entre fortes e
débeis, incapaz de refletir as necessidades e as exigéncias da sociedade
contemporanea.?®®

O sentido de protecdo do vulneravel, em especial no que tange a presente
analise, no seu aspecto psicoldgico ou comportamental, deve perpassar uma logica
de principios e direitos fundamentais, bem como pela aplicacdo das normas num

viés humanista, buscando-se uma igualdade “com alma e com calma”®’

, para fins
de suprir as disparidades e equilibrar a equacao das relacfes juridicas, o que vem
sendo o desabrochar de uma semente universalmente plantada nas sociedades pos-

modernas.?®®

%8 MARIGHETTO, Andrea. O “didlogo das fontes” como forma de passagem da teoria sisteméatico-

moderna a teoria finalistica ou pés-moderna do direito.. In: MIRAGEM, Bruno; MARQUES, Claudia

Lima; OLIVEIRA, Amanda Flavio (Org.). 25 anos do Cédigo de Defesa do consumidor: trajetéria e
erspectivas. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2016. p. 123.

8 MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a protecdo dos

vulneraveis. 2. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 191 et. seq.

*% |bidem, p. 225.
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CONSIDERACOES FINAIS

Como concluséo do presente trabalho, podemos verificar que o consumidor é
0 sujeito de direitos mais atacado e visado pela sociedade pés-moderna, de forma
gue nos parece importante o aprofundamento e busca da discussao sobre o tema da
vulnerabilidade psicologica a ele atrelada, uma vez que se trata do principal ponto
sensivel ao qual se voltam as abordagens no atual mercado de consumo.

Ha uma série de fatores na atual conjuntura social, consideradas a
desmaterializacdo dos servigcos, globalizacdo e despersonalizacdo das relacdes,
bem como a prépria condicdo de vulneravel do consumidor frente ao mercado de
consumo, diante da qual extraimos uma realidade de excessos por parte dos
fornecedores no setor da publicidade ou marketing, que age em ofensa a
vulnerabilidade psicologica, também compreendida como vulnerabilidade psiquica
ou comportamental do consumidor.

N&o menos importante do que as classicas espécies de vulnerabilidade a que
se reportam os doutrinadores, normalmente apresentados como vulnerabilidades
técnica, fatica e juridica®®, mas de uma fraqueza relativa & na seara psicolégica,
individual®®®, acaba sendo um ponto explorado pelos fornecedores de produtos e
servicos, 0 que tende a, num ciclo continuo regulado pelo préprio mercado de
consumo, gerar impulsos inesperados ou desnecessarios através do subconsciente
do individuo, apenas para os fins do mercado.

Em razao disso, se torna importante a discussdo dos temas apresentados,
objetivando o alcance de uma discussao especifica, nem sempre aprofundada pela
doutrina, inobstante sua relacdo com o conceito de protecdo do consumidor, dado
gue a publicidade e meios de invasao utilizados pelos fornecedores na atual
sociedade sdo as principais formas de contato dos fornecedores com as grandes
massas.

Tais praticas fomentam a indlstria do consumo e geram exclusdo na
sociedade atual como reflexo da cultura consumista vigente, havendo uma

necessidade de correlacdo entre a concepcdo sociolégica do sujeito em face do

%% MARQUES, Claudia Lima; BENJAMIN, Anténio Herman; MIRAGEM, Bruno Nubens Barbosa.
Comentérios ao codigo de defesa do consumidor. 2. ed.rev.atual.ampl. Sdo Paulo: Editora Revista
dos Tribunais, 2006. p. 145.

% MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Cédigo de defesa do consumidor: o principio da
vulnerabilidade, no contrato, na publicidade, nas demais praticas comerciais, interpretacéo
sistematica do direito. Porto Alegre: Sintese, 1999. p. 144 ss. e 252 ss.
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proprio microssistema do Direito do Consumidor, enquanto determinante do
agravamento dessa condicéo de vulnerabilidade.

Vemos, portanto, um desrespeito a direitos basicos dos consumidores, seja
no que tange a dignidade da pessoa humana como também aos seus direitos
fundamentais. Tais atos, como vimos, devem ser corrigidos através da aplicacao dos
principios protetivos disponiveis e das normas atinentes a publicidade abusiva.

Com base no estudo da pés-modernidade “liquida” de Zygmunt Bauman,
portanto, a visdo muito aclaradora das dimensdes socioldgicas da sociedade trazida
pelo estudioso em testemunho das alteragcdes vivenciadas pela sociedade,
verificamos as sociais decorrentes da violacdo do principio da vulnerabilidade
psicolégica do consumidor, onde se denota um mal-estar permanente pelos meios
criados para fins de facilitacdo da vida, do que decorrem reflexos bastante
preocupantes.

E impossivel ndo se envolver nessa evolucdo, sendo que os individuos
frageis se veem obrigados a buscar seguranca na velocidade mostrada e almejada
pela sociedade, fatos para os quais 0s questionamentos da sociologia buscam uma
resposta e alternativas de alteragdo, para o fim de melhor compreendermos a
condicdo humana®*. Referente a essa atividade, o soci6logo nos apresenta a
seguinte maxima: “se a sociologia € a resposta, qual seria a pergunta?”, o que nos
recorda Douglas Adams em suas historias ludico-filosoficas exploradoras de tudo o
qgque podemos chamar de universo, na qual um supercomputador futurista nos

fornece “a resposta para a vida, o universo e tudo o mais”*%

, 0 grande e maior
guestionamento da humanidade. O computador apresenta uma resposta, porém
deixa a humanidade a se questionar: “temos a resposta, mas qual era a pergunta?”.
No presente estudo, a pergunta, a qual tentamos buscar referéncias para
resposta €: como conciliar as questdes da humanidade, de suas compreensdes
vigentes e aspectos socioldgicos, “trazer a vista o elo perdido entre a aflicdo objetiva

e a experiéncia subjetiva”®

, de forma a adapta-la a regulamentacdo juridica?
Conforme nossa andlise, a resposta demanda uma humanizacdo do Direito,
principalmente do Direito do Consumidor, que ja visa a protecdo do sujeito

vulneravel, mas que nesta concepc¢édo, demanda um olhar interpretativo ainda mais

21 BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: Zahar, 2001. p. 239-40.

292 Convém deixar registrado que a classica resposta é “42”. ADAMS, Douglas. O guia do mochileiro
das galaxias. Rio de Janeiro: Sextante, 2010. p. 129-134.

293 BAUMAN, op. cit., p. 241.
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cuidadoso voltado “a todos nds, consumidores”, partindo-se da ja existente
interpretagéo favoravel ao vulneravel nessa relacao juridica.

O risco da tal falta de atencdo nesse sentido resta notorio, diante da influéncia
psicolégica que atinge em cheio o principal agente da sociedade atual, sem a qual a
engrenagem da economia cessaria sua atividade por completo. A consequéncia
acabaria sendo uma humanidade cada vez mais desumana, individualista, que
focando apenas no agora, que vem esquecendo do seu proprio futuro.

Verificamos que, a ndo consideracdo dos principios com uma visdo humanista
necessaria a compreensdo e bom andamento das relacdes atuais no mercado do
consumo, o qual se encontra conectado diretamente a nova linguagem da economia
globalizada atual, como vimos, pode acarretar num perigo iminente de uma
crescente desesperanca, podendo chegar o dia em que sequer percebamos o
agravamento das vulnerabilidades nas relacées de consumo®, da mesma forma
que os reflexos subconscientes que temos em razdo do bombardeio da pos-
modernidade e da cultura do consumo, sem que a mesma seja interpretada.’®®

Tais préticas, além do aumento da exclusdo social inerente, daqueles que ja
sdo excluidos na chamada “subclasse” referida por Bauman, promovem uma
inversdo de valores, diante da ideia de que € a posse dos bens o que demonstra a
capacidade e impulsiona a prépria vida dos integrantes desta sociedade, ao que
vivemos um conceito distorcido e gerador de pobreza e desigualdade.?*®

Conforme uma de nossas primeiras leituras para a realizacdo do presente
trabalho, o proprio discurso de um profissional do ramo do marketing conclui que
ndo vemos, nessa era tecnologica e digital, oportunidades de transformacéo,

transcendéncia, estamos sempre conectados sem dar uma pausa mental, sugando

9 Replicamos uma citagao significativa de Supiot ao verificar os objetivos da ‘novilingua’, como

citada por George Orwell (em nossa tradugéo, “novafala”), a qual servia como um meio de
comunicacao da ideologia doutrindria ditatorial vivenciada no romance 1984, o que serviria também
para uma inviabilizacao das demais formas possiveis de pensamento dos individuos daquela
sociedade. Eis um risco de perdemos nossas “qualidades mais humanas”, nos tornarmos “autématos
sem alma”, sem sequer possuirmos consciéncia disto. ORWELL, George. 1984. Sédo Paulo:
Companhia das Letras, 2013. p. 347-8, 365.

2% SUPIOT, Alain. O espirito da Filadélfia: a justica social diante do mercado total. Porto Alegre:
Sulina, 2014. p. 119.

2% Questdo que nos faz lembraamos inforttinio das indesejadas violagdes aos direitos humanos,
sejam as guerras passadas ou as presentes, que igualmente sofremos em razéo do lago humano que
nos conecta.
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uma oportunidade de reflexao, impedindo um momento de adoracdo, contemplagéo
ou reveréncia, uma chance de escape.?’

Vivemos a realidade que passa a perder o sentido da vida humana®®®;

Um mundo que “caminha para a comunicagao e nao para a conversacgao”.
Um mundo plano e sem mistério, onde o universo dos sinais podera ser
inteiramente diminuido para o universo das coisas, e onde a questdo do
sentido da vida humana sera, enfim, privada de sentido.”*°

Deveriamos utilizar as lembrancas de revolugcbes e historicas conquistas de
direitos a fim de nos situarmos na tarefa de implementacdo dos direitos
fundamentais presentes nas legislacdes, que no nosso ordenamento, deram origem
também o Coddigo do Consumidor, de forma a mantermos vivo o espirito do
humanismo, no que se refere a e aplicacdo de direitos humanos em nossas lutas
atuais.>* Tal espirito, como o da solidariedade, deve prevalecer nas relacdes de
eminente aplicacao pratica, como a relacdo do consumo, a qual devemos considerar
de suma importancia, sendo a mais importante dos dias atuais.

Tendo em vista todo o material abordado no presente estudo, que nao busca
esgotar o tema, uma vez que ainda carece de discussoes para solucoes, verificamos
gue had uma importante area juridica a ser estudada e mapeada, consideradas as
implicacdes sociais apresentadas, hoje bastante abordadas no contexto da ideia da
pés-modernidade.

Como vimos, tendo em vista a forma que o consumidor € tratado pelo
mercado de consumo pos-moderno, o nivel de vulnerabilidade psicoldgica necessita
analise mais apurada, considerado o andamento da influéncia futura dos meios
possiveis de interferéncia na vontade livre do consumidor, a sua eventual
observacdo pelas leis, condicionado ao andamento sociolégico evidenciado,
conforme bem reflete Bauman e os demais estudiosos analisados.

Por fim, esperamos que o presente trabalho possa servir de base para outros

na area, fornecendo bases para 0s pesquisadores que buscam conhecer e

27 LINDSTROM, Martin. Small data: Como poucas pistas indicam grandes tendéncias. Rio de

Janeiro: HapperCollins Brasil, 2016. p. 186-8.

298 p citacdo a seguir possui como nota de rodapé referéncia ao romance utdpico de Edwin A. Abott,
intitulado “Flatland, A Romance of Many Dimensions”, de 1884. Atualizamos a referéncia do autor
acrescentando o video: FLATLAND - A romance of many dimensions. (Completo - Legendado
Portugués -BR). 2007. Video em meio eletrénico. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=6TVbXN_S72E>. Acesso em: 04 jul. 2017.

299 SUPIOT, Alain. O espirito da Filadélfia: a justica social diante do mercado total. Porto Alegre:
Sulina, 2014. p. 70.

%0 |pidem, p. 23-4.
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aprofundar o entendimento sobre a importancia do Direito do Consumidor, em

especial no tocante a vulnerabilidade psicolégica e suas implicagdes, sendo que “o

questionamento € um grande passo para a cura”".

1 BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: Zahar, 2001. p. 245.
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