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RESUMO

O conceito de consumidor hoje amplamente adotado pelo direito do consumidor brasileiro é
aquele desenvolvido pela Economia. Sua escolha nédo foi em vao, mas o resultado da mais
rpida resposta que o Direito poderia dar a sociedade, que ha muito enfrentava os
desequilibrios do mercado capitalista. Todavia, por ser a prote¢do ao consumidor uma matéria
contemplada em dois ambitos distintos da Constituicdo de 1988, sugere-se que 0 conceito
econdmico ndo entrega a protecdo do consumidor todo o alcance que deveria proporcionar.
Isto porque, ainda que tal conceito satisfaca a Ordem Econdmica e Financeira, ndo se ajusta
com a norma do art. 5° da Carta, que inspira a protecdo da pessoa que consome. Um conceito
que abarque esta perspectiva parece depender de uma construcdo humanista. Assim, apos um
apanhado histérico-doutrinario que pretende explicar e justificar a adogdo do conceito
econdmico, apresenta-se contribuicdes da sociologia, filosofia e antropologia — sobretudo
pelas obras de ZYGMUNT BAUMAN, GILLES LIPOVETSKY e MARY DOUGLAS — que revelam um
amplo universo de significacBes e preocupacdes que rondam o consumo de bens e que nao sdo
levados em consideracdo pela teoria econdbmica. Demonstra-se que o mercado explora a
subjetividade do consumidor, razdo pela qual o desenvolvimento de um conceito juridico mais
amplo — para além do conceito econdmico — sera fundamental a evolucdo do direito do

consumidor no Brasil.

Palavras-chave: consumidor, conceito juridico, conceito econémico.



ABSTRACT

The concept of consumer nowadays widely adopted by the Brazilian consumer law is that
developed by the Economy. The choice was not in vain, it was the result of the prompt
response that the law could offer to society, which has long faced the imbalances of the
capitalist market. However, being a consumer protection a matter considered in two distinct
areas of the 1988 Constitution, it is suggested that the economic concept does not give to
consumer protection the entire range that it should provide. This because, even if this concept
meets the Economic and Financial Order, does not fit with the norm of article 5 of the
Constitution, which inspires the protection of the person who consumes. A concept that
embraces this perspective seems to depend on a humanist construction. Thus, after a historical
and doctrinal overview that attempts to explain and justify the adoption of the economic
concept, contributions from sociology, philosophy and anthropology — especially by the
works of ZYGMUNT BAUMAN, GILLES LIPOVETSKY and MARY DOUGLAS — are presented,
which shows a broad universe of meanings and concerns that surround the consumption of
goods and are not considered by economic theory. It is shown that the market explores the
subjectivity of the consumer, which is why the development of a broader legal concept —

beyond the economic concept — is crucial to the evolution of consumer law in Brazil.

Keywords: consumer, legal concept, economic concept.
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INTRODUCAO

Com mais de 20 anos de vigéncia, o Cddigo de Defesa do Consumidor ainda
opera profunda mudanga no mercado nacional. Conquanto as violagOes a esta Lei sejam
corriqueiras, sao inegaveis 0os méritos alcancados por esta criacdo juridica.

Seu grande objetivo €, sem duvidas, reequilibrar juridicamente uma relacéo
que é faticamente desequilibrada’. Para fazé-lo, a Lei estabelece ferramentas de defesa,
obrigacbes e presungdes em favor do consumidor — a parte vulnerdvel da relagdo de
consumo®.

Para os operadores e cientistas do Direito da atualidade, a importancia do tema
consumo é notéria. E a matéria responsavel pelo maior nimero de acbes judiciais em
tramitacdo nos tribunais brasileiros®.

Quando da elaboracdo da Lei Consumerista, 0s juristas que a conceberam
buscaram na teoria econdmica 0 conceito para consumidor, ficando assim juridicamente
estabelecido que consumidor é aquele que utiliza ou adquire produto ou servico como
destinatario final®.

Todavia, 0 consumo ndo é objeto de estudo unicamente da Economia. Pelo
contrério, ostenta posicdo de destaque na Sociologia, Filosofia e Antropologia (as quais serdo
melhor investigadas neste trabalho) bem como na Psicologia, Histéria e Arqueologia, dentre
todas as outras que, de alguma forma centram seus estudos no Ser Humano. E as
contribuicdes desenvolvidas nestas ciéncias sdo de raro valor para a compreensdo do
individuo e da sociedade, parecendo, prima facie, exageradamente simplificado ao Direito

valer-se da compreensdo obtida por apenas uma delas.

MARQUES, Cléaudia Lima. Contratos no Cédigo de Defesa do Consumidor: o novo regime das relacdes
contratuais. 6. ed. rev., atual. e ampl. S8o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2011. p. 321 — 322.
MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Cédigo de Defesa do Consumidor: o novo regime das relagGes
contratuais. 6. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2011. p. 322. No dizer da
autora, a vulnerabilidade ¢ “presumida e al¢ada a principio de prote¢do dos consumidores”.

®  Ver nota 50.

* Ver nota 122.



A génese do direito do consumidor no Brasil, como hoje vigente, ndo esta no
Cédigo de Defesa do Consumidor, mas na Constituicio de 1988 L& a protecdo do
consumidor aparece assegurada entre o rol de direitos e garantias fundamentais do art. 5°. Ou
seja, ¢ alistada no mais alto posto que uma norma poderia ser alistada no Brasil.

Colocando-se de forma singela, os direitos constantes no art. 5° s&o aqueles por
meio dos quais a Republica garante a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranca e a
propriedade dos individuos — proporcionando sua existéncia digna. Percebe-se assim a
importancia conferida pelo Constituinte a protecdo da pessoa do consumidor.

O objetivo deste trabalho é verificar se hd — e, em que medida ha —
distanciamento entre o conceito juridico vigente de consumidor (desenvolvido pela teoria
econémica) e aquele que se poderia desenvolver tomando-se as premissas do consumo como
vistas pela Sociologia, Filosofia e Antropologia.

Para tanto, a dissertacdo é distribuida em duas partes, na esperanca de realiza-
la segundo os ditames do plano francés — incentivado por diversos professores deste
Programa de Pés-Graduacdo — que, como afirma LEITE®, facilita o trabalho do leitor por
conferir clareza e logicidade a exposicao.

Na primeira parte — o conceito juridico de consumidor — faz-se uma
investigacdo sobre as razOes que impuseram o desenvolvimento do direito do consumidor, e 0
porqué da utilizacdo do conceito econémico de consumidor. Esta primeira parte é subdividida
em duas outras subpartes — A e B. Na subparte A faz-se um breve apanhado sobre o
desenvolvimento do consumo. Trata-se das consequéncias da revolucdo industrial, da
utilizacdo da propaganda e do oferecimento de bens ndo-duraveis no mercado de consumo. A
partir dai caminha-se para a demonstracdo da necessidade de um Direito préprio a proteger o
vulneravel.

Na subparte B apresenta-se o direito do consumidor como vigente no Brasil.

Destaca-se os amplos direitos que o Cddigo de Defesa do Consumidor introduziu no

H& que se destacar que nao foi com o texto da Constituicdo de 1988 que consumidor apareceu em nosso
ordenamento juridico. Simples pesquisa pelo termo na ferramenta de buscas on-line da Presidéncia da
Republica retorna o Decreto do Poder Legislativo n. 542, do ano de 1898, cuja ementa faz referéncia a
protecdo dos consumidores de servigo publico (iluminagdo publica). De 1938, h4 o Decreto-Lei n. 869, que
define os crimes contra a economia popular, sua guarda e seu emprego, onde também se encontra a protecao
ao consumo. Préximo a Constituigdo, em mesma data no ano de 1985, a Lei 7.347 ja dispunha sobre a
defesa da coletividade de consumidores e o Decreto 91.469 criava o Conselho Nacional de Defesa do
Consumidor.

LEITE, Eduardo de Oliveira. Monografia juridica. 8. ed. rev. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2008.
(Série método em direito — v.1), p. 159.
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ordenamento juridico nacional, com especial atencdo a desconsideracdo da personalidade
juridica dos fornecedores 14 prevista e ao controle estatal da relagdo de consumo.

Na segunda parte — o consumidor para além do seu conceito juridico —, volta-
se a atencdo para a perspectiva subjetiva do consumo, subdividindo-a, também, em A e B. Ao
inicio da parte A sugere-se um exemplo por meio do qual, analisando a atual celebracdo da
Pascoa, demonstra-se que o consumo interfere ativamente na cultura popular. Adiante se
apresenta a denuncia de Bauman sobre o consumo na modernidade liquida, atual, o qual
estaria transformando as pessoas em mercadorias. A colaboracdo de GILLES LIPOVETSKY,
fildsofo que indica pontos positivos do consumo, € entdo mencionada.

Ainda na subparte A apresenta-se a antropologia do consumo, principalmente a
partir da obra de MARY DOUGLAS e BARON ISHERWOOD. Dois casos de estudo relatados em
livros nacionais sobre esta matéria sdo por fim referidos, demonstrando as nuances do
consumo em areas onde sua intromissdo passa quase despercebida.

Por derradeiro, aborda-se na subparte B a atual relagdo entre a infancia e o
consumo e a consideracdes acerca da identidade cultural do consumidor, a partir da obra de
STUART HALL. O consumo infantil apresenta-se sobremaneira importante para o fim que se
pretende com este trabalho, porque revela como o mercado investe na construcdo da
subjetividade dos consumidores desde 0 momento em que se mostram mais vulneraveis.

Desta maneira, a dissertacdo principia pela analise de elementos da experiéncia
juridica consumerista e evolui até as contribui¢bes tedrico-filosoficas do conceito de

consumidor. Justifica-se, assim, sua adequacdo a linha de pesquisa em que estd inserida.



PARTE I
O CONCEITO JURIDICO DE CONSUMIDOR



A) O DESENVOLVIMENTO DO CONSUMO

As facilidades do mundo atual fazem com que a realidade da sociedade de
alguns anos atras pareca uma fantasia. Mesmo aqueles que ja estdo vivos ha algumas décadas,
e que presenciaram as mudancas do século XX, olham com certa incredulidade para as antigas
rotinas’.

Os que nasceram no inicio do século passado assistiram, por exemplo, a
evolugdo dos meios de telecomunicacdo desde suas formas mais rudimentares até a recente
distribuicdo macica de dispositivos méveis de telefonia® e acesso & Internet.

Outro exemplo semelhante é a distribuicdo domiciliar matinal de leite recém
ordenhado: elemento comum na infancia de muitos brasileiros, hoje na meia idade, que caiu
em absoluto desuso. O ingresso no mercado brasileiro do chamado leite longa vida, mais
recentemente®, que ndo requer refrigeracéo antes de aberta a embalagem que o protege, fez,
inclusive, com que o consumo de leite fresco — comercializado em embalagens plasticas
flexiveis, e de curto prazo de validade — fosse também drasticamente afetado.

No meio académico ndo é diferente. Pesquisas cientificas nas mais diversas
areas do saber, que antes demandavam diversos anos, conduzidas sobretudo pela consulta as
obras de referéncias bibliogréficas, hoje alcancam resultados rapidos em face da disseminacgéo

de catalogos digitais e documentos eletronicos.

ROCHE, Daniel. Histéria das coisas banais: nascimento do consumo nas sociedades do século XVII ao
XIX. Traducdo de Ana Maria Scherer. Rio de Janeiro: Rocco, 2000. 395 p. Na aba de apresentacdo do livro
lé-se esta instigante assertiva, que, de fato, permeia toda obra: “E dificil para o homem contemporineo
imaginar as condi¢des de vida de um tempo em que, da alimentacdo a moradia, tudo estava condicionado
aos excessos ou as insuficiéncias da natureza”.

VOLPI, Alexandre. A histéria do consumo no Brasil: do mercantilismo & era do foco no cliente. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2007 p. 15. Segundo informagdes do autor, em menos de dez anos, a partir de 1998, o
namero de terminais telefénicos mdveis passou de pouco mais de vinte milhGes para mais de cento e trinta
milhdes, o que atribui ser fruto da privatizagdo das telecomunicacdes.

TETRAPAK. Pégina eletrénica na Internet. Disponivel em: <http://www.tetrapak.com/br/sobre_a_tetra_
pak/empresa/tetrapak_nobrasil/pages/default.aspx>. Acessado em 20 de agosto de 2011. “O consumo de
leite dobrou ao longo da dltima década: em 93, o consumo era de pouco mais de 5 bilhdes de litros, volume
que chegou a mais de 10 bilhGes em 2006. O crescimento foi observado especialmente ap0s a introducdo do
leite longa vida nos lares brasileiros: ele foi, alias, o responsavel por elevar a categoria como um todo, tendo
contribuido com um crescimento médio de aproximadamente 19% ao ano nos Ultimos dezessete anos”.


http://www.tetrapak.com/br/sobre_a_tetra_%20pak/empresa/tetrapak_nobrasil/
http://www.tetrapak.com/br/sobre_a_tetra_%20pak/empresa/tetrapak_nobrasil/
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O desenvolvimento tecnoldgico ocorrido a partir da revolugdo industrial
alterou 0 modo de vida das pessoas a ponto de redefinir conceitos como tempo e qualidade. A
titulo ilustrativo vale recordar (imaginar) como se dava o envio de uma correspondéncia
urgente do Brasil para a Europa antes da utilizagdo comercial de avibes. Tal tarefa
provavelmente seria satisfatoriamente cumprida se em um ou dois meses alcangasse 0
destinatério. Apds a disseminagdo do transporte aeronautico este periodo aceitavel de entrega
foi reduzido a alguns dias e evoluiu até algumas horas. Hoje, na adolescéncia dos meios de
comunicacéo eletrdnicos, é intoleravel que um e-mail n3o seja entregue instantaneamente™.

O mesmo ocorre com o download de um videoclipe. Antes — e ndo ha muito
tempo —, fas de personalidades internacionais de todo o mundo faziam suas encomendas nas
lojas de discos de vinil e aguardavam alguns meses até a entrega do produto. Nos dias atuais,
espera-se que a velocidade de transferéncia de um arquivo de mdsica, obtido facilmente na
Internet, seja tal que permita concluir a transferéncia da musica antes do final de sua
execucao.

Porém, apenas velocidade na realizacdo das tarefas ndo € suficiente. Espera-se
perfeicdo. O sinal do celular ndo pode cair, a aterrissagem de um avido tem que ser suave € 0
sabor de determinado refrigerante deve ser idéntico em qualquer lugar do mundo onde seja
comprado™.

A isto se chama padronizagdo, também conhecido como estandardizacido®?.
Consiste na forma de producdo de bens e na prestacdo de servicos de maneira uniforme,
orientadas por um modelo perfeito de qualidade — ainda que utdépico. Trata-se de uma
expectativa de resultado, absolutamente alheia aos meios necessarios a sua consecucao.
Mesmo porque, ainda que amplamente utilizadas, a grande maioria das pessoas nada sabe
sobre redes de celular, pilotagem de avifes, fabricacdo de refrigerantes ou qualquer outra
tarefa de natureza tdo complexa.

A tecnologia, presente em tudo que cerca a vida — pelo menos nos centros
urbanos —, coloca a solucdo para os problemas do dia a dia nas vitrines das lojas e nos

catdlogos de prestadores de servico, apresentando sucessivas novidades que rapidamente

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

Zahar, 2008. p. 111: “A ‘sindrome consumista’ envolve velocidade, excesso e desperdicio.

VOLPI, Alexandre. A histéria do consumo no Brasil: do mercantilismo a era do foco no cliente. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2007 p. 116. O autor assevera que a partir do Plano Real, o consumidor brasileiro passou
a recompensar com fidelidade os fornecedores que “com sensibilidade, compromisso e tolerancia” passaram
a se preocupar e proporcionar 0 consumo em patamar excelente.

Termo derivado da expressdo inglesa globalmente difundida standardization.

11
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tornam rudimentares os avancos da véspera'®. Independentemente da demanda que se precise

atender, parece sempre haver uma forma melhor, mais eficiente, mais rapida ou mais segura

de realizar os afazeres**,

A vida, porém, nao foi sempre assim.

13

14

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: J.
Zahar, 2008. p. 128: “Os mercados de consumo se concentram na desvalorizagdo imediata de suas antigas
ofertas, a fim de limpar a area da demanda publica para que novas ofertas a preencham”.

ROCHE, Daniel. Histdria das coisas banais: nascimento do consumo nas sociedades do século XVII ao
XIX. Tradugdo de Ana Maria Scherer. Rio de Janeiro: Rocco, 2000. p. 178 — 182. O autor, narrando a
evolucao das solugdes de calefacdo nas casas Franga a partir do século XVIII com lenha, carvdo vegetal,
carvao-de-pedra, lareiras e estufas, demonstra que esta busca pelo inovador ndo é exclusividade dos dias
atuais.
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A.1 — Brutalidade do Consumo.

Houve época em que o individuo supria suas necessidades de sobrevivéncia
apenas com 0 que conseguia coletar da natureza. Nos locais onde ndo havia abundancia, este
empreendimento ocupava a maior parte do seu tempo. As agruras deste trabalho motivou o
desenvolvimento de novas técnicas. Passou entdo a cultivar a terra e a criar animais para
suprir sua propria demanda. Este possivelmente poderia ser anotado como o ultimo momento
antes do surgimento do mercado, do qual decorre o consumo™.

Isto porque, com farta alimentacdo, sobrou tempo aos individuos para
desenvolverem ferramentas e para aperfeicoarem as praticas. Logo, a producdo individual
sobejava ao que se poderia pessoalmente utilizar.

Assim, apareceram as trocas, por meio das quais 0s excedentes passaram a ser
negociados. O mercado cresceu vertiginosamente propiciando a inclusdo de manufaturados,
roupas, habitacfes e utensilios nas relagbes de cambio.

A figura do Estado também participa deste cenario de surgimento™ do
consumo, eis que, com seu carater opressivo, em diversas ocasides subordinou bens
inegociaveis — como a liberdade, a vida e a integridade fisica — a producdo de bens de troca.
Assim, nos feudos da Europa medieval os camponeses precisavam produzir para que 0S
senhores feudais e demais nobres lhes garantissem a vida e a seguranca. Na escravidao,
semelhantemente, o dominado trabalhava para que o seu senhor lhe poupasse a vida e para
evitar ser castigado.

N&o se pode imaginar que esta perversidade que ha muito sustenta o consumo

tenha passado despercebida dos olhos das sociedades em que o consumo floresceu. DANIEL

*  ROCHE, Daniel. Histéria das coisas banais: nascimento do consumo nas sociedades do século XVII ao

XIX. Traducdo de Ana Maria Scherer. Rio de Janeiro: Rocco, 2000. p. 12. O autor esclarece com
brilhantismo o significado de surgimento do consumo que aqui se pretende empregar. Ndo o nascimento do
consumo organico, do qual todo o ser vivo depende para viver, mas do consumo que inspira a atencdo das
ciéncias sociais. Em suas palavras: “A época moderna, entre o século XVII e o inicio do século XIX, se
presta bastante bem para isso. Nao que nela se passe claramente da esfera tradicional da troca e do dom a da
invencdo dos mercados e das mercadorias consumidas, e sim porque as descri¢fes que dela fizeram mostram
de que maneira, em um mundo onde 0s objetos eram raros, vemos germinar uma primeira multiplicagdo do
consumo e o inicio de uma circulagdo que ndo age apenas sobre a separagdo das pessoas e dos objetos, do
simbélico e do econémico”.

Surgimento e incentivo, até o seu grau mais avancado, como ensina BAUMAN, Zygmunt. Capitalismo
parasitario: e outros temas contemporaneos. Rio de Janeiro: J. Zahar, 2010. p. 19.

16
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ROCHE, ao narrar o encantamento dos franceses pelo aglcar durante o Iluminismo, mostra
como a andlise do consumo da época é esclarecedora com relagéo aos valores da sociedade e

a utilizacdo da forca estatal para manutencdo dos padrées de consumo:

O acucar era o alimento totem da civilizagdo das Luzes, da qual ele mostrava as
duas faces: uma, sombria e cara, que ligava sua produgdo e seu comércio a
escravidao e aos seus horrores; a outra, clara e alegre, que 0 unia ao conhecimento e
a civilizacdo dos costumes, até do prazer. Nos romances, aclcar e feminilidade
eram associados a leveza, a delicadeza, em oposic¢do a substancia pesada e grosseira
dos cardapios do povo e dos burgueses.

Colocando-se de lado as formas negociais primitivas, como a do escambo —
ainda praticada por algumas poucas tribos e comunidades remotas, mas ja substituida na
maioria dos mercados mundiais por outras mais complexas — € importante a compreensdo do
consumo 0 momento em que a realizacao diaria de tarefas deixou de estar ligada diretamente a
prépria subsisténcia (trabalho por conta propria) e aproximou-se do que hoje o Direito
reconhece como emprego (trabalho por conta alheia).

Isto ocorreu principalmente com a ascensdo do mercado de bens de consumo
(produtos artesanais e manufaturados, inicialmente) os quais se tornaram simbolo de status e
sucesso para 0s que 0s possufam. Através das corporacdes de oficio’’ a sociedade comegou a
se hierarquizar em torno do processo produtivo dos tais bens. Paulatinamente as pessoas e
familias abandonaram seu estado de auto-suficiéncia proporcionado pelo trabalho por conta
propria — ainda que restrito a subsisténcia — e entregaram-se a dependéncia profissional.

Ganhou forca a exploracdo do trabalho humano, por meio da qual o
trabalhador, em troca de um salario, entrega aos empregadores os produtos que elaboram
acrescidos do que MARX posteriormente chamou de mais-valia. A partir deste ponto a pratica
do consumo tornou-se inafastavel. Isto porque, entregando toda sua producao ao empregador,
os trabalhadores passaram a depender da oferta de terceiros para atender suas necessidades®.

Procurando aumentar o poder de compra dos seus salarios, os trabalhadores
buscaram os locais onde poderiam adquirir bens com menor preco. Invariavelmente o0s

encontraram em ofertas feitas por quem empregava outros trabalhadores em circunstancias

7 As corporacdes de oficio eram associacdes medievais em que se organizava a producéo de bens artesanais e

manufaturados. Eram ambientes de aprendizado e producdo, marcados pela hierarquia de mestres e
aprendizes.

8 ARENDT, Hannah. A condicdo humana. 11. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2010. p. 161: E
como se a crescente eliminacdo da violéncia no decorrer de toda a era moderna tenha quase
automaticamente aberto as portas ao retorno da necessidade em seu nivel mais elementar. O que ja sucedeu
outrora em nossa historia, nos séculos do declinio do Império Romano, pode estar acontecendo novamente.
Também naquela época o trabalho tornou-se uma ocupagéo das classes livres, ‘somente para levar a estas as

EEL)

obrigagdes das classes servis’”.
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analogas. Assim o empregado Vviu-se sujeito a dois senhores: 0 que pagava por sua producéo e
o que lhe vendia a producéo de outros. Daquela época até o presente a l6gica’® ndo mudou.

O proximo passo relevante para a compreensdo da posicdo dos individuos
neste contexto é a especializacdo® e mecanizacdo da producéo. Estas decorrem do aumento
da capacidade produtiva que é alcangada ao se deter dominio tecnoldgico sobre o processo.
Amplia-se até os dias atuais — com maior intensidade hoje do que nunca — e revela-se, por
exemplo, nos grandes latifundios monocultores. Consiste, ao final, em ampliar a producéo
reduzindo os seus custos (inclusive pagamento de mao-de-obra). A conseqléncia direta € um
dos tracos marcantes do capitalismo: de um lado estoques lotados™, de outro lado uma
populacdo sem dinheiro para compra-los.

A agricultura é uma das areas que de forma mais nitida expde o anseio por
aumento da oferta e especializacdo da producdo. Empresas de tecnologia desenvolvem
produtos para controles de pragas, aumento, aceleracdo e melhoria da producdo. Estas

solucBes, que hodiernamente modificam até mesmo a carga genética dos organismos — e cujas

¥ DASSO JUNIOR, Aragon Erico. A Impossibilidade de Assegurar Direitos Humanos em uma Ordem

Internacional Ultraliberal. In : 5° Congresso Brasileiro de Direito Internacional, 2007, Curitiba. Estudos de
Direito Internacional: anais do 5° Congresso Brasileiro de Direito Internacional — 2007, v. IX. Curitiba:
Jurua Editora, 2007. p. 226-237. O autor utiliza a expressao ldgica bruta para se referir ao mecanismo de
funcionamento do capitalismo.
A especializagdo aqui referida ndo limita-se a producéo especializada de um produto ou prestacdo de um
servigo. Abrange também a especializacdo da méo-de-obra. Cada trabalhador realiza uma especifica etapa
do processo produtivo de tal sorte que, retirado do ambiente de trabalho, sua capacidade de producdo sera
nula. Assim, o empregado fica umbilicalmente adstrito ao empregador. Neste sentido BAUMAN, Zygmunt;
MAY, TIM. Aprendendo a Pensar com a Sociologia. Trad. Alexandre Werneck. Rio de Janeiro: Zahar,
2010. p. 238: “O aumento na expertise, na especialidade, parece preencher o hiato ente a expectativa e a
realidade no emprego das promessas surgidas com a Era da Informagdo. As habilidades cotidianas, que
outrora se consideravam razoavelmente difundidas, ou pelo menos disponiveis, com o passar o tempo
ficaram sujeitas a minuciosos estudos cientificos. As tarefas foram divididas em partes elementares e cada
uma examinada em detalhe, representando um problema com suas exigéncias intrinsecas. Para cada
problema, hoje hd uma solugdo que leva em conta o tempo, o projeto eficaz e a experimentagdo
comparativa. Os novos bens sdo o ponto culminante dos esforcos dos especialistas participantes da
fabricag@o dos produtos finais”.
2L ABBOTT, Jennifer; ACHBAR, Mark; BAKAN, Joel. The Corporation. Manaus: Big Picture, 2003. 2
DVD's (144 min), widescreen anamdrfico, son., color., um documentério que expde de modo cristalino a
nefasta l6gica do capitalismo a que estdo intrinsecamente vinculadas as grandes companhias, denuncia a
utilizacdo de rBST em vacas leiteiras dos EUA. Esta é uma droga desenvolvida a partir de hormdnios do
crescimento que promete o aumento da capacidade das vacas produzirem leite depois de serem tratadas com
tal produto. Ocorre que, segundo o documentario, os EUA e outros paises produtores de leite que passaram a
utilizar o rBST ja contavam com um incrivel excedente na producdo leiteira, razdo pela qual ndo haveria
necessidade de um incremento, o que revela o propdsito exclusivamente lucrativo escondido por tras desta
solucdo. Ademais, pesquisas relatadas no filme constatam que a droga produzida pela Monsanto —
companhia responsavel pela producdo de sintéticos, desenvolvedora de solugdes como 0 agente laranja,
utilizado na guerra do Vietna para desfolhar as arvores onde se escondiam os combatentes daquele pais, e do
RoundUp, agrotdxico que age em conjunto com organismos transgénicos, devastando toda forma de vida
vegetal que ndo a modificada geneticamente para suporta-lo — ndo é segura para 0s humanos e para as vacas.
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conseqiiéncias que trardo a0 Homem e ao meio ambiente sdo incertas®® —, ganham aceitacéo
publica valendo-se do argumento de que possibilitam o aumento da produgdo, reduzindo o
preco final de venda, quica permitindo o fim da fome no planeta. Um argumento que reveste o
propdsito de majoracdo de lucros daqueles que investem no mercado agricola, como analisa

BOAVENTURA DE SOUZA SANTOS:

H& muito conhecido dos que estudam a questdo alimentar, o escandalo finalmente
estalou na opinido publica: a substituicdo da agricultura familiar, camponesa,
orientada para a auto-suficiéncia alimentar e os mercados locais, pela grande agro-
indUstria, orientada para a monocultura de produtos de exportagdo (flores ou
tomates), longe de resolver o problema alimentar do mundo, agravou-o.

Tendo prometido erradicar a fome do mundo no espaco de vinte anos, confrontamo-
nos hoje com uma situacdo pior do que a que existia hd quarenta anos. Cerca de um
sexto da humanidade passa fome; segundo o Banco Mundial, 33 paises estdo a beira
de uma crise alimentar grave; mesmo nos paises mais desenvolvidos os bancos
alimentares estdo a perder as suas reservas; e voltaram as revoltas da fome que em
alguns paises ja causaram mortes. Entretanto, a ajuda alimentar da ONU esta hoje a
comprar a 780 ddlares a tonelada de alimentos que no passado més de marco
comprava a 460 dolares.

[-]

Nos ultimos meses, 0s meses do aumento da fome, os lucros da maior empresa de
sementes e de cereais aumentaram 83%. Ou seja, a fome de lucros da Cargill
alimenta-se da fome de milhdes de seres humanos.

[-]

Os cidaddos tém de comecar a privilegiar os mercados locais, recusar nos
supermercados os produtos que vém de longe, exigir do Estado e dos municipios que
criem incentivos a produgdo agricola local, exigir da Unido Européia e das agéncias
nacionais para a seguranca alimentar que entendam que a agricultura e a alimentacdo
industriais ndo sdo o remédio contra a inseguranca alimentar. Bem pelo contrério.”

Um dos resultados destas modificacbes causadas pelo capitalismo € o
desaparecimento das pequenas feiras e mercados locais do passado que perderam espaco para
as atuais bolsas de mercadorias como a BM&F no Brasil* e a Bolsa de Chicago nos Estados
Unidos da América, onde os alimentos ganharam status de commodities e sdo negociados em
transacdes diarias que comumente atingem cifras bilionarias. Em torno destes mercados
modernos surgiram grandes empresas de producdo de alimentos reunidas em gigantescos

grupos como Bunge® e Cargill?®®, os quais dominam o cenario mundial no que respeita a

2. MARQUES, Claudia Lima. Contratos no C6digo de Defesa do Consumidor: 0 novo regime das relacées

contratuais. 6. ed. rev., atual. e ampl. So Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2011. p. 337. A professora
bem anota que “a vulnerabilidade informacional em matéria de alimentos geneticamente modificados chama
a atenc&o, perturba a liberdade de escolha do consumidor e a efetividade dos seus direitos fundamentais”.
SANTOS, Boaventura de Sousa. A fome infame. Agéncia Carta Maior. Disponivel em: <http://www.
cartamaior.com.br/templates/materiaMostrar.cfm?materia_id=14976>. Acessado em 10 de novembro de
2008.

Atualmente fundida com a Bolsa de Valores do Estado de So Paulo, passando a se chamar BM&F

Bovespa.

BUNGE. Pagina eletronica na Internet. Disponivel em: <http://www.bunge.com.br/empresa/perfil.asp>.
Acessado em 20 de agosto de 2011. “A Bunge, presente no Brasil desde 1905, é uma das principais
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producdo agricola e, na esteira do pensamento de SANTOS, determinam o preco da fome no

planeta.

a) revolucdo industrial

— Eu os conheco o suficiente para chaméa-los de colegas saqueadores? Ndo ha uma
indUstria no planeta, de nenhum tipo, nem minha, nem sua, nem de ninguém, que
seja sustentavel. Sou condenado apenas por mim, mais ninguém, por ser saqueador
da Terra, mas ndo por nossa definicdo de civilizacdo. Pela nossa defini¢do, sou
capitdo da inddstria. Para muitos, sou um herdi moderno. Mas a primeira revolugdo
industrial fracassou. Ela ndo funciona. E insustentavel. Ela é um erro. Temos de
partir para outra revolugdo industrial... e fazer certo desta vez.”

O fracasso da Revolugdo Industrial ndo ocorreu somente por ela ser

ecologicamente insustentavel, antes, por ser humanamente insustentavel. Este fracasso,

contudo, é velado. Ndo é noticiado ostensivamente e se mascara nas sempre novas

descobertas tecnolégicas e nos grandes empreendimentos.

Compreender a ldgica que rege este fracasso é simples. O trabalho humano

substituido por forcas de maqguinas ainda hoje gera fascinio, seja pela capacidade, seja pela

qualidade da producdo. Em seguida, gera protesto das classes operarias que véem seus postos

de trabalho desaparecer. De fato, a mecanizagdo da producdo € de dificil implementacdo em

locais onde os operarios estejam de alguma forma organizados, como restou claro nas

manifestacdes, muitas vezes sangrentas, que permearam a Revolucdo Industrial — pelas quais

esta geralmente é lembrada.
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empresas do agronegécio e alimentos do pais, conquistando a lideranca em originacdo de grdos e
processamento de soja e trigo, na producgdo de fertilizantes, na fabricacdo de produtos alimenticios e em
servigos portuarios. E uma das maiores exportadoras do Brasil (a primeira em agronegdcio), contribuindo de
maneira substancial para o saldo positivo da balanga comercial e para as divisas para a economia nacional.
Desde 2006 atua também no segmento de aglcar e bioenergia. (...) Presente em 16 estados de todas as
regides do Pais, a Bunge possui hoje mais de 20 mil colaboradores e cerca de 150 unidades, entre indstrias,
centros de distribuicdo, silos e instalagdes portuarias.

O faturamento bruto da companhia em 2010 atingiu a cifra de US$14,7 bilhdes”.

CARGIL. Pégina eletronica na Internet. Disponivel em: <http://www.cargill.com.br/brazil/pt/sobre-cargill-
brasil/index.jsp>. Acessado em 20 de agosto de 2011. “A Cargill esta no Brasil desde 1965 e suas origens
estdo no campo, em atividades agricolas. Atualmente, esta entre as maiores industrias de alimentos e uma
das 15 maiores empresas do Pais, e também a principal exportadora de soja do Brasil e a maior processadora
de cacau da América Latina. Sediada em Séo Paulo (SP), a operacédo brasileira possui unidades industriais,
armazeéns, escritdrios e terminais portuarios em cerca de 120 municipios, onde trabalham aproximadamente
6 mil funcionarios”.

ABBOTT, Jennifer; ACHBAR, Mark; BAKAN, Joel. The Corporation. Manaus: Big Picture, 2003. 2
DVD's (144 min), widescreen anamorfico, son.,color. Discurso de Ray Anderson, presidente do Conselho e
fundador da InterfaceFloor empresa de producdo de carpetes, pioneira na implementacdo de gestdo
sustentavel, falando a um grupo de executivos.
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PAUL SINGER apresenta as razdes que permitiram a efetivacdo da revolugéo

industrial em seu berco, a Inglaterra do século XVIII. Séo elas:

1. maior liberdade empresarial. Antes que nos outros paises, grande parte das
restricdes e regulamentos que limitavam a producdo artesanal e manufatureira tinha
sido revogada ou deixara de vigorar. O que favorecia particularmente 0s empresarios
capitalistas. [...]

2. A unificacdo econdmica do territ6rio, proporcionando um mercado interno maior
ao conjunto das atividades de producdo de mercadorias. [...]

3. “Dentro do mercado britanico, o poder aquisitivo per capita e o padrdo de vida
eram significativamente mais altos do que no Continente. (...) O trabalhador inglés
ndo s6 comia melhor; ele gastava menos de seu rendimento com alimentagdo que
sua contraparte continental [...]. Resulta dai que ele tinha mais renda para adquirir
outras coisas, inclusive manufaturas”.

4. “[...]. Nao somente a renda era repartida mais igualmente do que do outro lado do
Canal, mas as barreiras & mobilidade eram menores, as defini¢des de status mais
soltas”. No Continente, muitas manufaturas (roupas, armas) eram simbolo de status
e seu uso pelas classes subordinadas era interditado. Mas, na Gra-Bretanha, esta
interdicdo ndo vigorava mais, 0 que permitiu o surgimento de um mercado de
massas para tais produtos.

5. [...] E provavel que o diferencial de salérios, entre a Inglaterra e o Continente,
fosse semelhante ao diferencial da produtividade do trabalho. E, como mencionado
acima, a produtividade maior provavelmente era devida ao maior peso das empresas
das capitalistas na economia inglesa do que no resto da Europa. Além de
contribuirem para a criacdo de mercados de massa para manufaturas, os salarios
relativamente altos constituiam forte estimulo & adocéo de técnicas que permitissem
elevar a produtividade do trabalho mediante a substituicdo de mé&o-de-obra por
maquinas.

Das cinco razdes aventadas por Landes, a mais importante sem dlvida era a
primeira®®.

Além disto, o favorecimento geografico da Inglaterra com relacdo aos
mercados de consumo exteriores proporcionou a ascensdo do capitalismo industrial naguele
pais, uma vez este conseguia distribuir sua producdo além de suas fronteiras. Esta
caracteristica foi fundamental para o sucesso do modelo econémico mecanizado de producéao
que surgia, posto que favorecia a superacdo da légica bruta® que permeia o regime capitalista
industrial e impede que as mercadorias produzidas sejam consumidas no mercado local pelo
simples fato de que os individuos que la habitam — e que, em muitos casos, foram substituidos
em seus postos de trabalho por maquinas — ndo tém dinheiro para compra-las.

O capitalismo empenha-se em atender, primeiramente, as necessidades basicas
do homem. Assim, com o controle da agricultura estabilizado nas maos de uma minoria

medieval, a mecanizacdo inicialmente preocupou-se em ampliar a extracdo de carvéo, item

28
29

SINGER, Paul. Uma utopia militante: repensando o socialismo. Rio de Janeiro: Vozes, 1998. p. 34-35.
DASSO JUNIOR, Aragon Erico. A Impossibilidade de Assegurar Direitos Humanos em uma Ordem
Internacional Ultraliberal. In : 5° Congresso Brasileiro de Direito Internacional, 2007, Curitiba. Estudos de
Direito Internacional: anais do 5° Congresso Brasileiro de Direito Internacional — 2007, v. IX. Curitiba:
Jurua Editora, 2007. p. 226-237. Termo amplamente empregado e explicado pelo autor.
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necessario a sobrevivéncia humana no inverno Europeu e ao funcionamento das maquinas a
vapor que comegavam a ser utilizadas. Logo em seguida, foi direcionada aos produtos téxteis
— relacionado a necessidade humana de vestir. Rapidamente as prateleiras das lojas de toda a
Europa encheram-se com quantidades nunca antes experimentadas de tecidos de varios tipos,
0 que ocasionou a queda dos precos pelo aumento da oferta e possibilitou sua aquisicdo
inclusive pelas camadas sociais mais desfavorecidas. Contudo, tamanha transformagéo

resultou em consequéncias nas outras areas da economia, como lembra SINGER:

O temor dos tecelBes tinha razo de ser, pois o tear provido de lancadeira volante
aumentou de tal modo a sua produtividade, que passou a haver falta de fio para
tecer. O equilibrio entre fiagdo e tecelagem fora rompido, com o ritmo de produgéo
da primeira, sendo insuficiente para garantir o pleno emprego na Ultima. Parte dos
teceldes ficou sem trabalho.®

O mundo — principalmente o europeu, nos séculos XVIII e XIX — foi, entdo,
abarrotado por produtos de primeira necessidade. Mas a revolucdo industrial continuou
realizando modificacBes nas cadeias produtivas e no século XX a producdo alcangou niveis

imensuraveis:

Algo aconteceu em 1940 que marcou o inicio de uma nova era. A era da habilidade
de sintetizar e criar, em escala ilimitada, novos produtos quimicos que nunca
existiram antes.

De repente, era possivel produzir novos produtos quimicos sintéticos, que ndo
existiam, para qualquer objetivo, a um custo baixo.*!

Esta habilidade de sintetizar®* e criar possibilitou o desenvolvimento de
plasticos, inseticidas, cosméticos, etc. Paralelamente, outro segmento da industria que ganhou
forca na mesma época foi o de eletrodomésticos, com méaquinas capazes de realizar toda a
sorte de atividades do lar. Mais adiante, na década dos anos oitenta, a tecnologia rompia

importantes barreiras que possibilitaram a informatica — que antes apenas estava presente nos

% SINGER, Paul. Uma utopia militante: repensando o socialismo. Rio de Janeiro: Vozes, 1998. p. 40.

L ABBOTT, Jennifer; ACHBAR, Mark; BAKAN, Joel. The Corporation. Manaus: Big Picture, 2003. 2
DVD's (144 min), widescreen anamorfico, son., color. minutos 25:18 — 26:00. Descri¢do do Dr. Samuel
Epstein.

ROCHE, Daniel. Histdria das coisas banais: nascimento do consumo nas sociedades do século XVII ao
XIX. Traducdo de Ana Maria Scherer. Rio de Janeiro: Rocco, 2000. p. 14. O interesse da sociedade pela
producdo sintética é referido de modo quase poético pelo autor ao abordar o avango da quimica desde a
modernidade: “Quanto a quimica, sua historia nos ensina que durante séculos buscaram na analise dos
corpos a sublimacdo e a quintesséncia dos materiais e dos metais essenciais, substancias fundamentais. A
revolugdo quimica do século XVIII triunfa desses corpos primeiros, logo analisados e refabricados. ‘A agua,
a terra, o ar e mesmo o fogo mudam entdo de registro. Eles deixam de pertencer ao mundo das coisas para se
reunir aos objetos que sdo livremente manipulados’. Mais do que isso, o interesse logo se estende aos
residuos das analises e aos produtos anteriormente julgados inferiores”.
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laboratérios governamentais e de grandes corporagdes — chegar a casa das pessoas por meio
dos primeiros microcomputadores, seguidos por todos periféricos com que agora se convive.

Os obstaculos ao lucro, que no principio eram causados sobretudo pela
limitacdo da capacidade de produzir — limitacdo da oferta — foram facilmente superados com a
implementacdo de processos mecanizados em todos os niveis da cadeia produtiva. Assim, por
exemplo, a dificuldade inicial com que se depararam as primeiras inddstrias téxteis pela
escassez de fios, referidas por SINGER, foram vencidas com a conseqiiente mecanizacdo da
fiacdo, com o aumento da criacdo de ovelhas e, por derradeiro, com a producéo sintética de
fios.

As Ultimas batalhas da revolugdo industrial, ocorridas nos ultimos setenta
anos, porém, produziram bens de consumo que, em sua maioria, superam as necessidades
naturais do mercado consumidor e, portanto, tém sua distribuicdo condicionada a utilizacdo de
estratagemas, como se vera adiante.

Sob a oOtica econbmica, porém, uma caracteristica ndo se modificou na
sociedade de consumo® desde o seu inicio até os dias de hoje: o valor final das mercadorias
continua sendo aquilo que é agregado a um produto pelos trabalhadores — direta ou
indiretamente — e pago pelos consumidores.

Com os indices de producdo elevados, a necessidade natural da sociedade
consumidora foi satisfeita e as indUstrias passaram a deparar-se com um problema do lado
oposto do tabuleiro: a limitacdo da demanda. Os artificios criados para superar este obstaculo
sd0 0s maiores responsaveis, dentro do contexto capitalista, pelas ofensas a consumidores que
hoje em dia abarrotam as prateleiras do Poder Judiciario.

Expandir os limites da demanda tornou-se uma exigéncia vital ao modelo
econémico vigente, sem o qual sua ruina teria sido prematura. Induzir as pessoas a consumir
mais depende, mormente, de duas iniciativas: (1) criar na populacdo o sentimento de
dependéncia de bens aos quais nunca dependeram antes e (2) abastecer a populagdo com bens

nao-duraveis.

% ARENDT, Hannah. A condigdo humana. 11. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2010. p. 156: “o

trabalho e 0 consumo sdo apenas dois estagios do mesmo processo, imposto ao homem pela necessidade da
vida, isso ¢ somente outro modo de dizer que vivemos em uma sociedade de trabalhadores”.
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b) a propaganda

A primeira destas iniciativas se desenvolveu por meio da macica utilizacdo da
propaganda. Propaganda, embora ndo soe de maneira to evidente, deriva de propagar, e é
técnica estudada e aprimorada com rigor cientifico nos bancos de universidades® para o fim
unico de criar e modificar paradigmas, propagando entre seus espectadores os desejos de
quem dela se utiliza.

N&o obstante possa ser empregada para fins moralmente corretos®, a
propaganda reina na promog¢do dos desejos capitalistas. Regimes despdticos como 0s
instituidos na Alemanha de Hitler e na ditadura brasileira também ficaram conhecidos por se
socorrerem, respectivamente, da propaganda nazista e da propaganda nacional®®.

Em se tratando de fins comerciais, a propaganda ndo mede esforcos para
pregar ideais igualitarios. A nagdo norte americana é apontada por muitos como sendo o

maior exemplo disto: a vitrine mundial. Para mostrar ao mundo que a maneira americana de

% \OLPI, Alexandre. A histéria do consumo no Brasil: do mercantilismo & era do foco no cliente. Rio de

Janeiro: Elsevier, 2007 p. 171. O autor lembra que a necessidade por cuidado com as marcas fez surgir no

mercado a figura de um novo expert, 0s especialistas em marketing.
% ABBOTT, Jennifer; ACHBAR, Mark; BAKAN, Joel. The Corporation. Manaus: Big Picture, 2003. 2
DVD's (144 min), widescreen anamoérfico, son.,color. disco 2, minutos 00:01 — 05:08. Defensor de um novo
capitalismo, Ira Jackson afirma que o capitalismo é amoral: “Adam Smith, que foi, inegavelmente o pai, o
avd, o George Washington do capitalismo, foi expropriado como o simbolo da cobica. Porque Smith, que
acreditava muito na eficacia e na eficiéncia da méo invisivel, escreveu, como filésofo moral sobre a
obrigacdo e necessidade de os negdcios [estenderem] uma mao [de auxilio].
Entdo, ai estamos, no nascimento do sistema que criou a moderna corporacdo e seu arquiteto e principal
autor diz, no estagio inicial, que deve haver uma dimensdo moral dos mercados, e deve haver obrigacdo
moral e comprometimento da empresa. [...] se lermos, efetivamente Adam Smith veremos que o autor, o pai,
a mente brilhante que concebeu este sistema, que, hoje, é nossa teologia global, na verdade, era um
moralista.
O capitalismo €, inegavelmente, amoral. Mas emergiu como nossa nova teologia global, entdo, temos uma
teologia global sem moralidade, sem uma biblia. Ele sé oferece um manual de transagdes para criagdo de
riqueza e alocacdo eficiente de capital. E faz isso extremamente bem. Ninguém deve duvidar, em minha
opinido, dos beneficios do capitalismo.
[-]
Sou um reformador, ndo um revoluciondrio. Embora eu ache que o capitalismo precise de um novo
manifesto.
Marx, ha 150 anos, quando a corporacdo era lancada, ofereceu uma andlise, e critica, devastadoramente
brilhante do capitalismo. E a premissa do comunismo, creio, e da teoria comunista, ainda é relevante e vale a
pena [ser pensada] hoje. E ele previu que os capitalistas, enfim, se enforcariam em seus proprios excessos. E
ndo sei se ndo chegaremos a isso.
O que precisamos, hoje, é o equivalente moral de um manifesto do capitalismo. O que foi tdo sedutor em
Marx e na teoria do comunismo nao foi s6 sua penetrante analise e sua sustentacdo cientifica. Mas o fato de
que era um tratado moral. E, moralidade ausente, ndo sei como sustentarmos uma coesao global se aspectos
selvagens do capitalismo sem controle, sem verificacdo, para citar Solzhenitsyn, se tornassem ainda mais
triunfantes.”
Ainda hoje lembrada quando, em Brasilia, sdo dezenove horas: horario em que comeca a ser transmitido o
programa obrigatdrio A Voz do Brasil, com origens que remontam ao Governo Constitucionalista, tendo sido
langado em 22 de julho de 1935 com o0 home de Programa Nacional.
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3738 ¢ a mais apropriada, o governo daquele pais ha muito vem subsidiando a

consumir
producdo e aquisicdo de bens pela populacdo que, em seguida é exposta ao mercado global
por meio de filmes, livros e artistas produzidos. O resultado desta préatica, que certamente ndo
se sustentaria eternamente, foi a séria crise econdmica que la recentemente veio a tona:
pessoas que moravam em belas casas gramadas estdo sem dinheiro para honrar a hipoteca que
grava o imével; para muitos, parece que o sonho acabou!*®

Mas esta forma de simular um mundo feliz e vender, antes do seu produto, um
estilo de vida, ndo é de utilizacdo exclusiva do governo, muitas corporacdes dela se valem.
Sao memoraveis exemplos desta técnica: (a) familias felizes sentadas em torno de uma mesa
sobre a qual estd uma garrafa de refrigerante tendo, ao fundo, uma opulenta arvore de natal
repleta de presentes; (b) caubdis esbeltos fumando, montando igualmente esbeltos cavalos,
enquanto cavalgam por propriedades de terra limitadas somente pelo horizonte; (c) executivos
com aparéncia de realizacéo profissional, criancas, jovens e idosos, todos felizes e interagindo
entre si enquanto saboreiam um sanduiche em uma famosa rede de fast-food; (d) um atleta —
quica para-olimpico — cruzando a linha de chegada muito a frente de seus adversarios, um gol
de placa, um salto que estabelece o novo recorde, cenas emocionantes, grandes performances,
todas alcancadas enquanto se calca ténis de determinada marca.

Tais estereotipos ndo guardam sequer longinqua relacdo com as pessoas para
quem sdo exibidos. Apresentando casos como o0s lembrados, agradaveis aos olhos, a
propaganda termina por criar nos individuos a necessidade de adquirir tais produtos. Torna-se
uma questdo de autodeterminacao: - serei feliz como aquela familia, ou como aquele caubdi,
ou como aquele executivo, somente se consumir como eles consomem.

A propaganda apega-se as caracteristicas competitivas®® dos individuos.

Consegue convencé-los a comprar um carro mais potente do que o0 que ja possuia — cuja

%7 American way of life é o termo globalmente difundido.

% NOVAIS, Fernando A.; CARDOSO DE MELLO, Jodo Manuel. Capitalismo tardio e sociabilidade
moderna. In: SCHWARCZ, Lilia Moritz; NOVAIS, Fernando A (Orgs.). Histéria da vida privada no
Brasil. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1998. p. 605. Sobre este padrdo de consumo disseminado por
Hollywood, afirmam os autores: “Essa forma de consciéncia social, que identifica progresso a estilos de
consumo e vida, oculta 0s pressupostos econémicos, sociais e morais em que se assentam no mundo
desenvolvido. Forma reificada de consciéncia (...) onde é possivel consumir sem produzir, gozar dos
resultados materiais do capitalismo sem liquidar o passado, sentir-se modernos mesmo vivendo numa
sociedade atrasada”.

BAUMAN, Zygmunt. Capitalismo parasitario: e outros temas contemporéneos. Rio de Janeiro: J. Zahar,
2010. p. 8.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: J.
Zahar, 2008. p. 128: “Relembremos que, segundo o veredicto da cultura consumista, os individuos que se
satisfazem com um conjunto finito de necessidades, guiando-se somente por aquilo que acreditam
necessitar, e nunca procuram novas necessidades que poderiam despertar um agradavel anseio por satisfagdo
sdo consumidores falhos (...).
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poténcia total nunca experimentou —, capaz de acelera-lo a velocidades quatro, cinco vezes
maiores do que as que de fato utilizard& enquanto trafega diariamente pelas ruas
congestionadas das grandes cidades.

Alguém se sentira motivado a comprar o novo computador do anuncio, com
capacidade de memdria equivalente ao dobro do que tem em casa — com possibilidade de
armazenamento que sempre sobejou — apenas por ser oferecido de forma convincente; ou a
comprar um computador portatil, que custa o dobro do preco de um convencional com
semelhante configuracdo, o qual, em face dos riscos de assalto que assolam os grandes
centros, somente poderd ser utilizado em casa, em cima da mesa, tal qual o correlato mais
acessivel financeiramente.

O mais inquietante disto tudo é que, mesmo utilizando-se destes subterflgios

explicitos, a propaganda d4 resultado. Ela funciona! **

As pessoas por ela se deixam levar, seu
senso de necessidade é alterado e a demanda aumenta®’, cumprindo-se, assim os propésitos

necessarios ao mercado™®.

A cultura consumista € marcada por uma pressao constante para que sejamos alguém mais.
1 CRIANCA, a alma do negécio: um documentario sobre publicidade, consumo e infancia. [S&o Paulo]:
Maria Farinha Produgdes, 2008. 1 DVD (48 min): fullscreen, son., color. min. 5:43-6:36. Cléovis de Barros
Filho afirma: “A publicidade, evidentemente, ela promete mais do que a alegria da posse. Ela promete a
alegria da inscricdo na sociedade. Ela promete a alegria da existéncia na sociedade. Consumindo vocé serd
aceito como consumidor. Se for aceito como consumidor serd inscrito entre os consumidores daquele
produto. Sera afastado dos ndo-consumidores daquele produto. E, portanto, terd uma existéncia social que
vai te alegrar. E vocé, que ndo sabe teorizar sobre isto, mas sente que isso é verdade, embarca
tranquilamente”.
BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: J.
Zahar, 2008. p. 54: “Mas mesmo os poucos felizardos que conseguem encontrar ou invocar uma
necessidade, desejo ou vontade cuja satisfacdo possam demonstrar ser relevante (ou ter a possibilidade de)
logo tendem a sucumbir as pressdes de outros produtos ‘novos e aperfeicoados’ (ou seja, que prometem
fazer tudo que os outros podiam fazer, s6 que melhor e mais rapido — com o bonus extra de fazer algumas
coisas que nenhum consumidor havia até entdo imaginado necessitar ou adquirir) muito antes de sua
capacidade de funcionamento ter chegado ao seu predeterminado fim”
VOLPI, Alexandre. A histéria do consumo no Brasil: do mercantilismo & era do foco no cliente. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2007 p. 57. No Brasil, a utilizagdo da propaganda ndo apenas como forma de divulgacao,
mas com intento de manipulagdo da vontade do consumidor ocorre desde longa data, como consigna o
autor: “Bons — porque eram Unicos — e cada vez mais baratos, os bens e servicos teriam de tornar-se
conhecidos. Para dar alma a esse negdcio e alcangar seus interesses econdmicos, as empresas trataram de
contar com a propaganda. Nos novecentos, 0 eixo estratégico da comunicacdo consistia em moldar a
estrutura emocional do consumidor a risca dos produtos que eram lancados, impactando-o ao injetar em sua
alma desejos e necessidades que ela mesma desconhecia”.
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c) bens ndo-duraveis

A segunda iniciativa, a de abastecer a populacdo com bens ndo-duraveis, € tao
eficaz quanto a primeira, mas, curiosamente, demorou mais a ser adotada — talvez porque, no
principio, o capitalismo contasse com uma carga moral maior do que a que hoje possui, como
dizia Ira Jackson no excerto, em nota*®, acima. Consiste em entregar a populacio —
principalmente das classes mais pobres, que abarcam o maior nimero de individuos, e,
portanto, movimentam quantidade maior de riqueza — bens de consumo indispensaveis (quer
pela necessidade natural, quer pela necessidade criada®) de vida atil diminuida.

Quando se visita pessoas de idade mais avangada, idosos realmente,
rotineiramente se encontra em suas casas radios, liquidificadores, batedeiras, fogdes, talheres,
lencois, toalhas e toda sorte de bens de consumo comprados por ocasido de seus casamentos —
mais de meio século atrds — e que ainda funcionam e conservam sua integridade. De fato,
produtos que somente precisariam ser comprados uma Unica vez na vida*.

Por que, entdo, ndo se fabricam mais produtos como os tais? Certamente ha
hoje em dia tecnologia para tanto. Todavia, ndo convém que as pessoas facam compras
apenas uma Unica vez na vida.

A mente capitalista vislumbrou que melhor Ihe seria desenvolver produtos de
menor qualidade — com custo de producdo, por conseqiiéncia, também menor —, vendé-lo pelo
mesmo preco que os anteriores e, dentro de um ou dois anos, ter de repetir a venda, pois o
primeiro produto ndo funciona mais ou porque ja se tornou obsoleto em virtude de outro mais
moderno ser oferecido®’. Tratando-se de bens de consumo eletronicos, sua vida Gtil é ainda
mais insignificante. Telefones celulares, por exemplo, tornam-se obsoletos em tdo pouco
tempo que as operadoras oferecem planos de substitui¢do anual.

Esta pratica de substituicdo reiterada de produtos traz, a0 menos, duas

conseqiiéncias alarmantes: um incrivel aumento do custo de vida, causado pela repeticdo de

" Ver nota 35.

** BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacao das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: J.
Zahar, 2008. p. 54. Nos termos do autor: “demanda genuina ou inventada”.

ROCHE, Daniel. Histdria das coisas banais: nascimento do consumo nas sociedades do século XVII ao
XIX. Tradugdo de Ana Maria Scherer. Rio de Janeiro: Rocco, 2000. 395 p. A aba de apresentacéo do livro
traz ainda esta curiosa indagagdo, que guarda direta relagdo com os bens duraveis de outrora: “Como
imaginar também objetos simples sendo passados de uma geracdo a seguinte, sem que ninguém sequer
sonhasse em comprar outros?”

" Ver nota 42.
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gastos em produtos que, em regra, ndo precisariam ser adquiridos mais de uma vez; e um
singular acimulo de sucata, agravando ainda mais a poluicdo do planeta.

Vé-se, com pesar, que aqui se aplica o conceito de invisibilidade do evidente*®:
centenas de milhGes de pessoas adquirem diariamente novos produtos — muitas vezes

dispensaveis e inadequados —, para tanto assumem dividas capazes de leva-los a insolvéncia.

“® BORON, Atilio. A coruja de minerva: mercado contra democracia no capitalismo contemporaneo. Trad.
Ana Carla Ferreira. Petropolis, RJ: Vozes, 2001. p. 71-72. O autor propde a invisibilidade do evidente como
“chave para decifrar” o enigma de diversos fenomenos mascarados pelo sistema social capitalista. Diz: “O
evidente se dilui diante de nossos olhos, se esfumaca até perder-se no horizonte sem deixar rastros. O olhar
penetra-o, transpassa-o e o perde pelo caminho. Deixa-0 para tras e ja ndo pode vé-lo. [...] a exploragdo da
mulher tornou-se ainda mais invisivel com o advento do capitalismo, um sistema social que como nenhum
outro na historia, tem a capacidade de ‘velar’ os mecanismos da opressdo e da exploragdo. [...] os
intelectuais ‘pds-modernos’ [sdo vitimas desta mistificagdo] ao acreditarem que o capitalismo simplesmente
desapareceu, perdido nas brumas da “globalizagdo”.
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A.2 — Por que um Direito do Consumidor?

A necessidade de um direito para o0 consumo nasceu da modificacdo
decorrente do modo de producéo capitalista. Utilizando-se a producéo em série, ampliou-se de
tal modo a oferta que se tornou inviavel manter as operacdes de compra e venda e a
contratacdo dos servigos nos antigos moldes. Foi necessaria uma nova maneira de contratar.

Assim explica Luiz ANTONIO R1zzATTO NUNES:

Essa produgdo homogeneizada, ‘“standartizada”, em série, possibilitou uma
diminuicéo profunda dos custos e um aumento enorme da oferta, indo atingir, entéo,
uma mais larga camada de pessoas.

[.]

Temos, assim, a sociedade de massa. Dentre as vérias caracteristicas desse modelo
destaca-se uma que interessa: nele a producdo é planejada unilateralmente pelo
fabricante no seu gabinete, isto é, o produtor pensa e decide fazer uma larga oferta
de produtos e para serem adquiridos pelo maior nimero possivel de pessoas.

[-]

Ora, esse planejamento unilateral tinha de vir acompanhado de um modelo
contratual. E este acabou por ter as mesmas caracteristicas da producéo.

[]

Quem planeja a oferta de um servico ou um produto qualquer, por exemplo,
financeiro, bancario, para ser reproduzido milhGes de vezes, também planeja um
Unico contrato e o imprime e distribuiu milhGes de vezes.

Esse padrdo é, entdo, o de um modelo contratual que supbe que aquele que produz
um produto ou um servi¢o de massa planeja um contrato de massa que veio a ser
chamado pela Lei n. 8.078 de contrato de adesdo. *

Uma negociagdo como a descrita pelo autor, totalmente polarizada, tendo de
um lado o fornecedor — que dita as regras do contrato (do preco a forma de pagamento, do
prazo de entrega ao prazo de garantia) — e, do outro lado, uma quantidade indeterminavel de
pessoas, cada qual com necessidades e valores distintos, indubitavelmente gera desgosto e
insatisfacdo de, ao menos, alguns dos consumidores que ndo alinham suas expectativas as
condicBes estipuladas pela outra parte. Historicamente estes desentendimentos tém ocorrido,

ha muito sendo causa para grande parte das demandas judiciais™.

49 NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. Sdo Paulo: Saraiva,

2004. p. 3-4.

%0 ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL. Tribunal de Justica. Relatério Estatistico do Tribunal de Justica
do Estado do Rio Grande do Sul de 2010. Disponivel em: <http: //wwwl.tjrs.jus.br/site/administracao/
prestacao_de_contas/relatorio_anual/2010/pdf/>. Acessado em 20 de agosto de 2011. O Relatorio revela que
em 2010, foram-lhe distribuidas 82.638 ac¢Bes atinentes a negdcios juridicos bancarios, 9.475 referentes a
contratos de cartdo de crédito e 89.310 referentes a alienacdo fiduciaria. Somente estas trés modalidades


http://www1.tjrs.jus.br/site/administracao/prestacao_de_contas/relatorio_anual/2010/pdf/
http://www1.tjrs.jus.br/site/administracao/prestacao_de_contas/relatorio_anual/2010/pdf/
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Esta alteracdo na forma de celebracdo dos contratos, dando azo a massificagdo
dos pactos por adesdo, foi sem duvida um dos mais intensos fatores de polarizacdo das
relacBes entre consumidor e fornecedor. O desequilibrio entre uma e outra parte tornou-se téo
pronunciado que impés o desenvolvimento de um direito para o consumidor, sem o qual a
solugdo para as demandas terminava por buscar amparo na teoria cléssica dos contratos. Esta,
estribada nos principios da autonomia da vontade e do pacta sunt servanda — que prega que 0S
contratos devem ser cumpridos — acabava por, na maioria das vezes, entregar razdo aos
fornecedores®! — os que redigem os instrumentos contratuais.

JEAN CALAIS-AuLOY, um dos notaveis precursores da atual concepgdo da
protecdo dos consumidores, atribui®® seu florescer & percepcdo (i) da fraqueza dos
consumidores frente aos fornecedores, (ii) do necessario carater protetivo da lei em beneficio
dos mais fracos e (iii) da impossibilidade de se assegurar tal protecdo no seio do direito civil
cléssico.

Ensina MARQUES®® que por meio desta nova concepcéo de direito, e, portanto,
do contrato, “devendo ser suprimidas as clausulas abusivas e substituidas pela norma legal
supletiva”, limita-se o principio classico de que qualquer alteracdo no pacto original depende
de “nova manifestacdo volitiva das mesmas partes”.

A par destes fundamentos doutrinérios para o desenvolvimento de um direito
protetivo do consumidor, h4 que se ponderar a convergéncia de interesses politico-
econémicos que proporcionaram seu alvorecer: a manutencdo dos paradigmas do direito civil
classico, que fomentavam a consciéncia popular de honrar religiosamente 0s contratos
contraidos, reduziria a presenca de publico no mercado, limitando os negdcios a prudente
medida determinada pela capacidade de compra dos consumidores, fazendo com que 0s
indices de demanda caissem.

Uma conjuntura como esta ndo seria saudavel, tal qual ndo seria a oferta de

bens de consumo com grande vida til. Para remediar esta falha capitalista que, se nao

juntas respondem por 29,79% da demanda. Some-se a isso o percentual indeterminado, mas certamente

expressivo, das outras 107.923 a¢des distribuidas no mesmo ano, classificadas como de Direito Privado Nao

Especificado. Disponivel em: <http://wwwl.tjrs.jus.br/site/administracao/prestacao_de_contas/relatorio_

anual/2010/pdf/> Relatorio_2010_Relatorios_Estatisticos.pdf. Acessado em 20 de agosto de 2011.

SODRE, Marcelo Gomes. A construgdo do direito do consumidor: um estudo sobre as origens das leis

principioldgicas de defesa do consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2009. p. 30 “Ao tratar com igualdade partes tao

desiguais como consumidores e fornecedores, o direito civil toma partido do mais forte na relagéo

cotidiana”.

2. CALAIS-AULOQY, Jean; STEINMETZ, Frank. Droit de la consummation. 4. ed. Paris: Dalloz, 1996.

% MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Cédigo de Defesa do Consumidor: o novo regime das relacdes
contratuais. 6. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2011. p. 276.
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http://www1.tjrs.jus.br/site/administracao/prestacao_de_contas/relatorio_%20anual/2010/pdf/
http://www1.tjrs.jus.br/site/administracao/prestacao_de_contas/relatorio_%20anual/2010/pdf/
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controlada, extinguiria 0 bem mais precioso dos fornecedores — sua carteira de cliente —, 0

sistema concebeu uma brilhante soluc&o: uma legislacéo para proteger o consumidor>.

a) a vulnerabilidade dos consumidores

excerto acima, sobre estes é que repousa a mais pesada carga do modelo capitalista mundia

No curto espaco de tempo que separa 0 principio da ascensdo
capitalista até o presente, as principais vitimas do sistema tem sido os nacionais dos
paises periféricos, que enfrentam longas jornadas de trabalho em troca de salérios
irrisérios, bastantes tdo somente para sua sobrevivéncia até o proximo horario de
registro do cartdo ponto, momento a partir do qual sdo denominados de
colaboradores — no mais nefasto sinénimo ja atribuido a trabalhador. A seus lados,
também em posicdo vulneravel, compatriotas, trabalhadores que ap6s o horério de
expediente passam a ser denominados consumidores, expostos as oscilagfes do
preco do délar e do petréleo, dentre outros indexadores ndo compreendidos pelas
grandes massas, que definem o preco da cesta basica e elevam a tarifa do 6nibus.>

A despeito dos consumidores ndo serem apenas os individuos aludidos no
|56

Sdo estes que, por sua debilidade, inspiram um direito préprio. Representam a sélida porcao

dos habitantes do planeta que sustenta o conforto exacerbado de uma minoria dominante, de

guem recebem baixos salarios e a quem pagam elevados precos e juros.

Embora sejam muitos e com eles estejam grande parte da riqueza mundial,

individualmente tém muito pouco, por isso sdo extremamente suscetiveis aos humores da

economia. Equivalem, de fato, ao proletariado de outrora.
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Manter o consumidor vivo e consumindo é um artificio ha muito empregado pela l6gica capitalista. Neste
sentido, dissertando sobre os contratos de empréstimos cativos, afirma BAUMAN, Zygmunt. Capitalismo
parasitario: e outros temas contemporaneos. Rio de Janeiro: J. Zahar, 2010. p. 14: “O que nenhuma
publicidade declarava abertamente, deixando a verdade a cargo das mais sinistras premonicGes dos
devedores, era que os bancos credores realmente ndo queriam que seus devedores pagassem suas dividas. Se
eles pagassem com diligéncia os seus débitos, ndo seriam mais devedores. E sdo justamente os débitos (0s
juros cobrados mensalmente) que os credores modernos e benevolentes (além de muito engenhosos)
resolveram e conseguiram transformar na principal fonte de lucros constantes”.

NETTO, Bernard Rodrigues. O Direito do Consumidor: consideragdes iniciais acerca de seu papel na crise
de direitos fundamentais. In: IACOMINI, Vanessa (Org.); MENEZES, Wagner (Org.). Direito
Internacional: analise e reflexdes. Curitiba: Ithala, 2008. p. 65.

DASSO JUNIOR, Aragon Erico. A Impossibilidade de Assegurar Direitos Humanos em uma Ordem
Internacional Ultraliberal. In : 5° Congresso Brasileiro de Direito Internacional, 2007, Curitiba. Estudos de
Direito Internacional: anais do 5° Congresso Brasileiro de Direito Internacional — 2007, v. IX. Curitiba:
Jurua Editora, 2007. p. 234. O autor afirma que “(...) faz-se necessério estabelecer uma distingdo: o
fendmeno ultraliberal é diferente nos paises centrais e nos paises periféricos, principalmente porque 0s
reflexos das politicas ultraliberais sdo mais drasticos para as classes trabalhadoras dos paises periféricos, que
nunca desfrutam dos direitos sociais ancorados no Estado de bem-estar social. Ademais, o ultraliberalismo
reforca o controle das grandes poténcias sobre as economias periféricas.”
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CLAUDIA LIMA MARQUES refere que a sociedade atual é classificada pelo grau
de consumo. Segundo a autora, as estatisticas atuais acerca das classes sociais utilizam como
critéerio de distincdo, por exemplo, ser amparado por plano de salde. Assim, 0s que
dispuserem de plano de salde, ndo dependendo do Estado, estdo na classe média, os demais

I>"). Estes ensinamentos v&o na linha do que sustenta BAUMAN>®

séo os pobres (informacéo ora
ao afirmar que pobres, em nossa sociedade, sdo aqueles individuos privados do consumo.

Certamente ha entre os consumidores diferenciacdo econdmica. Ha aqueles
que consomem exclusivamente 0 necessario a manutencdo da vida e hd os que podem
desfrutar de conforto, consumir mais, consumir luxo.

Esta suave diferenca também opera o conceito de invisibilidade do evidente®:
cotidianamente pessoas mais favorecidas economicamente que as demais ao seu redor
internalizam a conviccdo de que ndo sdo explorados — que os outros (menos abastados) o séo,
ndo eles. Esta ilusdo de Otica acalma o mercado mundial, razdo pela qual somente se
insurgem contra ele aqueles que ndo avistam ninguém abaixo de si no modelo da pirdmide
social®.

Ao se falar em consumidor, especificadamente em protecdo do consumidor,
sempre estdo presentes 0s conceitos de vulnerabilidade e hipossuficiéncia, ambos

contemplados pelo Cadigo de Defesa do Consumidor.

> MARQUES, Claudia Lima. O Futuro do Direito do Consumidor. Palestra proferida no Auditério San
Thiago Dantas do Centro Universitario Ritter dos Reis, em 23 de setembro de 2008.

BAUMAN, Zygmunt. Work, consumerism and the new poor. Buckingham: Open University Press,
1998.

% Ver nota 48. DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do
consumo. trad. Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 52. Ha construgdo
semelhante, voltada especificamente ao consumidor: “O proprio consumidor pode muito bem se sentir
confuso. Quando se surpreende pegando mais méveis ou comida, quase sem culpa nenhuma, ele, em parte,
apoia a visdo do economista formal de que seu comportamento se baseia na escolha racional. Usualmente
ndo se toma por um idiota inconsciente, vitima facil das tramas dos publicitarios, embora admita que os
outros possam sé-lo. Concorda que, uma vez decidido a ter alguma coisa, escolhe entre marcas e leva em
consideracdo preco e nivel de rendimentos, exatamente como dizem as apostilas escolares”.

Este modelo parece falacioso porque cria na populagdo que possui alguma renda a sensacao de que, embora
ndo esteja no topo da piramide, também ndo estd em sua base. Uma vez que a maioria das pessoas sempre
enxerga outros mais pobres ao seu redor, pensa estar em uma posi¢do favorecida. Na verdade, a real
piramide sO existe para distinguir os ricos dos muito ricos, todos 0s outros ocupam uma posi¢do quase
idéntica. E sdo tantos e com condigdo de vida igualmente tdo precaria que mais adequado seria representa-
los pela figura de um obelisco, com uma base que se ergue por varios metros e sustenta uma pequena
pirdmide, achatada, restrita a poucos, no topo.
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Vulnerabilidade é a presuncéo legal absoluta® de que o consumidor néo

enfrenta uma posicao equanime com relagdo ao fornecedor nos negécios que realizam. Reza o

art. 4° do Cddigo de Defesa do Consumidor:

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

I - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo.

A hipossuficiéncia, por seu turno, € circunstancia de fato, a ser verificada pelo

juiz no curso do processo para que decida acerca da inversdao ou ndo do 6nus da prova em

favor do consumidor de acordo com seu “grau de debilidade juridica”.®® Neste sentido o art.

6° do Cadigo de Defesa do Consumidor:

Art. 6° S8o direitos basicos do consumidor: [...] VIII - a facilitacdo da defesa de seus
direitos, inclusive com a inversdo do 6nus da prova, a seu favor, no processo civil,
quando, a critério do juiz, for verossimil a alegacdo ou quando for ele
hipossuficiente, segundo as regras ordinarias de experiéncias.

A vulnerabilidade, instituto de facil constatacdo e de dificil definicdo — por ser

“(...) multiforme, conceito legal indeterminado, um estado de fraqueza sem definigéo precisa,

mas com muitos efeitos na pratica (...)

83 _ ¢ classificada por diversos autores segundo a

proposta elaborada por MARQUES®*: técnica, juridica, fatica e informacional.

Seguindo a explicacdo da autora, pode-se dizer que vulnerabilidade técnica

esta atrelada a nogdo de o consumidor ndo ter dominio técnico sobre o bem ou servigo que

compra ou contrata. Decorre, pois, da disparidade de conhecimento sobre o objeto da relagéo

de consumo — que somente o fornecedor possui e muitas vezes estdo protegidas por segredo

industrial e patentes. Um consumidor que adquire uma televisdo, por exemplo, ndo sabera

mais sobre o produto do que as informacgdes contidas no manual do usuario, diferentemente

61

62

63

64

MIRAGEM, Bruno. Direito do Consumidor: fundamentos do direito do consumidor; direito material e
processual do consumidor; protecdo administrativa do consumidor; direito penal do consumidor. S&o Paulo:
Editora Revista dos Tribunais, 2008.

MIRAGEM, Bruno. Direito do Consumidor: fundamentos do direito do consumidor; direito material e
processual do consumidor; protecdo administrativa do consumidor; direito penal do consumidor. S&o Paulo:
Editora Revista dos Tribunais, 2008. p. 61.

MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Cédigo de Defesa do Consumidor: o novo regime das relagGes
contratuais. 6. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2011. p. 322.

MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Cédigo de Defesa do Consumidor: o novo regime das relagGes
contratuais. 6. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2011. p. 323-324.
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do fornecedor que a produziu e conhece cada detalhe de seu funcionamento — inclusive falhas
do projeto que, talvez, levariam o consumidor a desistir da compra se as conhecesse®”.

A vulnerabilidade juridica, segundo MARQUES®, é aquela que emana da
disparidade de capacidade que fornecedores e consumidores tém de compreender os limites
dos negdcios que celebram, de fazer valer os seus direitos e de se defenderem em juizo, uma
vez que, ndo raro, 0s contratos de consumo séo celebrados no estabelecimento do fornecedor,
que retém todas as informacGes sobre o negdcio e instrumentos contratuais consigo. Os
primeiros, ademais, freqientemente contam com o0 apoio sistematico de escritorios de
advocacia, j& habituados a debater o mesmo contrato em diversas outras causas.

Ainda de acordo com a professora, a vulnerabilidade fatica representa, dentre
outras, a debilidade econdmica do consumidor frente ao fornecedor. Manifesta-se pela
disparidade de importancia que se encerra em um mesmo contrato: para 0 consumidor, pode
envolver o comprometimento de boa parte de sua renda (as vezes, renda de toda uma vida),
enquanto que para o fornecedor € um em meio a centenas de outros, quicd milhdes, sendo
individualmente irrelevante.

A vulnerabilidade informacional, recentemente agregada por MARQUES ao rol
que propde®, liga-se & realizacdo da boa-fé, ao direito do consumidor de conhecer os riscos
dos produtos (principalmente, das novas tecnologias) que consome, e ao dever que 0
fornecedor possui (e, via de regra, ndo cumpre — dai a vulnerabilidade) de transmiti-los aos

5 LORENZETTI, Ricardo Luis. Consumidores. 1 ed. Santa Fe: Rubinzal-Culzoni, 2003. p. 62 — 63. O autor
disserta semelhantemente: “Al subir a um avién no revisamos los controles del aeropuerto ni la capacidad
del piloto; al contratar por Internet no hacemos uma indagacién sobre la solvéncia del oferente, del servidor,
el funcinamiento de las claves, el sistema de seguridad en las transacciones y otros aspectos. Siempre
suponemos que alguien se ha ocupado de que las cosas funcionen; esse alguien no es um sujeto conocido y
responsable de sus actos, como ocurre con el almacenero del barrio, se trata em cambio de un sistema, que
puede aparecer ante el consumidor como uma persona amable, pero que es solo un empleado, cara anbnima
y no responsable. El sistema es inextricable porque la complejidad técnica que presenta es abrumadora; es
anbnimo porgue no se puede conocer al duefio ni al responsable. Sin embargo, el sistema genera fiabilidad a
través de su funcionamiento reiterado, las marcas, el respaldo del Estado y otros simbolos. Las pruebas que
realiza el consumidor para verificar La seriedad son muy pocas y generalmente inicuas; se basa em um
conocimiento inductivo débil. No se trata de um problema de negligencia, sino de una necesidad; si se
tuviera que verificar razonablemente cada acto, seria imposible vivir, y los costos de transaccion serian
altisimos. Es necesaria La confianza, porque ésta reside en la base del funcionamiento del sistema experto,
inextricable y andnimo y es el lubricante de las relaciones sociales. Por ello debe ser respaldada
juridicamente, tanto com el estabelecimiento de presunciones como mediante imputaciones de
responsabilidad, utilizando para ello la regla de la apariencia juridica”.

MARQUES, Cléaudia Lima. Contratos no Cédigo de Defesa do Consumidor: o novo regime das relacdes
contratuais. 6. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2011. p. 327 e seguintes.
MARQUES, Cléaudia Lima. Contratos no Cédigo de Defesa do Consumidor: o novo regime das relacdes
contratuais. 6. ed. rev., atual. e ampl. So Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2011. p. 335 e seguintes.
Nesta sexta edi¢do de sua obra a autora pormenoriza o direito/dever de informacdo nas relagdes de consumo
sob denominagdo prépria: vulnerabilidade informacional. Seus comentarios ndo sdo estritamente novos,
porquanto ha muito ja reconhece o dever de “in-formar” como um norteador das relagdes de consumo.
Todavia, alistando este flanco do consumidor como uma de suas vulnerabilidades, traz para sua doutrina as
benesses da presuncéo juridica.
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consumidores. Veja-se que suprir esta vulnerabilidade informacional ndo é tarefa que se
encerra apenas com a mera veiculagdo das informagdes nos locais assinalados, como bulas,
rotulos, encartes e manuais de instrugdes; sO seria plenamente alcancada se o fornecedor
pudesse se certificar de que o consumidor compreendeu 0s riscos a que estard exposto ao
utilizar seu produto ou contratar seu servico.

Ao final, vé-se, portanto, que a vulnerabilidade, presumida com relacdo ao
consumidor®, é o reconhecimento juridico da sua condicdo de explorado. A pessoa em
situacdo de consumo ndo participa ou tem conhecimento dos meios empregados na confecgédo
do produto que adquire. Negocia com o fornecedor tdo somente na medida em que aceita ou
ndo as condicBes por este impostas e, ao pretender discutir uma clausula contratual, descobre
sua impoténcia diante de um império erigido para lucrar. Ou seja, integra 0 mercado apenas

de forma passiva.

%8 MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Cédigo de Defesa do Consumidor: o novo regime das relacdes

contratuais. 6. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2011. p. 321 e seguintes. A
autora, estribada em uma rica coletanea jurisprudéncia das altas cortes, identifica as diversas determinantes
da aplicacdo da presun¢do de vulnerabilidade, levando em conta os diferentes alcances do conceito de
consumidor.



B) APROTECAO JURIDICA DO CONSUMIDOR NO BRASIL

Falar em legislacdo de protecdo ao consumidor em tempos de hegemonia do
modelo econdmico capitalista é tdo paradoxal quanto seria falar em legislacdo de prote¢do ao
escravo em época de escraviddo® . Contudo, lei h4. E ndo ha quem possa contestar as
benesses por ela trazidas. A seguir apresenta-se o direito do consumidor como atualmente
vigora no Brasil, por forca da Lei 8.078, de 11 de setembro de 1990.

A forma pela qual foi elaborada a Lei 8.078, valendo-se do conhecimento de
professores especialistas, difere da maioria das demais leis nacionais. Por esta razdo, sob o
aspecto técnico, a lei é brilhante. Prova disto sdo as poucas e pequenas alteracGes que sofreu
nestes vinte e um anos de existéncia’’.

No Brasil, consumidor ¢ juridicamente definido como “toda pessoa fisica ou
juridica que adquire ou utiliza produto ou servi¢o como destinatario final”.””> Ainda, sdo
equiparados a consumidores “a coletividade de pessoas, ainda que indeterminaveis, que haja

9973

intervindo nas rela¢des de consumo”’”, “todas as vitimas do evento [causado por fato do

% Vale lembrar que antes da Lei Aurea (1888), que extinguiu a escraviddo no Brasil, existiram as Leis Eusébio

de Queiroz (1850 — fim do tréafico negreiro), do Ventre Livre (1871) e dos Sexagenarios (1885). Estas, ainda
gue ndo fossem a solucédo definitiva para a questdo, possuiram valor inestimavel e irrefutavel.

Importante destacar que a relagdo que se pretende estabelecer entre escravos e consumidores vai além da
subjugacdo dos primeiros aos seus senhores e dos segundos aos fornecedores. A proposta alinha-se muito
mais a sujeicdo a necessidade, como referido por ARENDT, Hannah. A condi¢do humana. 11. ed. Rio de
Janeiro: Forense Universitaria, 2010. p. 160: “Nenhuma violéncia exercida pelo homem, exceto aquela
empregada na tortura, pode se igualar a forca natural com que a necessidade compele. Por esta razdo os
gregos derivavam sua palavra para tortura, anagkai, de necessidade, e ndo de bia, que era o termo usado
para a violéncia de um homem contra o outro; e essa é a também a razdo do fato histérico de que, em toda a
Antiguidade Ocidental, a tortura, ‘a necessidade que nenhum homem pode suportar’, s6 podia ser aplicada a
escravos, que, de qualquer forma, ja estavam sujeitos a necessidade”.

"t Leis que alteraram o C6digo de Defesa do Consumidor: Lei n. 8.656, de 21.5.1993, Lei n. 8.703, de
6.9.1993, Lei n. 8.884, de 11.6.1994, Lei n. 9.008, de 21.3.1995, Lei n. 9.298, de 1°.8.1996, Lei n. 9.870, de
23.11.1999, Lein. 11.785, de 22.09.2008, Lei n. 11.800, de 29.10.2008, Lei n° 11.989, de 27.07.2009, Lei
n. 12.039, de 1°.10.2009. Some-se a estas altera¢des, por sua notoriedade, a decisdo do Supremo Tribunal
Federal que, por meio do julgamento da ADI 2591, fixou entendimento no sentido de que o CDC alcanga as
relagdes financeiras, o que ampliou sobremaneira a utilizagdo da Lei Consumerista.

Caput do art. 2° do Cddigo de Defesa do Consumidor

Paragrafo Unico do art. 2° do Cédigo de Defesa do Consumidor.
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produto e do servigo]”"" e todas as pessoas determinaveis ou ndo, expostas as préaticas [...]

previstas [nos capitulos que tratam das préaticas comerciais e da protecdo contratual]”.”
Assim, tem-se que no Brasil o atual conceito juridico de consumidor diz
respeito & participacdo da pessoa em uma relacdo de consumo™, a qual, por definicdo,
envolve, de um lado, o préprio consumidor — ou consumidores —, e de outro lado, 0s
fornecedores. E difere, portanto, da nogdo elementar atribuida & interpretacdo semantica’’ do
termo, segundo a qual consumidor é apenas aquele que pratica a acdo natural do verbo

consumir.

™ Art. 17 do Cédigo de Defesa do Consumidor.

> Art. 29 do Cédigo de Defesa do Consumidor.

®  NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. S&o Paulo: Saraiva,
2004. p.71: “[...] havera relagdo juridica de consumo sempre que se puder identificar num dos pélos da
relacdo o consumidor, no outro, o fornecedor, ambos transacionando produtos e servigos”.

" DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.
Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 14. “Pensar o consumo como
biologico, natural e universal é criar uma continuidade, como se fosse 0 mesmo o fogo consumir a floresta
ou alguém escolher a marca de sabonete. O consumo enquadrado como necessidade € uma idéia temeraria
que encontra uma espécie de explicacdo determinista para algo que pertence a uma dimensdo totalmente
diversa. Entre consumo natural que o fogo faz do oxigénio e consumo cultural que fazemos de cartdes de
crédito se impde um corte lI6gico. Ndo ha nenhuma hipdtese de mistura. O artificio estd em assumir a
continuidade, como tdo bem demonstrou Marshall Sahlins no famoso texto sobre a pensée bourgeoise no
livro Cultura e razdo prética, entre o primeiro tipo de consumo — alimento — e o segundo — churrasco
rodizio, trufa de délicatessen ou sushi delivery”. CONSUMO. In: PEQUENO DICIONARIO BRASILEIRO
DA LINGUA PORTUGUESA. Sdo Paulo: Nacional, 1972. 11ed. 5 reimpressdo. Interessante que, mesmo
antes de uma legislagdo brasileira acerca do consumo, o significado semantico do termo consumo ja se
aproximava muito do conceito juridico atual, porquanto ja desenvolvido pela economia: “Consumo, s. m.
Ato e efeito de consumir; gasto; extracdo de mercadorias; (Econ. Pol.) aplicacdo das riquezas na satisfacéo
das necessidades econdmicas do homem; aproveitamento dos produtos”.
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B.1 — Ordenamento Brasileiro.

O Constituinte originario, quando da edi¢do da Constituicdo da Republica de
1988, preocupou-se em consignar o tema de protecdo do consumidor. Abordou-o
reiteradamente, “em seu artigo 5°, inciso XXXII, como direito fundamental, e no artigo 170,
inciso V, como principio orientador da ordem econdémica no Brasil”’®, . Ainda mais,
reservou & Unifo a competéncia para legislar sobre dano ao consumidor® e estabeleceu o
dever de informar o consumidor sobre a incidéncia de impostos em produtos e servicos que
adquira ou contrate®".

Ademais, preestabeleceu um balizamento complementar, ulterior ao principio
de protecdo ao consumidor, por meio do comando contido no art. 48 dos Atos das
Disposigdes Constitucionais Transitorias: “O Congresso Nacional, dentro de cento e vinte
dias da promulgacao da Constitui¢ao, elaborara codigo de defesa do consumidor™.

A ordem, ainda que com atraso®, foi ouvida, e cerca de dois anos apés a
promulgacdo da Constituicdo o ordenamento juridico brasileiro conheceu a Lei 8.078, o
Caodigo de Defesa do Consumidor. Sua sistematica inovadora, como dito anteriormente, ainda
ndo € plenamente compreendida, mas trouxe substanciais modificacGes materiais e
processuais a tutela das relagdes de consumo, as quais sdo praticadas desde que entrou em

vigor em 11 de marco de 1991 (cento e oitenta dias apds sua publicacdo).

®  MARQUES, Claudia Lima. O c6digo de Defesa do Consumidor e o MERCOSUL in Estudos sobre a
protecédo do consumidor no Brasil e no MERCOSUL. Porto Alegre: Livraria do Advogado, 1994. p. 100.

® OLIVEIRA JUNIOR, José Alcebiades de. Casos Dificeis, direitos dos consumidores e direitos
fundamentais: consideracBes sobre um caso exemplar. p. 709 — 727. In: MARQUES, Claudia Lima;
MIRAGEM, Bruno Nubens Barbosa (Org.). Direito do consumidor: teoria de qualidade e danos. S8o
Paulo: R. dos Tribunais, 2011. v. 5. A inclusdo do direito do consumidor no rol do art. 5° da Constituigéo vai
de acordo com o entendimento do autor, eis que “ha um evidente carater de fundamentalidade social nos
direitos dos consumidores”.

8 Art. 24, VIII, da Constituicdo Federal.

81 Art. 150, §5°, da Constituicio Federal.

8 NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. S&o Paulo: Saraiva,
2004. p. 3: “Porém, apesar de atrasado no tempo, o CDC acabou tendo resultados altamente positivos,
porque o legislador, isto é, aqueles que pensaram na sua elaboracéo — os professores que geraram o texto do
anteprojeto que acabou virando a Lei 8.078 (a partir do projeto apresentado pelo, na época, Deputado
Geraldo Alckmin) —, pensaram e trouxeram para o sistema legislativo brasileiro aquilo que existia de mais
moderno na protecdo do consumidor. O resultado foi tdo positivo que a lei brasileira ja inspirou a lei de
protecdo ao consumidor na Argentina, reformas no Paraguai ¢ no Uruguai e projetos em paises da Europa”.
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As novidades do Cédigo, no plano material, sio assim bem elencadas por MARQUES®:

Mister que se inicie analisando o artigo 4° do CDC, regra-chave na interpretacdo e
no entendimento da nova lei. Nesse artigo, positivou o legislador os objetivos que
animam a nova lei, esclarecendo assim o ratio das normas do préprio CDC. Ao
regular a “politica nacional de relagdes de consumo”, determinou a propria
interpretacdo teleoldgica de suas normas. O artigo 4° é, portanto, uma norma que
indica o resultado a ser alcancado pela politica de protecdo ao consumidor, politica
que inclui e se materializa nas regras do CDC. [...]

[]

Por sua vez, o CDC garante novos direitos basicos ao consumidor, oriundos de seu
direito fundamental de protecdo, assegurado pela Constituicdo (artigo 5°, inciso
XXXII). A metodologia escolhida pelo CDC foi a de assegurar direitos a um grupo
de individuos, os consumidores, em seus artigos 6° e 7°, e impor em todo o corpo do
texto, deveres a um outro grupo social especifico, os fornecedores de produtos e
servicos, e ao proprio Estado e seus orgdos de atuagdo. Nesse sentido, analisar 0s
direitos assegurados ao consumidor é analisar o espirito do texto do CDC, pois 0s
artigos que seguem a declaracdo de direitos dos artigos 6° e 7° nada mais fazem do
que positivar linhas de conduta no mercado, as quais visam justamente a efetivar e
assegurar o cumprimento desses novos direitos.

Os direitos assegurados ao consumidor pelo artigo 6° do CDC sao:

a) protecdo a vida e a seguranca [...] (inciso I, b);

b) protecdo da liberdade de escolha e da igualdade nas contrata¢Ges, tanto através do
direito a educacdo, quanto do novo direito a informagdo, como da protecdo contra
publicidade enganadora ou abusiva, contra praticas comerciais abusivas (incisos I,
lelV),

c) protecdo do equilibrio das relagdes contratuais de consumo [...] (incisos, V e 1V);
d) direito a efetiva reparacdo e a prevenc¢do dos danos patrimoniais e morais, assim
como danos individuais, coletivos e difusos;

e) protecdo adminstrativa e processual eficaz, [...] (incisos VII e VIII).”

Junte-se a estes direitos, como inovacBes do Cddigo, a aplicacdo da teoria da

responsabilidade civil objetiva® e a responsabilizacdo solidéria do fabricante, do produtor, do

construtor, nacional ou estrangeiro e do importador pelos fatos e vicios do produto ou servico

— a qual pode ser estendida ao comerciante.®

Processualmente, tdo grandes sdo as novidades da Lei Consumerista que hoje é

possivel se afirmar que ela rege o processo coletivo no Brasil®®. De fato, a simples leitura do

texto da Lei 8.078, embora faculte a acdo individual, conduz & idéia de tutela coletiva do

8 MARQUES, Claudia Lima. O cddigo de Defesa do Consumidor e 0 MERCOSUL in Estudos sobre a
protecdo do consumidor no Brasil e no MERCOSUL. Porto Alegre: Livraria do Advogado, 1994. p. 105-

106.

8 Arts. 12 e 14 do Cddigo de Defesa do Consumidor.

% Arts. 12, 13, 14 e 18 do Cédigo de Defesa do Consumidor.

% MARQUES. Claudia Lima. O Futuro do Direito do Consumidor. Palestra proferida no Auditério San
Thiago Dantas do Centro Universitéario Ritter dos Reis, em 23 de setembro de 2008. Neste sentido sustentou
a ja mencionada professora.
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consumidor, seja por meio de agdes judiciais coletivas, como se Ié nos arts. 81, 87, 98, 103 e
104, seja pela utilizagdo das convencdes coletivas de consumo®’. Destaque para os incentivos
do art. 87, que prevé isencdo de adiantamento de custas e honorarios periciais nas acoes
coletivas bem como a impossibilidade de condenagédo da associacdo autora ao pagamento de
honorarios advocaticios sucumbenciais e custas processuais, e do art. 103, que possibilita a
entidade autora intentar nova acdo ainda que outra anterior, com idéntico fundamento, tenha
sido julgada improcedente por falta de provas, nos casos de tutela de “interesses ou direitos
difusos, assim entendidos, [...], os transindividuais, de natureza indivisivel, de que sejam
titulares pessoas indeterminadas e ligadas por circunstancias de fato”®.

Ademais, € de se referir ainda como inovacdo processual (a) a possibilidade de
inversdo do dnus probatério®, (b) a legitimidade processual para postular a defesa do
consumidor concorrente ao Ministério Publico, aos entes federados, as entidades da
administracdo direta e indireta destinadas a defesa do consumidor e as associacOes
constituidas para esta finalidade®, (c) a possibilidade de propositura da acdo no domicilio do
autor® e (d) a possibilidade de desconsideracéo da personalidade juridica®. Esta Gltima, pela

importancia que Ihe é particular, serd adiante melhor analisada.

b) desconsideracao da personalidade juridica

O Cddigo de Defesa do Consumidor introduziu no ordenamento juridico brasileiro
possibilidades de utilizacdo do instituto da desconsideracao de personalidade juridica, a qual
é alvo de repudio e de louvor por diferentes vozes na doutrina nacional.

Os tribunais péatrios tém sido compelidos a manifestarem-se sobre a aplicacdo pratica
deste instituto desde a entrada em vigor da Lei Consumerista. Dados 0s mais de vinte anos do
Caodigo, ha a formacao de jurisprudéncia sobre o tema.

O inicio da constituicdo de pessoas juridicas, para os mais diversos fins, remonta

longa data. E utilizada tanto por particulares quanto por entes publicos para destinar

8 Art. 107 do Cédigo de Defesa do Consumidor.

8 Inciso “I” do paragrafo tnico do art. 81 do Codigo de Defesa do Consumidor.
8 Art. 6°, VIII, do Cédigo de Defesa do Consumidor.

% Art. 82 do Cédigo de Defesa do Consumidor.

%t Art. 101 do Cédigo de Defesa do Consumidor.

% Art. 28 do C6digo de Defesa do Consumidor.



40

patriménio e atencdo a obtencdo de um determinado objetivo. Acerca das pessoas juridicas,

SiLvio RobRrIGUES formulou célebre conceito:

A esses seres, que se distinguem das pessoas que 0s compdem, que atuam na vida
juridica ao lado dos individuos humanos e aos quais a lei atribui personalidade, ou
seja, a prerrogativa de serem titulares do direito, da-se 0 nome de pessoas juridicas,
OU pessoas morais.

Pessoas juridicas, portanto, sdo entidades a que a lei empresta personalidade, isto é,
sdo seres que atuam na vida juridica, com personalidade diversa da dos individuos
que (35 compBem, capazes de serem sujeitos de direitos e obrigacbes na ordem
civil.

Salvo rarissimas excecdes, a pessoa juridica é quem desenvolve 0s maiores
empreendimentos e atividades nas areas industrial, comercial, agricola, social, beneficente,
entre outras. Assim, ndo ha como se olvidar ser tal figura uma importante criagdo do Direito.

Suas principais caracteristicas, como bem definido por RODRIGUES, envolvem
a afetacdo de patrimbnio, 0 que muitas das vezes as tornam sujeitos com capacidade
financeira descomunal. Importante consignar, porém, que a atual legislacédo brasileira permite
a constituicdo de pessoas juridicas, sob a forma de sociedades empresarias, de porte diminuto,

do que resulta as micro e pequenas empresas®™. Segundo informagdes do INSTITUTO

BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA (IBGE):

De 1985 a 2001, o segmento das micro e pequenas empresas (empresas com
Receita Bruta inferior a R$1.500.000,00 de acordo com a Lei 9.841 de 05/10/1999)
mais que dobrou o nimero de pessoas ocupadas, passando de 3,4 milhdes em 1985
(50,7% do total do setor de comércio e servigos) para 7,3 milhdes de pessoas em
2001 (60,8% do total). A receita, que era de R$149,6 bilhdes em 1985 (19,0% do
total), atingiu R$168,2 bilhdes em 2001 (22,3% do total), enquanto as médias e
grandes empresas de comeércio e servicos reduziram sua participacdo nesses 16
anos. O nimero de micro e pequenas empresas do setor de comércio e servicos, que
correspondia a 95,5% do total de empresas deste setor em 1985, chegou a 2001
com 97,6%.%

Embora os nimeros sejam agradaveis, ndo se pode deixar levar por eles. O
acanhado percentual de empresas que ndo sdo pequenas ou micro abarca todas aquelas que
ocupam a quase integralidade dos espacgos publicitirios e dos negdcios. Entre estas se
encontram inclusive as ditas Empresas Transnacionais (ETN), expoente de grandeza, cujos

reais propdsitos séo questionados por muitos, como faz ARAGON ERICO DASSO JUNIOR:

% RODRIGUES, Silvio. Direito civil. 33. ed. Sao Paulo: Saraiva, 2003. vol. 1. p.

% Cumpre referir aqui a Lei n° 12.441, de 11 de julho de 2011, que recentemente entrou em vigor para permitir
a constituicdo de empresa individual de responsabilidade limitada (EIRELI).

% INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Pagina eletronica na Internet. Disponivel
em <http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/11092003 microempresahtml.shtm>. Acessado em
27 de janeiro de 2010.
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Embora, haja divergéncia quanto & origem das empresas transnacionais é com a
globalizacéo que elas, individualmente ou formando parte de grupos de pressdo, se
convertem em atores com grande peso politico.

Este fendmeno é preocupante, pois as grandes empresas transnacionais atuam
primeiro em seu préprio interesse econdmico, um interesse que busca maximizar os
beneficios para os altos cargos e 0s acionistas. Seus interesses normalmente sdo
contrarios aos interesses de trabalhadores, de comunidades locais, de
ambientalistas, muitas vezes de consumidores e, principalmente, da cidadania em
geral, que se vé afetada por campanhas agressivas de publicidade e pela pressdo
politica movida pelo poder do capital, na construcéo de redes de lobbying.

Veja-se que as semelhancas das pessoas juridicas com relacdo as pessoas
fisicas ou naturais sdo tamanhas que justificam a adoc¢do, por aquelas, do titulo de pessoa que
ostentam: h& as grandes e as pequenas, as ricas e as pobres, as que possuem objetivos
louvaveis e as que possuem objetivos deploraveis.

A possibilidade de utilizacao fraudulenta das pessoas juridicas ndo tardou a ser
conhecida. Para reprimi-la, desenvolveu-se no seio da jurisprudéncia dos paises mais
desenvolvidos do século XIX a Disregard Doctrine, ou doutrina da desconsideracdo da
pessoa juridica, que consiste em ignorar a pessoa constituida atribuindo suas
responsabilidades e obrigacdes contraidas diretamente aos seus s6cios. ANTONIO CARLOS
BOTTAN, CARLOS LEANDRO DA COSTA ROSLINDO € GISLAINE MOHR dissertam sobre seu

surgimento:

Conforme os estudos de Koury, em 1809, nos EUA, ja se discutia a Disregard
Doctrine. No caso Bank of United States v. Deveaux, o Juiz Marshall conheceu da
causa, com a intencdo de preservar a jurisdicdo das Cortes Federais sobre as
Corporations, ja que a Constituicdo Federal Americana, no seu artigo 3°, se¢do 22,
limita tal jurisdicho as controvérsias entre cidaddos de diferentes estados. A
decisdo, em si, ndo foi relevante, visto que foi repudiada pela doutrina da época,
mas, ja em 1809, as Cortes levantaram o véu personal e consideraram as
caracteristicas dos sdcios individuais.

Outro caso de fraude, que levou a desconsideracdo, porém, de repercussoes
negativas, ocorreu na Inglaterra, conhecido como o caso Salomon v. Salomon &
Co., em que Aaron Salomon era um comerciante de couro, que constituiu uma
sociedade por agdes, que, no sistema inglés, deveria ser constituida por sete
pessoas. Salomon, a mulher e os filhos perfaziam esse nimero, mas a distribuicdo
das ac¢des foi a seguinte: uma acdo para a mulher e cada um dos filhos, e cerca de
20.000 (vinte mil) para ele. A seguir, Salomon transferiu seus negécios para a
sociedade, incluindo, ai, os estoques € a carteira de clientes. Mais adiante, concedeu
empréstimo a sociedade, obtendo garantia (debénture com garantia flutuante).
Quando a sociedade tornou-se insolvente, Salomon exerceu seu direito de
debenturista contra a empresa, com 0 que deixaram de ser pagos 0s demais
credores. Em Primeira Instancia, o Juiz entendeu que a sociedade se confundiu com
Salomon e que, desta forma, seu crédito ndo deveria ser privilegiado. A sentenca foi

% DASSO JUNIOR, Aragon Erico. Reforma do Estado com Participagdo Cidada? Déficit democratico das

agéncias reguladoras brasileiras. 2006. 459 p. Tese (Doutorado em Direito) — Curso de Pés-Graduagdo em
Direito da UFSC, Florianopolis. p. 80.
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reformada pelo Tribunal (House of Lords), sob o argumento de que as formalidades
legais da constituicdo da sociedade haviam sido observadas e que Salomon e a
companhia eram pessoas distintas.”’

A evolucdo desta doutrina fez com que se estabelecessem principios para

determinar os casos de desconsideracdo da personalidade juridica. FABIO ULHOA COELHO,

referindo ROLF SERICK — jurista alemdo considerado um dos precursores da disregard

doctrine —, esclarece:

E o proprio Rolf Serick quem sintetiza, no terceiro livro de sua obra Forma e
Realidade da Pessoa Juridica, os principios da teoria da desconsideracdo da pessoa
juridica, ap6s andlise de diversos casos, dos Direito aleméo e norte-americano. Pelo
panorama apresentado por esta analise, divisam-se dois grupos de casos em que a
personalidade juridica pode ser desconhecida. Primeiro, quando se abusa da
personalidade juridica com vistas a realizagdo de fraude, e, segundo, quando o
desconhecimento é condicdo de aplicagdo de normas juridicas. Em ambos afasta-se
a personalizacdo da pessoa juridica, para alcancar o que Serick denominou de
‘substrato’, sendo que, no primeiro grupo, com vistas a coibir o abuso, e, no
segundo, por forca da ratio legis especifica.*®

No Brasil, a disregard doctrine estruturou-se em duas principais correntes,

assim chamadas teoria maior e teoria menor. A primeira, aqui introduzida por RUBENS

REQUIAO, defende a andlise de elementos subjetivos do caso concreto, como fraude e abuso®.

A segunda, proposta por FABIO KONDER COMPARATO'®, utiliza-se de elementos objetivos

para a desconsideracdo, como a confusdo entre o patriménio da pessoa juridica e o patrimonio

de seus socios e a insuficiéncia patrimonial da pessoa juridica para arcar com suas

responsabilidades e obrigagdes.

A legislagdo nacional contempla ambas as teorias. As normas contidas no art.

50 do Cédigo Civil'®, na primeira parte do caput do art. 28 do Cédigo de Defesa do

97

98

99

100

101

BOTTAN, Antonio Carlos; ROSLINDO, Carlos Leandro da Costa; MOHR, Gislaine. A desconsideracdo da
personalidade juridica — disregard doctrine. Jurisprudéncia Catarinense, Floriandpolis, ano XXVI, n. 89,
p. 25-32, jan. 2001. p. 26-27. Disponivel em <http://tjsc6.tj.sc.gov.br/revistajc/revistas/89.pdf>, acessado em
27 de janeiro de 2010.

COELHO, Fabio Ulhoa. Desconsideracdo da personalidade juridica. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais,
1989. p. 17.

SILVA, Alexandre Couto. Desconsideracdo da personalidade juridica: limites para sua aplicagdo. Revista
dos Tribunais, Séo Paulo, ano 2000, v. 780, p. 47-58, out. 2000. p. 53.

COMPARATO, Fabio Konder. O poder de controle na sociedade andnima. Séo Paulo: RT,

1976.

Art. 50. Em caso de abuso da personalidade juridica, caracterizado pelo desvio de finalidade, ou pela
confusdo patrimonial, pode o juiz decidir, a requerimento da parte, ou do Ministério Publico quando lhe
couber intervir no processo, que os efeitos de certas e determinadas relacBes de obrigac6es sejam estendidos
aos bens particulares dos administradores ou socios da pessoa juridica.
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Consumidor'® e na primeira parte do art. 18 da Lei 8.884'%, de 11 de junho de 1994, dizem
com a teoria maior. Ja a parte final do caput do art. 28 e seu 85° do Cddigo de Defesa do
Consumidor'® a parte final do art. 18 da Lei 8.884'%° de 1994, e o art. 4° da Lei 9.605%, de
12 de fevereiro de 1998, sdo a positivacao da teoria menor.

O instituto da desconsideracdo da personalidade juridica no Cddigo de Defesa
do Consumidor, proposta por COMPARATO, visa & efetivacdo de seu principal objetivo'®:
equilibrar, juridicamente, as relacbes de consumo, pautadas pela vulnerabilidade do
consumidor.

Assim, sendo a legislacdo consumerista adepta de tais principios, a teoria
menor da desconsideracdo da personalidade juridica a ela se ajustou. Ora, de nada adiantaria
aos consumidores as diversas garantias elencadas no Codigo se sua efetivacdo sucumbisse
diante da impossibilidade material de responsabilizacdo dos fornecedores.

O Superior Tribunal de Justica ja se manifestou em alguns julgados acerca da
norma contida no art. 28 e seus paragrafos do Cédigo de Defesa do Consumidor. Um destes'®

102 Art. 28. O juiz podera desconsiderar a personalidade juridica da sociedade quando, em detrimento do
consumidor, houver abuso de direito, excesso de poder, infragdo da lei, fato ou ato ilicito ou violacdo dos
estatutos ou contrato social. (...).

Art. 18. A personalidade juridica do responsavel por infracdo da ordem econdmica poderd ser
desconsiderada quando houver da parte deste abuso de direito, excesso de poder, infracdo da lei, fato ou ato
ilicito ou violagdo dos estatutos ou contrato social.

Art. 28. (...) A desconsideragdo também serd efetivada quando houver faléncia, estado de insolvéncia,
encerramento ou inatividade da pessoa juridica provocados por ma administrag&o.

()

§ 5° Também podera ser desconsiderada a pessoa juridica sempre que sua personalidade for, de alguma
forma, obstaculo ao ressarcimento de prejuizos causados aos consumidores.

Art. 18. (...) A desconsideracdo também serd efetivada quando houver faléncia, estado de insolvéncia,
encerramento ou inatividade da pessoa juridica provocados por ma administracéo.

Art. 4° Podera ser desconsiderada a pessoa juridica sempre que sua personalidade for obsticulo ao
ressarcimento de prejuizos causados a qualidade do meio ambiente.

Ver nota 1.

EMENTA: Responsabilidade civil e Direito do consumidor. Recurso especial.

Shopping Center de Osasco-SP. Explosdo. Consumidores. Danos materiais e morais. Ministério Publico.
Legitimidade ativa. Pessoa juridica. Desconsideragdo. Teoria maior e teoria menor. Limite de
responsabilizagdo dos socios. Codigo de Defesa do Consumidor. Requisitos. Obstaculo ao ressarcimento de
prejuizos causados aos consumidores. Art. 28, § 5°.

- Considerada a protecdo do consumidor um dos pilares da ordem econdmica, e incumbindo ao Ministério
Plblico a defesa da ordem juridica, do regime democratico e dos interesses sociais e individuais
indisponiveis, possui 0o Orgdo Ministerial legitimidade para atuar em defesa de interesses individuais
homogéneos de consumidores, decorrentes de origem comum.

- A teoria maior da desconsideracdo, regra geral no sistema juridico brasileiro, ndo pode ser aplicada com a
mera demonstracao de estar a pessoa juridica insolvente para o cumprimento de suas obrigacdes.

Exige-se, aqui, para além da prova de insolvéncia, ou a demonstracdo de desvio de finalidade (teoria
subjetiva da desconsideracdo), ou a demonstracdo de confusdo patrimonial (teoria objetiva da
desconsideracao).

- A teoria menor da desconsideracéo, acolhida em nosso ordenamento juridico excepcionalmente no Direito
do Consumidor e no Direito Ambiental, incide com a mera prova de insolvéncia da pessoa juridica para o
pagamento de suas obrigacOes, independentemente da existéncia de desvio de finalidade ou de confuséo
patrimonial.
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tornou-se célebre e é freqiientemente lembrado por quem se dedica ao estudo do direito
consumerista. Julgado em dezembro de 2003, d& conta de aplicacdo da disregard doctrine
com vistas a permitir o ressarcimento de consumidores vitimas da notoria explosdo ocorrida
em um shopping center de Osasco — SP.

No caso, a personalidade das empresas que administravam o empreendimento
foi desconsiderada de modo a condenar seus socios e administradores a ressarcir,
subsidiariamente as pessoas juridicas, 0s danos causados aos consumidores. O fulcro da razédo
de assim decidir foi embasado em critério absolutamente objetivo: obstaculo ao ressarcimento
dos consumidores. Ou seja, ainda que nada se pudesse arguir quanto fraude, abuso, culpa ou
dolo, restou reconhecido o comprometimento do patriménio pessoal dos sécios para com as
vitimas do evento, a estrito teor do que dispGe o art. 28, 85° do Cddigo de Defesa do
Consumidor.

A desconsideracdo da personalidade juridica € um instituto que, na sua
formataco original (teoria maior), ndo suscita maiores polémica. E perfeitamente aceitavel,
ainda por aqueles que veementemente créem ser a pessoa juridica um ente totalmente
dissociado dos seus socios, que seu uso de forma perniciosa deva conduzir a aplicacdo da
disregard doctrine.

A modalidade do Estatuto Consumerista, porém, é muito mais discutida. Ndo é
facil de ser assimilada pelos comercialistas, os quais se valem de fatos histéricos para
defender o sucesso que as pessoas juridicas alcancaram em virtude da limitacdo do
patrimonio.

A doutrina que defende o consumidor, por outro lado, invoca a importancia do
seu objeto de estudo — contemplada inclusive pelo texto constitucional dentre os principios da

ordem econdmica — e reforca a aplicacdo objetiva da desconsideracdo da pessoa juridica.

- Para a teoria menor, o risco empresarial normal as atividades econémicas ndo pode ser suportado pelo
terceiro que contratou com a pessoa juridica, mas pelos sécios e/ou administradores desta, ainda que estes
demonstrem conduta administrativa proba, isto €, mesmo que ndo exista qualquer prova capaz de identificar
conduta culposa ou dolosa por parte dos sécios e/ou administradores da pessoa juridica.

- A aplicacgdo da teoria menor da desconsideracgdo as relagdes de consumo esta calcada na exegese autbnoma
do § 5° do art. 28, do CDC, porquanto a incidéncia desse dispositivo ndo se subordina & demonstragéo dos
requisitos previstos no caput do artigo indicado, mas apenas a prova de causar, a mera existéncia da pessoa
juridica, obstaculo ao ressarcimento de prejuizos causados aos consumidores.

- Recursos especiais ndo conhecidos.

(REsp 279273/SP, 3% Turma, Superior Tribunal de Justica, Relator Ministro Ari Pargendler, julgado em
04/12/2003)
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c) controle estatal da relagdo de consumo

A supremacia do individuo, pregada pelo movimento liberalista desde a época
da revolucdo francesa, padece de extrema fragilidade em diversos aspectos. Um deles — talvez
0 mais explicito de todos — é o da incapacidade de todos os individuos da sociedade manter
sua auto-suficiéncia econémica se ndo houver uma regulacéo externa ao mercado. Talvez tudo
tivesse ido bem se, apds afastar o Estado opressor, 0s burgueses providenciassem que
nenhuma outra forma de dominio se erguesse. Isso ndo aconteceu, e 0s que padeciam sob o
jugo do Estado passaram a sucumbir diante de privados.

Este insucesso do modelo liberal é que se procura corrigir desde longa data:

No Brasil essa transformacdo do Estado liberal para o Estado social ocorreu a partir
de 1930 e 1934, quando as respectivas Constituicdes passaram a introduzir o
capitulo atinente a Ordem Econdmica e Social, balizando a liberdade econémica aos
principios da justica, as necessidades da vida nacional e & dignidade da vida
humana.*®

Uma vez que atualmente a defesa do consumidor é elemento protegido sob o
manto “Da Ordem EconOmica e Financeira” na Constituicdo vigente, desenvolveu-se um
grande aparato estatal, o qual se replica em todas as esferas da federacdo, que busca
restabelecer o controle sobre as relacGes de consumo, pelo menos em certa medida. O préprio

Cadigo trata de descrevé-lo:

Art. 5° Para a execucdo da Politica Nacional das Rela¢bes de Consumo, contara o
poder publico com os seguintes instrumentos, entre outros:

I - manutencdo de assisténcia juridica, integral e gratuita para o consumidor carente;
Il - instituicAo de Promotorias de Justica de Defesa do Consumidor, no &mbito do
Ministério Publico;

I11 - criacdo de delegacias de policia especializadas no atendimento de consumidores
vitimas de infragdes penais de consumo;

IV - criagdo de Juizados Especiais de Pequenas Causas e Varas Especializadas para
a solucdo de litigios de consumo;

V - concessao de estimulos a criagdo e desenvolvimento das Associacfes de Defesa
do Consumidor.

Mais adiante:

Art. 105. Integram o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor (SNDC), os
orgdos federais, estaduais, do Distrito Federal e municipais e as entidades privadas
de defesa do consumidor.

109 ALMEIDA, Jo#o Batista de. A protegdo Juridica do Consumidor. 2.ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo:
Saraiva, 2000. p. 27.
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BRUNO MIRAGEM™? ensina que, ao lado deste sistema de defesa construido

pelo préprio Codigo, importante papel é conferido também as agéncias reguladoras, criadas

por ocasido da reforma do Estado. Acerca destas, contudo, ndo poderia deixar de referir a

constatacdo a que chegou 0 DASSO JUNIOR por ocasido do seu doutoramento:

Comprovou-se, entdo, a hipétese principal deste trabalho: as agéncias reguladoras
ndo incluem, realmente, a cidadania no seu processo de tomada de decisdes. A
presenca do cidaddo, no maximo, se limita a processos consultivos. Portanto, ha um
impressionante déficit democratico nas agéncias reguladoras, que somado aos
mandatos fixos dos seus dirigentes, exclui completamente o cidadao brasileiro.***

E contraditorio que o sistema capitalista, assentado sobre as premissas do

liberalismo e de sua mdao invisivel fomente uma legislacdo que deposita tamanha

responsabilidade nos ombros do Estado'**'!3, Estes aspectos de vanguarda da Lei 8.078, que

conferem natureza juridica de direito publico a defesa do consumidor e hoje sdo festejados,

outrora poderiam ser classificados como contrarios ao desenvolvimento e até mesmo como

despéticos. Felizmente tais paradigmas foram superados.
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MIRAGEM, Bruno. Direito do Consumidor: fundamentos do direito do consumidor; direito material e
processual do consumidor; protecdo administrativa do consumidor; direito penal do consumidor. S&o Paulo:
Editora Revista dos Tribunais, 2008. 491 p.

DASSO JUNIOR, Aragon Erico. Reforma do Estado com Participagdo Cidada? Déficit democratico das
agéncias reguladoras brasileiras. 2006. 459 p. Tese (Doutorado em Direito) — Curso de P6s-Graduagdo em
Direito da UFSC, Floriandpolis. p. 411.

VOLPI, Alexandre. A histéria do consumo no Brasil: do mercantilismo & era do foco no cliente. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2007 p. 106. Ao referir que o Cédigo de Defesa do Consumidor foi promulgado durante o
governo Collor, o autor consigna: “Paradoxalmente, o mesmo governo neoliberal que promoveu a
desregulamentacdo do mercado interveio na legislagdo para assegurar os direitos dos consumidores”.
SODRE, Marcelo Gomes. A construcdo do direito do consumidor: um estudo sobre as origens das leis
principioldgicas de defesa do consumidor. S&o Paulo: Atlas, 2009. p. 29: “S6 para lembrar o mais radical
defensor da tese da auto-regulamentagdo do mercado — Milton Friedman. O referido autor defende a idéia de
que ¢ o poder de escolha que funda uma sociedade livre e prdspera e que, quanto mais o Estado regula as
atividades, mais o crescimento econdmico decresce. Assim, a economia ndo deve sofrer intervencdes e seu
crescimento favorecera a todos”.
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B.2 — Conceitos da Relacdo de Consumo.

A incidéncia das normas de protecdo ao consumidor depende da verificacdo da
relacdo entre as partes como de consumo. Assim, necessario tratar sobre os conceitos de
fornecedor e consumidor para que se possa definir com precisdo o alcance da protecdo da

legislagéo vigente.

a) caracterizacao dos fornecedores

No ano de 2008 comemorava-se no Brasil a maioridade do Cédigo de Defesa
do Consumidor: os dezoito anos de sua publicacdo. A Lei 8.078, publicada em 11 de setembro
de 1990, entrou em vigor apenas cento e oitenta dias apds esta data, ja em 1991, portanto.

Ainda que em 2008 ndo faltassem motivos para se comemorar 0 sucesso do
Cdbdigo, a maioria dos autores concordava que a legislacdo consumerista nacional chegou com
grande atraso''*. Destaca-se 2008 ndo por acaso, mas para lembrar que a Alemanha, naquele
mesmo ano, ja comemorava o primeiro centenério da protecéo aos mais fracos™>. Os Estados
Unidos, semelhantemente, como lembra RizzaTTo NUNES™®, contam com a Lei Sherman — de
protecdo antitruste — desde 1890, e com um mais acirrado desenvolvimento do direito do
consumidor desde o0s anos sessenta do século passado.

O desenvolvimento exponencial dos mercados cunhou a relacdo de consumo
como um cenario intensamente polarizado, tendo em lados opostos e bastante definidos o
consumidor e o fornecedor, onde o consumidor é reconhecidamente fragilizado. Enfrentando
esta realidade, o direito brasileiro — e 0 mesmo ocorre em diversas nagdes — fez brotar um
novo ramo, ndo o direito do consumo, mas o direito do consumidor, cujo objetivo primeiro

néo é apenas regular a relacdo de consumo, mas efetivamente proteger o vulneravel.

14 Ver nota 82.

15 HAMMEN, Horst. Consumidores, investidores privados e ndo-profissionais: cem anos de protecéo dos mais
fracos no Direito alem&o.Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v.18, n.72 , p.263-281, out./dez.
20009.

NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. Sdo Paulo: Saraiva,
2004. 806 p.
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Uma das fortes evidéncias do viés protetivo do direito do consumidor é o
dispositivo legal que, no Brasil, designa o fornecedor como tal. Reza o art. 3° do Cddigo de

Defesa do Consumidor:

Art. 3° Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de
producdo, montagem, criacdo, construcdo, transformacéo, importacéo, exportacéo,
distribuicdo ou comercializacdo de produtos ou prestacdo de servigos”.

Como se V&, o legislador esforgou-se para construir um conceito amplo e
induvidoso, que dificilmente permite escape ao seu alcance. A cultura juridica enraizada na
doutrina privatista, porém, ndo aceita de pronto a caracterizacdo ampla dos fornecedores. Os
tribunais patrios tém proferido decisGes concernentes aos impasses decorrentes da aplicacdo
do mencionado art. 3° desde a entrada em vigor do Cddigo de Defesa do Consumidor.
Destacam-se, neste sentido, as simulas 297*" e 3218 do Superior Tribunal de Justica, que
declaram serem as instituicOes financeiras e as entidades de previdéncia privada fornecedores
perante seus clientes e participantes.

A amplitude do conceito é tamanha que, no que respeita a prestacao de servico,
poderia levar a discussédo a um conflito entre o direito do consumidor e o direito do trabalho,
havendo alguns que classificariam o trabalhador, em determinadas modalidades contratuais,
como fornecedor'®. E 0 caso do contrato de pequena empreitada, no qual, para os que
defendem essa interpretacdo estendida do direito do consumidor, aquele que contrata o
servigo oscilaria entre os conceitos de empregador e de consumidor e, do outro lado, o que
presta o servico oscilaria entre empregado e fornecedor.

Segundo Ri1zzaTTo NUNES, a atividade desempenhada pelo fornecedor para

que ele seja assim classificado tem alcance bastante amplo:

O uso do termo “atividade” esta ligado ao seu sentido tradicional. Tém-se, entdo,
atividade tipica e atividade eventual. Assim, o comerciante estabelecido
regularmente exerce a atividade tipica descrita em seu estatuto. Mas é possivel que o
mesmo comerciante exerga uma atividade atipica, quando, por exemplo, age, de
fato, em situacdo diversa da prevista, 0 que pode dar-se de maneira rotineira ou
eventual. E a pessoa fisica vai exercer atividade atipica ou eventual quando praticar
atos do comércio ou industria. Por exemplo, uma estudante que, para pagar seus
estudos, compra e depois revende lingerie entre seus colegas exerce atividade que a

117
118

“O Cédigo de Defesa do Consumidor ¢ aplicavel as instituigdes financeiras”.

“O Codigo de Defesa do Consumidor ¢ aplicavel a relagdo juridica entre a entidade de previdéncia privada e
seus participantes”.

O Ministro aposentado do Tribunal Superior do Trabalho, Gelson de Azevedo, explicou esta questdo no 7°
Congresso do TRT da 15 Regido, realizado em junho de 2007, ao discursar acerca da ampliacdo de
competéncia da Justica do Trabalho instituida pela Emenda Constitucional n. 45, de 2004.
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pde como fornecedora para o0 CDC. Se essa compra e venda for apenas em
determinada e especifica época, por exemplo, no periodo de festas natalinas, ainda
assim ela é fornecedora, porque, apesar de eventual, trata-se de atividade
comercial.*?°

No Brasil tem-se, pois, que a classificacdo de uma pessoa — fisica ou juridica —
como fornecedor é conseqliéncia da aplicacdo conjunta da presuncdo de vulnerabilidade do
consumidor e da teoria da responsabilidade objetiva, segundo a qual todo aquele que produz,
monta, cria, constroi, transforma, importa, exporta, distribui e comercializa produtos ou presta
Servigos, assume os riscos da atividade.

Estes riscos da atividade, por sua vez, nunca foram tdo grandes quanto o s&o
desde a entrada em vigor do Codigo de Defesa do Consumidor. Em verdade, para a realizacdo
de cada direito conferido ao consumidor (e ndo sdo poucos, como antes demonstrado) ha a
necessidade de se impor um ou mais deveres ao fornecedor. Essas obrigacdes e
responsabilidades sdo, de fato, insuportdveis por quem ndo tenha um grande aparato
tecnolégico, econdmico, e de pessoal*?. Nesta linha, vé-se que o mercado idealizado pela lei
consumerista no Brasil é aquele em que consumidores contratam com grandes fornecedores.

Ha que se anotar que o conceito amplo de fornecedor, a primeira vista benéfico
ao consumidor, pode criar consequéncias econdmicas desastrosas em longo prazo. Se 0s
pequenos fornecedores ndo suportarem 0 passivo consumerista imposto pela legislacao,
poderdo ser extirpados do mercado, abrindo ainda mais espaco para a hegemonia dos grandes
grupos econémicos — 0s verdadeiros responsaveis pelo carater opressor da relacdo de
consumo —, Unicos capazes de administrar a carga de deveres infligida pelas regras de
consumo. Concretizando-se esta previsdo, o Codigo de Defesa do Consumidor teria
trabalhado contra seus préprios objetivos.

Um guadro como este ndo seria dramatico apenas em um cenario de exclusao
absoluta dos pequenos fornecedores do mercado: a impossibilidade de participacdo destes em
setores especificos do mercado é suficiente para a deformidade do equilibrio concorrencial e

para que se caracterize a distor¢do de rumo da politica nacional de consumo.

120 NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. Sdo Paulo: Saraiva,

2004. p. 86.

21 SERVICO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DE SAO PAULO. Pégina eletronica na
Internet. Disponivel em: <http://www.sebraesp.com.br/>. Acessado em: 20 de agosto de 2011. Segundo
pesquisa realizada pelo SEBRAE-SP, sessenta por cento das empresas fecham as portas antes de completar
cinco anos.
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b) o conceito juridico de consumidor

JOsSe GERALDO BRITO FILOMENO, um dos autores do anteprojeto do Cédigo de
Defesa do Consumidor, apresenta um conceito para consumidor que é amplamente aceito pela

doutrina nacional. Diz:

O conceito de consumidor adotado pelo Codigo foi exclusivamente de carater
econdmico, ou seja, levando-se em consideracdo tdo-somente 0 personagem que no
mercado de consumo adquire bens ou entdo contrata a prestacdo de servi¢os, como
destinatéario final, pressupondo-se que assim age com vistas ao atendimento de uma
necessidade propria e ndo para o desenvolvimento de uma outra atividade negocial.
Assim, procurou-se abstrair de tal conceituacdo componentes de natureza
socioldgica — “consumidor” é qualquer individuo que frui ou se utiliza de bens ¢
servigos e pertence a uma determinada categoria ou classe social — ou entdo
psicolégica — aqui encarando-se o “consumidor” como o individuo sobre o qual se
estudam as reacdes a fim de se individualizarem os critérios para a producéo e as

motivacdes internas que o levam ao consumo'%.

Vé-se, portanto, que o conceito legal adotado para o consumidor é estritamente
objetivo, de fato afeicoando-se ao conceito desenvolvido pela teoria econdmica do
consumidor'?®, Esta teoria, como expde MARCOS CINTRA CAVALCANTI DE ALBUQUERQUE,
parte de premissas que, como sera indicado adiante no trabalho, ndo correspondem a realidade
da atual sociedade de consumo. Sao elas: “a) 0 consumidor é soberano em suas decisdes; b) o
mercado ¢ caracterizado pela existéncia de competigdo perfeita”.'?*

O préprio ALBUQUERQUE sinaliza que a primeira premissa € atacada por
muitos em face, sobretudo, das campanhas de marketing — que modificam a vontade do
consumidor —, bem como do convivio social. Todavia, desvia-se de enfrentar estes

deformadores afirmando que:

Esses fendmenos, no entanto, ocorrem fora da algada de analise do economista, ja
que sdo caracteristicas formadoras das preferéncias dos consumidores, e estas
Gltimas sdo consideradas, dentro da Teoria do Consumidor, como dados do
problema a ser analisado e no como variaveis a serem investigadas.'?

122 GRINOVER, Ada Pellegrini et al. Cédigo brasileiro de defesa do consumidor: comentado pelos autores

do anteprojeto. 7. ed. rev. ampl. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2001. p. 26-27.

Para mais informacdes sobre tal teoria, consultar: ALBUQUERQUE, Marcos Cintra Cavalcanti de.
Microeconomia. Séo Paulo: McGraw-Hill, 1986. p. 78-123; MARSHALL, Alfred. Principios de economia,
volume 1: ftratado introdutorio. S8o Paulo: Nova Cultural, 1996. (Os economistas) p. 149-202;
SAMUELSON, Paul. Fundamentos da Andlise Econdmica. S8o Paulo: Nova Cultural, 1997. (Os
economistas) p. 117-152.

124 ALBUQUERQUE, Marcos Cintra Cavalcanti de. Microeconomia. S&o Paulo: McGraw-Hill, 1986. p. 82.

125 ALBUQUERQUE, Marcos Cintra Cavalcanti de. Microeconomia. S&o Paulo: McGraw-Hill, 1986. p. 83.
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Mesmo a contribuicdo do belga THIERRY BOURGOIGNIE, segundo a qual “0

99126

consumidor ¢ aquele que compra mercadorias ou géneros para o seu proprio uso” ", € restrita

ao delineamento econdmico apresentado por FILOMENO, porquanto é limitada a uma relagédo
objetiva — entre o sujeito e o bem.

A aplicacdo do direito do consumidor é compreendida de forma distinta por
seus intérpretes. Como j& referido, ndo existem severas discussdes acerca da aplicacdo da
legislacdo consumerista as relacbes de consumo tipicas. Contudo, ha espaco para debate
guando se enfrenta circunstancia em que os conceitos de consumidor, fornecedor e atividade
ndo sdo, incontestavel e simultaneamente, nitidos no caso concreto.

Duas principais correntes erguem-se no debate: interpretacdo finalista e
interpretacdo maximalista. MARQUES e MIRAGEM, doutrinadores da éarea, ja referidos, as

explicam com clareza digna de transcri¢ao:

Interpretacdo finalista: Esta interpretagdo restringe a figura do consumidor aquele
que adquire (utiliza) um produto para uso préprio e de sua familia; consumidor seria
o0 ndo profissional, pois o fim do CDC é tutelar de maneira especial um grupo da
sociedade que é mais vulneravel. [...]

Interpretacdo maximalista: Os maximalistas véem nas normas do CDC o novo
regulamento do mercado de consumo brasileiro, e ndo normas orientadas para
proteger somente o consumidor nao-profissional. O CDC seria um Codigo geral
sobre o consumo, um Cédigo para a sociedade de consumo, que institui normas e
principios para todos os agentes do mercado, 0s quais podem assumir 0s papéis ora
de fornecedores, ora de consumidores. A defini¢do do art. 2° deve ser interpretada o
mais extensamente possivel, segundo esta corrente, para que as normas do CDC
possam ser aplicadas a um niimero cada vez maior de relacdes no mercado.™?’

[...] Para os finalistas, um elemento essencial do conceito de consumidor, que néo
ficou suficientemente explicitado no Codigo, é a necessidade de subordinacgéo
econdmica do consumidor em relacdo ao fornecedor. [...] De outro modo, 0sS
denominados maximalistas vdo compreender a previsdo de defesa do consumidor e
sua concretizacdo legislativa, por meio do Cddigo de Defesa do Consumidor, ndo
como a protecdo a um sujeito vulneravel, sendo aquele que, no sentido da lei, é a
pessoa fisica ou juridica destinataria final, fatica, do produto ou servico. O
consumidor, na exata compreensdo de Eros Grau, é identificado pela ordem
constitucional em uma posicdo de debilidade e subordinacdo estrutural em relacéo
ao produtor do bem, produto ou servico.'?®

126 BOURGOIGNIE, Thierry. O conceito juridico de Consumidor. in Revista de Direito do Consumidor.

Doutrina Internacional. n® 2. S&o Paulo: Ed. Revista dos Tribunais, abr. 1992. p.13.
12 MARQUES, Claudia Lima; BENJAMIN, Antdnio Herman V., MIRAGEM, Bruno. Comentarios ao
Codigo de Defesa do Consumidor: arts. 1° a 74: Aspectos Materiais. S8o Paulo: Revista dos Tribunais,
2003. p. 84.
MIRAGEM, Bruno Nubens Barbosa. O direito do consumidor como direito fundamental: consequéncias
juridicas de um conceito. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo: Rev. dos Tribunais, v. 11, n. 43,
jul./set./2002. p.122-123

128



52

Desta sorte, vale afirmar que a corrente finalista propde a tutela dos
faticamente mais fracos em uma relagdo de consumo enquanto que os maximalistas
visualizam a incidéncia da comentada legislacéo a toda forma de consumo, quica de contrato.

RICARDO LuUIS LORENZETTI apresenta criticas aos maximalistas:

Hay una tendencia expansiva llevada a cabo por los “maximalistas”, que interpretan
al Derecho del consumidor como una regulacion del mercado de consumo, que va
mucho mas alld de la figura del consumidor. Por ello sefialan que la nocién de
consumo final no es juridica, sino material, es decir: todo aquel que retira el bien
del processo de produccién y distribucion. Com ello se incluye a las empresas, a los
profesionales, 0 a cualquiera que compre um bien, aunque luego no le dé um
destino final. Esta vision “maximalista” se basa em critérios econdmicos y no es
acertada, toda vez que lleva a uma ‘“banalizacion” de la proteccidn, que seria
indiferenciada, ya que no todos los sujetos son consumidores en esta perspectiva.
Ha merecido criticas certeras y no es receptada em la mayoria de las
legislaciones.'?

130 reconhece o

MARQUES, adiante no texto cujo excerto foi primeiro transcrito
rigor intransigente das duas correntes e salda o entendimento praticado pelo Superior
Tribunal de Justica ao longo dos anos de 2003 a 2005. Denomina este entendimento como
interpretacéo finalista aprofundada. Em sintese, uma corrente mista. Diz a autora: “de um
lado, a maioria maximalista e objetiva restringiu seu impeto; de outro, os finalistas
aumentaram seu subjetivismo, mas relativizaram o finalismo permitindo tratar de casos
dificeis de forma mais diferenciada.”

Esta interpretacdo aprofundada, ressalta-se, admite a pessoa juridica como
consumidora, desde que demonstrada sua vulnerabilidade. Exemplo disto € o julgado que data
de 19 de abril de 2005 do Superior Tribunal de Justica, REsp 476.428/SC, para o qual foi

relatora a Ministra NANCY ANDRIGHI, de cuja ementa se destaca:

A relagdo juridica qualificada por ser ‘de consumo’ ndo se caracteriza pela presenca
de pessoa fisica ou juridica em seus polos, mas pela presenca de uma parte
vulneravel de um lado (consumidor), e de um fornecedor, de outro.

Todavia, ainda que fosse adotada a teoria maximalista — a mais ampliativa do
conceito de consumidor —, ainda se estaria falando de um consumidor desenhado pela teoria
econbmica, 0 que, como se demonstrara adiante, ndo corresponde plenamente ao individuo

integrante da atual sociedade de consumo.

12| ORENZETT], Ricardo Luis. Consumidores. 1 ed. Santa Fe: Rubinzal-Culzoni, 2003. p. 76.
130" Ver nota 127.



53

Cumpre referir, todavia, a existéncia de constru¢cbes mais avancadas, que
alargam a protecdo ao consumidor para além daquelas pessoas circunscritas pelo conceito

meramente econdmico de consumo. E o caso do REsp 1.037.759 — RJ™!

, em que ha o
reconhecimento do direito de reparacdo por dano decorrente de uma frustrada relacdo de
consumo configurado justamente — e, principalmente — por “componentes de natureza
psicolégica”.

O julgado decide questdo travada entre uma crianca de trés anos de idade e, de
outro lado, uma operadora de plano de saude e uma clinica radioldgica, a qual, por razdes
incertas, reiteradamente negou-se a realizar exame prescrito pelo médico da infante. O
julgamento proferido na instancia anterior, embora reconhecesse a situacdo como passivel de
configuracdo de dano moral, afastou condenacdo ao argumento de que uma crianca de tdo
tenra idade ndo teria 0 necessario discernimento capaz de fazé-la sofrer abalo psicoldgico em
razdo da néo realizagdo de um exame.

Ora, como arrazoado por ANDRIGHI, conquanto seja razoavel considerar que a
crianca, por sua “percepcao diferente do mundo”, sequer compreenda estar diante de uma
relacdo de consumo, ndo se deve excepciona-la do alcance do conceito de consumidor

insculpido no Cadigo, ja que, em suas palavras:

Induvidoso, pois, que criancas, mesmo da mais tenra idade, fazem jus a protegdo
irrestrita dos direitos da personalidade, entre os quais se inclui o direito a
integridade mental, assegurada a indenizacdo pelo dano moral decorrente de sua
violacéo, nos termos dos arts. 5°, X, in fine, da CF e 12, caput, do CC/02.

Esta constatacdo é alcancada ndo pela letra da norma contida no Codigo de
Defesa do Consumidor, mas pela utilizacdo do didlogo das fontes, apontado por Claudia Lima
Marques como método para alcangar um “resultado justo e Gtil” ao se resolver situagdes “na

complexidade do direito atual”.**

131 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Recurso Especial n. 1.037.759 — RJ. Recorrente: L C T A DE S.
Recorridos: GEAP Fundagdo de Seguridade Social e Clinica Radiologica Dr Lauro Coutinho Ltda. Relator:
Ministra Nancy Andrighi. Terceira Turma, julgado em 23 de fevereiro de 2010. Disponivel em:
<https://ww2.stj.jus.br/revistaeletronica/Abre_Documento.asp?sSeq=946979&sReg=200800510315&sData
=20100305&formato=PDF>. Acessado em 28 de janeiro de 2012.

132 \er nota 249.



PARTE II
O CONSUMIDOR PARA ALEM DO SEU CONCEITO JURIDICO



A) O CONSUMO QUE SUPERA PRODUTOS E SERVICOS

“Os bens sdo neutros, seus usos sao sociais;

Podem ser usados como cercas ou como pontes”™,

O consumo € hoje em dia tdo difundido que parece impossivel imaginar-se
um modo de vida dele totalmente dissociado. A concepcao acerca da sociedade de consumo €
tdo ampla que permite dizer que ela alcanca a totalidade das pessoas. Esta expressdo, a
totalidade das pessoas, inclusive soa muito familiar e adequada a quem se debruca sobre 0s
diversos temas que emergem do estudo do consumo — matéria afeita a coletividade.

Para contrapd-la, vale transcrever alguns trechos do Relatério do
Desenvolvimento Humano 2005, da Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU), publicado pelo

Programa das Nacdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD)*3**%:

No contexto de uma economia global cada vez mais préspera, 10,7 milhdes de
criangas ndo chegardo a completar seu quinto aniversario e mais de um bilhdo de
pessoas sobrevivem com menos de um dolar por dia. (...) Para mais de um terco da
humanidade, pagar dois dolares por um cappuccino é impensavel: sdo 2,5 bilhdes
de pessoas — 40% da populacdo do planeta — que detém apenas 5% da renda global.
(...) Os 500 individuos mais ricos do mundo tém uma fortuna somada maior que 0s
416 milhdes mais pobres. (...) Os 10% mais ricos detém 54% da renda mundial.

Feita esta ressalva, volta-se a visao simplificada, de que o consumo é comum

a todos, pois, por ora, é suficiente para o que sera apresentado.

13 DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O mundo dos bens: para uma antropologia do consumo. Rio de
Janeiro: UFRJ, 2006. p. 36.

3% PROGRAMA DAS NAGOES UNIDAS PARA O DESENVOLVIMENTO. Relatério de Desenvolvimento
Humano 2005: racismo, pobreza e violéncia. Disponivel em: < http://www.pnud.org.br/rdh/>. Consultado
em: 1° de dezembro de 2009

135 Estes trechos do Relatério do Desenvolvimento Humano 2005 foram assim citados em DASSO JUNIOR,
Avragon Erico. A Impossibilidade de Assegurar Direitos Humanos em uma Ordem Internacional Ultraliberal.
In : 5° Congresso Brasileiro de Direito Internacional, 2007, Curitiba. Estudos de Direito Internacional:
anais do 5° Congresso Brasileiro de Direito Internacional — 2007, v. IX. Curitiba: Jurua Editora, 2007. p.
226-237.
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Uma demonstracdo bastante singela, mas verdadeira, do poder do mercado
de consumo sobre a cultura popular pode ser verificado pela recente evolugdo da forma
brasileira de celebrar a Pascoa. Nesta data, na cultura cristd, comemora-se 0 renascimento de
Cristo; sua ressurreicdo. Todavia, ja hd muito tempo, o coelho da pascoa e 0s ovos de pascoa
— simbolos derivados de cultos pagdos — integram o cenério da celebragdo, lembrando
fecundidade e vida.

A sdlida interferéncia do mercado na cultura que se pretende demonstrar nao
é, contudo, a estréia do coelho e dos ovos na Pascoa, mas as modificaces que estes ultimos
(os ovos) sofreram nas ultimas décadas.

Com efeito, a Pascoa do inicio do século passado era marcada pela
distribuicdo as criancas de ovos de galinha cozidos, como sendo ovos do coelho. Estes ovos
muitas vezes eram externamente coloridos e decorados. Com o passar do tempo surgiram 0s
ovos recheados com amendoim doce, artesanais, 0s quais atualmente ainda sdo encontrados.

A par destes ovos recheados com amendoim, surgiram os ovos de chocolate
(inicialmente cascas vazias de ovos de galinha, preenchidas com chocolate), os quais estdo em
constante atualizacdo de tamanho e apresentacao.

O que chama mais atencgdo, entretanto, sdo 0s recentes ovos de Pascoa que
néo sdo, propriamente, ovos (fig. 1). Sdo exemplos destes o0 ovo Talento Quadrado da Garoto
(em forma de cubo), ovo Bis da Lacta (em forma de um grande bombom Bis —
paralelepipedal) e ovo Surpresa — The Powerpuff Girls da Nestlé (em forma de coracéo).
Apresentados fora do contexto da Pascoa, tais produtos dificilmente seriam reconhecidos

COMOo OVOs.

Fig. 1 — “Ovos” de Péscoa.

Esta modesta demonstracdo do ingresso do consumo em uma seara que,

inicialmente, ndo envolvia consumidores e fornecedores, evidencia a forca modificadora do
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consumo na cultura popular e suscita duas perguntas que, juntas, justificam a abordagem do
estudo juridico do consumo além dos limites da relacdo econémica, séo elas:

1. A forma pela qual os bens de consumo sdo oferecidos modifica ou realiza
a evolucdo cultural?

2. E necessario e adequado que o direito do consumidor estabeleca regras
para conter essa evolugéo?

E certo que a cultura ndo esta parada. Importa, entretanto, identificar se os
seus rumos sao ditados e alterados pelos fornecedores e seus produtos; por outra perspectiva,
se 0s produtos langcados diuturnamente surgem para satisfazer as novas exigéncias da cultura
ou se é esta que se modifica para proporcionar mercado aqueles.

Por ser um fato em torno do qual um grande nimero de pessoas se congrega,
0 consumo pode ser analisado sob diversas perspectivas, dentre elas a dos consumidores, a
dos fornecedores, a do Estado, a da Economia, a da Sociologia, a da Filosofia, a da
Antropologia, entre outras. Atendendo todas elas ha uma Unica legislacdo que, por natural,
ndo contenta a integralidade dos envolvidos.

Entender o alcance que deve ter um ordenamento consumerista que objetiva
efetivamente proteger o consumidor é tarefa que demanda a compreensdo do que € 0 consumo
para a sociedade. Parece, portanto, que a busca por estas raizes deve ser investigada a partir

das idéias daqueles que mais diretamente influem na formacéo do pensamento sobre o tema.
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A.1 — Consumo lrresistivel

“Mega, ultra, hiper, micro, baixas calorias,
Kilowats, gigabytes

Traco de audiéncia

Tracdo nas quatro rodas

E eu, o que faco com esses nimeros?

Eu, o que faco com esses nimeros?

Nessa terra de gigantes

Eu sei, ja ouvimos, tudo isso antes
A juventude é uma banda

Numa propaganda de refrigerantes”

(Terra de Gigantes/NUumeros — Humberto Gessinger)

Conceitos do marxismo como mais-valia e fetichismo da mercadoria
tornaram-se classicos e sdo adotados — ou ao menos referidos — mesmo por aqueles que ndo se
filiam a esta linha de pensamento; e guardam direta relacdo com o consumo. Ora, se de um
lado a mais-valia pode ser medida pela diferenca entre o valor do bem e o valor pago ao
trabalhador que o produziu, de outro lado o fetiche da mercadoria (valor simbdlico) pode ser
medido por quanto o consumidor paga pelo bem além do seu valor de uso.

Seguindo esta logica, o detentor dos meios de producdo, principalmente de
uma marca de alto prestigio, ganha ao pagar aos seus trabalhadores menos do que 0s seus
produtos custam e ao receber por eles mais do que valem.

Esta sistemética do capitalismo que alguns classificam como bruta'®® fez com
que por muito tempo as grandes camadas da sociedade limitassem seus gastos as suas rendas.
O consumo ndo ultrapassava a medida do necessario, ou seja, as pessoas — nesta época ja
inseridas no mercado de producdo e consumo — utilizavam os valores pagos pelos detentores
dos meios de producdo estritamente para prover sua subsisténcia e, assim, permanecerem
vivas e produzindo.

A tecnologia ampliou a capacidade de producdo, tornando ilimitada a

possibilidade de criacdo de novos bens. A oferta de tdo grande nimero de bens requereu um

13 DASSO JUNIOR, Aragon Erico. A Impossibilidade de Assegurar Direitos Humanos em uma Ordem

Internacional Ultraliberal. In : 5° Congresso Brasileiro de Direito Internacional, 2007, Curitiba. Estudos de
Direito Internacional: anais do 5° Congresso Brasileiro de Direito Internacional — 2007, v. IX. Curitiba:
Jurué Editora, 2007. p. 226-237.
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maior mercado consumidor'®’. Em diversos paises, mesmo os ditos subdesenvolvidos ou em
desenvolvimento, a solugdo utilizada para aumentar o consumo foi alcangada pela oferta de
outro produto, o crédito*®. Foram também implementadas modificacdes na organizagdo do
comércio, alterando o horario de funcionamento dos estabelecimentos, adequando-0s ao
publico de trabalhadores que labutam durante o dia, para que possam consumir apos o

139 & nos finais de semana®.

expediente

Com tempo e dinheiro (crédito, na verdade) o novo consumidor se langa ao
mercado. O fetiche das mercadorias torna-se alcancavel e a nocdo de consumo para
sobrevivéncia da definitivamente lugar a sobrevivéncia para o consumo, ao ponto de muitas
pessoas comprometerem sua subsisténcia ao adquirir bens além de sua capacidade de
pagamento acreditando nas promessas e ilusdes fomentadas pelas campanhas publicitarias —
que alteram a propria capacidade racional do consumidor, ndo s6 pela superestimacdo dos
produtos que oferecem, como pelo fomento da idéia de que os consumidores poderdo arcar
com obrigagdes desmedidas.

Ganha assim importancia a constatacdo de NICOLE CHARDIN de que a correta

formacdo da vontade racional do consumidor deve, necessariamente, seguir a seguinte

87 Verifica-se aqui também o fundamento para as duas quebras de paradigmas dentro de sociedades

dominantes: libertacdo de escravos e protecdo do consumidor e seu poder de compra. Neste sentido vai
VOLPI, Alexandre. A histéria do consumo no Brasil: do mercantilismo a era do foco no cliente. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2007 p. 34-35. “Na contram3o do aumento da populagio escrava e das fortunas
patrimoniais no Brasil estava o consumo. ‘A massa brasileira era muito pobre e o elenco de artigos que ela
podia consumir era muito limitado’, diz Marcio Scalercio (...). Ele afirma que é possivel verificar se um pais
é pobre ou ndo a partir da resposta a seguinte questdo: a massa da populagéo vai ou ndo ao mercado comprar
e vender produtos e servigos? ‘O Brasil era uma sociedade escravista. Portanto, é obvio que o nivel de
consumo no periodo colonial era baixo, a excecdo dos géneros de primeira necessidade, como farinha e
charque. A maioria dos brasileiros sequer usava sapatos’ (...)”.

BAUMAN, Zygmunt. Capitalismo parasitario: e outros temas contemporéneos. Rio de Janeiro: J. Zahar,
2010. p. 12: “A introducdo dos cartdes de crédito foi um sinal do que viria a seguir. Foram langados ‘no
mercado’ cerca de 30 anos atras, com o slogan exaustivo e extremamente sedutor de ‘Nao adie a realizago
do seu desejo’. Vocé deseja alguma coisa, mas ndo ganha o suficiente para adquiri-la? Nos velhos tempos,
felizmente passados e esquecidos, era preciso adiar a satisfacdo (...): apertar o cinto, privar-se de certas
alegrias, gastar com prudéncia e frugalidade, colocar dinheiro economizado na caderneta de poupanga e ter
esperanca, com cuidado e paciéncia, de conseguir juntar o suficiente para transformar os sonhos em
realidade”.

O adequado equilibrio do mercado por vezes requer, inclusive, a diminuicdo das jornadas de trabalho,
possibilitando que o trabalhador consuma melhor. Neste sentido, ARENDT, Hannah. A condi¢do humana.
11. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2010. p. 163: “Os dois estagios pelos quais deve passar o
eterno ciclo de vida biolégica, os estagios do trabalho e do consumo, podem mudar de proporcéo até o ponto
em que quase toda a ‘for¢a do trabalho’ humana seja gasta em consumir, acarretando o grave problema
social do lazer, isto é, essencialmente, o problema de como propiciar, devido a exaustdo diéria, um periodo
de tempo suficiente para manter intacta a capacidade para o consumo”.

MEIRA, Paulo Ricardo dos Santos. Shopping Centers de Porto Alegre: um estudo de servigo ao cliente
final. 1998. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo com énfase em Marketing). Universidade Federal do
Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 1998. Disponivel em <http://hdl.handle.net/10183/2171>. Apresenta uma
bela pesquisa realizada nos shoppings centers entéo existentes em Porto Alegre e os critérios de verificacdo
de sua aceitacdo pelos consumidores da capital gatcha.
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ordem™*: (1) a decisdo pela contratacéo; (2°) a concepcdo e deliberacéo sobre os termos do

contrato; e, (3°) a execucado do contrato.

Todavia, a experiéncia tem mostrado que o mercado se apressa em alterar esta
dindmica. Pessoas sdo capturadas nas ruas com a oferta de crédito facil e em minutos —
segundos, até mesmo — tem o dinheiro liberado em sua conta bancéria, s6 vindo a conhecer o
montante da divida contratada muito tempo depois. Semelhante é a contratacdo de telefonia
movel, Internet, televisdo a cabo, etc., cujos contratos sdo remetidos ao consumidor — quando
sdo remetidos ao consumidor — apenas diversas semanas apds o inicio da prestacdo dos

Servigos.

a) a dendncia de Bauman

ZYGMUNT BAUMAN é um socidlogo nascido em 1925 na Poldnia. Sua idade
avancada e sua lucidez, aliadas a profundidade do seu saber socioldgico, tornam sua
contribuicdo extremamente rica em relagcdo ao estudo da sociedade atual, que ele mesmo
denomina sociedade de consumidores™*.

Do alto de sua vasta experiéncia, BAUMAN presenciou o desenvolvimento da
tecnologia, dos produtos, da publicidade e do consumo. Nenhum destes foge a sua analise.
Aliés, é estribado no estudo destes topicos que 0 autor apresenta sua doutrina, pormenorizada
em diversos titulos™®.

Para descrever a interag@o social nos dias de hoje, BAUMAN utiliza a figura da
liqguefacdo em contraponto a solidez das épocas passadas, a sociedade de consumidores em
oposicdo a sociedade de produtores*®. Em uma de suas tantas obras, Modernidade
145

Liquida™, apresenta as transformagbes sociais que ocorrem no seio da sociedade

contemporanea: relacbes humanas e de trabalho, institui¢des sociais, vida publica e privada.

141 CHARDIN, Nicole. Le Contrat de Consommation de Credit et Lautonomie de la vonnte. Paris:

Generale de Droit et de Jurisprudence, 1988. p. 170-196.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: J.
Zahar, 2008. p. 70.

Destaque para BAUMAN, Zygmunt. Work, consumerism and the new poor. Buckingham: Open
University Press, 1998, ainda sem traducdo para o portugués.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: J.
Zahar, 2008. p. 43.

1% BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: J. Zahar, 2001. 258 p.

142

143

144



61

Para BAUMAN, a solidez das instituicbes sociais sucumbe, vertiginosa e

irreversivelmente!*®

para a liquefagdo. As conseqliéncias — raramente reconhecidas — séo
sentidas por todos os individuos moderno-liquidos, pois a dindmica das transformacdes
sociais dissolve lacos afetivos e sociais em grande velocidade. A liquefacdo das estruturas
sociais revela uma sensacéo de liberdade, pontuada por emblemas como a provisoriedade e 0
desapego. Nesta sociedade liquida caminha-se para a individualizacdo das relagBes sociais,
até o ponto em que a satisfacdo seja alcancada de imediato e sem a necessidade de interacao
com os demais'*’, reforcando a nogdo moderno-liquida de liberdade.'*®

Um dos primeiros e, talvez, mais notaveis sintomas desta condicédo liquida € a
sensacdo, por parte do individuo, de independéncia em relacdo ao Estado. O individuo
acredita-se mais livre a partir do momento em que ndo necessita socorrer-se do Estado para
suprir suas demandas.**

Na modernidade liquida hd um desprendimento da idéia de conservagdo e
durabilidade™®. Este individualismo tdo cobicado acaba por se concretizar e d& causa as
enfermidades tipicas dos tempos atuais, como abandono familiar, soliddo e depressdo. N&do ha
compromisso com nog¢des como permanéncia e durabilidade. Legados familiares, poupancas,
reservas, tudo parece s6 ter valor quando em circulagdo™". Neste cenario BAUMAN apresenta a

ascensdo do consumo como grande norteador social da atualidade.

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

Zahar, 2008. p. 184. Elevando a proporg¢do de sua critica ao nivel de Estado, o autor afirma: “E com cada
vez mais agua correndo sob as pontes, 0 mundo anterior a revolugdo thachterista estd sendo quase esquecido
pelas pessoas mais velhas, sem jamais ter sido vivenciado pelos jovens. Para 0s que esqueceram ou nunca
experimentaram a vida naquele outro mundo, de fato parece ndo haver alternativa ao mundo atual... ou
melhor, qualquer alternativa se tornou inimaginavel”.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: J.
Zahar, 2008. p. 148.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: J.
Zahar, 2008. p. 53.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: J.
Zahar, 2008. p. 180: “Na Gra-Bretanha, a agressdo neoliberal aos principios do Estado social foi vendida a
nacdo sob o lema de Margaret Thatcher, como se fosse retirado do manual de divulgacdo do mercado de
consumo e citado ipsis litteris para parecer doce aos ouvidos de cada consumidor: ‘Quero um médico de
minha escolha no momento em que eu desejar’. Os governos conservadores subseqlientes a Margaret
Thatcher seguiram com fidelidade o padrdo que ela estabeleceu — como no caso da ‘carta do cidaddo’ de
John Major, que redefiniu os membros da comunidade nacional domo clientes satisfeitos”.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: J.
Zahar, 2008. p. 51. “Numa sociedade de consumidores, de maneira correspondente, a busca da felicidade
(...) tende a ser direcionada do fazer coisas ou de sua apropriacdo (sem mencionar seu armazenamento) para
sua remogao — exatamente do que se precisa para fazer crescer o PIB”.

ROCHE, Daniel. Histéria das coisas banais: nascimento do consumo nas sociedades do século XVII ao
XIX. Traducdo de Ana Maria Scherer. Rio de Janeiro: Rocco, 2000. p. 51. Opostos a esta nogdo liquida
eram os valores do tempo da sociedade de produgdo, acerca do qual anota o autor: “Até meados do século
XIX, era a terra e sua posse, a terra e seu cultivo, o que servia de base para as praticas e representagdes da
vida cotidiana e do futuro da populacdo, ainda majoritariamente rural. O que importava era bem gerir e
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Um exemplo muito recente deste desapego a estabilidade pode ser visto no
discurso adotado por diversos especialista em financas que, para fomentar a aplicacdo em
renda variavel (principalmente acfes negociadas em bolsas de valores) elaboram projecdes
que propdem a utilizacdo do valor da casa propria como ativo. Seguindo estas orientacfes o
investidor’™ deveria vender sua residéncia e investir o valor em papéis de solidas
companhias. Assim, com os rendimentos poderia pagar o aluguel de outro imével e ainda
obter lucro com a operacao.

BAUMAN explicita o cotidiano da sociedade de consumo, tornando muito clara
a relacdo que traca entre a referida liquefacdo e o consumo. Demonstra que o individuo
estabelece relagbes humanas apenas — ou, sobretudo — na medida em que consome.

O fetichismo da mercadoria de Marx é relembrado pelo autor como uma das
maiores influéncias sociais atuais, condicionando o pertencimento dos individuos na
sociedade de consumo a constante atualizacdo. Neste sentido, o proprio consumidor torna-se a
mercadoria.

Assim como carros cada vez mais velozes, computadores com melhores
processadores e maior capacidade de armazenamento e celulares com funcdes adicionais, 0
individuo s6 sera aceito pelo grupo de consumidores™® se estiver em constante atualizagdo, a
qual parece s6 ser alcancada por meio da eterna aquisicdo de periféricos — produtos — novos.

Ainda, semelhantemente aos bens que hoje sdo ofertados através de toda sorte
de midia e que necessitam estar em constante exposicdo, aqueles que desejarem aceitacdo dos
demais deverdo esforcar-se por levar a exposicdo pessoal a niveis desmedidos. Atinge-se este
desiderato, principalmente, pela inclusdo ininterrupta de informacbes nas redes sociais
difundidas através da Internet. Fotos, videos, textos, e informagdes acerca da localizacdo
global, divulgadas em tempo real ao grande publico e a um nimero sempre crescente de
contatos estdo na ordem do dia.

Eventos como shows de artistas e grupos famosos séo filmados e fotografados
por incontaveis cameras portateis, celulares e outros dispositivos manejados pelo puablico

expectador para prontamente serem disponibilizados nas redes sociais. Os milhares de

transmitir um patrimdnio; (...). A verdadeira riqueza néo estava na circulagéo, e sim nos prados, nas lavras,
na propriedade que era preciso aumentar”.

Que, neste caso especifico, poderia ser adequadamente classificado como consumidor de servigos
financeiros, porquanto as alegorias e artificios empregados para atrai-lo e cativa-lo sdo os mesmo utilizados
para o consumidor dos demais bens e servicos que o mercado oferece. E um individuo igualmente leigo e
vulneravel.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: J.
Zahar, 2008. p. 128: Bauman denomina consumidor falho aquele que frustra as expectativas do mercado
consumindo aquém da sua capacidade. Ver também nota 40.
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expressivos pontos de luz amarela, provenientes de isqueiros acesos pela platéia durante a
execucdo de musicas roméanticas e comoventes, deram lugar a fria e azulada luz das telas e
teclas de aparelhos celulares. E comum ver pessoas mais preocupadas em produzir uma boa
gravacdo do que esta sendo apresentado do que em contemplar os espetaculos. O maior valor
da ida a um destes locais de entretenimento é, ndo raro, a possibilidade de revelar aos demais
que se esteve 14, e ndo o deleite com o que é apresentado.

O grande problema deste tipo de convivio social, mediado por redes sociais e
outros canais na Internet, é, sequndo BAUMAN, a perda da capacidade de relacionamento
convencional, pessoal, que sofrem os individuos imersos no ambito da grande rede™*.

Reforcando a tese de que os individuos sdo a mercadoria, BAUMAN explica que
a incessante necessidade de consumo vai além da aquisicdo de produtos — bens materiais.
Consomem-se também valores, aparéncias, habitos e estilos de vida'*®.

Estes ultimos, inclusive, sdo os que de modo mais intenso modificam os seres
humanos, tornando-os tdo padronizados quanto os demais, tal qual produtos em uma gondola
ou prateleira de supermercado™®.

Esta transformacdo, que ndo se limita a aquisicdo de produtos sempre novos,
mas que impde também mudancas nos habitos de vida dos consumidores, é condi¢cdo sem a
qual o consumidor ndo € aceito pelo grande grupo. Ao fim e ao cabo, a menos que o individuo
torne-se um consumidor ativo, ndo sera um sujeito. Diferentemente de outras épocas, em que
0 prestigio era alcancado pelos talentos desenvolvidos ao longo da vida, pelo conhecimento
adquirido e, até mesmo, pela fortuna economizada, hoje o que é valorizado é a ostentacdo de
produtos novos e a utilizacdo de servicos inéditos. Esta parece ser a Unica forma de nédo se
tornar obsoleto.

Este padréo de existéncia é atualmente pregado aos consumidores desde a tenra

infancia. Alias, sdo as criancas que atualmente estdo na mira da imensa maioria das

1% BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformagéo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: J.

Zahar, 2008. p. 146: “A maravilhosa vantagem dos espacos da vida virtual sobre os espagos ‘offline’consiste
na possibilidade de tornar a identidade reconhecida sem de fato pratica-la”.

Diversas sdo as grifes que abertamente sugerem aos consumidores que adquirir seus produtos € muito mais
que comprar um bem, mas aderir ao lifestyle — termos globais para estilo de vida — proposto pela marca.
CRIANCA, a alma do negécio: um documentério sobre publicidade, consumo e infancia. [Sdo Paulo]:
Maria Farinha Produc@es, 2008. 1 DVD (48 min): fullscreen, son., color. min. 19:28 — 20:03. Yves de La
Taille afirma que “Pelo consumo, vocé se torna igual ao outro. Nunca uma padronizacgdo tdo grande existiu
quanto hoje. E s voceé ver as pessoas andando todos com fones nos ouvidos, com celular na mao, como se o
presidente da republica fosse telefonar no instante para aquelas pessoas, tudo muito parecido, tudo muito
padronizado, tudo muito globalizado. Alias, é tipico do mundo de hoje, em qualquer lugar que vocé vai,
praticamente € a mesma coisa. Se vocé vai numa cidade tipo Roma, Paris, vocé tem que olhar para cima
para descobrir o que é Roma e Paris. Se vocé olhar nesse nivel [nivel dos olhos], vocé vai ter as mesmas
coisas que vocé encontra no Rio de Janeiro, em Sado Paulo e em Belo Horizonte”.
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campanhas de publicitérias. Os produtos a elas destinados sdo infindaveis, superando em
muito o limite dos brinquedos e das roupas infantis. Porém, o que chama a atencdo sdo os
produtos e servicos destinados ao publico adulto cujo apelo publicitario é voltado
integralmente para as criangas™’.

O mercado esforga-se por cativar o individuo desde o nascimento para que este
ndo se desvirtue do caminho que devera seguir: tornar-se um consumidor ativo.

A busca pela felicidade imediata — prometida aos que viverem segundo 0s
padrdes proclamados pelas grandes marcas — € indicada por BAUMAN como um dos grandes
elementos de distingédo entre a sociedade de consumidores e a sociedade de produtores que a
antecedeu. O simples fato de se prometer felicidade em vida contraria 0 ha muito difundido:
que a felicidade plena so6 € alcancada no pés-vida.

A grande falha desta sociedade de consumidores, revela BAUMAN, € a
inevitavel parcela pobre™® de individuos que ndo participam do mercado de consumo,
comprometendo o fluxo de mercadorias e assim criando uma insuperdvel chaga no
mercado®™®. A estes que ndo podem consumir (consumidores falhos) somam-se os que,

podendo, ndo consomem na medida em que o mercado desejaria™®®

(maus consumidores).

Na obra Aprendendo a Pensar com a Sociologia, escrita por BAUMAN e TIM
MAY, os autores expdem elementos adicionais a condi¢do liquida da modernidade, dentre elas
0 consumo ndo pensado e desmedido. O trecho a seguir transcrito apresenta uma afirmacao
que pode ser lida como satisfatoria resposta a primeira das questdes suscitadas na abertura

deste capitulo:

As novas tecnologias ndo sdo mera resposta a uma necessidade: de modo algum sua
aparicdo foi determinada pela demanda popular. Trata-se antes de demanda
determinada pela disponibilidade da nova tecnologia. Tenha a necessidade existido
ou ndo, a demanda por novos produtos é posterior a sua introducéo. Neste sentido, a
suposicdo de que a demanda cria a oferta é invertida pelos fornecedores, que
estimulam ativamente a demanda por meio de suas estratégias de marketing.*®

157 Ver nota 232.

158 Ver nota 135.

1% BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: J.
Zahar, 2008. p. 160: “Reclassificados como baixas colaterais do consumismo, 0s pobres sdo agora, € pela
primeira vez na historia registrada, pura e simplesmente um aborrecimento e uma amolacéo. (...) Nada tém a
oferecer em troca das despesas dos contribuintes. Dinheiro transferido para eles € mau investimento, que
dificilmente serd recompensado, muito menos trard lucros. Formam um buraco negro que suga qualquer
coisa que se aproxime e nao devolve nada, a ndo ser problemas e premonicdes vagas, porém sombrias”.

160 BAUMAN, Zygmunt; MAY, TIM. Aprendendo a Pensar com a Sociologia. Trad. Alexandre Werneck.
Rio de Janeiro: Zahar, 2010. p. 255: “Muito simplesmente, ndo deve haver nenhum bem que o dinheiro ndo
possa comprar, e 0 mercado ndo é visto como a corporificacdo de valores e preceitos particulares, mas como
forga universal e livre de valores que todas as pessoas razoaveis devem aceitar”.

61 BAUMAN, Zygmunt; MAY, TIM. Aprendendo a Pensar com a Sociologia. Trad. Alexandre Werneck.
Rio de Janeiro: Zahar, 2010. p. 240.
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A denlncia de BAUMAN de que os consumidores sdo a atual mercadoria
adéqua-se perfeitamente com a nocao de que é necessario, cada vez mais cedo, estar pronto
para 0 mercado, seja como profissionais — 0 que € obtido pela constante qualificacdo para o
trabalho —, seja como consumidores ativos que buscam a “‘nova’ riqueza [que] é sempre estar

. o 162
‘consumindo’, ‘vendendo’ e ‘comprando’ (contratando) até a si mesmo”.

b) Lipovetsky e a libertagéo pelo consumo

O avanco do consumo aos niveis atuais deu origem a diversos grupos de defesa
do consumidor e de desestimulo a sua prética por razbes ideoldgicas, econdmicas e
ambientais. Independentemente do objetivo pretendido, estas manifestacbes angariaram
diversos adeptos entre as mais variadas classes e etnias, valendo-se, sobretudo, dos firmes
argumentos cultivados por autores e pensadores no fértil solo preparado por MARX.

Contrariar as idéias difundidas por tais organizacdes € um ato temerario e, na
maioria das vezes, prontamente repelido. Isto decorre da simplicidade que MARX e seus
principais seguidores conferiram a sua teoria, tornando compreensivel aos que o l1éem o fato
de que o consumidor — trabalhador — é o pélo sobremaneira explorado na relacdo de consumo.
GILLES LIPOVETSKY, fildsofo francés, com maestria desvia-se dos ataques prematuros desta
natureza e, sem contrariar frontalmente a teoria marxista, expde a bela perspectiva do
consumo.

LipOVETSKY classifica a si mesmo como um filosofo que anda pela contramao

da filosofia, interessando-se pelo que os filésofos habitualmente desprezam. Diz que:

Platdo, por exemplo, ndo gosta da caverna. Para ele, é necesséario sair para
contemplar a beleza das idéias eternas, inteligiveis. Ao contrario, eu me interesso
mais pela caverna; pretendo ilumina-la, sem precisar sair dela.'®®

162 MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Cédigo de Defesa do Consumidor: o novo regime das relacdes

contratuais. 6. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2011. p. 205.
SAVIAN FILHO, Juvenal. Gilles Lipovetsky: as marcas se tornaram o sentido da vida das pessoas. CULT:
revista brasileira de cultura, Paraiso — SP, edicéo 120, p. 11.
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Assim, LIPOVETSKY elegeu como objeto de interesse, dentre outros, a

164 ganhou,

publicidade, o luxo, a moda, o lazer, a maquiagem e o consumo. Ou seja, o frivolo
por meio de LIPOVETSKY, lugar importante.

O autor sugere o termo hipermodernidade para denominar a era atual, em
detrimento da expressd@o muito difundida pés-modernidade. Sustenta que sua proposta contém
maior proximidade ao individualismo que marcou a modernidade, e que utilizar o prefixo p6s
suporia que tal nocéo estaria ultrapassada, o que nega'®®.

Afirma que o individuo cool, tipico dos anos 60 a 80, que buscava o
afastamento dos padr@es até entdo cultuados, foi, nos dias atuais, cativado pela ideologia do
hiper. Assim, deixou de ser suficiente desafiar os padrfes: passou-se a necessidade de
diferenciar-se dos demais individuos, criando, para tanto, uma identidade diferente dos outros.
Semelhante proporcao se verifica ndo apenas nos individuos, mas também nas instituicdes.
N&o basta ser um mercado ou supermercado, & preciso ser hipermercado; morar-se em
hipercidades; exercitar-se até a hipertrofia muscular, etc. A cultura do excesso e da urgéncia.

LIPOVETSKY utiliza-se da nocdo de fluidez — ja mencionada por BAUMAN —, a
qual se verifica por meio da possibilidade de comercializacdo de tudo o que até entdo estava
fora dos limites do negociéavel, sobretudo os modos de vida.'®®

Classifica a sociedade como a sociedade do hiperconsumo, fruto dos
desdobramentos do capitalismo, formada por turboconsumidores™®’ que sdo individualistas,

168y Mas, que agem segundo o que se

compulsivos e descontrolados (Homo consumericus
poderia juridicamente considerar como boa-fé. Estdo em busca da felicidade que os complete,
desejosos por experimentar as diversas formas de prazer disponiveis e anunciadas.
Macigamente anunciadas.

LipoveTsKY divide o desenrolar do capitalismo em trés fases, a primeira desde

0s anos 1880 até o final da segunda guerra mundial — fase da distribui¢do, em que a ampla

164 ARENDT, Hannah. A condigdo humana. 11. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitéria, 2010. p. 165-166.
A autora expde 0s riscos que existem no consumo que vai além das necessidades da vida: “O fato de que
esses apetites se tornaram mais sofisticados, de modo que 0 consumo ja nao se restringe as necessidades da
vida, mas, ao contrario, concentra-se principalmente nas superfluidades da vida, ndo altera o carater dessa
sociedade, mas comporta o grave perigo de que afinal nenhum objeto do mundo esteja a salvo do consumo e
da aniquilagdo por meio do consumo”.

%5 LIPOVETSKY, Gilles; CHARLES, Sébastien. Os tempos hipermodernos. Sdo Paulo: Barcarolla, 2004.
129 p.

166 | IPOVETSKY, Gilles; CHARLES, Sébastien. Os tempos hipermodernos. S&o Paulo: Barcarolla, 2004. p.
41,

%7 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: Ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. S&o Paulo:
Companhia das Letras, 2007. p. 104.

168 |IPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: Ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. S&o Paulo:
Companhia das Letras, 2007. p. 128.
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demanda absorvia toda a producdo das inddstrias que afloravam dia a dia. A segunda, entre
1950 e 1980, a fase da abundancia, o consumo em massa e 0 inicio da disputa acirrada entre
empresas para satisfazer o consumidor.

A terceira e atual fase, é, segundo o autor, aquela em que o liame entre
consumidor e produto, ou consumidor e servi¢o, ndo mais se vincula estritamente ao objeto. O
consumo passa a ser realizado em razéo da busca por satisfacdo emocional. Assim, é possivel
afirmar que da segunda fase a sociedade herdou o prazer da compra pela compra (carros
sempre novos e toda a sorte de eletrodomésticos); na terceira fase, o que ela busca é conforto,
a era do bem-estar.

Atentos a esta transformagao, os fornecedores de produtos e servigos passaram
a investir na criacdo do imaginario das marcas. Os bens de consumo comecaram a ser
oferecidos ao grande publico ndo com a promessa de facilitar as atividades do cotidiano, mas
como fonte de real felicidade.

Nesta terceira fase do capitalismo, a compra (ou o desejo de comprar — para 0s
menos abastados) deixa de ser motivada pelo anseio de ostentar mais do que o outro
(abundancia). O objetivo agora é se autocompletar pelo consumo®®, alcancar o prazer, a
satisfacdo do eu.

LIPOVETSKY compara o prazer imediato proporcionado pela compra — ndo sé
pela compra em si, mas pelo estar comprando, seja diante da televisdo ou das vitrines de um
shopping — aos efeitos do uso das drogas. O alivio que justifica todo o esforco por sua
realizacdo: longas jornadas de trabalho, horas despendidas em locomocéo e privacdes de toda
sorte. E sob este cenario que cunha a expressdo parafraseada de DESCARTES: “Softro, logo
compro”.170

Tamanha € a expressdo de felicidade contida no consumo hipermoderno que
leva os individuos ja felizes a comprar para demonstrar seu regozijo. Portanto, serve tanto
para prover felicidade quanto para demonstra-la: o infeliz compra com a esperanca de
alcancar felicidade; o feliz compra para a demonstrar e reafirmar.

O autor ndo é cego a realidade. Conhece os problemas relacionados ao
consumo'”* que sdo facilmente percebidos (depressdo, stress, ansiedades e inquietudes) e

enumera outros: diz que a sociedade hipermoderna vive em uma felicidade paradoxal,

19 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: Ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. S&o Paulo:

Companhia das Letras, 2007. p. 46.

LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: Ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. S&o Paulo:
Companhia das Letras, 2007. p. 60.

LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: Ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. S&o Paulo:
Companhia das Letras, 2007. p. 189 - 199.
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porquanto ha uma diversificada gama de solugbes para 0s prazeres da vida exposta nas
vitrines, mas os individuos ndo conseguem alcanca-las plenamente, passando entdo a se
interpretarem como os Unicos responsaveis pelo préprio fracasso'’?.

LipoVETSKY vislumbra o final (ou transformacéo) desta terceira fase, a fase do
hiperconsumo, tal qual ocorreu com as anteriores. Para o autor, este movimento acontecera
naturalmente, a partir da superacdo dos valores hedonistas e dos esteredtipos atuais de
felicidade.

A despeito dos pontos negativos da atual fase do capitalismo, LIPOVETSKY
destaca o valor do luxo, ndo o luxo de milionérios, inatingivel para a maioria das pessoas, mas
0 luxo de adquirir bens de marcas de prestigio, itens que proporcionem prazer, 0s quais

antigamente eram restritos aos “circulos da burguesia rica™"

59174,

, Mas que agora se manifestam

como um “‘direito” as coisas supérfluas para todos

0 homem ndo se contenta apenas com a satisfagdo de suas necessidades naturais. Ha,
acima de tudo, uma busca de excesso, de ultrapassamento da simples naturalidade.
(...) H& uma busca de beleza no luxo; uma busca de sensualidade. Ha& um gosto por
tudo o que é refinado.'"

E como luxo que LIPOVETSKY classifica a moda, a qual, segundo o autor,
descende mais do imaginario cultural das pessoas do que do consumo ostentantatério®’®.
Verifica-se o luxo em diversos outros ambitos. Nos esportes, por exemplo. Hoje é comum o

patrocinio de grandes empreitadas como travessias oceénicas, escaladas, “salto de parapente

12 BAUMAN, Zygmunt; MAY, TIM. Aprendendo a Pensar com a Sociologia. Trad. Alexandre Werneck.
Rio de Janeiro: Zahar, 2010. p. 242 — 243. Os autores afirmam de modo semelhante a Lipovetsky: “Uma vez
ditas todas essas coisas, talvez possamos desejar obter os produtos a fim de satisfazer nossas necessidades.
E, uma vez que elas sejam identificadas, ndo agir parecerd errado. Quando as oportunidades sao
apresentadas, ndo fazer nada evidenciara nossa negligéncia e diminuira de algum modo nossa autoestima e o
respeito que podemos esperar dos outros. Esses objetos transformam-se em indicativos do que somos e
mostram parte daquilo em que podemos nos transformar”.

LIPOVETSKY, Gilles. O Luxo eterno: da idade do sagrado ao tempo das marcas. Sdo Paulo: Companhia
das Letras, 2004. p.15.

LIPOVETSKY, Gilles. O Luxo eterno: da idade do sagrado ao tempo das marcas. S&o Paulo: Companhia
das Letras, 2004. p.16.

SAVIAN FILHO, Juvenal. Gilles Lipovetsky: as marcas se tornaram o sentido da vida das pessoas. CULT:
revista brasileira de cultura, Paraiso — SP, edicéo 120, p. 13.

LIPOVETSKY, Gilles. O Luxo eterno: da idade do sagrado ao tempo das marcas. S&o Paulo: Companhia
das Letras, 2004. p.15.
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»17atividades geralmente solitarias realizadas para demonstrar ndo

55178

do pico do Everest
riqueza, mas os “frissons subjetivos da aventura™ ", e assim agregar tais atributos as marcas.

Embora LiPOVETSKY afirme que a verdadeira felicidade, aquela que poderia
ser escrita com “f” maitisculo, ndo possa ser comprada, reconhece a “grande felicidade que se
oculta nas pequenas coisas: uma musica insignificante, um objeto qualquer, uma
refei¢do...”. "

Diz ainda sobre a libertacdo conferida pela sociedade de hiperconsumo e pela
democratizacdo do luxo, seja pelo alcance a itens de higiene e medicina’®, seja pelas
facilidades da vida moderna como aspiradores de pd, maquinas de lavar roupa e aparelhos de
microondas, bens que indiscutivelmente tornam a vida mais aprazivel, livrando-a de dores e
tarefas macantes.

Reputa o desejo por este luxo'® como uma das forcas para a manutencéo do
consumo nos niveis atuais, fruto da cultura consumista-individualista que subverteu a relacao
das pessoas com as “coisas” e com o “necessario”.'®? Diz que a prova disto “vem dos paises
pobres: as pessoas querem emigrar; elas vdo as sociedades de hiperconsumo. Se estas fossem
o inferno, elas ficariam em seus paises”.*®®

Vé-se desta forma que, segundo LIPOVETSKY, h& no consumo uma perspectiva
desejavel e até saudavel, ndo sendo mais possivel classificd-lo como algo absolutamente

desprezivel.

7 LIPOVETSKY, Gilles. O Luxo eterno: da idade do sagrado ao tempo das marcas. Sdo Paulo: Companhia

das Letras, 2004. p. 62.

LIPOVETSKY, Gilles. O Luxo eterno: da idade do sagrado ao tempo das marcas. S&o Paulo: Companhia
das Letras, 2004. p. 63.

SAVIAN FILHO, Juvenal. Gilles Lipovetsky: as marcas se tornaram o sentido da vida das pessoas. CULT:
revista brasileira de cultura, Paraiso — SP, edi¢do 120, p. 15.

LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: Ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. S&o Paulo:
Companhia das Letras, 2007. p. 53: “O Homo consumericus esta cada vez mais voltado para o Homo
sanitas: consultas, medicamentos, analises, tratamentos, todos esses consumos dao lugar a um processo de
aceleracdo que ndo parece ter fim. Paralelamente, os espiritos sdo invadidos todos os dias um pouco mais
pelos cuidados com a saude, os conselhos de prevengdo, as informagdes médicas: ndo se consome mais
apenas medicamentos, mas também transmissdes, artigos de imprensa para 0 grande publico, paginas da
Web, obras de divulgacdo, guias e enciclopédias médicas. Eis a salde erigida em valor primeiro e
aparecendo como uma preocupacdo onipresente quase em qualquer idade: curar as doencas ja ndo basta,
agora se trata de intervir a montante para desviar-lhes o curso, prever o futuro, mudar os comportamentos
em relagdo as condutas de risco, dar provas de boa ‘observancia’”.

LIPOVETSKY, Gilles. O Luxo eterno: da idade do sagrado ao tempo das marcas. Sdo Paulo: Companhia
das Letras, 2004. p.57. “Mais ninguém ou quase ninguém, em nossas sociedades, vive tendo como objetivo
aquisi¢do do estritamente ‘necessario’: com o crescimento do consumo, do lazer e do bem-estar, o
‘supérfulo’ ganhou titulo de nobreza democratica, tornou-se uma aspira¢do de massa legitima”.
LIPOVETSKY, Gilles. O Luxo eterno: da idade do sagrado ao tempo das marcas. Sdo Paulo: Companhia
das Letras, 2004. p. 57.

SAVIAN FILHO, Juvenal. Gilles Lipovetsky: as marcas se tornaram o sentido da vida das pessoas. CULT:
revista brasileira de cultura, Paraiso — SP, edicéo 120, p. 13.
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A.2 — Consumo Cultural

A proposta de LIPOVETSKY d& ensejo a uma visdo diferenciada a respeito do
consumo. E bem verdade que para melhor aprecia-la o observador necessita apartar-se de
diversos conceitos até entdo considerados intrinsecos aos consumidores, atribuindo certo grau
de liberdade ao seu agir, como propde uma das premissas da conceituacdo de consumidor
desenvolvida pela teoria econdmica’®.

Deste modo, ganham importancia as diversas relacées que, de uma ou de outra

forma, agregam pessoas em torno do consumo.

a) o consumo cultural

Ao lado das contribuicbes de LIPOVETSKY sobre o importante papel do
consumo enquanto meio de realizacdo dos individuos — alcangada pelas felicidades imediatas
—, ha que se destacar a importancia do ato de consumo como elemento de integracéo social.

MARQUES, na mais recente edicdo de sua obra Contratos no Codigo de Defesa do

Consumidor, brinda os leitores com ensinamentos registrados por GEORG SIMMEL em obra*®

ainda ndo traduzida para o portugués, cuja transcricao € obrigatoria neste ponto do trabalho:

O primeiro socidlogo alemdo moderno, Georg Simmel, ao estudar a moda,
afirmava que o ser humano € um ser dualistico por esséncia, o que faz com que suas
acles sejam direcionadas por esses impulsos (Trieb) antagdnicos e plurais, de
integragdo social, que denominava “Sozialismus”, e de satisfacdo pessoal, que
denominava “Individualismus”. Em outras palavras, o “individuo pode possuir uma
identidade prdpria apartada do social”, e a economia, ou o contexto social, pode
objetivar-se em uma representacdo apartada do proprio individuo. A moda, ou o
consumo, pode significar a realizagdo desses dois institutos do homem
contemporaneo: incluir-se na sociedade de consumo e diferenciar-se o ser especial
justamente pelo que consegue consumir.™®®

184 Ver nota 122.

18 SIMMEL, Georg. Philosophie der Mode. Gesamtausgabe. Suhrkamp: Frankfurt, 1995. vol. 10.

18 MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Cédigo de Defesa do Consumidor: o novo regime das relacdes
contratuais. 6. ed. rev., atual. e ampl. S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2011. p. 205.
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MARY DOUGLAS é antrop6loga e, em sua obra mestra'®’

, escrita conjuntamente
com BARON ISHERWOOD, economista, destacam o papel do consumo na cultura social.
Iniciam o trabalho com a pergunta sem respostas: “porque as pessoas querem bens?'%® E
tentam resolver a questdo indo bem além de uma andlise economicista, utilitarista ou
reducionista, identificando os fins a que se destinam o0s bens consumidos. Seu trabalho é
repleto de explicagdes acerca do consumo fundamentadas no conteido simbdlico e cultural
dos bens.

Segundo a perspectiva dos autores, ha diferenca entre um jantar apenas para
saciar a fome de quem o prepara, um oferecido a familia da noiva por ocasido do noivado e
um oferecido a um cliente. Bem assim, ha distingdo entre um café tomado em casa, um
servido para um amigo e o café que é consumido pelos funcionarios em um estabelecimento
comercial. Levando-se esta distincdo a frente chegamos bem proximo, inclusive, da
diferenciagdo havida entre as teorias finalista e maximalista do nosso direito do
consumidor'®® ' Dizem que, porquanto o valor dos bens é fruto do juizo humano, s6 podera
ser determinado se analisado o entorno, a significacdo que adquirem depois de comprados, 0
que Ihes parece ser tarefa da antropologia.**

Semelhante ao exposto acerca de LIPOVETSKY, o trabalho de DoOUGLAS e
ISHERWOOD esquiva-se dos ataques pueris e amplamente difundidos contra a sociedade de
consumo*®. N&o em defesa do consumo pelo consumo, mas em busca de sua raz&o fundante.

Assim, valendo-se dos métodos e principios da antropologia e da teoria
econbmica, os autores investigam o ato de consumir como um elemento do processo social, e
esforcam-se por demonstrar que “tem de ser reconhecido como parte integrante do mesmo

sistema social que explica a disposicdo para o trabalho, ele proprio parte integrante da

7 DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.
Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009.

88 DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.
Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 51.

189 \er notas 127 e 128.

1% DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.
Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 102: “O consumo do governo como
parte de seu funcionamento ndo é propriamente parte de consumo. O aquecimento central ou as xicaras de
cha tomadas em reparti¢des publicas contam como parte do custo da administragdo, da mesma maneira que
as xicaras de chd e o aguecimento central das empresas contam como custos de producdo, ndo como
produto, quando elas fazem suas declara¢des de imposto de renda”

191 DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.
Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 41.

192 DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.
Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 10 — 11. Na apresentacéo de
Everardo Rocha 1é-se: “O consumo, por ser algo que toda a sociedade experimenta, torna-se alvo facil para
generalizacBes superficiais, prejulgamentos inconsequentes e suposi¢des precipitadas. (...) Assim, falar mal
do consumo é politicamente correto, e é de bom-tom que ele seja incriminado por tudo o que for possivel”.
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necessidade social de relacionar-se com outras pessoas, e de ter materiais mediadores para
essas relacdes”. 1%

Desde o principio da obra sdo langadas criticas a teoria da demanda
desenvolvida como pilar da Ciéncia Econdmica'®, posto que néo logra responder a questio
suscitada: “porque as pessoas querem bens”? Também o consumo conspicuo™®, originado no
pensamento de VEBLEN'® — que ja havia questionado o caréter meramente utilitario do
consumo —, € atacado ao argumento de ter conferido uma proposta demasiadamente
simplificada para a teoria da emulac&o™®”.

Partindo de postulados da Economia’® os autores desenvolvem um conceito
antropol6gico para 0 consumo — sem o qual “ndo havera uma antropologia do consumo®®® —
que expde a complexidade do ato de consumir como parte do processo social’®: “um uso de
posses materiais que esta além do comércio e ¢ livre dentro da lei”. 2%

Visitando grande parte (se ndo todas) das teorias econdémicas para 0 consumo,

0S autores ndo encontram resposta para a pergunta lancada. Chegam a se debrucar sobre

1% DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.

Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 26.

O campo de estudos da antropologia do consumo se constitui sobretudo a partir de uma critica as

interpretagdes apoiadas em teorias econdmicas que reduziam o fenémeno do consumo & esfera do individuo,

visto como um ser racional que realiza a compra procedendo a uma escolha que visa maximizar a utilidade.

O consumidor distribuiria seus gastos de modo a obter de seus recursos (limitados) o maior retorno possivel.

BARROQOS, Carla P. Hierarquia, escassez e abundancia materiais: um estudo etnografico no universo de

consumo das empregadas domésticas. In: Antropologia do consumo: casos brasileiros. Carmen Migueles

(Org.). Rio de Janeiro: Editora FGV, 2007. p. 102.

1% DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.

Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 186: “Termos como ‘consumo

conspicuo’, ‘entrar na corrente’, ‘efeito Veblen’ e uma aura de desaprovagdo sobre manter-se no nivel dos

vizinhos colocam os escritores do lado das forgas excludentes, contra aqueles que estdo tentando ndo ser
excluidos”.

VEBLEN, Thorstein. A teoria da classe ociosa: um estudo econémico das instituicbes. Sdo Paulo: Abril,

1983. 180 p.

Segundo esta teoria os individuos competem entre si de modo invejoso, medindo seu sucesso pelo quanto

tém a mais que os outros. Neste sentido, os consumidores que ja haviam superado a fase da necessidade

continuam na disputa do mercado para satisfazer os propdsitos do status.

1% DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.
Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 102: S&o eles: “o consumo comega
onde termina o mercado” e “o consumo nao € imposto”.

199 DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.

Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 101.

O fato de ser parte de um processo social ndo exclui o agir individual — solitario — do consumidor. Neste

sentido, DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do

consumo. trad. Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 115: “também
aquele que come a sds, mas, sem pensar, adota as regras e categorias seqiienciais da sociedade mais ampla;

0 homem que usa a faca de manteiga quando estd s6, mesmo que ndo se vista para jantar. Ele nunca

inverterd a seqllencia convencional, comegando com o pudim e terminando com a sopa, nem comera

mostarda com carneiro ou horteld com a carne de boi”.

21 DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.
Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 102.
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teorias de outras areas do saber que teriam se imiscuido na Ciéncia Econdmica, mas,
igualmente, ndo as aceitam como satisfatdrias.

Para os autores, 0 consumo que supera a satisfacdo das necessidades basicas, é
um fendmeno sobretudo cultural. Acerca desta perspectiva, esclarece DEBORA KRISCHKE

LEITAO:

Os bens sdo, em qualquer sociedade, obviamente necessarios para subsisténcia;
comida, abrigo e outras fungdes utilitarias. Mas, convém o antrop6logo aproximar o
olhar, e perceber sua outra funcdo. Eles também produzem e ajudam a manter
relagcBes sociais. Tém um duplo papel, provendo subsisténcia e desenhando as
linhas das relagdes entre individuos e grupos. Para compreender as escolhas de
consumo seria necessario, portanto, analisar 0s processos sociais como um todo,
ndo apenas o ato de consumir isoladamente.

Ir além do uso pratico dos bens seria, para Douglas e Isherwood, perceber as
escolhas como formas de classificacdo, e 0 consumo como um ato ritual. Se,
evocando Lévi-Strauss, as classificagbes do bom para comer diziam sobre o bom
para pensar, exercicio semelhante poderia ser feito com relacdo ao consumo. Os
objetos podem ser bons para comer, vestir e abrigar, mas além de sua utilidade ¢
preciso manter a idéia que sdo bons para pensar. As fungdes do consumo seriam,
principalmente, as de classificar, selecionar e dar sentido a0 mundo. 2*2

Sob esta oOtica, a funcdo primordial do consumo é comunicar. Para isto
demonstrar, DOUGLAS e ISHERWOOD comparam 0 ambiente doméstico dos dias atuais®® com
equivalentes em épocas remotas em que 0 acesso a bens de consumo eram restritos.
Constatam, todavia, que os bens de consumo ndo sdo apenas as mensagens, mas 0 proprio
sistema por onde sdo transmitidas®*.

Esta perspectiva de consumo como meio de comunicacdo foi mostrada com
uma clareza constrangedora pelo artista plastico JEAN-FRANCOIS BocLE?® durante a 82 Bienal
do MERCOSUL?* com a obra Consommons racial!®®’

202 | EITAO, Débora Krischke. Comunidade Virtual de Antropologia. Resenha (edigdo n. 20). O mundo dos

bens: para uma antropologia do consumo. Resenha da obra de mesmo titulo, de Mary Douglas e Baron
Isherwood. Disponivel em <http://www.antropologia.com.br/res/res20.htm>, acessado em 22 de agosto de
2011.

Veja-se que a obra original data do final da década de 1970.

204 DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.
Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 120.

82 Bienal do MERCOSUL.: ensaios de geopoética. Porto Alegre: 2011. Péagina eletronica, 10 de set. a 15 de
nov., 2011. Cais do Porto. Artistas /  Jean-Frangois  Boclé.  Disponivel em
<http://www.bienalmercosul.art.br/artista/235>. Acessado em 28 de janeiro de 2012: “Jean Frangois Boclé
vem negociando seu duplo pertencimento (Caribe-Europa) através de obras que envolvem as tematicas de
raca e de identidade nacional. Muitos de seus trabalhos representam o resultado de processos extensos de
busca de objetos em diversas partes do mundo, objetos que ele vai acumulando até tomarem uma dimensédo
conceitualmente consistente. Em obras como Le petit musée des horreurs coloniais (2007 — em processo),
Boclé reling, em vitrines, objetos encontrados em mercados de pulgas ou em lojas de diversas partes do
mundo, brinquedos infantis e fotografias familiares que se referem a imagem do negro na cultura popular:
‘Subverto os pequenos habitos e procedimentos museologicos dos templos do saber etnologico e historico.
Convido o pulblico para outra visita: um olhar fatigado, comovido, errante’. As instalagdes de Boclé
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Fomentando este argumento os autores sugerem que a importancia social de
um individuo no grupo em que participa depende, antes de tudo, do nivel de consumo que
mantém. Apenas compartilhando consumo (mantendo a comunicacdo ativa) € que podera
perpetuar relacdes e garantir, por exemplo, sua estabilidade profissional, e, por conseguinte, a
estabilidade familiar, que também demanda consumo, e, por isso, requer o dinheiro provido
pela profissao®®.

Apbs elevar o consumo ao nivel de servico de marcacdo®”®, DouGLAs e
ISHERWOOD aproximam-se do defendido por LIPOVETSKY, e sustentam que o consumo de
objetos de luxo ndo ¢é “ligeiramente imoral”*° como, nutrido pelas teorias econdmicas, supde
0 senso comum.

E mais, verificam que pelo consumo pode haver exclusdo (manifestacdo de
poder), na medida em que é possivel restringir-se quem dele participa®' — quem se comunica.
Deste modo, o controle de fronteiras € provavelmente o maior exemplo de utilizacdo desta

forga de controle, porquanto impede que um sem ndmero de individuos integre o mercado de

mostram até que ponto — antes das reivindicag¢Oes culturais dos anos 1980 e das conquistas sobre os direitos

de autodeterminagdo e autorrepresentagdo de comunidades ‘invisibilizadas’, como os povos indigenas ou 0s

afrodescendentes — a publicidade usava a imagem do indio ou do negro para produtos alimentares ou de
limpeza, refor¢cando o estereodtipo de certas ragas na fun¢do de empregados domésticos”.

82 Bienal do MERCOSUL.: ensaios de geopoética. Porto Alegre: 2011. Pagina eletronica, 10 de set. a 15 de

nov., 2011. Cais do Porto. Disponivel em <http://www.bienalmercosul.art.br/>. Acessado em 28 de janeiro

de 2012.

82 Bienal do MERCOSUL.: ensaios de geopoética. Porto Alegre: 2011. Pagina eletronica, 10 de set. a 15 de

nov., 2011. Cais do Porto. Artistas / Jean-Frangois  Boclé.  Disponivel em

<http://www.bienalmercosul.art.br/artista/235>. Acessado em 28 de janeiro de 2012: “Consommons racial!

é uma grande prateleira na parede, onde caixas e frascos de diversos produtos comerciais se acumulam

como num supermercado. Um olhar mais atento a essa colorida justaposicdo de imagens revela que em

todos os produtos aparece a imagem caricaturizada de um personagem de raga negra ou é utilizada uma
referéncia textual a raga, com nomes como ‘Aunt Jemima’, ‘La Blanquita’, ‘La Negrita’, ou simplesmente

‘Negro’. Os tragos raciais sdo exagerados até devirem um estereotipo: olhos abertos, boca grande, dentes

brancos, em uma expressédo de alegre conformidade de um papel social forcado pelo colonialismo, ou, como

¢ definido pelo artista, ‘[0] sorriso de aceitagdo beata de uma relagdo de poder desigual’”.

28 DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.
Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 145.

29 DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.
Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 123.

210 DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.
Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 152.

I DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.
Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 141 — 142. A esta constatagdo 0s
autores acrescentam: “Mas as tentativas de interpretar a demanda por bens ignorando essas preocupacdes de
alcancar ou conservar poder e privilégio s podem recair na irracionalidade do consumidor. (...) Tais
explicacBes irracionais do comportamento consumidor s6 tém vigéncia porque os economistas acreditam
gue precisam ter uma teoria que seja moralmente neutra e vazia de julgamentos, quando nenhuma teoria
séria do consumo pode evitar a responsabilidade da critica social”.
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trocas, definindo locais de pobreza®?

e riqueza, desvirtuando a andlise econémica do
consumo.

Aprofundando o estudo nesta direcdo, os autores sugerem que a observacao do
consumo pode ser utilizada como instrumento mais apurado do que a distribuicdo de renda
para medir os indices de desigualdade social.

A relevante obra de Douglas e Isherwood é, portanto, uma contestagdo muito
bem fundamentada aos argumentos largamente difundidos daqueles que se limitam a

condenar a sociedade de consumo sem, antes, compreendé-la.

b) casos praticos

A perspectiva antropoldgica do consumo revela uma infindavel gama de
relacBes sociais construidas ao seu redor. De fato, a aquisicdo de bens e servicos ocupa
posicdo determinante mesmo em locais onde as figuras negociais de oferta, compra e venda
passam despercebidas.

O olhar atento de antropdlogos dedicados ao estudo do consumo consegue
revelar esta presenca. Os resultados de suas analises e as conclusfes a que chegam expfem ao
leitor a quantidade e a intensidade das relagdes de consumo que conduzem a sociedade, como
se estas estivem ocultas por um véu.

Dois livros®*?** dedicados a reunir a colecdes de trabalhos desta natureza
mostram-se de grande valia a compreensao da proporc¢do alcancada pelo fendémeno cultural
gue € o consumo. Uma ressalva, porém, deve ser feita. O trabalho de DOUGLAS e ISHERWOOD

mostra-se academicamente puro, comprometido apenas em apresentar uma perspectiva

22 DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.
Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 35: “A pobreza, por falta de uma
idéia melhor sobre os bens, é tratada convencionalmente seja como uma caréncia objetiva de posses, seja
como um sentimento subjetivo de inveja e privagdo. Mas alguns sdo evidentemente pobres, embora ndo
evidentemente consciente da privacdo. Um membro de uma tribo com tantos rebanhos quantos quiser ndo se
sente pobre. Pode carecer de eletricidade e de transporte aéreo, e dai? No universo que conhece, se tiver
acesso a toda informacdo necessaria e se puder difundir suas opiniBes, ndo é pobre. A medida correta de
pobreza, nesse caso, Ndo o as posses, mas o envolvimento social. Antes de centrarmos a atencdo sobre se 0
pobre tem o suficiente para comer, devemos, prossegue 0 argumento, ocupar-nos dos seus lacos com a
sociedade moderna. Se suas conexfes com a informagédo forem fracas, mais cedo ou mais tarde estara tdo
isolado que perdera o acesso a comida e ao calor”.

MIGUELES, Carmen (Org.). Antropologia do Consumo: casos brasileiros. Rio de Janeiro. Editora FGV,
2007. 224 p.

214 LEITAO, Débora Krischke; LIMA, Diana Nogueira de Oliveira; MACHADO, Rosana Pinheiro (Org.).

Antropologia & Consumo: didlogo entre Brasil e Argentina. Porto Alegre: AGE, 2006. 211p.

213
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antropoldgica para o consumo, contrariando premissas econémicas para demonstrar que o ato
de consumir encerra conteddo muito mais amplo do que aquele formatado pelas curvas da
oferta e da demanda. Antropologia & Consumo € um trabalho que segue esta linha isenta. J& a
coletanea organizada por CARMEN MIGUELES € de escritos reunidos com a finalidade de
incrementar o mercado, provendo informagdes sobre o agir dos consumidores para as
empresas*™®. Todavia, para fazé-lo, decifra codigos e simbolos do consumo que em muito
contribuem para o fim que se investiga neste trabalho.

CARLA P. BARROS?'®, relatando uma pesquisa realizada com empregadas
domeésticas do suburbio do Rio de Janeiro, apresenta caracteristicas culturais extremamente
particulares deste grupo socialmente tdo diferenciado de individuos.

A primeira peculiaridade deste grupo decorre dos seus integrantes serem
pessoas de baixissima renda que, via de regra, trabalham para familias com condigdes
econdmicas diametralmente opostas. E, mais do que isso, ainda que sejam pobres®’, vivem
imersas no mundo dos ricos, muitas vezes morando na casa dos empregadores, conhecendo®'®
suas preferéncias de alimentacdo (inclusive sabendo preparar as refeicbes com ingredientes
gue nunca experimentaram fora do ambiente de trabalho), vestuario, decoracéo, lazer, cultura,
etc. Neste sentido as empregadas domésticas sdo ““mediadoras’ entre dois mundos™.?*

Outro ponto notavel é a intensidade de trocas que existe entre os distintos
grupos envolvidos nesta relacdo, consubstanciada nas dadivas que as empregadas recebem de
suas patroas. Assim, alem do pagamento (salario) que reflete a contraprestacédo pelos servicos
desempenhados, € comum, e desejado pelas domésticas, que as patroas as presenteiem com

“roupas usadas ou sobras de comida para a empregada e sua familia®?®. Esta segunda

25 MIGUELES, Carmen (Org.). Antropologia do Consumo: casos brasileiros. Rio de Janeiro. Editora FGV,

2007. 224 p. (informag@o na aba do livro): “Nesta coletdnea reunimos alguns casos que nos permitem
vislumbrar o potencial desse conhecimento ndo sé para as empresas que atuam no mercado brasileiro, mas
para aquelas em processo de internacionalizagdo, pois compreender como a cultura estrutura os
comportamentos do consumidor no Brasil ¢ Gtil também para entender de que forma ela pode estar atuando
em outros paises”.

BARROS, Carla P. Hierarquia, escassez e abundancia materiais: um estudo etnografico no universo de
consumo das empregadas domésticas.  Antropologia do consumo: casos brasileiros. Carmen Migueles
(Org.). Rio de Janeiro: Editora FGV, 2007. p. 101 — 129.

Segundo a conceituacao vulgar de pobreza, ver nota 212.

Conhecer, aqui, tem significado superficial. As empregadas domésticas sabem quais sdo as preferéncias dos
patrBes, mas usualmente ndo as experimentam. Sabem que os filhos do casal fazem aula de ballet, flauta,
vao ao teatro, mas apenas para que possam deixar as sapatilhas e os aderegos de danca em ordem e para
servirem as refei¢cBes nos horarios certos de modo a atender a agenda diaria das criangas, por exemplo.
BARROS, Carla P. Hierarquia, escassez e abundancia materiais: um estudo etnogréafico no universo de
consumo das empregadas domésticas.  Antropologia do consumo: casos brasileiros. Carmen Migueles
(Org.). Rio de Janeiro: Editora FGV, 2007. p. 116.

BARROS, Carla P. Hierarquia, escassez e abundancia materiais: um estudo etnogréafico no universo de
consumo das empregadas domésticas.  Antropologia do consumo: casos brasileiros. Carmen Migueles
(Org.). Rio de Janeiro: Editora FGV, 2007. p. 117.
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prestacdo mitiga a relacdo de emprego muitas vezes levando a supressdo de direitos
trabalhistas. As dadivas, assim, criam a sensacgdo de que as empregadas sdo “parte da familia”.
Observa-se entre este grupo um consumo por imita¢do dos habitos de consumo
das patroas. Este agir, que em muito é potencializado pela presenca dos programas de
televisdo no seio das familias das empregadas, determina a aquisi¢do de produtos nao sé pelas
domeésticas, mas também pelos demais membros das suas familias. Os bens anunciados na
midia atraves de comerciais e, sobretudo, novelas, sdo identificados como ja adquiridos pela
familia empregadora, o que instiga a reproducao da compra: “A filha de Marlene, ao assistir a
‘Malhagao’, perguntou-lhe 0 que a patroa comia e depois passou a pedir iogurte light e pao
integral”.?*!
Em outro estudo, que recebeu o titulo genial de Fotografo de Interiores,
LiLIAN KRAKOWSKI CHAZAN?? revela a cultura da observacéo de fetos por meio de exames
ecograficos pré-natais. E demonstra que a utilizacdo desta tecnologia em muito superou o

223

propdsito médico“*, tornando-se um verdadeiro espetaculo de “prazer e diversdo aos diversos

atores presentes ao exame”. %%

A observacdo das imagens fetais, reunindo um grande nimero de pessoas que
vao até as clinicas acompanhando as gestantes, é a clara evidéncia do consumo como
mensagem e como meio de comunicacdo. A gravida seleciona algumas pessoas para
presenciarem 0 exame e tal ato, principalmente quando ndo recai sobre algum familiar
préximo, deve ser interpretado como uma solene manifestacéo de apreco.

Como consequiéncia, ao sairem da clinica (principalmente nas ocasides em que
0 sexo da crianca é definido), torna-se uma obrigacdo social aos observadores presentearem o
nascituro, provavelmente com uma roupa ou brinquedo adequados ao género entéo revelado.

Relatando as experiéncias que observara na clinica a autora faz o importante

registro:

221 BARROS, Carla P. Hierarquia, escassez e abundancia materiais: um estudo etnogréafico no universo de

consumo das empregadas domeésticas. p. 123 In: MIGUELES, Carmen (Org.). Antropologia do consumo:
casos brasileiros. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2007. 223 p.

CHAZAN, Lilian Krakowski. Fotografo de Interiores: o consumo de imagens fetais e a producdo do prazer
de ver. p. 101 — 118. In: LEITAO, Débora Krischke; LIMA, Diana Nogueira de Oliveira; MACHADO,
Rosana Pinheiro (Org.). Antropologia & Consumo: dialogo entre Brasil e Argentina. Porto Alegre: AGE,
2006. 211p.

A autora transcreve uma declaracdo de um de seus informantes, que explica que no principio da tecnologia
ultrassom as imagens obtidas ndo possuiam valor diagnéstico, uma vez que eram de baixa qualidade. Ou
seja, € um exame que tem em sua génese o viés contemplativo — um verdadeiro consumo de luxo.
CHAZAN, Lilian Krakowski. Fotografo de Interiores: o consumo de imagens fetais e a producgdo do prazer
de ver. p. 101. In: LEITAO, Débora Krischke; LIMA, Diana Nogueira de Oliveira; MACHADO, Rosana
Pinheiro (Org.). Antropologia & Consumo: dialogo entre Brasil e Argentina. Porto Alegre: AGE, 2006.
211p.
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Em diversas ocasifes, em especial quando se tratava de sessdes para determinagdo
do sexo fetal e as expectativas do casal haviam sido satisfeitas, os agradecimentos
efusivos ao profissional ap6s o exame provocavam a nitida impressao de que era o
médico quem havia ‘feito um bebé’ para o casal, reforgando a hipotese de que a
ultra-sonografia obstétrica ndo apenas antecipa a existéncia social do feto em
termos da rede relagdes sociais, como constroi a ‘realidade’ do proprio concepto
para os futuros pais. O sentimento de ‘realidade’ do feto a partir da produgdo das
imagens fetais consiste, a meu ver, em um fator relevante para a construgdo do
prazer de ver tais imagens.

(...)

O consumo do espetaculo e a satisfacdo da curiosidade dos futuros pais eram
demandas em geral atendidas pelos profissionais, que promoviam como que um
‘baby-tour’ pelo corpo fetal.?®

A autora encerra suas conclusées com uma divagacao que muito se afeicoa a
exposicdo. Diz que o feto passa a ser o protagonista de um reality show doméstico, a
semelhanca dos programas que hoje enchem as grades de programacdo dos canais de
televisdo. Neste sentido, pelo consumo, os fetos sdo antecipados a vida, recebendo nome,

presentes e integracao social.

2% CHAZAN, Lilian Krakowski. Fotografo de Interiores: o consumo de imagens fetais e a producéo do prazer

de ver. p. 110 — 112. In: LEITAOQ, Débora Krischke; LIMA, Diana Nogueira de Oliveira; MACHADO,
Rosana Pinheiro (Org.). Antropologia & Consumo: dialogo entre Brasil e Argentina. Porto Alegre: AGE,
2006. 211p.



B) A INSUFICIENCIA DO CONCEITO ECONOMICO

Esta derradeira secdo pretende, reunindo o até aqui apresentado, confrontar o
conceito juridico de consumidor as particularidades ressaltadas pelas contribuigdes acerca do
individuo que consome vindas da Sociologia, Filosofia e Antropologia.

Estudar a forma e a intensidade com que o mercado se relaciona com as
criancas (sujeitos em etapa de formacdo da personalidade e identidade) € bastante revelador.
Ora, as maneiras, técnicas e métodos pelas quais se da a exploracdo da vulnerabilidade
potencializada destes individuos demonstram o carater dos que mais ganham com 0 consumo
— os fornecedores.

A atencdo que se da a este ponto ndo se deve ao emprego de artificios
especificos para fomentar o consumo e estimular demanda do publico infantil (embora haja
quem noticie a concentracdo de esforcos publicitarios dirigida mais as criangas do que aos
adultos), mas aos efeitos do marketing que sdo muito mais facilmente verificados entre os
infantes.

Encerrando o trabalho, invoca-se a célebre obra de STUART HALL para reunir
os Ultimos elementos necessarios a demonstracdo do que se pretende desde o inicio da
dissertacdo: questionar a limitacdo do conceito juridico de consumidor a nocao desenvolvida

no seio da teoria econdmica.
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B.1 — Infancia e Consumo

O estudo de CHAZAN, antes relatado, acerca do consumo de imagens fetais,
remete a analise do consumo ao estudo dos primeiros tempos de vida do individuo. Parece
muito relevante ao fim que se pretende demonstrar a anotacdo de alguns pontos acerca do
consumo infantil.

Quando se ouve as histdrias dos atenienses — para quem a vida apenas se
tornava util e considerdvel a partir do momento em que o individuo estava pronto para a
guerra — € comum a perplexidade. Parece inaceitdvel que uma sociedade evoluida em tantos
aspectos pudesse olhar com tamanho desprezo para as criancinhas.

A histéria do tempo atual talvez ndo seja menos terrivel. Nao porque as
criancas sdo enclausuradas em internatos de onde sé sairdo quando forem soldados, mas

porque muitas vezes Ihes sdo negadas a condicdo de crianca.

a) criancgas infantis x criancas adultas

Para muitos, é impressionante ver meninas de trés anos utilizando maquiagem
e roupas iguais as de suas maes. Entretanto, como diria LIPOVETSKY, ha algo de belo nisso.
N&do se pode afirmar que uma menina desta idade, andando em frente as vitrines de um
shopping, com uma bolsa de marca de alto prestigio, confeccionada para o seu tamanho, seja
feio. O publico em geral, gosta do que v& — mesmo muitos daqueles que pretendem a infancia
como um periodo de inocéncia.

Uma crianga, trajada como adulto, agindo como adulto e, principalmente,
tendo que se comportar como um adulto, carrega consigo exagerado conteido simbdlico. Sua
imagem traduz desenvolvimento e sucesso (tanto seu como de seus pais).

Por outro lado, é igualmente dificil haver alguém que negue a beleza de uma
crianca vestida como crianga — com roupas alegres e coloridas. Nota-se que a utilizagdo de

roupas nestes moldes e um comportamento pueril, ndo revela um desenvolvimento retardado
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da crianga ou o insucesso da educacdo e sustento prestados por seus pais — desde que
atendidos certos padrdes de qualidade no consumo.
Recentemente tem sido divulgado nos meios de comunicacdo o caso da menina

226

de trés anos que apareceu utilizando salto alto“”. Por ser a tal crianca filha de pais

internacionalmente famosos, o fato ganhou repercusséo global®*’.

Sem que tenha captado semelhante atencdo, mas ndo menos alarmante, é o
produto que recentemente encontra-se a venda em redes de lojas de departamentos
estabelecida em diversas cidades brasileiras: sutids com enchimento para meninas de poucos
anos de idade®®,

Livre de qualquer proposta acerca de qual deva ser a correta forma de vestir ou
educar a crianca, 0 que se pode aqui afirmar como relevante é o fato de que ha nas vitrines
produtos bastantes a vestir e respaldar tanto criangas-crian¢as como criancas-adultos.

Assim, sendo aceitas ambas as formatacdes do agir, vestir e portar de uma
crianga, € possivel se afirmar que o consumo ndo segue um Unico padrdo, mas admite outros.
Todos, porém, sdo balizados por regras que determinardo a posicdo de cada consumidor na
sociedade. Neste caso, o elemento decisivo provavelmente serd a utilizacdo de determinadas
marcas ou grifes.

A utilizacdo dos padrdes de consumo que remetem a um comportamento
adulto suscita outros topicos de discussdo como a erotizacdo precoce das criancas e 0
desaparecimento da infancia. Este ultimo se revela por diversas formas. As mais usuais e
visiveis sdo a substituicdo de brinquedos, ainda durante a tenra infancia, por elementos da
vida adulta como celulares e dinheiro. Um claro exemplo da erotizacdo € a utilizacdo cada vez

mais intensa de bonecas que ndo sao “bebés”, mas mulheres adultas e com sexualidade

226 CRIANCA, a alma do negécio: um documentario sobre publicidade, consumo e infancia. [Sdo Paulo]:

Maria Farinha Producbes, 2008. 1 DVD (48 min): fullscreen, son., color. min. 13:38 e 28:20,
respectivamente. Claudia Armando, pedagoga, e Julia Marques, professora e psicologa, indicam problemas
vivenciados pela utilizacdo de salto alto por meninas.
Exemplo da polémica pode ser consultada em CBSNEWS. Should Little Girls Wear High Heels?
Disponivel em
<http://www.cbsnews.com/stories/2010/01/19/earlyshow/living/beauty/main6115787.shtml>, acessado em 5
de janeiro de 2011, e em PONTES, Ana Paula; FORSETI, Tamara. Suri, filha do Tom Cruise, usando saltos
altos: nao é muito cedo para isso? Revista Crescer. Disponivel em <http://revista
crescer.globo.com/Revista/Crescer/0,, EMI194295-15152,00.html>, acessado em 22 de agosto de 2011.
282 TAVARES, Marcus. Infancia mais curta. O Dia  <online>.  Disponivel em:
<http://odia.terra.com.br/portal/opiniao/html/2011/7/marcus_tavares_infancia_mais_curta_181331.html>.
Acessado em 22 de agosto de 2011.
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marcante’®. Em uma entrevista para o Projeto Crianca e Consumo do Instituto Alana,

ALBERTINA DUARTE, médica-obstetra, dedicada a ginecologia infanto-juvenil, assim afirma:

Eu ndo acho que seja apenas a midia. Acho que é uma politica do corpo na qual a
mulher comega — no movimento histérico — a se cobrar por ndo ter o corpo exigido
pelos padrBes globais e internacionais de beleza. A mulher comeca a lutar pelas
suas reivindicaces, pelos seus cuidados. Mas também passa a ser pressionada pelo
consumo, com a venda de produtos de beleza e da moda. Entdo, ha dois
movimentos: um movimento de mulheres voltadas para discutir seus direitos e sua
forca; e outro que utiliza a mulher para que ela sinta a necessidade de consumir
muita coisa para ser aceita socialmente. A politica de consumo faz com que as
criangas se vistam como pequenas adultas e usem objetos de consumo para se
sentirem aprovadas. Na escola, a menina que ndo tem o ténis da moda acaba se
sentindo discriminada. A questdo da erotizacdo passa também por uma necessidade
de se vender produtos que valorizam o corpo de meninas e meninos. E, certamente,

as roupas da moda sd0 objetos er6ticos®*’.

Estas consideracdes de DUARTE sdo de notavel interesse para o presente
trabalho, pois foge da perspectiva que enxerga o consumo como simples relacdo de compra e
venda de produtos. Para a médica, os efeitos nocivos do consumo na infancia séo decorréncia
de uma politica de consumo.

N&o € por acaso que o mercado abrangeu o publico infantil. Como relatado no
documentario A Invencdo da Infancia®®, a televisdo trouxe & sociedade a possibilidade de
criangas e adultos assimilarem uma mesma linguagem (audiovisual), sendo desnecessaria a
intermediacdo dos adultos, como ocorria no periodo em que a cultura era transmitida,
sobretudo, por informacéo escrita.

O fato de os produtos serem cada vez mais dirigidos ao publico infantil acabou
incluindo as criangas, diretamente, no ambito da relacdo de consumo. Decidir qual produto

2 POR QUE A PUBLICIDADE FAZ MAL PARA AS CRIANCAS. 3 ed. Projeto Crianga e Consumo: 2009.
p. 29 — 30: “Antes do advento das bonecas, que sdo representagdes de mulheres com corpos adultos, as
bonecas com que as meninas brincavam eram seus ‘beb&s’. Era com elas que imitavam as maes,
compreendiam seus proprios sentimentos e se preparavam, de maneira lddica e imaginativa, para se
tornarem mulheres e mées um dia. Ou seja, a brincadeira era de maternagem com bebés. Mas, agora, a
boneca-padréo € uma mulher sensual, de corpo extremamente magro e bem-sucedida em tudo, que ja vem
até com marido. Além de ditar um modelo pronto para a crianga, isso a incita a abandonar o mundo
imaginativo e criativo em que vive para entrar, 0 mais rapido possivel, no insacidvel mundo do consumismo.
De um momento para outro, a pequena pula das fraldas para a roupinha sensual da dancarina famosa ou para
a sandalinha de salto com a marca da top model, transformando-se em um espetaculo bizarro diante da
prépria familia que, sem perceber o perigo, estimula a crianca a se expor com sensualidade. (...) Assim, na
maioria das vezes, os aplausos dos adultos aos comportamentos precoces indicam que o desejo deles é vé-
las adultas o quanto antes”.

DUARTE, Albertina. A erotizagdo, mais que uma violéncia, € um retorno a escraviddo. Crianga e
Consumo Entrevista: erotizacdo precoce e exploragdo sexual infantil. Projeto Crianca e Consumo: 2009.
p. 41- 42.

21 SULZBACH, Liliana. A Invencédo da Infancia. Porto Alegre: M. Schmiedt Produgdes, 2000. (26 min),

16mm, son., color. minutos 16:34 — 17:12.
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comprar para uma crianga — se de um ou de outro fornecedor — é uma tarefa cada dia mais
delegada pelos pais aos proprios pequenos. Por isso, importante considerar como o contato

com a infancia tem sido buscado pela midia; como o mercado se relaciona com as criancas.

b) publicidade infantil

Um evento realizado no segundo semestre de 2009 na Reitoria da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, intitulado “Crianga ¢ Consumo” chamou atengao
para a breve historia que ja existe na relacdo entre criancas e shoppings centers: no inicio dos
anos noventa, havia até mesmo propagandas que recomendavam que as criangas ficassem em
casa, desencorajando os pais a levar os filhos as compras (trabalhava-se a época com a
proposta de que, com a presenca dos filhos, os pais ficariam incomodados mais rapido,
deixando de desfrutar do sossego que os fariam comprar mais); com o passar do tempo 0s
empreendimentos quiseram alcancar também os pais que ndo tinham onde deixar seus filhos
(foram criados os cuida-se, locais especificos nos shoppings onde as criangas, vigiadas por
funcionarios do estabelecimento, podem brincar enquanto os pais fazem as compras); hoje em
dia a ordem ¢é levar as criangas ao shopping (quase todas as lojas, de joalherias a livrarias — e
até mesmo os cafés — tem espacos para criangas, com produtos especialmente produzidos para
elas).

Isto se deve ao fato de cada vez mais a comunicacdo entre fornecedor e
crianga consumidora ser direta — sem o intermédio dos pais. Alias, pesquisas apontam que a
posicao dos filhos hoje é determinante para a realizacdo de grande parte das compras, tanto de
produtos infantis como dos demais bens adquiridos pela familia — mesmo aqueles que, a
principio, ndo se destinam diretamente s criancas®.

Um dos pontos abordados pelo documentario The Corporation é a
publicidade para criancas. Parte do filme conta com a participagdo de Lucy HUGHES, que é
vice-presidente da Initiative Media Corporation, por diversas vezes cotada como a maior e

mais abrangente empresa de publicidade nos Estados Unidos e no mundo.

%2 CRIANCA, a alma do negécio: um documentario sobre publicidade, consumo e infancia. [Sdo Paulo]:

Maria Farinha ProducGes, 2008. 1 DVD (48 min): fullscreen, son., color. min. 2:13 — 2:33. Ana LdUcia
Villela, presidente do Instituto Alana, afirma: “De carro a casa, geladeira, ndo importa, o foco é a crianca.
Por que que eles estdo falando com a crianga? Por que que eles colocam bichinhos no meio dessas
propagandas? Por que que falam com uma linguagem bastante infantil? Porque hoje se sabe que 80% da
influéncia de compra dentro de uma casa vem das criangas”.
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Para o espanto de quem assiste 0 documentario, HUGHES aparece diante da
camera explicando claramente a politica de marketing da Initiative para criangas. Com todas
as palavras, afirma que bilhdes de dolares sdo investidos todos 0s anos em comerciais sobre as
mais diversas midias, objetivando, sobretudo, atingir as criancas e assim torna-las
consumidores cativos quando crescerem?*®. Posteriormente, indagada sobre a ética na

atividade que desenvolvem assim declarou®**:

Somebody asked me: - Lucy, is that ethical, you’re essentially manipulating these
children? Well, is that ethical? I don’t know... but our rule, in Initiative, is to
announce products. And if we know that a new product, with a certain creative
execution, is placed in a certain type of media vehicle, then we’ve done our job,

Esta manifestacdo expde a existéncia de severas artimanhas direcionadas as
criancas no mercado de consumo. Vale, pois, repetir uma das perguntas formuladas ao inicio
da parte Il: é necessario e adequado que o direito do consumidor estabeleca regras para conter
essa evolugéo?

O fato é que outros paises, ditos desenvolvidos, apresentam regras especificas
para limitar a publicidade direcionada as criancas e adolescentes®®. Alemanha, Austria,
Bélgica, Canada, Dinamarca, Estados Unidos, Grécia, Holanda, Inglaterra, Irlanda, Italia,
Luxemburgo, Noruega, Portugal e Suécia sdo exemplos de nagbes que ja possuem regras

especificas contra a publicidade infantil, dentre as quais se destaca®":

E proibido qualquer tipo de publicidade nas escolas®*?;

E proibida a publicidade de brinquedos entre 7h e 22h**;

E proibida qualquer publicidade durante programas infantis em TV aberta®*’;

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

Zahar, 2008. p. 73: “Tao logo aprendem a ler, ou talvez bem antes, a ‘dependéncia das compras’ se
estabelece entre as criancas. N&do ha estratégias de treinamento distintas para meninos e meninas — o papel
de consumidor, diferentemente do de produtor, ndo tem especificidade de género. Numa sociedade de
consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor por vocacao (ou seja, ver e
tratar o consumo como vocagao)”.
24 ABBOTT, Jennifer; ACHBAR, Mark; BAKAN, Joel. The Corporation. Manaus: Big Picture, 2003. 2
DVD's (144 min), widescreen anamarfico, son.,color.
Em tradugdo livre: “Alguém me perguntou: - Lucy, isto é ético, vocés essencialmente estdo manipulando
estas criangas? - Bem, isto é ético? Eu ndo sei... mas nossa regra, na Initiative, é anunciar produtos. E se
sabemos que um produto novo, com uma execu¢do criativa, é colocado em um certo veiculo de
comunicag¢do, entao fizemos nosso trabalho”.
FROTA, Mério. A Publicidade Infanto-Juvenil: perversdes e perspectivas. Ed. Jurua. 22 ed. Curitiba,
2006. 152 p. Ao longo do trabalho o autor relaciona diversas regras européias sobre a publicidade infantil.
%7 POR QUE A PUBLICIDADE FAZ MAL PARA AS CRIANCAS. 3 ed. Projeto Crianca e Consumo: 2009.
p. 64 — 67.
Austria, Portugal e Luxemburgo.
Grécia.
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E proibida a publicidade durante programas infantis, ainda que 5 minutos antes ou
depois®.

No Brasil, ndo se pode dizer que ndo ha regras a exposi¢do de criangas a
publicidade. O ordenamento juridico aqui, todavia, ndo possui dispositivos tdo especificos
como as normas dos demais paises antes citados.

A origem do regramento deste tema € constitucional. Elencada entre uma das
disposicOes acerca da comunicagdo social esta a ordem ao legislador infraconstitucional de,
por meio de lei federal, prover os meios para que pessoas e familias possam se defender de
programas e antncios inadequados & salide, ao meio ambiente e aos valores da familia®*%.
Socorrendo-se a argumentacdo de DOMINGOS SAVIO DRESCH DA SILVEIRA, “ainda que seja
dificil conceituar os ‘valores éticos e sociais da pessoa e da familia’, transformar as criangas
em caixeiros viajantes dentro de suas casas certamente n&o atende a finalidade do inciso 1V do
art. 221 da Constituicdo Federal”. **®
Em nivel de legislacdo ordinéria, pode-se destacar o Estatuto da Crianca e do

Adolescente, que contém diversas regras de protecdo®**?**. Porém, é o Cédigo de Defesa do

240
241
242

Irlanda.

Dinamarca, semelhantemente, Noruega e Bélgica

“Art. 220. A manifestacdo do pensamento, a criacdo, a expressdo e a informacdo, sob qualquer forma,
processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricéo, observado o disposto nesta Constituicao.

()

§ 3° - Compete a lei federal:

()

Il - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a possibilidade de se defenderem de
programas ou programacdes de radio e televisdo que contrariem o disposto no art. 221, bem como da
propaganda de produtos, praticas e servigos que possam ser nocivos a salde e ao meio ambiente.

()

Art. 221. A producdo e a programacéo das emissoras de radio e televisdo atenderdo aos seguintes principios:
| - preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas;

()

IV - respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia.

SILVEIRA, Domingos Savio Dresch da. Debate sobre o documentario Crianga, a alma do negoécio.
2011. Palestra realizada na Livraria Cultura do Shopping Bourbon Country em Porto Alegre — RS, em 13 de
julho de 2011.

Art. 15. A crianca e o adolescente tém direito a liberdade, ao respeito e a dignidade como pessoas humanas
em processo de desenvolvimento e como sujeitos de direitos civis, humanos e sociais garantidos na
Constituicdo e nas leis.

()

Art. 17. O direito ao respeito consiste na inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e moral da crianga e
do adolescente, abrangendo a preservacdo da imagem, da identidade, da autonomia, dos valores, idéias e
crengas, dos espacos e objetos pessoais.

()

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

SILVEIRA, Domingos Savio Dresch da. Controle da Programacao de Televisdo: limites e possibilidades.
2000. 185 p. Dissertacdo (Mestrado em Direito) — Programa de P6s-Graduagdo em Direito da UFRGS, Porto
Alegre. p. 32-33: Acerca do art. 76 do Estatuto da Crianga e do Adolescente, diz o autor: “Em que pese a
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Consumidor que melhor se aproxima da clareza dos outros paises, sem, contudo, ser
suficiente para conter a pratica da maciga publicidade infantil, verificAvel em todos os meios

de comunicacéo:

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, fécil e
imediatamente, a identifique como tal.

(.)

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

(..)

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

O interesse, de um lado, dos publicitarios pela veiculagdo de comerciais
voltados para criancas e, de outro lado, dos especialistas em educacdo e psicologia pelo
banimento da publicidade infantil é a evidéncia de que os efeitos da exposic¢do do individuo
ao consumo precoce serdo determinantes na formacdo da identidade?”® do individuo

consumidor.

solene desconsideracdo pelas emissoras, o que ficard demonstrado objetivamente (...), a aludida norma

constitui-se em limitagédo legal a liberdade de programagao das emissoras de televisao”.
246 \er nota 172.
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B.2 — Identidade Cultural do Consumidor

Esses processos de mudancga, tomados em conjunto, representam
um processo de transformagéo tdo fundamental e abrangente que

somos compelidos a perguntar se ndo é a prépria modernidade que

esta sendo transformada®*’.

a) identidade cultural do consumidor

A epigrafe, da obra de HALL, poderia de pronto ser empregada como resposta a
pergunta antes suscitada: “A forma pela qual os bens de consumo sdo oferecidos modifica ou
realiza a evolucdo cultural?”

Porém, mais do que oferecer uma resposta a isso, o trabalho de HALL indica 0s
elementos culturais por meio dos quais é construida a identidade dos individuos. O consumo é
um dos pontos chave.

Ao inicio de sua obra, HALL estabelece as distin¢des entre a identidade dos
sujeitos iluminista, socioldgico e pds-moderno, atribuindo a este Gltimo ndo uma Unica
identidade, mas diversas, as quais se modificam ao longo da vida. Chega a dizer que “a
identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente ¢ uma fantasia”?*®. Isto decorre
da pluralidade, que € o traco marcante da p6s-modernidade, como muito bem apresentado por

MARQUES?*°.

27 HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-modernidade. Trad. Tomaz Tadeu da Silva, Guaracira Lopes

Louro. 11. ed. Rio de Janeiro: DP&A, 2006. p. 9 — 10.

HALL, Stuart. A identidade cultural na p6s-modernidade. Trad. Tomaz Tadeu da Silva, Guaracira Lopes

Louro. 11. ed. Rio de Janeiro: DP&A, 2006. p. 13.

% MARQUES, Claudia Lima. Direito na pés-modernidade e a teoria de Erik Jayme. In: OLIVEIRA JUNIOR,
José Alcebiades de (Org.). Faces do Multiculturalismo: teoria — politica — direito. Santo Angelo: EDIURI,
2007. p. 21. Explicando o trabalho de Erik Jayme sobre o Direito na P4s-Modernidade, a autora assevera
que: “Um pluralismo de agentes, logo, pluralismo [de] atores da sociedade e sua diferenciagdo, por papéis,
por culturas, por status, € uma das caracteristicas deste multiculturalismo; um pluralismo de sujeitos de
direitos, muitos destes sujeitos, como os consumidores, 0s idosos, os filhos havidos ou ndo do casamento,
identificados nas Constituicfes e merecedores de protecdo especial por meio de direitos fundamentais; um
pluralismo de fontes, pois as fontes legislativas multiplicaram-se e ndo mais se excluem (em conflitos de leis
no tempo, com sua revogacdo, ab-rogacdo ou derrogagdo), mas dialogam, aplicando-se simulténea e
coerentemente, em um novo — por ele [Erik Jayme] denominado — didlogo de fontes; e, por fim, um
pluralismo de métodos, pois na complexidade do direito atual, € na sincronia do uso dos métodos que
alcangaremos o resultado justo e util”.
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Os dias atuais sdo marcados pela proximidade de culturas. Cruzar o planeta e
imergir no modo de vida de um povo distante — que talvez jamais sera visitado pessoalmente
— esta a distancia de um clique. Produtos das mais diversas procedéncias geogréaficas circulam
livremente entre a atual sociedade de consumo. O que usualmente ndo se percebe, todavia, € a
infiltrag&o cultural que acompanha os produtos.

Para melhor compreender como a cultura global é modificada pelo consumo, é
importante expor o que ha de cultural no ato de consumir. Os ja mencionados autores de O
Mundo dos Bens, DOUGLAS e ISHERwWOOD, demonstram a forca da perspectiva cultural —
“Intelectual e muito abstrata” — enraizada no consumo. Buscam, analisando o consumo de
esportes, revelar qual o verdadeiro sentido do consumo de bens, o “compartilhamento de

nomes’’:

Tomemos qualquer esporte, o ténis, por exemplo: algumas pessoas o jogam, outras
vao a Wimbledon, outras assistem pela televisdo. Tomemos o futebol ou o criquete:
o fa internaliza uma lista de nomes dentro da cabega. Conhece as vitorias famosas,
as derrotas infamantes e os empates; adora falar sobre partidas histéricas, bons
juizes, grandes multidGes, capitaes inspirados, bons e maus anos, os dias de hoje e
os de outrora. Dentro dele ha niveis de julgamento apaixonado. Um outro entusiasta
sO precisa dizer duas palavras para anunciar a grande quantidade de experiéncias
compartilhadas que é possivel entre os dois. Essas alegrias de compartilhar nomes
sdo as recompensas de um longo investimento de tempo e de atengéo, e também de
dinheiro. A situagdo fisica real que faz com que novos nomes entrem para a colecéo
pode ser chamada de “prova”. A prova de um pudim é comé-lo. Se ninguém nunca
comesse a comida ou fosse & partida de futebol, ndo haveria como julgar uma
opinido como mais verdadeira do que a outra. O consumo fisico permite a prova, o
teste ou a demonstragdo de que a experiéncia em questdo é vidvel. Mas o
argumento antropoldgico insiste em que, de longe, a maior utilidade ndo esta na
prova, mas no compartilhamento dos nomes que foram aprendidos e classificados.
Isso é cultura.”®

Uma das principais questdes concernentes a identidade cultural na pos-

modernidade relaciona-se com o fenémeno da globalizac&o®*

, por meio do qual produtos,
servicos e estilos de vida sdo embaralhados, distribuidos e replicados por todas as partes do
mundo. Segundo HALL, este movimento, que néo respeita fronteiras nacionais, torna o0 mundo
mais unificado, formando identidades partilhadas proporcionando um maior nimero de
consumidores para 0s mesmos produtos, servigos, mensagens e imagens. Assim, a insercao de

bens de outros locais no seio das culturas nacionais, de acordo do com autor, impossibilita a

%0 DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo. trad.
Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009. p. 124-125.

BOURDIEU, Pierre. Contrafogos 2: por um movimento social europeu. Rio de Janeiro: Jorge Zahar,
2001. p. 100 O autor chama atengdo para a forca simbodlica que surge ja do termo “globalizagdo”. Diz
envolver dois significados, o primeiro como “a unificagdo do campo econdmico mundial”, o segundo, como
“uma politica econdmica” para superagdo dos limites dos Estados-nacéo.
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manutencdo da integridade das identidades culturais®* 2°3, Propde, entdo, trés possiveis
conseqiiéncias da globalizacdo sobre as identidades culturais:

As identidades nacionais estdo se desintegrando, como resultado do crescimento da
homogeneizagéo cultural e do “pds-moderno global”.

As identidades nacionais e outras identidades “locais” ou particularistas estdo sendo
reforcadas pela resisténcia a globalizacéo.

As identidades nacionais estdo em declinio, mas novas identidades — hibridas —
estdo tomando seu lugar.

Aqui, porém, mais importante do que saber qual a possivel conseqiéncia
enumerada por Hall esta certa — ou qual é aquela que em maior medida se aproxima da
realidade —, é a indicacéo de que, em maior ou menor intensidade, de uma ou de outra forma,
o consumo modifica a identidade dos povos.

b) superacéo do conceito econémico

A legislacdo brasileira sobre o consumo determina que consumidor é “toda
pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final”, a
“a coletividade de pessoas, ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas relagdes de
consumo”, “todas as vitimas do evento [causado por fato do produto e do servi¢o]” e todas as
pessoas determinaveis ou ndo, expostas as praticas [...] previstas [nos capitulos que tratam das
praticas comerciais e da proteg&o contratual]”.”*

Esclarecendo o conceito legal, a doutrina juridica socorreu-se do conceito
econbmico e reafirmou que consumidor é aquele que retira um bem ou contrata um servigo do
mercado como destinatario final. E $6.2°°

Todavia, as contribuicfes de diversas ciéncias sociais aqui relatadas dao conta
de demonstrar que o consumidor € muito mais do que um sujeito que pesquisa pregos, assiste

propaganda e, por fim, compra produtos e contrata servigos.

%2 HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-modernidade. Trad. Tomaz Tadeu da Silva, Guaracira Lopes

Louro. 11. ed. Rio de Janeiro: DP&A, 2006. p. 74.

HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-modernidade. Trad. Tomaz Tadeu da Silva, Guaracira Lopes
Louro. 11. ed. Rio de Janeiro: DP&A, 2006. p. 75. Esta expressdo do autor é emblematica para aclarar a
guestdo do enfraquecimento das identidades culturais: “E dificil pensar na ‘comida indiana’ como algo
caracteristico das tradiges étnicas do subcontinente asiatico quando ha um restaurante indiano no centro de
cada cidade da Gra-Bretanha”.

4 \fer notas 72 a 75.

25 \fer nota 122.
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BAUMAN afirma que o individuo vive pelo e para o consumo?®®, conseguindo
estabelecer relagdes sociais com 0s demais apenas na medida em que consome. Contudo,
ressalta que o consumo desmedido possui efeitos colaterais irreversiveis®’, como a
homogeneizacdo dos individuos que passam a se assemelhar aos produtos produzidos em
série pelas grandes industrias.

LIPOVETSKY, por outro lado, sinaliza a perspectiva positiva do consumo. Para
ele ha beleza, na medida em que este proporciona felicidade aos individuos. E utiliza um
argumento quase intransponivel para defender sua tese: as pessoas querem consumir®>®,

Embora destaque o aspecto positivo do consumo, LIPOVETSKY também é
sensivel aos problemas que decorrem do consumo desenfreado e dos excessos™. E é
justamente neste ponto que parece sugerir um estimulo & protecéo do consumidor®.

Ja pela contribuicdo da antropologia, aprende-se que o consumo alcanca
ambitos inimaginaveis — até mesmo a comercializacdo de imagens dos reconditos da
intimidade fetal dos individuos que sequer chegaram a vida. Fica claro que o consumo é um
elo sempre presente nos relacionamentos humanos, sendo utilizado como servi¢co de
marcacao.

Diante destes elementos proporcionados pela sociologia, filosofia e
antropologia, parece evidente que restringir o conceito juridico de consumidor ao conceito
desenvolvido pela economia é demasiadamente simplificado. JOSE ALCEBIADES DE OLIVEIRA
JUNIOR, analisando o trabalho de WEBER a procura das bases da diversidade cultural e do
pluralismo juridico, explica que ha grande distingao entre o “instituido” e a “sociedade”, em
decorréncia do anseio pela estabilizacio das relagdes sociais®*".

Com certeza € mais singelo e pratico para os operadores do direito tratar o
consumidor de modo objetivo — limitando-se ao conceito econdmico. Ademais, as hipdteses
de equiparacdo a consumidor, previstas no ordenamento juridico, conferem a este ramo do

direito a sensacdo de pleno acolhimento da coletividade. Todavia, ainda que com sua

2% \er nota 162.

27 \er nota 146.

%8 \er nota 183

29 Ver nota 171

20 TASCHNER, Gisela Black. Dimensdes Politicas da Cultura do Consumo. LUA NOVA: Cultura e Politica.
S8o Paulo: Centro de Estudos de Cultura Contemporanea - CEDEC, 1997. n. 42. p. 195. A autora ressalta
que a cultura do consumo é causa tanto para o desenvolvimento dos problemas sociais causados pelo
consumo quanto para o desenvolvimento das solugdes, os mecanismos de prote¢do ao consumidor.

1 OLIVEIRA JUNIOR, José Alcebiades de. Revisitando Max Weber: em busca de raizes da diversidade
cultural e do pluralismo juridico. In: OLIVEIRA JUNIOR, José Alcebiades de (Org.). Faces do
Multiculturalismo: teoria — politica — direito. Santo Angelo: EDIURI, 2007. p. 97.
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aplicacdo se alcancasse a totalidade de pessoas — 0 que ndo ocorre’®— ndo abarcaria a

totalidade da pessoa. O conceito juridico de consumidor ndo atinge as particularidades da

263

construcdo da identidade“™® que o individuo realiza por meio do consumo.

Nesta seara ganha importancia a distingdo entre a ciéncia e a sociologia do

direito, acerca da qual observa OLIVEIRA JUNIOR:

Assim, para Weber, o jurista tem que trabalhar com a determinacdo do contetido em
sentido objetivo e logicamente correto de proposigdes juridicas, enquanto que o
soci6logo, ao invés, tem de trabalhar com um agir entre cujos elementos
determinantes e suas resultantes ocupam um lugar de destaque, entre outras coisas,
naturalmente, também com as representacfes que os homens formam do sentido
que tradicionalmente é atribuido ao Direito pelos seus criadores e, especialmente,
do sentido que as vezes os homens atribuem a este e a sua prépria atividade
juridica. Tal posicdo, segundo nossa Gtica, denota a possibilidade de uma visdo
pluralista por parte do soci6logo do Direito, nem sempre percebida e compartilhada
pelo jurista especializado.

Tal distincdo, que preserva o direito positivo como ponto de referéncia, aproxima
Weber de Kelsen, distanciando-o de Ehrlich e Kantorowicz, que possuem uma
posicdo mais radical sobre o papel da Sociologia e o conceito mesmo de Direito
gue ndo estaria limitado aquilo que o Estado produz. Ora, com isso, Weber abre
para o estudo do Direito pelo menos dois importantes flancos (...): o estudo de
questbes estruturais e conceituais dos sistemas juridicos (problemas
microssocioldgicos) e questdes relativas as congruéncias ou incongruéncias das
institui¢des juridicas em face das expectativas sociais, ou, em outras palavras, a
respeito das grandes fungdes que o direito deve cumprir enquanto ciéncia social®®*.

Ora, verifica-se assim que estruturar um conceito juridico para o consumidor,
indo além da acepcdo meramente econbmica, é tarefa muito dificil. Primeiro, pela
complexidade de elementos presentes na formacdo deste individuo pos-moderno (ou
hipermoderno, de acordo com LIPOVETSKY), a qual se verifica por meio das diversas ciéncias
antes referidas. Segundo, porque provavelmente gerara conflito com a visdo do “jurista

especializado™.

262 \/er nota 134, h4 um enorme nimero de pessoas absolutamente excluidas do mercado de consumo.

263 \er nota 172.

%4 OLIVEIRA JUNIOR, José Alcebiades de. Revisitando Max Weber: em busca de raizes da diversidade
cultural e do pluralismo juridico. In: OLIVEIRA JUNIOR, José Alcebiades de (Org.). Faces do
Multiculturalismo: teoria — politica — direito. Santo Angelo: EDIURI, 2007. p. 97 — 98.



CONCLUSOES

Ainda que seja forcoso admitir que uma substancial fracdo da populacédo
mundial n&o participa do mercado de consumo pela simples razdo de ndo dispor de recursos
necessarios para consumir, ndao se pode desprezar sua amplitude e seu valor simbolico.

As relacdes de consumo ocupam espacos sobremaneira importantes na atual
sociedade. Estdo presentes nas vidas dos individuos, das familias, dos amigos e dos
profissionais. As pessoas acordam cedo para produzir e dormem tarde para terem tempo de
consumir, seja nos shoppings, nas padarias, bares, clinicas, diante da televisao...

Ao longo da primeira parte do trabalho restou claro a necessidade de um
direito que ampare o consumidor que, mesmo sob a Otica estritamente econdmica, €
vulneravel.

O individuo econdmico €, em regra, subordinado aqueles que compram a sua
forca de trabalho e lhe vendem os produtos acabados. H& muito tempo ja enraizada na cultura
da sociedade atual estd a nocdo de trabalho por conta alheia, da qual decorre a especializacao
da mao-de-obra e o vinculo vital do trabalhador-consumidor ao seu patréo.

Este mesmo individuo viveu — e vive — as modificacBes decorrentes das
diversas etapas da revolucdo industrial, que amplia o numero de produtos e servicos
disponiveis no mercado e esvazia postos de trabalho. E exposto as densas formas de
publicidade que o levam a adquirir produtos nem sempre verdadeiramente Uteis e necessarios
e cuja durabilidade é cada vez mais breve. Assina contratos (quando os assina!) cujas
clausulas ndo conhece, e adquire produtos cujo funcionamento, qualidade e riscos sdo
enigmas. Ademais, relaciona-se com empresas cujas proporg¢des ndo raro superam Estados e
fronteiras. Tais elementos reforcam seu grau de vulnerabilidade.

Frente a tudo isto, o direito do consumidor mostra-se como uma necessidade.
Os direitos que assegura, presuncdes e facilitacdes de defesa processual que promove séo de
inegavel valor, pois em certa medida freiam a légica bruta do mercado. Até mesmo a pessoa
juridica (e aqui se refere ndo so as grandes corporagdes, mas também aos pequenos impérios

erigidos, muitas vezes, para lesar), pavilhdo do sistema capitalista, estremece diante de seu
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poder regulamentador e da ampla possibilidade de desconsideragdo da personalidade juridica.
Este, embora ndo seja o mais festejado dos institutos da protecdo ao consumidor, € sem
duvidas um dos maiores emblemas do equilibrio juridico que a legislacdo consumerista
pretende conferir ao mercado de consumo.

Todos os elementos presentes no Coédigo de Defesa do Consumidor e
esmiucados pela doutrina parecem, pois, atender com rigor a previsdao do art. 170, V, da
Constituicdo Federal, assegurando a ordem econdmica e financeira do sistema. E bem verdade
gue ha temas modernos ainda ndo contemplados pela legislacdo, como as recentes formas de
concessdo de crédito, a questdo do superendividamento da pessoa fisica e o comércio
eletronico. Contudo, ha no pais avancadas discussdes acerca destes assuntos sob a relatoria-
geral da Professora CLAUDIA LIMA MARQUES, as quais certamente implementardo as
necessarias inovagoes de que o ordenamento juridico depende.

Todavia, a par da protecdo da ordem econdmica prevista no art. 170 da Carta
de 1988, a protecdo do consumidor esta prevista também dentre os direitos e garantias
fundamentais. Este dispositivo constitucional — que eleva a defesa do consumidor ao patamar
de direito fundamental (individual e coletivo) —, porém, parece ndo poder ser alcancado a
menos que se atente para a perspectiva humanista do consumo; a menos que o consumidor
deixe de ser um mero personagem do mercado econdmico e torne-se verdadeiro sujeito de
direitos, compreendido em sua totalidade.

O consumo mostra-se atualmente indissociavel da cultura, em grande medida
realizando-a. MARX ha muito ja havia identificado o simbolismo do consumo — ao que
chamou fetichismo da mercadoria. Contemporanea a sua descoberta, entretanto, foi também
sua critica. Atribuir-se um valor a determinado bem, além de seu valor de uso, segundo a
concepcao deste autor, seria algo a se evitar.

Muito se criou e afirmou a partir destas premissas marxistas, na maior parte
das vezes reconhecendo-se o valor simbdlico do consumo apenas para recomendar sua
superacdo. Os autores aqui apresentados, porém, véao além.

BAUMAN afirma que o consumo esta dissolvendo a sociedade, tornando-a
liguida. A banalizacdo do consumo, segundo o autor, gera problemas sociais como o
abandono, a soliddo e a depressdo, decorréncias do individualismo que a possibilidade de
compra de solucdes para as diversas mazelas da vida ocasiona. Ademais, sugere que se vive
hoje tdo adiantado grau de dependéncia ao consumo que as préprias pessoas tem se tornado a
mercadoria, necessitando de constante atualizacdo e exposicdo, o que alavanca ainda mais o

mercado.
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Pelas licdes de LIPOVETSKY, que, vale ressaltar, reconhece os problemas do
consumo desmedido, € revelada a bela perspectiva do consumo. O seu lado bom, capaz de
proporcionar felicidade aos que dele participam. E esta felicidade que, segundo o autor,
legitima o consumo do luxo, na medida em que proporciona alegria as pessoas e as liberta das
atividades enfadonhas — e até das agruras — do dia-a-dia. Contudo, lembra que, na mesma
medida em que as solugdes para os problemas sdo criados, veiculados na midia e oferecidos
ao grande publico, ha a paradoxal infelicidade de ndo se poder adquirir tudo, limitando-se
assim a felicidade ao poder de compra.

No trabalho de DouGLAS e ISHERWOOD encontra-se uma explicita afronta ao
conceito estritamente econdmico de consumidor. Os autores socorrem-se de demonstragdes
por meio das quais comprovam gue a decisdo de consumo € muito mais determinada por
razdes de convivio e pertencimento social do que pela necessidade, como pretende as teorias
econdmicas da oferta e da demanda. Assim, propde o consumo como forma de comunicacgéo
(meio e mensagem) e ressaltam que pode ser utilizado como ferramenta de excluséo/incluséo
social (“cercas” ou “pontes”), na medida em que é possivel restringir-se quem dele participa e
a intensidade com que dele participa.

Os dois casos praticos investigados sob a ética da Antropologia revelam o
alcance do consumo nas relagdes sociais, quer unindo diferentes classes sociais (empregadas
domeésticas e patroas), quer unindo 0s vivos aos vivos e aos nascituros (clinicas de ultrassom).

O estudo sobre o consumo infantil indica a intencdo dos fornecedores de bens
e servicos de se beneficiarem dos elementos subjetivos do publico. O dialogo direto com as
criancas exp0Oe o desenfreado — e desmedido — anseio pelo lucro, buscado a todo o custo, sem
que sequer se pondere questdes éticas minimas.

Diante, entdo, da pluralidade de identidades presentes nos consumidores da
p6s-modernidade — ressaltada por HALL e por MARQUES, ao apresentar a obra de ERIK JAYME
—, a qual e constantemente modificada em favor da ampliacdo do mercado de consumo,
cumpre referir o fendbmeno da globalizacdo. Suas conseqliéncias mostram-se mais pelo
consumo do que por qualquer outro fato social e sdo a clara evidéncia da possibilidade de
modificagéo da cultura pelo avango do mercado.

Estas, pois, sdo as bases sobre as quais parece ser necessario se erigir o
conceito juridico de consumidor. Tarefa &rdua, sobretudo pelo embate existente entre
sociologia e ciéncia do Direito. Todavia, ndo é por ser dificil que deve ser abandonada.

O direito do consumidor (e ndo “direito do consumo” — direcionado ao

individuo, portanto), como ramo que € do Direito, ndo pode se furtar ao alcance que é



95

esperado de uma ciéncia social aplicada, ainda que a amplitude dos conceitos com que precisa
trabalhar sofra pela diminuicdo da sua objetividade — aumentando o trabalho dos seus
operadores.

Se 0 conceito estanque (econémico) de consumidor é, de um lado, adequado a
seguranca juridica, principalmente nos casos de responsabilidade civil dos fornecedores, peca,
por outro lado, ao estar aquém da justa definicdo do individuo integrante da sociedade de
consumo pds-moderna, 0 que acaba prejudicando o desenvolvimento de uma melhor Politica
de Nacional das Relacdes de Consumo, eis que seu principal destinatario ndo é plenamente
identificado pelo alcance do conceito juridico que Ihe é atribuido.

Outro ponto onde as consequéncias de uma conceituacdo humanista do
consumidor podem exercer substancial diferenca é na quantificacdo da reparacdo por uma
relacdo consumerista frustrada. Ora, analisando-se o0s elementos ocultos sob a relacdo
econdmica de consumo descobre-se um universo a parte, repleto de desejos, aspiracfes e
anseios, por meio dos quais o consumidor espera realizar seu pertencimento social. Estes bens
imateriais, vale lembrar, em grande parte das vezes, sdo ofertados ao publico pelos
fornecedores (estilos de vida); os bens materiais (produtos) sdo, nestes casos, apenas o
substrato por meio do qual aqueles sdo empacotados e entregues. N&o seria adequado que 0s
fornecedores respondessem também pelos primeiros na hipétese de uma relagdo de consumo
frustrada?

Parece, pois, que a adocdo da nocdo estritamente econémica para o0 conceito
juridico de consumidor € suficiente e adequada para a protecdo do mercado — que depende da
salde dos consumidores para seu funcionamento. Contudo, para que se possibilite a
verdadeira defesa do individuo, € necessario que o conceito juridico de consumidor seja
desenvolvido a partir da sua concep¢do humana, a partir, principalmente, das contribuicdes da

sociologia, filosofia e antropologia do consumo.
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