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RESUMO

PAES, Marcela Papa. Relacdes entre o consumidor e o sistema bancario: consideracoes
legais e éticas sobre publicidade e oferta de crédito responsavel. Orientador: José Fernando
Vidal de Souza. 2023. 95 f. Dissertacdo (Mestrado em Direito) — Programa de Mestrado e
Doutorado em Direito, Universidade Nove de Julho (UNINOVE), S&o Paulo, 2023.

A publicidade consiste em uma ferramenta de comunicacdo social de massa plenamente
inserida na vida dos individuos. Seu objetivo é persuadir e convencer o consumidor a realizar
a compra do produto ou do servico disponibilizados no mercado de consumo. Por meio desta
pesquisa, objetiva-se analisar as sofisticadas ferramentas publicitérias utilizadas nas estratégias
de vendas, que visam a interferir na arquitetura das escolhas e propiciar contratos de inopino,
notadamente no que diz respeito a publicidade bancéria. Pelo método historico-dedutivo e
pesquisa bibliografica, verifica-se que a publicidade bancaria é uma forma de comunicacédo
relevante para contratos de crédito e, muitas vezes, a primeira entre o fornecedor e o
consumidor. Seguindo a linha de raciocinio de que a oferta publicitaria possui efeito vinculante
equipardvel a um pré-contrato, aliado as novas disposicdes legislativas trazidas pela Lei n°
14.181/2021, que trata do superendividamento, impde-se aos fornecedores de servigos
bancarios atuarem de forma a melhor detalhar as informacGes disponibilizadas, de modo a
neutralizar os efeitos de euforia e irracionalidade gerados pela publicidade persuasiva. De modo
aequilibrar a relacdo entre fornecedor de crédito bancario e o seu consumidor, a fim de se evitar
a sua ruina e o seu superendividamento, sdo impostos os deveres e requisitos de crédito
responsavel. Como resultado da pesquisa, evidenciou-se que, paralelamente as préaticas de
crédito responsavel, com vistas a fomentar o consumo consciente e a emissdo de um
consentimento racional, torna-se imperativo elevar-se o standard do servico bancario,
considerando-se 0os mecanismos de convencimento utilizados nas estratégias publicitérias e de
marketing agressivo. Por fim, busca-se a promocdo da efetiva protecdo ao consumidor,
assegurando-se-lhe mecanismos de racionalidade, de maneira a lhe garantir a real autonomia
de vontade, elemento fundamental dos contratos, por meio de prazo de reflexdo, oferta prévia
para amadurecimento e direito de arrependimento nos contratos bancéarios de crédito.

Palavras-chave: publicidade bancéria; crédito responsavel; consentimento racional; consumo
consciente.



ABSTRACT

PAES, Marcela Papa. Relacdes entre o consumidor e o sistema bancario: consideracdes
legais e éticas sobre publicidade e oferta de crédito responsavel. Orientador: José Fernando
Vidal de Souza. 2023. 95 f. Dissertacdo (Mestrado em Direito) — Programa de Mestrado e
Doutorado em Direito, Universidade Nove de Julho (UNINOVE), Séo Paulo, 2023.

Advertising is a mass social communication tool fully inserted into people’s lives. Its aim is to
persuade and convince the consumer to complete the purchase of a product or service made
available in the market. By way of this research, we shall analyze the sophisticated advertising
tools used in sales strategies. These aim to interfere in the architecture of choices to result in
unexpected contracts, notably related to banking advertising. Using the historical deductive
method and bibliographical research, it is observed that banking advertising is a relevant form
of communication for credit agreements, and many times the first between the supplier and the
consumer. Following the understanding that the offeror is bound by his own offer, pursuant to
the provisions of the Federal Statute Law n. 14,181/2021, regarding super-indebtedness, it
imposes upon banking service providers to act in a way that better details the information
provided, to lower the effect of euphoria and irrationality resulting from persuasive advertising.
In order to balance the relationship between the bank credit provider and its consumer, to avoid
the consumer’s ruin and its super-indebtness, duties and requirements of responsible credit
availability are imposed. This research led to the understanding that in parallel with responsible
credit practices and with a view to promoting conscious consumption, and rational acceptance
as result, it becomes immediate the necessity to raise the standard of banking services in terms
of upgrading the persuasion mechanisms utilized in publishing strategies and in aggressive
marketing campaigns. Finally, the aim is to promote effective consumer protection, ensuring
mechanisms of rationality for them, in order to secure a real conciseness of intent, essential
element of contract formation, safekeeping a reflexion period, a previous offer for maturing and
the right of withdrawal in banking credit agreements.

Keywords: banking advertising; responsible credit; rational consent; concious consumption.
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INTRODUCAO

O desenvolvimento da sociedade leva a novas questdes que exigem leituras atualizadas
de institutos existentes no ordenamento juridico patrio; deste modo, a ciéncia juridica deve estar
atenta para normatizar as situacOes existentes e resolver os seus eventuais conflitos.

As relacdes sociais se utilizam de variadas formas de se concretizarem, dentre elas a
publicidade, que é um meio de comunicacéo social de massa, tendente a dispor de informacdes
e ofertas a sociedade de consumo, com Viés persuasivo e de convencimento para atingir o seu
fim.

Dentro de um cenario em que a economia gira em torno de producdo, escoamento e
venda de bens de consumo, a publicidade se mostra disseminada por diversos meios de
comunicacdo de massa, dispondo de ferramentas cada vez mais aprimoradas para que o0 seu
intuito seja efetivado, que se resume na compra pelo mercado consumidor.

O objetivo da publicidade é legal e regulamentado pelos 6rgdos competentes e de
fiscalizacdo. N&o obstante, vive-se em um cenario de falta de informacdes adequadas, de
multiplicacdo de agdes que envolvem lesdes, abusividade ao direito do consumidor,
consequente superendividamento, de modo que mecanismos de reequilibrio tornam-se
imprescindiveis, diante da sedimentacdo do mercado de consumo e de plataformas de compras
cada vez mais acessiveis.

Por meio do método dedutivo, histérico-comparativo, baseado em pesquisa, analise e
revisdo bibliogréficas, o objetivo desta dissertacdo, para obtencdo do titulo académico de
mestre, € analisar o contexto da publicidade bancéria, especialmente a que envolve a oferta de
contratos de crédito.

A disciplina juridica da oferta de crédito sofreu um aprimoramento com a Lei n°
14.181/2021, que detalhou ainda mais os contratos bancarios que envolvem concessdo de
crédito. Essa nova lei trouxe a positivacdo de conceitos e limitagdes na oferta de credito,
publicitaria ou néo.

Ressalte-se também a necessidade de que as medidas de protecdo ao consumidor de
crédito sejam implementadas, notadamente as que estabelecem um novo standard de
informacdes, em obediéncia a boa-fé objetiva, bem como seja propiciado ao consumidor o
resgate do seu padréo de racionalidade a amparar a sua deciséo.

Justifica-se a pesquisa pelo alto uso de recursos tecnoldgicos, contrapondo-se com
escassez de atencdo, excesso de atividade mental e de ofertas. O padrdo de racionalidade fica

prejudicado, o que leva a contratacdes de inopino e que podem nao ser plenamente adimplidas,
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justamente por auséncia de ponderacdo adequada quanto ao custo real e aos efeitos da
contratacao.

O atual cenério ndo esta plenamente inserido em valores de ética e de sustentabilidade
das relacdes, e denota profundo desequilibrio entre a estrutura do fornecedor e o consumidor.
Ainda que a economia de mercado seja voltada ao consumo, e ndo se pretende sequer levantar
a hipotese de mudanca, o padrdo de comportamento do fornecedor precisa ser aprimorado para
0 padrdo de virtude e ética, visando a conceder informacdes adequadas, aptas a proporcionar o
consentimento racional.

Abordam-se, nesta pesquisa, as ferramentas de persuasao e convencimento utilizados na
publicidade, de forma geral, e na publicidade bancéria, em particular. E, diante de abordagens
tdo bem pensadas, mediante a arquitetura das escolhas, cujo proposito é estabelecer, até mesmo,
padrdes inconscientes tendentes ao consumo, é necessario que medidas sejam tomadas, a fim
de proporcionar um reequilibrio da relacdo de consumo atual e, de fato, elevar o padrdo do
tratamento fornecedor-consumidor.

A presente pesquisa objetiva analisar e reafirmar as ferramentas ndo judiciais, cujo
vulneravel consumidor deva ter ao seu dispor, a fim de que Ihe seja proporcionada a emissao
de um consentimento racional, tempo de amadurecimento e periodo de reflexdo e, até mesmo,
a possibilidade de que se arrependa da contratagdo, dentro de um periodo razoavel.

Para uma relacdo de consumo pautada, de fato, no principio elementar da boa-fé e de
seus consectarios, e diante da desproporcionalidade, no mercado atual, das técnicas de
publicidade, inclusive bancéria e de crédito, somando-se a crise de atencéo e de racionalidade
do consumidor, imprescindivel se faz a aplicacdo de ferramentas que Ihe concedam tempo e

razao.
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1 APUBLICIDADE: ORIGEM E DESENVOLVIMENTO

A publicidade é uma forma de comunicagdo de massa dirigida a uma coletividade de
pessoas, voltada a venda de produtos e servigos. Com o inicio e a progressdo da atividade de
mercancia, bem como a necessidade de que os produtos fossem postos a venda e diferenciados
uns dos outros, a publicidade foi incorporada, quase que organicamente, nesse contexto, a fim
de individualizar produtos e fornecedores.

A evolucdo da publicidade antecede o estabelecimento de um conceito de marca, que
tem por escopo primordial a diferenciacdo de um vendedor ou fabricante de outro, desde 0s
primordios da concorréncia, além da identificacdo da origem do produto. O jurista Newton

Silveira define marca:

[...] todo nome ou sinal habil para ser aposto a uma mercadoria ou um produto,
ou para indicar determinada prestacdo de servico e estabelecer a identificacéo
entre o consumidor ou usuério e a mercadoria, produto ou servico, constitui
marca. (2018, p. 15)

Antes de a marca ser vista como necessaria, 0 que ja pressupde uma complexidade
minima por parte dos agentes econdmicos, ja havia vendedores anunciando seu produto, pelos
meios de comunicacao até entdo existentes, ainda que de forma muito rudimentar.

Inicialmente, ha registros de que a atividade da publicidade comecou na Antiguidade
Classica, sendo os vestigios iniciais averiguados em tabuletas em Pompeia. Tais tabuas, além
de divulgar os famosos combates de gladiadores, também informavam sobre casas de banhos
disponiveis na cidade. A publicidade era, em sua maior parte, oral e realizada por meio de
pregoeiros que costumavam avisar sobre a venda de escravos e diversos outros produtos,
elevando as qualidades do que estavam vendendo. O carater persuasivo da publicidade ainda
néo se fazia presente, e era qualificada pela oferta e anincios.

Na ldade Média, os comerciantes buscavam evidenciar suas mercadorias por meio de
gestos e gritos para fazer com que seus produtos fossem vistos e conhecidos pelo publico. Nessa
época, tambem foi iniciada a utilizacdo de simbolos, emblemas de marcas, logotipos, que
atualmente sdo amplamente difundidos (MUNIZ, 2004, p. 1).

Destaque-se que ha distincdo académica entre os conceitos de publicidade e de
propaganda, ainda que as duas fagam parte do género publicidade. Ambas as palavras podem
estar relacionadas a planejamento, producdo de anuncios e cria¢do, contudo, propaganda esta

relacionada a difusdo de ideologias, concepgdes, pontos de vista e crengas, ao passo que a
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publicidade tem por objeto tornar publico algum acontecimento, fato ou produto (SANTOS,
2005, p. 16).

Quanto a origem da palavra publicidade, ela € latina e francesa. Inicialmente surgiu o
termo em latim publicus, que pode ser traduzido como publico, e tal termo deu origem a palavra
francesa publicité (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 598). Utiliza-se o termo publicidade, em
linguagem moderna, no dicionario da Academia Francesa, em sentido juridico. Ressalte-se que
publicité era referente ao ato de publicar, afixar, ler leis, ordens e julgamentos, termo ligado ao
Direito Administrativo e ao principio da publicidade.

Nessa seara, o “principio da publicidade exige que os atos estatais sejam levados ao
conhecimento de todos, ressalvadas as hipdteses em que se justificar o sigilo”, no entender de
Marcal Justen Filho (2023, p. 73), indicando que o principio pode ser fundamental sob dois
aspectos, pois assegura a todos o poder de obter informacdes relativamente as acdes e omissdes
praticadas por agentes estatais e ndo estatais, na gestao de recursos publicos e, de outra sorte, a
garantia do conhecimento de tais préticas, por quaisquer terceiros, o que é um fator de
desincentivo, caso haja a divulgacao dessas praticas.

Somente no século XIX, o termo publicidade passou a ser empregado para produtos e
servicos, deixando de ser exclusivamente usado para assuntos de ordem juridica. Conforme
Carlos Rabaca e Gustavo Barbosa, “qualquer forma de divulgacdo de produtos ou servicos,
através de anuncios geralmente pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante
identificado, com objetivos de interesse comercial”. (2001, p. 598)

Segundo o enfoque da comunicacdo social, que ja se desenvolvia com técnicas e

estratégias no século XX, Watson Dunn e Arnold M. Barban definem publicidade como:

[...] uma comunicacdo ndo pessoal e paga através de varias midias por firmas
comerciais, organizagGes sem fins lucrativos e individuos que, de algum
modo, estdo identificados na mensagem publicitaria e que esperam informar
ou persuadir os membros de uma audiéncia particular. (1986, p. 7)

Nesse diapasao, e diante da sociedade de consumo, sobre a qual se discorrera mais
adiante, neste trabalho, a publicidade assumiu um papel fundamental, em razdo da necessidade
de divulgacao dos produtos produzidos em série, para que eles fossem consumidos em massa.
A publicidade € uma ferramenta de comunicacdo muito eficaz entre anunciante de produto e o
consumidor. Para tanto, as estratégias de publicidade visam ao estabelecimento de padrbes de
consumo (PFEIFFER, 2010, p. 56).

Discorre-se sobre a origem da publicidade e 0 seu aspecto acessorio de conexao, tipico

da comunicacéo social, todavia, demonstra-se como se opera, de forma geral, em um mercado
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de consumo. O seu estabelecimento como ferramenta de comunicagéo anda em paralelo com o
desenvolvimento da sociedade de consumo. N&o obstante, € necessaria a compreensao do seu

tratamento no ordenamento juridico nacional.

1.1 O conceito juridico de publicidade

Em nosso pais, a Constituicdo Federal, em seu Art. 5°. XXXII e Art. 170. V, disciplina
0 aspecto constitucional da defesa do consumidor, que deve coexistir com o principio da livre
concorréncia. Portanto, tem-se o fundamento da protecdo do consumidor como garantia
constitucional, aliado a uma ordem econdmica constitucionalmente garantida e com a qual
precisa se compatibilizar (BRASIL, 1988).

Para que a garantia de protecdo ao consumidor fosse concretizada, tornou-se necessaria
a criacdo de um Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC), viabilizado no ano de 1990, com
entrada em vigor em 11.03.1991. A criacdo do CDC seguiu a recomendacao aos paises filiados
a ONU, guardadas as respectivas peculiaridades. Foram, assim, elaboradas leis de defesa ou
protecdo do consumidor, oferecendo-lhes, até mesmo, um modelo basico. O anteprojeto do
Cdodigo do Consumidor trabalhou em duas frentes: na Constituinte, assegurando-se de que a
defesa do consumidor fosse elevada, como de resto o foi, a categoria de direito fundamental, de
cunho individual e social (cf. inciso XXXII do Art. 5° da Constituicdo de 1988); e, por outro
lado, nos trabalhos do anteprojeto propriamente dito (FILOMENO, 2020, p. 80).

O consumidor é o grande protagonista do CDC e, consideradas todas as suas acdes,
como as referentes a vitima de fato ou vicio do produto e servico, a sua vulnerabilidade, como
sujeito digno de protecdo sistemaética, e, ainda, como destinatario de ofertas e andncios

publicitarios, dentre outras, o Art. 30 dispbe que:

Toda informagdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por
qualquer forma ou meio de comunicacdo com relagdo a produtos e servicos
oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela
se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado. (BRASIL, 1990)

Assim, 0 anunciante se comunica com seu consumidor potencial por meio de
informacdes ou anuncios publicitarios veiculados por qualquer forma ou meio de comunicagéo,
cuja proposta fica a eles vinculada. Neste contexto, deve-se zelar pela idoneidade das

informagdes anunciadas e pelo cumprimento da proposta.
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Na licdo do Ministro Herman Benjamin, publicidade é toda forma de oferta que possui
um patrocinador identificado, a qual tem como finalidade a promocéo de produtos ou servicos
através de informacéo e/ou persuasdo (1994, p. 8).

Nesse sentido, Claudia Lima Marques traz a defini¢do de publicidade como “toda
informagao ou comunicagdo de massa, difundida com um fim, direto ou indireto, de promover
junto aos consumidores a aquisicdo de um produto ou servigo, qualquer que seja o local ou o
meio de comunicacdo utilizado . (2014, p. 673)

Evidenciado que o consumo esteja ligado umbilicalmente as vendas, e suas estratégias,
o Direito brasileiro ndo se debruca sobre elas e nem sobre a forma de comunicagéo praticada,
0 que € abordado preponderantemente no ramo do marketing e da publicidade. Contudo, dada
a complexidade do fenbmeno do consumo, evidencia-se a multidisciplinariedade do tema, ndo
se podendo admitir que figuem estanques as abordagens de vendas, a comunicacdo social e 0
direito do consumidor. Trata-se de um sistema, e, caso ndo se tome conhecimento do fenémeno
como um todo, a garantia de prote¢do do consumidor pode ndo passar de uma panaceia.

Destarte, as abordagens e estratégias da publicidade mantém-se ligadas ao consumidor,
na medida em que existem para convencé-lo a consumir, e, por isso, precisam obedecer ao
regramento da legislagcdo consumerista que visa, exatamente, a proteger o consumidor de uma
relacdo desequilibrada. A protecdo se opera ao se analisar e entender como as préaticas
persuasivas ocorrem, de forma que, sem esta compreensdo antecedente, fica prejudicada uma
abordagem preventiva de sua garantia.

Como propiciar uma defesa efetiva contra a publicidade enganosa ou abusiva, quando
sequer se tem familiaridade com o conceito de publicidade? Imprescindivel que no Direito do
Consumidor se estude até que se entenda o0 processo de convencimento de um potencial cliente,
com as ferramentas de persuasdo, o tipo de sociedade em que se Vvive, e as ja existentes mas
praticas que servem de fundamento para alteracGes legislativas.

Nessa esteira, busca-se inicialmente elucidar sobre os conceitos de publicidade e
marketing, frequentemente confundidos, mas que n&o se trata da mesma pratica, embora o
cidaddo comum possa considerar que o sejam.

De acordo com Herman Benjamin, o marketing se utiliza da publicidade e de promocdes
de vendas, sendo que esta tltima, “em uma férmula residual, abrange todas as atividades de
marketing que nao sejam a venda pessoal e a publicidade, e que fagam uso de técnicas tais como
selos de troca, cupons de desconto, calendarios, exposi¢gdes e amostras, entre outras” (2022, p.

264). O CDC se relaciona com a publicidade, dada a finalidade de vendas.
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No ordenamento juridico nacional, disciplinando a publicidade, tem-se o Codigo de
Defesa do Consumidor e o Cédigo de Autorregulamentacgdo Publicitéria, emitido pelo Conselho
Nacional da Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR). Eles séo responsaveis pela proibicao
de desvios publicitarios e, simultaneamente, por conferir protecdo adequada aos consumidores,
compatibilizando a protecdo do consumidor com a livre iniciativa, que igualmente é um
principio constitucional da ordem econdmica.

De acordo com o CONAR (2021/2022), “todo antncio deve ser respeitador e
conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser honesto e verdadeiro” (Art. 1°). Assim como
qualquer publicidade precisa ter o senso de responsabilidade social e respeitar os principios de
leal concorréncia (Arts. 2° e 4°).

Por ora, o direito adentra a esfera do marketing e da publicidade para impor-lhe
limitacBes, ou seja, o direito ndo se preocupa propriamente em definir o que venha ser a
publicidade, partindo 0 CDC de uma premissa de que seu conceito e definicdo j& existem, e que
basta ao consumidor saber quando est& diante de um anuncio publicitario. O direito se ocupa
em limitar a publicidade, disciplinando-a, e este limite é a honestidade e a verdade, bem como

senso de responsabilidade social e leal concorréncia.

1.2 O conteldo juridico e principioldgico da publicidade no CDC

O termo publicidade aparece pela primeira vez no Codigo de Defesa do Consumidor,
ao se disciplinarem os direitos basicos dos consumidores, no Art. 6°, inciso 1V, e conferir a
estes “a protecao contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou
desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de
produtos e servigos”. (BRASIL, 1990)

Ela é abordada na lei consumerista dentre as praticas comerciais, ao lado da oferta, das
préaticas abusivas e das cobrancas de dividas, no Art. 36, e estabelece que “a publicidade deve
ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal”,
apontando para o principio da identidade, ou da identificacdo, que se estudara neste capitulo.

Portanto, a publicidade importa, na medida em que consiste em uma das formas de o
fornecedor do servico ou produto ofertar seu bem de consumo no mercado, com intuito de
convencimento, bem por isso precisa obedecer a certos padrfes minimos de qualidade e
verdade, para que se mostre regular, e ndo adentre na espécie de publicidade enganosa ou

abusiva.
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H& uma premissa de que a publicidade tem a finalidade de estimular os consumidores a
adquirirem produtos ou servigos, portanto, baseando-se em uma anéalise sobre a finalidade, a
oferta precisa ser orientada de acordo com a principiologia do Cddigo de Defesa do
Consumidor, em seu sentido lato, concomitantemente aos principios relacionados a informacao
do produto ou servico e melhor orientacdo do consumidor acerca de suas caracteristicas e
finalidade.

Os principios garantistas do CDC visam a conferir ao consumidor padrdes minimos de
protecdo e garantias. Os principios servem de base para a defini¢do do direito positivo e serdo
sempre norteadores das normas, e das intepretacGes sobre elas. A publicidade se utiliza de todos

os principios gerais e, de forma mais contundente, apoia-se nos que serdo mencionados a seguir.

1.3 A vulnerabilidade do consumidor

Existe uma construcdo juridica acerca da figura do consumidor e que, tal como 0 homem
médio do Cddigo Civil, pode, ou ndo, ser caracteristica de todos os consumidores, porém o
ordenamento juridico patrio entende que, dada a relacéo juridica estabelecida com o fornecedor,
detentor de maior volume de informacdes e de preparo, merece o consumidor receber
tratamento de pessoa vulneravel, conforme prega o Art. 4°, inciso |, do CDC.

A partir de sua vulnerabilidade presumida, decorre todo um sistema criado para a sua
protecdo, com uma estrutura fundamental de direitos conferidos aos consumidores e deveres
aos fornecedores, a fim de preservar a parte mais fragil da relacdo de consumo. (MIRAGEM,
2020, p. 246).

O reconhecimento desta caracteristica e o desenvolvimento do sistema protetivo visa,
preponderantemente, a assegurar a isonomia entre 0s sujeitos da cadeia de consumo:
consumidor e fornecedor, conduzindo-os a uma relagdo com maior nivel de isonomia.

Segundo Bruno Miragem, “o principio da vulnerabilidade estabelece a presuncao
absoluta de fraqueza ou debilidade do consumidor no mercado, de modo a fundamentar a
existéncia de normas de protegdo e orientar sua aplica¢do na relagdo de consumo”. (2020, p.

243). Ainda, segundo 0 mesmo autor:

As caracteristicas pessoais de cada consumidor, assim como suas condigdes
econdmicas, sociais ou intelectuais vao interferir no modo como essa
vulnerabilidade se apresente, demonstrando que essa condi¢do pode afetar
areas como a vulnerabilidade técnica, juridica e fatica, seguida de um novo
tipo de vulnerabilidade, que é a informacional, diante das novas tecnologias.
(2020, p. 245)
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Percebe-se que a vulnerabilidade é uma qualidade bastante heterogénea, na espécie,
visto que pode haver varios sujeitos vulneraveis, com caracteristicas muito diferentes, e alguns
ainda mais vulneraveis, os considerados hipervulneraveis (BENJAMIN, 2022, p. 337), ou com
vulnerabilidade agravada. Todavia, embora possam ser diferentes, todos os consumidores
partem de uma premissa de vulnerabilidade na relacéo instalada.

O termo vulnerabilidade exacerbada, ou hipervulnerabilidade, foi delineado por Antonio
Herman de Vasconcellos e Benjamin (2022, p. 337) e o termo vulnerabilidade agravada esta

inserido no Cadigo de Defesa do consumidor, em seu Art. 54-C, pela Lei n° 21.140/2021:

Ao vedar conduta, expressa ou implicitamente, na oferta de crédito ao
consumidor, publicitaria ou ndo: [...] IV - assediar ou pressionar o consumidor
para contratar o fornecimento de produto, servigo ou crédito, principalmente
se se tratar de consumidor idoso, analfabeto, doente ou em estado de
vulnerabilidade agravada ou se a contratacéo envolver prémio.

Em suma, o CDC proibe o assédio de consumo, de forma geral, porém notadamente aos
hipervulneraveis, e isto se opera, considerando-se que eles sdo vulneraveis pelas suas
caracteristicas 1a mencionadas — idosos analfabetos, doentes ou em estado de vulnerabilidade
agravada, ou, ainda, se envolver prémio - e que existam repercussdes demasiado gravosas para
os contratos de crédito inadimplidos, como se vera adiante. Ainda, muitos deles sdo contratados
a distancia, isto é, por telefone, internet, e outros meios ndo presenciais. Esta mistura de
caracteristicas demonstra muitas vulnerabilidades e, por consequéncia, demanda muita
protecéo.

A regulacdo das estratégias de marketing - e a publicidade como sua espécie — repousa
na balanga que busca equilibrar a ansia desenfreada de vendas, oriunda da sociedade de
consumo, com o vulneravel consumidor, proibindo o seu assédio. Herman Benjamin afirmou
que “a sociedade de consumo é, antes de tudo, uma realidade coletiva, em que os individuos
(fornecedores e consumidores) e 0s bens (produtos e servicos) sdo engolidos pela massificacdo
das relages econdmicas: produgdo em massa e consumo em massa”. (2022, p. 261)

Verifica-se que o reconhecimento da vulnerabilidade é uma premissa da qual partem
suas consequéncias juridicas, consistentes na construgdo de todo o sistema de prote¢cdo ao
consumidor, a cuja obediéncia devem se submeter os sujeitos envolvidos e o aplicador da

norma.
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1.4 Principio da boa-fé objetiva

Na area da publicidade, as estratégias precisam surgir a partir de um nivel minimo
determinado pelo sistema de protecdo ao consumidor, considerada a sua vulnerabilidade, que,
aliada a boa-fé objetiva, aponta o standard minimo de comportamento por parte do fornecedor
de produtos ou servigos. Veda-se, nesta seara, a publicidade enganosa ou abusiva, bem como
outras praticas comerciais ilegais, e se estabelece o sistema juridico proprio da publicidade.

Analisam-se os principios da publicidade no CDC de acordo com o principio elementar

das relacBes de consumo, que € a boa-fé objetiva, sobre o qual ensina Claudia Lima Marques:

Se passa de “uma visdo liberal e individualista para uma visdo social do
contrato, onde a fung&o do direito é garantir a equidade e a boa-fé nas relagdes
de consumo, superando o dogma da autonomia da vontade. O Codecon néo
representa o fim da autonomia privada nos contratos, mas sim, uma potente
intervencdo do Estado, reduzindo em muito o espago antes reservado para a
vontade do individuo. (1992, p. 13)

A boa-fé objetiva consiste em um principio que exprime uma verdadeira regra de
conduta, um padrdo de comportamento leal, honesto, de colaboracdo, corolario da eticizacao
das relac@es juridicas entre os individuos (GODOY, 2006, p. 55).

Baseando-se neste principio fundamental, sobre o qual tudo se desenvolve, em termos
de condutas, praticas e de interpretacdo dos contratos de consumo, a boa-fé é o prisma para a
analise da obrigacdo com base no standard minimo de ética no vinculo contratual, que ja se
inicia com a simples oferta — publicitaria, ou ndo — considerado o carater vinculante, como
elemento pré-contratual.

Neste sentido, como expressdo da boa-fé objetiva na fase pré-contratual, o Art. 30 do
CDC visa a garantir a transparéncia das informacGes, e impedir que sejam frustradas as
legitimas expectativas do consumidor, quando diante de uma oferta ou publicidade
suficientemente precisa, e impde ao fornecedor a obrigacdo de celebrar o contrato nos exatos
termos daquela oferta ou publicidade veiculada (DIAS, 2018, p.24).

A boa-fé objetiva € a linha mestra que norteard as acoes e estratégias dos fornecedores
de consumo, mesmo quando a sua comunicagdo com o consumidor ndo tiver, ainda, status de
contrato. A abordagem, por meio de comunicacao social publicitaria, inicia um didlogo com o
potencial cliente, e o nivel deste didlogo precisa obedecer aos mesmos critérios de um preé-
contrato, e os principios a ele inerentes, tais como a transparéncia e a veracidade das
informagdes, incluindo-se as adverténcias cabiveis, pois integrard o contrato que vier a ser

celebrado.
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Isto reforga o argumento de interdisciplinaridade entre as areas de vendas e o direito (do
consumidor), exigindo-se do operador do direito que entenda (para que possa implementar
concretamente as garantias), a forma e as ferramentas utilizadas pela publicidade, e que, ainda
que se trate de técnica persuasiva, ndo se admite que falte com a premissa da boa-fé objetiva.

H4, ainda, outros principios especificos para a publicidade que norteiam a hermenéutica
juridica sobre este tema, decorréncia légica dos Arts. 30, 36 a 38, 56, XII, 60, e ddo maior
concretude aos deveres de lealdade, transparéncia e confianca nas relagdes entre consumidor e
fornecedor, a saber: i) principio da identificacdo da mensagem publicitaria (Art. 36, caput); ii)
principio da veracidade (Art. 37, 88 1° e 3°); iii) principio da transparéncia da fundamentacédo
(Art. 36, paragrafo Unico); iv) principio da vinculagdo contratual da publicidade (Art. 30); v)
principio da ndo abusividade da publicidade (Art. 37, § 2°); vi) principio do 6nus da prova a
cargo do fornecedor (Art. 38); e vii) principio da correcdo do desvio publicitario (arts. 56, XII,
e 60); viii) principio da ndo captura (abusiva) do consumidor (Art. 5°, X, da CF e Art. 4°, caput
e inciso VI, do CDC) (DIAS, 2018, p. 22).

Importa a esta pesquisa discorrer especificamente sobre alguns destes, quais sejam:
principio da identificacdo, principio da captura ndo abusiva do consumidor, além do ja

mencionado principio da boa-fé objetiva.

1.5 Principio da Identificagéo

Seguindo a premissa de que o consumidor precisa ser tratado com transparéncia e
verdade, a identificacdo de uma publicidade, quando o consumidor esta diante de uma, é algo
l6gico. A identidade da publicidade deve se externalizar ao mundo receptor de seu contetdo.

O principio da identificacdo da publicidade consiste na necessidade de que a publicidade
seja prontamente percebida como publicidade, e ndo como material informativo isento de
interesses mercadologicos tendentes a venda. Este principio se concretiza por meio de
campanhas e materiais que garantam ao consumidor os elementos necessarios para identificar
a publicidade de modo facil e imediato (KRETZMANN; LEMOS, 2014, s/p).

Segundo Claudia Lima Marques, atende-se a este principio quando “o consumidor esta
consciente de que ele é o destinatario de uma mensagem patrocinada por um fornecedor, no
intuito de lhe vender algum produto ou servico” (2014, p. 872). Por mais apelos estéticos que
existam na publicidade, ndo ha dificuldade na compreensdo deste principio, pois basta apenas
gue o consumidor perceba, sem qualquer dificuldade, que o contetdo visa a venda de produto

Ou Servico.



20

O conteudo publicitario, no qual muito frequentemente estdo contidas estratégias
semioticas e sem tracos de pronto reconhecimento de todo o contetdo no corpo do texto, pode
acabar ficando disfarcado, desprovido de funcdo apelativa, ou até mesmo publicidade de
benevoléncia ou prestigio, que sempre tenta produzir a impressao da busca de propdsitos mais
filantropicos do que comerciais (SANTAELLA; NOTH, 2010, p. 14).

Diante dos artificios criativos encontrados para conseguir aumentar o consumo, é
primordial que a publicidade seja notada com sua natureza aos olhos do consumidor, e ndo
travestida de informes ou outros métodos que dissimulem contetdo publicitario de forma
velada, com uma roupagem de nota informativa. O consumidor deve conseguir identificar que
esta sendo exposto a um contetdo publicitario, no momento de sua veiculacdo, sem esforco e
sem ser exigida dele capacidade técnica (PASQUALOTTO, 2009, p. 84).

Nesta esteira, a publicidade ndo pode ser dissimulada, o que se caracteriza quando o seu
fim dltimo ndo esta claramente identificado (KRETZMAN; LEMOS, 2014, s/p). Tal ocorre
quando a mensagem publicitaria fica travestida de matéria editorial de cunho jornalistico, pois
0 cerne deste tipo de matéria é a divulgacdo de dados e informacdes sem finalidade
mercadoldgica, incompativel com os fins da publicidade. Neste caso, esta-se diante de uma
publicidade invisivel, conduta abusiva, que pode ser considerada publicidade enganosa por
omissdo (DIAS, 2018, p. 38).

A relevancia em poder identificar, ou ndo, o contetdo publicitario se da, porque ha
diferenca, em termos de aceitacdo de conteudo pelo receptor, quando é apresentado de forma
mercadologica e informativa. Dessa forma, é aceito de forma mais passiva e com crenca,
enquanto a publicidade clara é recebida com postura de ddvida, e analisada com olhar critico,
justamente porque o destinatario esta ciente do intuito da mensagem, que é convencé-lo a
comprar.

A omissdo destes elementos de identificacdo parte de escolhas feitas pelo editor da
campanha publicitaria, que conhece as técnicas de marketing e a arquitetura das escolhas, e,
logo, sabe acerca da receptividade das informacGes quando elas aparecem em roupagens
diversas, e deliberadamente abusam do consumidor para fazé-lo comprar.

A equiparacgdo da violagao do principio da identificacdo a uma publicidade enganosa se
opera, entdo, porque ha intuito deliberado de fazer com que o consumidor incida em erro,
ocultando a sua finalidade, aparecendo de forma invisivel, clandestina ou camuflada,
aproveitando-se da falta de consciéncia daquele a quem se dirige, suprimindo-lhe a critica.

Evidencia-se uma manobra para enganar o consumidor.
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Adalberto Pasqualotto utiliza trés designacgdes para as publicidades que ndo observam o
principio da identificacdo. S&o elas: i) publicidade dissimulada, que é a publicidade travestida
de reportagem, matéria editorial. Em aparéncia € matéria editorial, mas, no conteudo, visa a
vender determinado produto ou servico; ii) publicidade clandestina, em que se insere a figura
do merchandising, e a apari¢do do produto ou servico de forma aparentemente casual, em
programas de televisdo, filmes; e iii) publicidade subliminar, que se utiliza de artificios ou
técnicas que possam provocar no destinatario percepcdes sensoriais de que ele ndo chegue a
tomar consciéncia (2015, s/p).

Assim, tanto a auséncia de informac0es e/ou a presenca de falsas informagdes, quanto a
falta de identificacdo de contetido publicitario sdo consideradas condutas enganosas perante o
consumidor. De igual modo, € o merchandising que faz parte de uma estratégia publicitaria em
que o produto ou servico é inserido no estilo de vida daquele que € responsavel por propagar a
mensagem.

Neste caso, antes de aparecer o contetdo que contém merchandising, € necessario um
alerta sobre a existéncia deste tipo de publicidade, artificialmente inserida na cena, e que tem
por escopo explorar o consumo, com uma abordagem mais “natural” e organica. Trata-se de
uma encenagdo que nada tem, de fato, de natural ou orgénico. Falar-se-4 mais sobre este tema
no Capitulo 2.

Desse modo, em sendo a oferta noticiada na publicidade vinculativa, as informagdes
nela contidas precisam ser corretas, suficientes e seu conteldo estar em evidente padrdo
publicitario.

Sobre este tema, necessario que se atenda ao que é informacdo e a sua distincdo da
publicidade, visto que esta possui carater persuasivo e interessado, ao passo que a outra nao.
Herman Benjamin aponta diferengas entre estes dois fenémenos partindo-se de trés critérios: o
fim incitativo, o objeto comercial e o carater passional (1994, p. 12).

Assim, ainda que se espere de um conteudo publicitario um cenario e contexto mais
positivos e incentivadores ao consumo, as informacdes nele existentes sdo consideradas ofertas,
por isso cabe a exigéncia da perfeita identificacdo de publicidade e da preciséo das informacoes.
Ainda que seja possivel conferir a publicidade maior eficiéncia, o que ocorre com o0 manejo de
ferramentas persuasivas mais “pesadas’ de publicidade, hd violagdo do CDC e de todo o sistema
protetivo, de modo que nédo € porque isto se mostre possivel —e o céu é o limite, neste assunto
— que seja legal implementar tais técnicas, haja vista a submisséo aos limites e principios do
CDC.
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1.6 Principio da ndo captura abusiva do consumidor

O termo capturar implica, no ambito de vendas, os frutos de uma estratégia bem-
sucedida, com a “conversio”’ do cliente potencial em seu consumidor. O propésito da
publicidade é exatamente este, o de capturar a atencdo do possivel consumidor e vender seu
produto a ele. Néo existe ilegitimidade quando se propGe a analisar uma estratégia de vendas e
a captura legal.

O principio da ndo captura — abusiva - do consumidor (Art. 5°, X, da CF e Art. 4°, caput
e inciso VI, do CDC) esta relacionado & atualidade do fluxo de dados pessoais nas redes sociais
e trdfego de dados na internet, algo considerado recente na sistematica consumerista. Ele
direciona a conduta daquele que inserir um produto ou servico no mercado de consumo a uma
ética minima no seu sistema de vendas e estratégia de marketing.

O que torna a captura ilicita € a sua modalidade abusiva. Segundo Lucia Ancona Lopez
de Magalhaes Dias,

[...] ndo se trata de anunciar e buscar a atencdo do consumidor através de
esforcos publicitéarios perfeitamente legitimos, respeitando o seu direito de
escolha, mas de verdadeira ‘caga’ ao consumidor, a qualquer hora do dia ou
da noite e a despeito de qualquer preocupagdo com sua privacidade e
intimidade, colocando-o em constante situagdo de potencial consumo, mesmo
que a sua revelia. (2018, p. 35)

N&o ha uma demonstracéo clara do que possa vir a ser considerado abusivo, cabendo a
analise, no caso concreto. No entanto, o conhecimento empirico indica que ha certos programas
e tecnologias instaladas nos dispositivos de acesso a internet que captam o trafego de dados, e
iSso permite que os detentores destes dados tenham conhecimento de interesses e possam definir
um perfil para os consumidores.

Até entdo, se 0 consentimento para a obtencdo de dados tiver sido conscientemente
dado, ha menos possibilidade de questionamentos e irregularidade. Ocorre que, tanto a forma
da captacdo, quanto a abordagem, precisam ser harménicas e aplicadas as tecnologias de
rastreamento e envio de publicidade de forma ndo constrangedora e assediosa. Isto €, 0s cookies
e tecnologias assemelhadas de rastreamento precisam ser utilizados com critério, assim como

as formas de comunicagdo com os consumidores.

! Taxa de conversdo é um termo altamente recorrente no universo digital, principalmente quando falamos de e-commerce e negdcios que se
valem da grande rede mundial de computadores para escalar. Converséo, dentro desse contexto, é aquilo que todos esperam alcangar: vendas.
Contudo, além de medir esse tipo de variavel, a taxa de conversdo é um bom parametro para entender o alcance de uma campanha e avaliar
a eficacia das estratégias utilizadas. REZ, Rafael. Marketing digital: o que é conversdo. MKT: Nova Escola de Marketing, 12 abr. 2016
[atual. em 17 dez. 2022]. Disponivel em: https://novaescolademarketing.com.br/marketing-digital-o-que-e-conversao/. Acesso em: 25 out.
2021.
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Abordagens mais contundentes e abusivas perante consumidores tém acontecido, e isto
reflete a propria previséo de condutas abusivas no CDC e mecanismos de controle. Este tipo de
abordagem também ocorre de forma virtual, no mercado eletrdnico, com envio de mensagens,
e-mails, ligacOes e até mesmo durante a navegacgdo nas redes sociais.

Ha medidas que visam a coibir a captura abusiva, dentre elas o cadastro chamado “nao

me ligue”, desenvolvido pelo PROCON Sao Paulo, que:

[...] € um cadastro no qual os consumidores titulares de linha telefonica do
Estado de Sdo Paulo poderdo inscrever os respectivos nimeros e, assim, evitar
o0 recebimento de contato das empresas de telemarketing ou terceiros que se
utilizam desta modalidade para oferta de produtos, servicos e cobrancas.
(FUNDACAO PROCONSP, [200-])

Na mesma linha de cadastro para protecdo do consumidor que ndo queira se sentir
invadido, cacado pelo telemarketing, existe o “N&do me perturbe”, como uma iniciativa das
empresas participantes, em forma de autorregulacao, que se propdem a nédo fazer telemarketing
e “permite, de forma facil e gratuita, evitar a oferta de produtos e servigos por meio de contato
telefénico provenientes exclusivamente das prestadoras de servigos de telecomunicacdes
(telefone movel, telefone fixo, tv por assinatura e internet) e pelas instituicdes financeiras
(operagdes de empréstimo consignado e cartdo de crédito consignado)”.

Tais sdo iniciativas que se propdem a conferir protecdo ao consumidor, esta figura
vulneravel, que ndo sabe exatamente que providéncia tomar ao receber assédio por meio das
mensagens e ligacdes telefonicas ilimitadas, para as quais ndo deu consentimento. A forma de
captura que se pretende coibir € exatamente a abusiva, e é preciso gque se torne clara a questdo
sobre o0 que é considerado abusivo e 0 que nao é.

Pequena nota seja feita ao que se chama de dark patterns, ou padrbes comerciais
deceptivos, que consistem em “truques usados em sites e aplicativos que fazem vocé fazer
coisas que vocé ndo queria fazer, como comprar ou Se inscrever para algo”, conforme li¢do de
Claudia Lima Marques, Laura Schertel Mendes e Lais Bergstein (2023, s/p). Os projetistas
usam padrbes obscuros para esconder, enganar e induzir os usuarios a fazer algo que
provavelmente ndo fariam em outras circunstancias.

N&ao se confundem com neuromarketing ou nudges que, na arquitetura das escolhas,
usam de praticas que influenciam os consumidores, pessoas dispersas e ocupadas, que aceitam
passivamente as perguntas feitas, em vez de tentar determinar se suas respostas seriam

diferentes caso as questbes fossem formuladas de outra maneira (THALER; SUNSTEIN, 2019,



24

p. 49). Os nudges sdo uma ferramenta muito utilizada e s&o discutidos os seus limites mais
adiante, no item 2.4.1.

Logo, o principio da captura ndo abusiva do consumidor mostra relevo ao proteger o
consumidor e conferir limites ao sistema e ferramentas para a sua defesa, diante de eventuais
abusos a serem controlados e denunciados. Em um cenario de vulnerabilidade digital em ritmo
ascendente, este principio encontra ressonancia com a dignidade da pessoa humana, na
liberdade individual, e denota que a sua obediéncia € uma demonstracao de ética e boa-fé por
parte de fornecedores responsaveis que compreendem que o comércio virtual, congquanto

recente, necessita dos mesmos (ou mais) principios e garantias do mundo real.

1.7 Os requisitos da publicidade bancéria

Os setores do mercado de consumo colocam seus produtos ou servicos a venda e, para
tal, se utilizam de ferramentas de comunicacdo social para incrementar os resultados. Tal se
mostra natural dentro de uma sociedade de consumo, conforme ja mencionado.

Durante algum tempo, houve debates juridicos acerca da aplicabilidade do CDC as
instituicdes financeiras. Muitos argumentos vieram a baila, inclusive no debate da A¢do Direta
de Inconstitucionalidade — ADIN n° 2.591-12, conhecida como ADIN dos bancos, cuja causa
de pedir girava em torno da aplicacdo do CDC as atividades de natureza bancéria, financeira,
de crédito e securitaria, prevista no Art. 3°, paragrafo 2°, do CDC. O consumidor saiu vencedor
desta demanda e, posteriormente, foi sumulado pelo Superior Tribunal de Justica, sob o verbete
numero 297 que “O Codigo de Defesa do Consumidor € aplicavel as institui¢des financeiras”.
(BRASIL, 1990)

Nesse cenério, ficou superada a questdo sobre a natureza dos servicos e operagdes
bancarias e a sua submissdo ao CDC. Frise-se que o dinheiro é um bem juridicamente
consumivel, e o consumidor € tanto aquele que efetivamente contrata servicos e realiza
operacdes bancarias, quanto aquele com quem o banco se comunica mediante a publicidade, a
quem oferta os seus produtos no mercado de consumo, por veiculos de comunicagdo de massa.

O professor Newton de Lucca se coloca como exemplo de alguém que nunca consumiu
cigarros durante a vida e nem tem a pretensdo de fazé-lo, mas isso nédo significa que nao seja
um consumidor, para os efeitos de gozar da protecdo do Codigo, quando se considera atingido

por uma publicidade enganosa eventualmente promovida por algum fabricante de cigarros.

2 https://redir.stf.jus.br/paginadorpub/paginador.jsp?doc TP=AC&doclD=266855
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Tampouco figura-se como consumidor intermediario, ou final, mas a sua pretenséo, neste caso,
estd amparada pelo Art. 29 do CDC (DE LUCCA, 1998, s/p).

Nesse sentido, Roberto Pfeiffer salienta a protecdo preventiva do consumidor em
potencial, ou seja, aquele que, muito embora ndo tenha concretamente estabelecido uma relacéo
de consumo, pode vir a fazé-lo (2010, p. 56). E o destinatario da comunicagéo dirigida, por
meio da publicidade, a quem cabe a aceitacdo para a contratacdo ofertada.

Sendo assim, a oferta, publicitaria, ou ndo, vincula o proponente. E, desde o lancamento
da publicidade, por meio de veiculos de comunicacdo de massa, o potencial cliente de um banco
recebe tratamento de consumidor, ja que a oferta é feita com as informagdes do produto ou
servigo a ser comercializado, lancadas e com imperativa vigéncia de todo o sistema protetivo
do CDC.

A publicidade permite a projecdo, no mercado de consumo, de bens ou servicos, e 0s
riscos e exposicOes a condutas abusivas devem ser especialmente analisados, quando a oferta
parte de uma instituicdo bancéria.

Aliéas, ciente de que as origens do Direito do Consumidor, em todo o mundo, acham-se
visceralmente ligadas aos abusos cometidos por instituicdes financeiras contra os seus clientes,
evidencia-se a necessidade de se analisar a relagdo de comunicacdo entre o consumidor € 0
banco, notadamente na oferta de produto por meio publicitéario, que é o que interessa a esta
pesquisa (DE LUCCA, 1998, s/p).

Cabe, neste momento, frisar que a publicidade bancaria pode se dar de forma a ofertar
crédito, porém ela ndo se resume a apenas este tipo de proposta. Um banco pode
preponderantemente ofertar os seus servicos nos veiculos de comunicacdo de massa. Nao
obstante, a publicidade pode envolver o banco, como instituicdo, divulgando seus valores e
missdo. Pode ter como estratégia divulgar eventos que apoie, relacionados muitas vezes a
cultura e ao modo de vida ideal, condutas que refletem na sua imagem perante o publico
externo, seu cliente em potencial.

Ha, inclusive, a possibilidade de que esse formato de comunicacdo implique
ocultamento do apelo de compra, que é o caso da publicidade de benevoléncia ou prestigio, que
sempre tenta produzir a impressao da busca de propdsitos mais filantropicos do que comerciais
(SANTAELLA; NOTH, 2010, p. 14). Entdo, uma instituicdo bancaria ndo apenas se coloca nos
meios de publicidade massivos para oferecer crédito.

E, nesse contexto, é importante, sob a visdo do relacionamento entre banco e cliente,

que o conceito da empresa seja transmitido com a intencdo de solidez, confianga e salvaguarda
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para momentos dificeis e, de mais a mais, avaliando-se que tais conceitos e propostas estejam
sendo implementados no mundo real.

A oferta de crédito é a maior parte da publicidade bancéria. E também o seu ponto
sensivel, ja que se relaciona de modo mais forte com futuras e onerosas obrigac6es contratuais.
O objeto ¢ o crédito, isto é, dinheiro que € bem fungivel, mdvel, que pode ser substituido por
outro da mesma quantidade, espécie e qualidade (Art. 85, CC). O seu empréstimo é denominado
mutuo.

Sobre contratos bancarios de mutuo, relacdo de consumo, inicio de endividamento e um
possivel superendividamento, como consequéncia indesejada, muito tem se debatido, com
fulcro em uma maior protecdo, tendo em vista as consequéncias desastrosas na vida do

consumidor inadimplente. A respeito deste tema:

E importante ressaltar que, diferentemente de outros segmentos de produtos e
servicos, as consequéncias de mas escolhas na contratacdo de crédito serdo
percebidas somente no futuro, quando associadas a outros fatores que induzem
ao endividamento pelo uso recorrente do crédito. (INSTITUTO
BRASILEIRO DE DEFESA DO CONSUMIDOR - IDEC, 2019, p. 4)

Quando o sistema de empréstimo de dinheiro a crédito opera de forma descontrolada,
sem a cautela necessaria para a comunicacdo social inicial, seus termos e detalhamento de nivel
de informacdo ndo concedem tempo para reflexao, e, ainda, se ndo se conhece o consumidor
contratante, h& grande probabilidade de que essa relacdo apresente problemas, o que repercute
na incapacidade de adimpléncia.

Como consequéncia de sucessivas operacdes com falhas, pode ser iniciado um circulo
vicioso de superendividamento, que se define como a impossibilidade global de o devedor,
pessoa fisica, leigo e de boa-fé, pagar todas as suas dividas, atuais e futuras de consumo (LIMA;
CAVALLAZZI, 2020, p. 273). Nessa linha, a Lei n° 14.181/2021 incluiu este entendimento no
81° do novo Art. 54-A, cujo conceito legal ¢ “a impossibilidade manifesta de o consumidor
pessoa natural, de boa-fé, pagar a totalidade de suas dividas de consumo, exigiveis e vincendas,
sem comprometer seu minimo existencial, nos termos da regulamentacao”. (BRASIL, 2021)

Logo, aliados aos principios tradicionais consumeristas, a publicidade bancéria, além
do sistema protetivo ja mencionado anteriormente, também precisa tomar por base a cooperacao
e 0 cuidado com os consumidores, zelando pela higidez da comunicacéo inicial, que, como
inicio de didlogo tendente a um futuro contrato de crédito, tem o condao de repercutir na

prevencdo do superendividamento dos clientes.
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As solucbes vao desde informacgédo e controle da publicidade e, também, o direito de
arrependimento, e podem servir para prevenir e tratar o superendividamento. Essas solu¢des
sdo frutos dos deveres de informacdo, cuidado e, principalmente, de cooperacédo e lealdade,
oriundos da boa-fé para evitar a ruina do parceiro, que seria sua morte civil, sua exclusao do
mercado de consumo com sua faléncia civil com o superendividamento (MARQUES;
CAVALLAZZI, 2006, p. 257). Entende-se esta situacdo como excecao da ruina.

O superendividamento estd diretamente relacionado a politica de expansdo e
democratizacdo de crédito, em um contexto em que o endividamento é considerado pratica
habitual, ap6s os esforcos de incentivo a inclusdo bancaria que podem ja ser evidenciados no
Projeto Inclusdo Financeira, do Banco Central do Brasil, do ano de 2009 (LIMA;
BERTONCELLO, 2012, p. 12).

Logo, exsurge a seriedade com que a publicidade bancéria precisa ser elaborada, com
uma abordagem responsavel, pois ela traz o inicio de um didlogo com um potencial consumidor,
cuja parceria a ser estabelecida ndo pode considerar, de partida, uma possivel ruina. A relacéo
entre fornecedor e consumidor bancario precisa ser precavida, responsavel, de modo a calcular
e minimizar riscos que impe¢am a ruina — inadimplemento e exclusdo social — do consumidor
que o escolheu para contratar.

Nesta senda, aplicando-se o lucido entendimento de Claudia Lima Marques, Clarissa

Costa de Lima e Sophia Vial:

Novos deveres de vigilancia com os intermedidrios e de lealdade na
publicidade e marketing no mercado de crédito combatem expressamente 0
assédio de consumo, preservando a dignidade e o minimo existencial dos
consumidores, de forma a evitar a exclusdo social do consumidor. (2022, p.
39)

Dentro do rol de obriga¢6es dos fornecedores de crédito, constam condutas omissivas e
comissivas que levam ao crédito responsavel. Aborda-se, ainda neste capitulo, as praticas

proibidas na oferta de crédito, seja oferta publicitaria, ou néo.
1.7.1 Das praticas vedadas na oferta de crédito. (Art. 54-C)
As praticas mercadologicas acirradas para com 0 consumidor e a ameaga do

superendividamento trouxeram a necessidade de que se disciplinasse a publicidade bancéria de

forma expressa, e pormenorizada, e ndo apenas com a principiologia geral, considerando a ja
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mencionada possivel repercussdo que serd apenas percebida no curso do contrato, em momento
futuro.

As hipoteses trazidas defluem dos principios elementares e indicam condutas concretas
que devem ser vedadas, na oferta de crédito, publicitarias ou ndo. Estas condutas fazem parte
do crédito responsavel, num rol de deveres a serem observados pelos fornecedores de crédito
(MARTINS; MAGALHAES; MARQUES, 2022, s/p). Os deveres criados para atendimento do
crédito responsavel podem ser divididos em informacGes especificas, vedacdes e requisitos, a
serem tratados pelos artigos 54-B, 54-C e 54-D.

A seguir, serdo analisadas as condutas proibidas aos fornecedores, ja que séo atinentes
a uma expressa oferta publicitéria, ainda que o artigo ndo se restrinja a este tipo de oferta, bem

como o credito responsavel ndo se restrinja as condutas vedadas.

1.7.1.1 Isencéo de avaliacéo da situacao financeira do consumidor

Decorréncia da concessdo do crédito responsavel, a isencdo de avaliacdo da situacédo
financeira do autor passa a ser expressamente vedada, e esta vedagdo consiste em “indicar que
a operacdo de crédito podera ser concluida sem consulta a servicos de protecdo ao crédito ou
sem avaliacdo da situagdo financeira do consumidor” (Art. 54-C, Il). O chamariz até entdo
utilizado, destinado aos consumidores com cadastro negativado, passa a receber uma proibicao
expressa do CDC, e ndo pode estar previsto em uma oferta de crédito, cuja conduta foi vedada
pela nova sistematica.

Consigne-se que o concedente do crédito precisa conhecer o seu consumidor, a sua
condicdo financeira e, entdo, avaliar se ele possui, antes de ofertar o crédito, a capacidade
econbmica para, a0 menos em tese, adimplir os termos do contrato.

Antes de existir o inciso Il, do Art. 54-C, em particular, sempre causou certo espanto a
publicidade que anunciava a concessao de crédito, independentemente de consulta aos 6rgéos
de restricdo ao crédito, como um chamariz ao consumidor vulneravel. Qual seria o sentido
disso, se ndo o de conceder o crédito, mediante contrato, a, evidentemente, consumidores com
cadastros ja negativados?

Se 0 consumidor ja se encontra com seu home em cadastro de protecdo ao crédito, isto
€, com seu nome negativado, é porque possui dividas que nao conseguiu adimplir. As chances
de que seja novamente inadimplente, diante de taxas de juros mais altas aplicadas, sdo enormes.

Isto é, a probabilidade é grande de uma nova inadimpléncia. Diante desse cenario de
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superendividamento anunciado, o CDC trouxe um mecanismo de prote¢do ao vulneravel e
endividado.

Assim, passa-se a ver esse potencial consumidor — o que tem nome negativado — nédo
como uma presa diante de uma isca com os dizeres “concessao de crédito aos negativados”,
mas com ainda mais cautela antes de efetivamente fazer o contrato de mutuo.

Atualmente, aplica-se o novo dever de “conhecer o seu consumidor” (duty to know one’s
costumer), que, no direito comparado, € 0 dever de “avaliar 0 melhor crédito para aquele
consumidor” (duty to ensure the suitability) e garantir de forma responsavel a informacéo, o
esclarecimento, uma transparéncia de boa-fé, conforme a situac@o concreta daquele consumidor
(duty to inform that costumer) (PFEIFFER; MARQUES, 2022, p. 558).

A sociedade de consumo tornou a relacao fornecedor-consumidor muito impessoal, em
razdo da massificacdo. O comércio digital reforca, ainda mais, que negécios sejam feitos entre
pessoas desconhecidas, a distancia, dada a auséncia de limitacdo territorial. E este
distanciamento causou, durante muito tempo, efeitos devastadores, no que diz respeito a
concessao de crédito/dinheiro, por meio de empréstimos bancarios a consumidores, cujos perfis
sequer eram levados em consideracdo pelos bancos.

O consumidor era um anénimo, a quem o fornecedor de crédito ndo tinha deveres de
responsabilidade, para isso, bastava que ele concordasse com a oferta de crédito e com seus
termos, ainda que fossem juros abusivos. Diante deste cenario, houve a recente alteracdo
legislativa que trata da prevencao e tratamento ao superendividamento, com mudancas drasticas
expressas na oferta e analise do consumidor.

As publicidades que contrariem estes deveres séo consideradas enganosas ou abusivas,
na forma do Art. 37 e 38, do CDC.

1.7.1.2 Compreensédo dos 6nus e riscos da contratacdo do crédito ou venda a prazo

O inciso terceiro busca detalhar a oferta de crédito, de modo a que seja vedado ocultar
ou dificultar a compreensao sobre os 6nus e riscos da contratagdo do crédito, ou da venda a
prazo (Art. 54, 111). Este ponto sobre a protecdo do hipervulneravel foi detectado no estudo do
ASBA/BID Lab, que trata dos aspectos relevantes do consumidor digital, e apontou pontos
fracos na divulgacdo da informagdo de produtos financeiros, no setor digital: “Los
consumidores no entienden el costo total del servicio, se enfrentan a términos complicados y

documentacion inadecuada”. (2020, p. 15)
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Portanto, o consumidor ndo tem condigdes de saber, sem que se lhe expliquem
pormenorizadamente, o que séo as taxas cobradas, os diferentes tipos de juros a que um contrato
bancario de matuo se refira, dentre as inimeras tarifas e custos do contrato, que alteram o custo
total e os encargos de inadimpléncia. Passa-se a exigir do fornecedor, como consequéncia
I6gica, além de ndo ocultar informagBes importantes sobre o contrato, que o emprestador de
crédito passe a aconselhar o tomador de crédito, como ser& abordado no item 3.1.2.

Faz-se agora um alerta sobre a expressao ja muito ouvida na publicidade bancaria: a
famigerada taxa zero. Ela representa um verdadeiro case de publicidade enganosa, de acordo
com os parametros de defesa do consumidor. O inciso I, do Art., 54-C, que impedia 0 emprego
das expressoes de crédito “sem juros”, “gratuito”, “sem acréscimo” ou com “taxa zero”, haja
vista a impossibilidade de que um contrato que se protraia no tempo, e que diga respeito ao
fornecimento de crédito, ndo receba juros embutidos no célculo, recebeu veto, e tais expressdes
néo foram proibidas.

O uso desses tipos de expressdo certamente causa uma confusdo no vulneravel
consumidor, que ndo pode presumir que a “taxa zero” que foi anunciada, de fato, ndo
corresponda a um contrato com auséncia de juros. O veto ocorreu, entretanto, entende-se que a
prética é considerada abusiva, pois induz em erro e obstrui o consumidor de enxergar 0s juros
embutidos (PFEIFFER; MARQUES, 2022, p.558).

Quanto as duvidas que o consumidor de crédito possui, € o suprimento desta falta de
entendimento que precisa partir do fornecedor do crédito, foi também identificado no relatério
ASBA e Bid Lab, como ponto critico no servigo de fornecimento de crédito, o “uso de
marketing en las redes sociales para dirigirse de forma inapropiada a los consumidores que no
comprenden completamente los riesgos relacionados con ciertos productos y servicios,
particularmente los de inversion”. (2020, p. 14).

Como ja mencionado, os consumidores sdo vulneraveis. Aqueles que se submetem a
contratos de crédito tém, ainda, agravada a sua vulnerabilidade, e cabe ao que oferece o crédito,
seja pela publicidade ou pela mera oferta informativa, fazer com que o contratante compreenda
qual é a proposta, os custos e riscos, a fim de que a avalia¢do seja adequada para o ato consciente
e responsavel da contratacao.

Ainda sobre a ja mencionada vulnerabilidade, ela surge na forma informacional
agravada ou potencializada, a hipervulnerabilidade do consumidor deriva do manifesto
desequilibrio entre as partes, como j& se manifestou o Superior Tribunal de Justica, no REsp.,
n° 1.329.556/SP, 32 T., rel. Min. Ricardo Villas Boas Cueva, j. 25.11.2014, DJe 09.12.2014.
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Percebe-se que 0 acesso aos servicos financeiros ndo sao exatamente um problema, nem
mesmo os digitais, a questdo remanesce sobre a necesséria educacdo e alerta sobre as

responsabilidades e riscos dos produtos que podem advir desse acesso.

1.7.1.3 Assédio de consumo

O assédio de consumo foi mencionado nesta pesquisa como pratica ilegal, no item 2.2.4,
ao se tratar do principio da captura ndo abusiva do consumidor. A Lei n° 14.181/2021 o trouxe,
expressamente, como conduta proibida na oferta de crédito, no inciso 1V, do Art., 54-C, ao
vedar: “assediar ou pressionar o consumidor para contratar o fornecimento de produto, servigo
ou crédito, principalmente se se tratar de consumidor idoso, analfabeto, doente ou em estado de
vulnerabilidade agravada ou se a contratagdo envolver prémio”.

Sdo estratégias assediosas de marketing aquelas que se mostram agressivas e abusivas,
pois pressionam os consumidores. Faz parte do mesmo vicio o marketing focado em grupos de
pessoas ou que visam (targeting) aos grupos de consumidores mais vulneraveis do mercado,
como os idosos, analfabetos, doentes, e aqueles com vulnerabilidade agravada (PFEIFFER;
MARQUES, 2022, p. 562).

O sentido é de que haja liberdade de contratar, desde que informada e identificada a
publicidade, e sem que isso se apresente de forma assediosa. Tanto condutas omissivas, de
deixar de esclarecer pontos importantes da contratacdo (54-C, 1), quanto as assediosas (54-C,

IV) sdo vedadas, por serem abusivas.

1.7.1.4 Condicionantes ao atendimento ou tratativas

O inciso V, do inciso 54-C, trata da Ultima conduta expressamente vedada na oferta de
crédito ao consumidor, que consiste em ‘“condicionar 0 atendimento de pretensGes do
consumidor ou o inicio de tratativas a renuncia ou a desisténcia de demandas judiciais, ao
pagamento de honorarios advocaticios ou a depositos judiciais”.

H& clareza de que sdo instancias separadas as demandas judiciais, e outras
eventualmente existentes em que o consumidor figure como requerente. O novo inciso
estabelece que néo existira nenhuma espécie de poder de barganha, por parte do fornecedor, ao
analisar alguma demanda administrativamente formulada pelo consumidor. A proibicéo
alcanca, também, que o consumidor arque com pagamentos e despesas apenas para ver sua

demanda analisada.
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Conforme Leonardo Bessa:

[...] a incidéncia da vedacdo € ampla, ja que aplicavel a qualquer ‘pretensdo
do consumidor’. Abrange tanto contratacdes iniciais, como abertura de conta
ou obtencdo de empréstimos, como algum outro servigco em meio a relagdo
contratual ja existente. (2021, p. 494)

Outrossim, verificaram-se inicialmente as praticas vedadas na oferta de crédito,
publicitarias ou ndo. Sem prejuizo, o CDC foi além ao proteger o consumidor do setor bancario
e pormenorizou o garantismo que deve ser dirigido a ele, rumo ao crédito responsavel,
considerando-se 0 mundo contemporéneo e a sociedade de consumo de massa que veio se
delineando nas Gltimas décadas, o que acabou aumentando o fomento ao consumo e ao mercado

de crédito.
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2 A ECONOMIA E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Feitas as consideragdes iniciais sobre a publicidade e a sua inser¢cdo no modo de vida da
sociedade de consumo, necessario se faz trazer a baila aspectos desse novo tipo de sociedade e
como o0 modo de viver e as escolhas das pessoas repercutem na economia e, por sua vez, como
a prépria economia repercute e influencia a sociedade, reproduzindo uma historia circular, que
se retroalimenta.

Noc0es sobre o0 que vem a ser sociedade complexa e suas caracteristicas, suas demandas
e a sua forte interacdo com a economia sdo temas que repercutem nas estratégias de vendas de
produtos e servi¢os a serem inseridos no mercado de consumo. Como ja mencionado no
capitulo anterior, a publicidade ¢ uma ferramenta de comunicacdo persuasiva que se dirige a
uma massa de pessoas e se destina a influenciar as opinides, 0s sentimentos e as atitudes do
publico num determinado sentido. (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 598)

Neste capitulo, sera estudada a sociedade complexa, a intervengdo das instituicdes
bancéarias e o seu fomento na economia e mercado de consumo, além de particularidades

técnicas que induzem o consumidor a aumentar a sua demanda e facilitam o consumo.

2.1 Aspectos econdmicos da sociedade complexa

A sociedade é o sistema social que inclui todas as formas de comunicacgdes, e, em
principio, prescinde de referenciais politicos, econdmicos, civis ou capitalistas para a sua
definicdo. A sociedade precisa estar organizada, para que exerca a sua funcéo bésica, qual seja,
a comunicacao.

As estruturas da sociedade moderna, sob o enfoque dos processos de comunicagéo,
diferenciam-se internamente com base em distin¢Oes, e ndo objetivos, valores ou identidades.
Cada vez h& mais diferencas, o que acarreta a complexidade da sociedade.

A forma de comunicagdo de uma sociedade muda ao longo dos anos, a depender de
quais sdo os seus valores. A sociedade atual tece menos consideracdo do que as anteriores as
relacbes humanas e exalta 0s objetos e a sua abundancia em um espetaculo de ambiéncia
(BAUDRILLARD, 2019, p. 13). Sendo assim, a abundancia de objetos existe para que se
preencham os ambientes das casas, dos imdveis, como nova forma e estilo de vida.

Dai a propulsdo do mercado de consumo, que alterou os patamares da economia. Fala-

se em novas necessidades, abundancia e, nesse trilhar, na existéncia do desperdicio, pela
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primeira vez na historia. Jean Baudrillard menciona que, “tal como a crianga-lobo se torna lobo
a forga de com eles viver, também nds, pouco a pouco, nos tornamos funcionais” (2019, p. 14).

Ressalte-se 0 mérito do mercado e do sistema que lhe € inerente: o capitalismo. Além
dos beneficios existentes do livre mercado, sob o enfoque do resultado, tais como as rendas e
utilidades geradas pelo mercado, também se faz necessaria a ponderacgdo sobre as razdes para
que se o deseje, e que se fundam na liberdade. Por isso, comprar, vender, trocar, buscar melhorar
de vida e prosperar com base nessas transacdes se mostra legitimo e orientado pelo
desenvolvimento do individuo, validando a sua liberdade, por meio de escolhas (SEN, 2020, p.
151).

Sob essa Optica, e como consequéncia das escolhas e estilo de vida, que acabam nem
sempre acolhendo o melhor de todos os mundos e sistemas, acaba sendo atingido o apreco aos
lacos humanos, haja vista a valorizacdo dos objetos e do consumo. Ainda nessa linha,
fragilizam-se os principios que regulam o pacto social de respeito, confianca, integridade e boa-
fé nas relacdes.

Entretanto, esses principios sdo imprescindiveis para que as relacdes se operem com
qualidade, respeito e seguindo o padrdo minimo ja mencionado no capitulo anterior. O
equilibrio ndo se opera de forma natural e orgéanica, considerando-se os atuais valores, mas por
meio académico, legal e coercitivo.

Assim, as atividades econdmicas precisam de uma minima regulacdo, a fim de
direcionar o mercado aos patamares minimos de boa-fé, pondo em prética o fundamento
constitucional da livre iniciativa, que precisa ser equilibrado com a protecdo do consumidor
(Art. 170, CF), em um esforco de se equilibrar anseios individuais e mercadolégicos de
liberdade e, a0 mesmo tempo, manter a sociedade em um padréo virtuoso.

Aposta-se no poder estatal para implementar as politicas constitucionais de
desenvolvimento, baseadas na livre iniciativa e na protecdo do consumidor. Celso Campilongo
menciona que “sem um Estado forte, as chances de inser¢ao na nova economia sdo minimas”
(2000, p. 120). Em decorréncia disto, a nova economia se apresenta, neste novo mundo
globalizado e guiado pelas facilidades proporcionadas pela comunicagéo digital, com multiplas
facetas. Ainda, se mostra com grande influéncia na economia o “mercado contemporaneo” que
é a ambiéncia de pura comunicagéo.

Nesse cenario, avista-se que ndo mais do Estado, mas, do mercado, tem partido a
constante e exitosa dominagao e conformacao quase completa da sociedade, por meio de criagdo

de novas necessidades, transformando comportamentos, praticando assédio a hipervulneraveis,
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criando dificuldades no acesso a bens fundamentais e essenciais (MARTINS; MAGALHAES,;
MARQUES 2022).

Malgrado a necessidade da liberdade caracteristica do modelo de mercado, cujos
beneficios sdo inUmeros, ndo se ignoram casos de abusos tipicos da propria relagdo fornecedor-
consumidor. Evidentemente, ndo se parte do principio de que fornecedores de produtos e
servicos sejam corrompidos de méa-fé, apenas € preciso que a legislacdo esteja preparada para
proteger o consumidor, caso situacfes de abusividade surjam.

Resulta deveras desafiador a protecdo do consumidor, com suas ferramentas legais e
judiciais tendentes a garantir esta protecdo, que o Estado tenha seu poder diminuido. A
globalizagdo e o fortalecimento de empresas transnacionais encontraram uma oportunidade de
ampliar suas fronteiras a novas economias, e muitas delas emergentes. Diante das novas
necessidades de consumo, de abertura de crédito e acesso aos bancos, conforme se vera adiante,
o fluxo monetério se dirige a um fortalecimento do mercado, em detrimento do Estado.

Como dois lados de uma mesma moeda, estd, de um lado, o consumo de massa a
sustentar a economia de mercado e, do outro lado, o crédito, uma vez que se faz por meio deste
a aquisicéo de bens de consumo e servigos.

No Brasil, ha dados iniciais sobre a concessao de crédito, ao que se chamou de era do
“milagre econdmico brasileiro”, em referéncia aos anos de 1967 a 1973, periodo em que o pais
alcancou taxas médias de crescimento muito elevadas e sem precedentes, que decorreram em
parte da politica econdmica, entdo implementada, principalmente sob a dire¢cdo do Ministro da
Fazenda Anténio Delfim Neto, mas também de uma conjuntura econémica internacional muito
favoravel. A terminologia “milagre econdmico brasileiro” foi anteriormente aplicada a fases de
rapido crescimento econdmico no Japdo e em outros paises (FGV CPDOC; LAGO, [200-]).

Nos ultimos anos, houve um crescimento nos setores de bancos e empresas digitais
(fintechs), que se mostrou um resultado do fomento ao crédito e microcrédito nas economias
emergentes, notadamente por meio da concessao de crédito do Banco Mundial, no ano de 2008,
cenario da crise mundial, em que foram liberados mais de cem bilhdes de ddlares para os trés
anos subsequentes.

Nesse mesmo ano de 2008, o Banco Central do Brasil regulamentou que os brasileiros
gue quisessem manter uma conta corrente com servigos essenciais, limitados, em comparagéo
com as contas tradicionais, teriam apenas a emissdo de um cartdo de movimentagéo de conta,
quatro saques mensais, dois extratos mensais e dez folhas de cheque por més. Essa conta
poderia existir e ser isenta de tarifas.
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Iniciava-se o fendbmeno da bancarizacdo, que € a adeséo ao sistema bancério, 0 acesso
popular aos bancos, ainda que por meio de uma conta considerada simples, na busca pela
conquista das chamadas classes C, D e E. A isen¢do foi o incentivo para captar a nova e
promissora clientela.

Bancarizacdo, na expressao colhida do direito norte-americano pelo Ministro Herman
Benjamin, denota que, nas sociedades massificadas ocidentais, a submissdo ao sistema bancario
é quase compulséria. Em verdade, poucos sdo aqueles que vivem a margem dos sistema
bancéario e, quando isso acontece, ndo raro tal situacdo significa estar a margem da prépria
sociedade (MARINS, 1998).

Ser cliente de um banco, notadamente por meio de uma conta isenta de tarifas, é uma
porta de entrada interessante para um sistema abundante de ofertas de crédito e que, visando a
cativar este novo cliente, pode da mesma forma propiciar taxas de juros e outras isencdes
igualmente interessantes.

No cenério da bancarizagdo, impossivel ndo trazer a este breve historico o microcrédito,
apontado como a base vital, pelo seu criador, o ganhador do prémio Nobel da paz, Muhammad
Yunus, um economista de Bangladesh, que alterou a historia da concessdo do crédito aos
pobres. Ele ficou conhecido como o banqueiro dos pobres, ao fornecer o crédito do valor de
US$27,00 a um grupo de 47 pessoas, sem juros e sem prazo para amortizacdo (YUNUS, 2008.
p. 288). Ele recebeu todo o dinheiro de volta dessas pessoas e deu inicio a um projeto ainda
maior, 0 Grameen Bank, maior banco do microcrédito do mundo (DINIZ, 2019).

Essa experiéncia, a época, apontou que conceder crédito aos pobres ndo foi uma medida
negativa ao banco de Yunus. Ao contrario do que era padréo — o crédito para 0s que ja possuiam
condigdes financeiras — o projeto foi inovador e apresentou um resultado diverso do esperado,
visto que os pobres conseguiram adimplir a sua parte no contrato, denotando-se que a boa-fé
ndo tem relacdo direta com a condicdo financeira do contratante de crédito, desde que, claro, as
condigdes pactuadas sejam, também, conforme a boa-fe.

Com a expanséo do setor bancario, as fintechs em muito contribuem com a concessao
de microcrédito, bem como acesso inicial a pessoas fisicas aos bancos, e passaram a ser
consideradas fundamentais para o desenvolvimento da economia brasileira. Nesse segmento,
h& pontos atrativos, tais como a possibilidade de concesséo de juros menores. Sdo empresas
ageis e comandadas por empreendedores que entenderam que a descentralizacdo de capital
permite acelerar 0 mercado, ja que elas ndo tém a obrigatoriedade de operar no programa
vinculadas ou contratadas por outras entidades autorizadas, como bancos, cooperativas de

crédito, agéncias de fomento e sociedades de crédito ao microempreendedor.
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As fintechs tém menos regulamentacdo e grande possibilidade de acesso aos
consumidores. A soma de forca e tecnologia pode indicar a diregéo de proporcionar ganhos aos
consumidores finais e ao mercado financeiro, como um todo. Necessario € que esses elementos
estejam presentes na exploracdo desse mercado, com a observancia elementar das normas
protetivas do direito do consumidor.

No Brasil, quanto ao microcrédito, quem pode se beneficiar dele, de acordo com as
diretrizes do Banco Nacional de Desenvolvimento (BNDES) sdo: pessoas fisicas e juridicas
empreendedoras de atividades produtivas de pequeno porte, ou seja, aquelas que obtenham
renda ou receita bruta igual ou inferior ao teto definido pela Lei n° 13.636/2018, e alteracOes
posteriores, o que atualmente equivale a R$360 mil em cada ano-calendario. Portanto, se coloca
na esfera de possibilidades de fomento ao microcrédito pessoas fisicas ou juridicas no exercicio
do empreendedorismo, e nao, propriamente, ao consumidor. (BRASIL, 2018).

Ainda que exista a possibilidade de aplicacdo do CDC a pessoas fisicas ou juridicas no
exercicio da atividade empresarial, quando reconhecida a sua hipossuficiéncia, no caso
concreto, conforme a teoria finalista, a lei que trata do superendividamento é aplicada
exclusivamente aos consumidores pessoas naturais.

Logo, o fomento ao microcrédito pode ter alguma relacdo com a inadimpléncia do seu
solicitante, no entanto, no Brasil, é fendbmeno que ndo se confunde com a bancarizacdo e o
fomento de crédito ao consumidor, o que, sim, pode se desenrolar no superendividamento e
receber o tratamento legal da n°® Lei 14.181/2021. (BRASIL, 2021).

Percebe-se que a legislacdo que trouxe a prevencdo e o tratamento do
superendividamento se ocupa em definir pardmetros e salvaguarda das pessoas naturais e seus
contratos de consumo. Ela identifica o superendividamento como uma doenca a ser tratada, e a
solucdo do problema se d& apenas com a utilizacéo do recurso terapéutico adequado, isto é, com
a aplicacdo do tratamento completo e eficaz. Se a intervengéo acontece de forma apenas parcial,
olvidando-se que a enfermidade atinge toda a saude financeira do consumidor, de modo a
comprometer o futuro, inclusive do seu proprio nucleo familiar (CONSELHO NACIONAL DE
JUSTICA (CNJ), 2022, p. 11), ndo apresentara eficacia.

Justifica a Analise Econémica do Direito (AED) valer-se de ferramentas da Ciéncia
Econdmica — microeconomia e, mais recentemente, a ciéncia comportamental, para explicar o
Direito e resolver problemas juridicos a partir de outro “olhar da Catedral” (TIMM, 2018, p.
13). A partir de uma andlise econémica acerca dos objetivos dos fornecedores de crédito — ou
emprestadores de crédito — ndo pode o consumidor ser lesado a partir de uma regra de mercado
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que atue, em uma espécie de nucleo ilicito, ja contabilizando a conduta lesiva ha mensuragao
de consequéncias e da eficiéncia.

Em uma abordagem humanista e que ndo permite que o consumidor seja tratado pelo
mercado como objeto, a Lei n.°14.181/2021 vé o consumidor como gente, com todas as suas
fragilidades e vulnerabilidades, como pessoa que pode sofrer os “acidentes da vida”, tal qual
uma perda de emprego, uma mudanga estrutural familiar, uma doenca. Estas sdo ocasides que
ndo estdo na esfera de previsibilidade do consumidor, mas que acabam acontecendo e
transformando toda a sua vida, seu poder aquisitivo, e, por consequéncia, afetando as suas
relagBes juridicas, capacidade e inadimpléncia. (BRASIL, 2021).

Logo, em um cenario humanizado, a disponibilizacdo de crédito ao consumidor deve se
operar de forma responsavel, assim como estabelece a lei do superendividamento, e que deve
ser acompanhada de educacédo financeira, e a preservacdo do minimo existencial. (BRASIL,
1990, 6°, XI). Ainda que se pondere que o0 Direito precise ser analisado diante de um contexto
econémico-consumerista, o ordenamento ndo pode permitir a ilicitude como fundamento que
lastreia as praticas no mercado consumidor, notadamente o de crédito.

Na seara do empreendedorismo, ainda que a partir de atividade de pessoas fisicas, ou
microempresarios individuais, ndo ha a presuncéo de que sejam vulneraveis. Logo, ndo se aplica
a lei de superendividamento aos solicitantes de microcrédito, ainda que solicitado por pessoas
fisicas.

Essa breve introducdo do contexto historico do crédito ganha movimento e forca
concomitantemente ao fortalecimento da sociedade de consumo, da comunicacdo de massa e
dos novos anseios e valores da sociedade global, na toada do comércio digital e da big data.

Segundo Bruno Bioni:

A articulacdo dos fatores: sociedade de consumo, cultura de consumo,
politico-econdbmica de consumo e crédito € o que propiciou um cenario
preocupante de endividamento das familias brasileiras que alcancou,
recentemente, o percentual de 43,99%. Ou seja, quase metade do que os
brasileiros ganham esta comprometido com algum tipo de crédito contraido.

Trata-se, pois, de um fendmeno socioecondmico que demanda uma resposta
da ciéncia juridica. Contudo, tal resposta deve partir da premissa de que o
superendividamento é produto desta discorrida difusdo do consumo, a fim de
permear ndo s6 a elaboracdo das normas que lhe dardo tratamento juridico,
como, também, a sua interpretacdo e aplica¢do, sob pena da normatizacdo
deste fato social estar divorciada desta realidade apresentada, prejudicando-se
a propria tutela do superendividado que é um fato inerente a toda essa
conjuntura. (2015, s/p)
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Neste contexto, verifica-se que, a0 mesmo passo em que o mercado se fortalece e passa
a implementar seus novos valores, que formardo novas necessidades e, consequentemente, o
uso de crédito, opera-se a necessaria positivacdo de (mais) normas protetivas de direito do

consumidor, que vém em forma de freios e contrapesos.

2.2 A concorréncia e as instituicdes bancérias

Se uma das atividades rotineiras de um individuo é o consumo, que pode ser tanto o
trivial, de compras para a sua subsisténcia, quanto consumo de luxo e itens supérfluos, a
tendéncia é de que tais operacfes ampliem o manejo dos cartGes de crédito, pix, ou mesmo
dinheiro em espécie. Este é o rastro basico da interacdo entre economia e a sociedade por meio
das instituicbes bancarias.

E por meio delas que as politicas econdmicas sdo implementadas, & medida que exista
maior ou menor fomento ao consumo. Por outro lado, os consumidores podem consumir com
recursos econémicos préprios, ou por meio de contrato de mdtuo bancario, a depender da taxa
de juros praticada e ao nivel de intervencao estatal de modo a controla-la.

Discorrendo brevemente sobre aspectos da concorréncia, partindo-se da premissa de que
se aplica as instituicBes financeiras a designacao de fornecedoras de servicos bancarios, ha que
se ponderar a relevancia do bem-estar do consumidor. Isto porque as teorias anticoncorrenciais
sempre apontam o seu fundamento como sendo a protecdo do consumidor, assegurando-se a
ele o bem-estar, o0 que muda é, de acordo com a escola, 0 que exatamente viria a ser esse bem-
estar.

Ensina Salomao Filho que:

[...] como é sabido, toda a teorizacdo econdmica do direito concorrencial se
baseia na protecdo do consumidor. Tedricos ordoliberais, estruturalistas e
neoclassicos ndo discordam quanto a esse ponto. A discordancia maior esta
quanto ao sentido a ser dado a expressdo “bem-estar do consumidor”.
Enquanto para os ordoliberais e muitos dos defensores das teorias pos-
Chicago ela significa liberdade de escolha, para os tedricos neocléssicos ela
significa simplesmente eficiéncia econdémica. (2008, p. 105)

Em um embate tipico de exercicio de defesa de agentes que participam de um mesmo
movimento, em polaridades diversas, ha escolas que tendem ao fortalecimento da concorréncia
para fins econémicos e escolas que sobrepdem o interesse do consumidor como foco da
interpretacdo da legislagdo e da casuistica. Sabe-se que ambos os atores sdo imprescindiveis
para 0 movimento econdmico e que a busca, de fato, se opera pelo equilibrio de uma relacdo
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que ja nasceu desequilibrada, mas que continua existindo dentro de um modelo econdémico
capitalista.

Ainda que se fale sobre o bem-estar do consumidor sob a dptica da eficiéncia
econbmica, este conceito precisa estar aliado a uma eficiéncia no modelo de prestacdo do
servico ou do produto, considerada a sua vulnerabilidade, de acordo com o ordenamento
juridico brasileiro.

Logo, modelos anticoncorrenciais precisaram existir para que os consumidores fossem
protegidos, como partes vulneraveis que sdo, em um esforco para que possa haver o exercicio
da liberdade de escolha. Esse movimento ndo deixou de acontecer e é a mola propulsora para
as novas leis de protecdo ao consumidor, em uma tentativa de manter esta protecdo sempre
atualizada, dada a dinamicidade das relac6es de mercado.

O direito a escolha esta previsto no Art. 6°, inciso Il, do CDC, que elenca como um dos
direitos bésicos do consumidor “a educacdo e divulga¢do sobre o consumo adequado dos
produtos e servigos, asseguradas a liberdade de escolha e a igualdade nas contratagdes.”

A questdo pode permanecer sobre como se operaria essa garantia de liberdade de
escolha, que precede a decisdo. E pode ser compreendida com os instrumentos que deixam o
consumidor menos vulneravel diante da abordagem mercadoldgica sobre determinado produto
ou servigco a ser escolhido. Ferramenta de peso para este fim é a facilitacdo de acesso a
informagdo, que tem ocorrido com 0 uso da internet e das redes sociais, e as consultas a
comunidades e resenhas de consumidores, dentro do cenario da economia compartilhada.

Movimentos que unem consumidores e que propiciam a troca de opinides e
experiéncias, de forma organica, sdo primordiais no fomento da informacdo e, portanto,
subsidio da escolha livre. Os cadastros previstos no Art. 44, do CDC, também contribuem,
porém acabam ndo sendo acessiveis a todas as faixas de consumidores, considerando-se as
caracteristicas proprias de cada nicho. E € por isso que deveres sdo impostos aos fornecedores.

Quando se depreende que um dos fundamentos do direito anticoncorrencial seja a
protecdo do consumidor, hd que se observar que a mitigacdo da livre concorréncia pura e
simples em algum momento ocorrera, notadamente se houver atos de concentragdo econdmica,
situacdo em que a regulacgdo deste comportamento se opera.

A medida que se insere o consumidor como agente no cenario econdmico em que ira
desempenhar a sua “melhor escolha”, que nao deve estar atrelada a uma mera analise sob o
enfoque da eficiéncia econdmica, tal como se sustentava na Escola de Chicago, analisa-se que,
sim, a diminuigdo dos precos causada pela eficiéncia produtiva e o aumento significativo do

mercado podem, em principio, gerar um beneficio ao consumidor, porém, a longo prazo, como
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tais medidas tendem a gerar concentragdo, e diminuir a concorréncia, geram, outrossim, a
diminuicdo de opcGes de escolhas para o consumidor.

Note-se que as praticas antitruste — e que acabam por diminuir a opc¢ao de escolhas do
consumidor — “sdo dividias basicamente em trés espécies, conforme suas principais
manifestacdes: acordos, que podem ser horizontais ou verticais; abuso de posi¢cdo dominante; e
concentracdes”. (FORGIONI, 2018, p. 138)

Insta salientar que cada pais, por meio de seu ordenamento juridico, tende a regular a
forma como a politica econdbmica se opere. Esta forma em muito se amolda aos tipos de
mercado, e, especialmente, em quais séo as caracteristicas do consumidor, se ele necessita mais,
ou menos, de protecao.

Traz-se a baila o fundamento da ordem juridica econémica, segundo a qual:

(1) a economia de mercado, em relagdo a outras e diversas estruturas
(coletivista, mista etc.), é locus artificialis, e ndo locus naturalis;

(2) que essa artificialidade deriva de uma escolha do direito, a qual,
dependente de decisBes politicas, confere forma a economia e a faz, de tempo
em tempo, mercantil, coletivista ou mista, e assim por diante;

(3) que aquelas decisbes politicas sdo, por si s6, mutaveis, de modo que 0s
varios regimes da economia vém marcados pela historicidade, e nenhum pode
dizer-se absoluto e definitivo. (IRTI, 2007, p. 44)

A legislacéo brasileira implementa limitagdes a liberdade econémica (livre iniciativa),
e tem um olhar sobre a repressdo ao abuso do poder econdmico, visdo que foi norteada pela
Constituicdo Federal ao tratar da ordem econémica. Nao encontra paralelo, entretanto, com a
legislacdo norte-americana, por exemplo, que ndo tem interesse no aumento arbitrario dos
lucros.

Nessa visdo, a protecdo do consumidor ocorre apenas de forma secundaria, na medida
em que este ordenamento juridico prima pela protecdo da livre concorréncia, e ndo possui
dispositivo legal, tal como o Art. 36, inciso 11, da Lei n® 12.529/2011, que trata da conduta do
aumento arbitrario dos lucros como infragdo da ordem econémica (FORGIONI, 2018, p. 150).

Voltando o olhar a protecdo do consumidor, como base da ordem econdémica, 0
consumidor tende a se beneficiar em um cenario em que ha diversidade de fornecedores de
servicos, conquanto haja ponderagdes acerca de possiveis atos de concentragdo que possam ser
benéficos ao consumidor. Pondera Roberto Pfeiffer, ao apontar a possivel existéncia de “um
grau de eficiéncia tdo elevado, que proporcione redugdes nos pregos, em razao da magnitude
da diminuicdo dos custos, notando-se aumento do bem-estar geral do consumidor”. (2010, p.
157)
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Segundo 0 mesmo autor, h& mais espécies de concentragdes, com as quais existe grande
preocupacdo do ordenamento juridico, em raz&o da complexidade do cenério e da diminuicdo
do bem-estar do consumidor.

No caso do servigo bancario, tal ponderacdo € pertinente. Consigne-se que as
instituicdes financeiras consistem em um setor altamente regulado, e, no que toca ao direito do
consumidor e servicos bancérios em geral (ndo se aplica a investimentos), além da regulacéo
legislativa, ha a autorregulacdo bancéria da Federacdo Brasileira de Bancos (FEBRABAN).

A autorregulacdo é um fendmeno que decorre da livre iniciativa, e a observancia das
normas depende de adesdo e complementa a regulacdo formal. Esta, por sua vez, sucede de
atribuicdo legal, tem observancia obrigatéria e € um marco regulatério para o Sistema
Financeiro Nacional, regido pelos principios da integridade, equidade, respeito ao consumidor,
transparéncia, exceléncia, sustentabilidade e confianca.

O Sistema de Autorregulacdo Bancaria (SARB) reflete o compromisso do sistema
financeiro no seu relacionamento com o consumidor, com a livre concorréncia;
responsabilidade socioambiental; prevencao de situacGes de conflito de interesses; prevencédo a
fraude; combate a lavagem de dinheiro e com a adog¢do de medidas voltadas a anticorrupgao”.
(FEDERACAO BRASILEIRA DE BANCOS, 2018, p. 3)

Essa associacdo de bancos disciplinou para si propria e para seus signatarios, no Art. 8°,
que, “em conformidade com a Politica de Defesa da Concorréncia da FEBRABAN,
comprometer-se-d40 com a promoc¢do de um ambiente de concorréncia livre, honesta, justa e
correta, visando ao aprimoramento continuo de produtos, servigos e eficiéncia”. (2018, p. 6)

O segmento bancario se preocupou com que as instituicdes financeiras tivessem,
segundo a Federacdo, boas préticas e valores éticos a serem respeitados por todos os signatarios,
na busca pela elevacdo dos padrdes de condutas e no reconhecimento da vulnerabilidade do
consumidor. Tal documento demonstra um esforco de que os bancos pratiquem atos de boa-fé
objetiva, tal como ja consta no Codigo Civil, em seu artigo 422, e nas diretrizes basicas do
CDC. (BRASIL, 2002).

Logo, verifica-se que existe uma intengdo normativa em conciliar a protecdo do
consumidor a exploragdo dos servi¢os bancérios prestados. E as proprias instituicGes
financeiras que aderiram a FEBRABAN ja se encontram obrigadas a proceder de forma atenta
aos procedimentos de fornecer servigos bancarios, tais como relacionamento do consumidor,
conta corrente, atendimento bancério, crédito responsavel, contratacdo de crédito, resumo

contratual, conta salario, crédito consignado e portabilidade, a titulo de exemplo, pois estdo
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reguladas por meio das SARB n® 01/2008 a 10/2013. (FEDERACAO BRASILEIRA DE
BANCOS, 2008; 2013)

S&o multiplos os protocolos e as boas praticas fundados na protecdo do consumidor e
na defesa da concorréncia, interpretados como principios parceiros e complementares. O que
causa estranheza e demonstra preocupacdo € a quantidade de litigios existentes no setor de
consumo relacionado a servigos bancérios e de empresas terceirizadas de servigos bancérios.

Ressalte-se que o fato de ser uma empresa terceirizada a prestar o servigo bancario ndo
afasta a responsabilidade do concedente do servico, na forma do pacificado entendimento do
Superior Tribunal de Justica, sumulado no verbete 479, segundo o qual: “as institui¢des
financeiras respondem objetivamente pelos danos gerados por fortuito interno relativo a fraudes
e delitos praticados por terceiros no &mbito de operagdes bancarias”.

No site da Fundacdo PROCON do Estado de Sao Paulo, verifica-se que, no primeiro
terco das cinquenta empresas cadastradas no rol de reclamac6es fundamentadas, existem cinco
instituicdes bancérias, no periodo referente ao primeiro semestre do ano de 2021. (PROCON,
2021).

O Conselho Nacional de Justica publicou a primeira versao dos “maiores litigantes”, em
que consta um rol dos vinte maiores réus com processos pendentes em maio de 2023, que
figuram no polo passivo. Dentre estes vinte, sete sdo instituicbes bancarias, e, ja na segunda
posicdo, consta 0 maior banco litigante do Brasil, a Caixa Econdmica Federal, seguida do
Bradesco (3° lugar), Banco do Brasil (4°), Banco Pan (8°), Banco BMG (10°), Banco Santander
(12°) e Itat Unibanco (13°) (2023).

Assim sendo, verifica-se que, mesmo com todos os esforcos da autorregulacéo bancéria
sobre os mais variados temas, inclusive temas sobre os quais as SARBs ja haviam sido
expressas em garantir, tais como educagdo bancéria, cobranca vexatoria, tratamento do
consumidor, entrega de segunda via e resumo do contrato, mesmo assim pende uma lacuna
entre o que ha de obrigacao entre as institui¢cbes bancarias (reguladas e autorreguladas) e o que,
de fato, esta ocorrendo com a prestacdo do servico e a sua adequacédo para com este nicho.

Quanto a conduta compativel com a defesa da ordem econdmica, essas empresas
precisam obedecer as normas a que se submetem em termos de regulacéo e autorregulacéo.
Sabe-se que a economia popular € um bem juridico carissimo ao ordenamento, e que merece
atencdo e tutela compativeis com a ruina que uma atividade mal concretizada, nesse setor, possa
causar ao particular.

O objetivo dessas instituicdes € a captacdo e a conversdo do particular em um cliente,

para que possa fazer o gerenciamento da economia popular, ter a posse de valores desses
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particulares. N&o sdo necessarias delongas a justificar o interesse econdmico-financeiro das
instituicdes financeiras nesse mercado. E a forma como esse didlogo se implementa, ao menos
em seu estagio inicial, €, em muito, por meio da publicidade.

Resta o0 esclarecimento, diante do vasto percentual de litigios que envolvem bancos,
acerca da qualidade das informac6es contratuais emitidas por parte das institui¢ces bancérias e
0 nivel de compreensdo por parte do consumidor. Em razdo de a comunicagéo entre potencial
cliente e fornecedor ser a publicidade, indaga-se se este modelo de comunicacdo estd em
congruéncia com os requisitos da publicidade bancéria. E, ainda, como executar a publicidade
do setor bancario, haja vista o propo6sito da publicidade, e o fato de estar umbilicalmente ligada
ao fator emocional e a comunicagdo persuasiva. E, por fim, verificar se essa comunicacao

obedece aos parametros do crédito responsavel.

2.3 Da oferta e sua forga vinculante

Sobre a oferta, ela aparece no Art. 427, CC, que dispbe que “a proposta de contrato
obriga o proponente, se 0 contrario ndo resultar dos termos dela, da natureza do negécio, ou das
circunstancias do caso”. Ou seja, desde que séria e consciente, a proposta vincula o proponente,
como premissa fundamental do direito contratual.

Sobre a oferta, ensina Carlos Roberto Gongalves que:

A obrigatoriedade da proposta consiste no dnus, imposto ao proponente, de
manté-la por perto por certo tempo a partir da sua efetivacdo e de responder
por suas consequéncias, por acarretar ao oblato uma fundada expectativa de
realizacdo do negdcio, levando-o muitas vezes, a elaborar projetos, a efetuar
gastos e despesas, a promover liquidacdo de negdcios e cessacao de atividades
etc. (2009, p. 53)

Ressalte-se que, conforme Fabio Konder Comparato, justamente em razdo da

vulnerabilidade presumida do consumidor, e de todo o seu sistema protetivo,

[...] passou-se a entender, assim, que os processos de publicidade comercial,
pela sua importancia decisiva, no escoamento da producdo de consumo de
massa, integram o proprio mecanismo do contrato e devem, por conseguinte,
merecer uma disciplina de ordem puablica analoga a das estipulacdes
contratuais. (1976, p. 93)

Logo, o contato publicitéario inicial, entendido como ato preparatério de contrato, foi

identificado por Fabio Konder Comparato, no ano de 1976, e serviu de fundamento a alteracéo
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da teoria geral dos contratos, adaptando-o a uma relacdo naturalmente desequilibrada de
consumo.

Sobre o tema da forca vinculante da publicidade no CDC, consta expressamente no Art.
30, que estabeleceu que toda informacéo ou publicidade suficientemente precisa, veiculada por
qualquer forma ou meio de comunicacdo, com relacdo a produtos e servicos oferecidos ou
apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato
que vier a ser celebrado.

Aplicando-se esta vinculacdo aos contratos de crédito bancario, tem-se que a oferta
precisa ser prévia e adequadamente informada, seja pelo banco, seja pela empresa terceirizada,
ao consumidor destinatario da oferta ou publicidade. E necessario, ainda que, notadamente a
oferta de crédito, publicitaria ou ndo, atenda também a critérios rigorosos que aprofundem a

garantia da informacdo adequada e que arrolem informacdes especificas (Art. 54-B).

2.4 Aspectos da tomada de decisdes do consumidor

Diante do compromisso do fornecedor de servigos sobre ter a oferta publicitaria efeitos
vinculantes pré-contratuais, ela ndo pode ter informacBes inveridicas ou que levem o
consumidor a uma conclusdo equivocada, como ja se sustentou no capitulo anterior, ao se
identificar os principios da identidade e da boa-fé objetiva.

No bojo do que ja preconiza o Art. 23 do Caodigo Brasileiro de Autorregulamentacédo
Publicitaria, sobre a honestidade ser um dos requisitos da publicidade, 0 CONAR estabelece
que os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confianga do consumidor, nao
explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento e ndo se beneficiar de sua credulidade.
(CONAR, 2021/2022).

O texto codificado vai além, ao explicitar que a apresentagdo, por meio da publicidade,
deve ser verdadeira (Art. 27), pormenorizando que “o antincio ndo devera conter informacéo
de texto ou apresentacdo visual que, direta ou indiretamente, por implicacdo, omissédo, exagero
ou ambiguidade, leve o consumidor a engano quanto ao produto anunciado, quanto ao
anunciante ou seus concorrentes, nem tampouco quanto a: a) natureza do produto (natural ou
artificial); b) procedéncia (nacional ou estrangeira); ¢) composicao; e d) finalidade.

Tais informacGes, como parte da publicidade honesta e escorreita, j& constam na
legislagdo consumerista e demonstram que, na seara da comunicacao publicitaria, 0 CONAR
também se preocupa com a licitude dos projetos publicitarios, impondo 6bice ao mundo irreal

e a desorientacdo, que se verificam em certas publicidades e praticas, de modo a propor que a
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publicidade ndo se preste a ser um mecanismo de enganacgdo do consumidor, nas modalidades
publicidade enganosa ou abusiva.

Diante desse quadro, sabe-se que a publicidade ndo possui carater exclusivamente
informativo, apontam-se trés dados béasicos a qualificar a publicidade: o fim incitativo,
consistente no intuito de convencer o consumidor, o objeto comercial, que é o estimulo da
circulacdo de bens e servigcos na economia de mercado, e, por fim, o seu carater passional,
evidenciando que ha deliberada interferéncia na emocéo do sujeito (BENJAMIN, 1994, p. 12).

A publicidade também acaba sendo uma das ferramentas de convencimento, dentro de
um sistema desenvolvido na arquitetura de escolhas. Neste universo, desde ha muito, percebeu-
se que as escolhas sdo tomadas, ndo de modo totalmente racional, mas por influéncias diretas e
muito fortes de sistemas autbnomos e inconscientes. O Min. Herman Benjamin ja mencionou
o0 caréater passional da publicidade, ao analisar que a compra ndo acontece seguindo critérios
exclusivamente racionais.

Sobre a publicidade comercial:

[...] utilizando técnicas argumentativas, que tocam a sensibilidade e emocoes
dos individuos, tende a criar novas necessidades, forjadas sob as vestes de
habitos de consumo, ndo raro impulsionadas por desejos latentes do individuo,
gue pouca ou nenhuma correlagdo mantém com o produto consumido.
(NUNES JUNIOR, 2015, p. 39)

As influéncias sociais podem ter algum peso na tomada de decisdes e se agrupam em
duas categorias basicas, que seriam: informacGes e pressdo social. Basicamente, no que diz
respeito a informacdo, se muitas pessoas fazem ou pensam algo, suas acdes e pensamentos
transmitem informagdes sobre o que seria mais conveniente fazer ou pensar. Sobre a presséo
social, se a pessoa se importa em demasiado com 0 que pensam a seu respeito, talvez acabe
seguindo a multiddo, quer seja para evitar a sua ira, quer Seja para cair em suas gracgas
(THALER; SUSTEIN, 2019, p. 67).

O fato é que, mesmo havendo requisitos legais e autorregulamentares abundantes sobre
a publicidade, além do processo criativo e passional que a envolve, ha fatores que ndo aparecem
objetivamente, e fazem com que o destinatario seja influenciado. Dentre estes artificios estdo
0s j& mencionados nudges, baseados em vieses que apostam na falibilidade humana a Ihes
retirar a racionalidade das decisfes, em um mundo em gue as pessoas ndo podem se dar ao luxo
de refletir sobre cada escolha que fazem.

Nudges implicam que individuos sejam influenciados por elementos capazes de tirar o
foco da questdo principal a ser contratada — no caso, sobre o produto anunciado, a sua
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necessidade, bem como a capacidade de adimpléncia — e a se deixar impressionar por elementos
subjetivos secundarios, tais como seus vieses pessoais, a aparéncia dos atores da publicidade,
seus aspectos sociais e de etnia, o tipo de linguagem, faixa etaria, cores predominantes, e outros
elementos captados inconscientemente pelo cérebro, ignorados pelo sistema racional.

Quanto aos parametros da publicidade codificados pelo CONAR, ha um anexo
especifico ao Codigo de Autorregulamentacdo Publicitaria para categoriais especiais e que trata
de investimentos, empréstimos e mercado de capitais (anexo E) e, especificamente, sobre os
servicos bancarios. E nele se reitera 0 compromisso sobre o direito de informacéo, sigilo, regras
sobre projec0es e estimativas de resultados, propaganda comparativa, educacao e orientacao do
investidor (CONAR, 2021/2022).

Percebe-se que sdo regras que reiteram e esmiucam, ainda mais, a principiologia
elementar, tais como informacdo, transparéncia, honestidade, e que, no entanto, ndo
conseguem, talvez pela abstracdo e subjetividade das ferramentas publicitarias, impedir os
elementos subjetivos que constituem os nudges e que, justamente, sao insitos a prdpria atividade
publicitaria, de convencimento e persuasao.

Assim, existe um mecanismo silencioso, e, a principio licito, arquitetado para atuar de
maneira inconsciente no cérebro humano, no processo de tomada de decisdes, e percebe-se a
sofisticacdo desta abordagem, e que, diante dela, o cérebro racional tem dificuldades quanto ao
poder de decisdo. Com isso, uma abordagem publicitaria pode estar formalmente correta e em
conformidade com as normas regulamentares, porém, recheada de nudges e outros elementos
devassadores da mente inconsciente, que levam o consumidor a efetuar aquisi¢des, sem que 0
seu cérebro racional tenha tido uma chance real de atuacéo.

Segundo o Min Herman Benjamin, a publicidade é uma das mais poderosas formas de
persuasdo e manipulacdo social existentes na sociedade moderna. Nao é a toa que ela é
percebida como um verdadeiro instrumento de controle social (1994, p. 7).

Importa ressaltar que ferramentas persuasivas, uso de cores e signos na comunicacao,
bem como de nudges, fazem parte de estratégias licitas de vendas da publicidade de massa.
Nesse caso, cientes de que a publicidade ndo é provida de cunho apenas informativo, e que ha
espaco para o desenvolvimento dessas e de novas ferramentas, carece ao profissional do direito
a atualizacdo e o preparo para lidar com este cenario. Nao h& outro modo de proteger o
consumidor sem que, primeiramente, sejam conhecidos os mecanismos utilizados para a sua
convers&o.

Os consumidores precisam ndo apenas estar cientes dos termos do contrato de forma

pormenorizada, precisam também receber educacdo financeira, o que reforca a atuacdo do
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sistema racional da tomada de decisbes. Além disso, € imprescindivel que se tornem conscientes
sobre as formas utilizadas para o seu convencimento, quer por assegurar o real exercicio de sua
liberdade de escolha, quer pela necessidade de se trazer ao debate a verdade sobre os
mecanismos de convencimento. Como uma luva a aplicagdo no direito do versiculo biblico: “E
conhecerdo a verdade, e a verdade os libertara” (NOVO TESTAMENTO, Jodo, 8:32).

O CDC foi atualizado em 2021, pela Lei n° 14.181/21, denotando a preocupagdo com o
superendividamento e ampliando as circunstancias e vedacdes que devem permear a oferta e a
publicidade bancaria, notadamente quando se refere a contratacdo de crédito ou venda a prazo,
conforme se verifica nos artigos, 54-B, 54-C e 54-D, a0 vedar expressamente a oferta que oculte
ou dificulte a compreensdo sobre os 6nus e os riscos da contratagdo do crédito ou da venda a
prazo (Art. 54-C, 111), ja estudados no item 1.7.1.2 desta pesquisa.

A preocupacdo sobre a ocultacdo de informacdes ou de que estas sejam propagadas de
forma a dificultar a compreenséo do servigo ou produto, demostram evolucdo na protecdo do
consumidor sobre a linguagem utilizada na oferta, e, uma vez constatados os defeitos apontados,
que configurem publicidade abusiva ou enganosa, pode ser objeto de apreciacdo pela
autorregulamentacéo publicitaria, bem como pelo controle jurisdicional.

N&o obstante, dentro do contexto do comércio eletronico, reforgado pelo uso massivo
das redes sociais, a racionalidade ndo tem sido suficiente aos consumidores que tenham por
caracteristica, permanente ou transitéria, uma menor influéncia de decisfes racionais. Ainda,
este cenario conta com influenciadores digitais, que sdo os profissionais aptos a realizar
publicidade nas redes, haja vista a grande autoridade e influéncia sobre os seus seguidores, e
com os cookies de rastreamento, que oferecem produtos em verdadeira perseguicao ao Usuario
das redes.

E, nem por isso, esse consumidor deve ficar desamparado pela legislacdo, como se a sua
falta de racionalidade fosse por ele premeditada a gerar uma culpa concorrente ou, entdo, culpa
exclusiva, pela falha na contratacdo. Tampouco ele é um prédigo e irresponsavel com suas
decisbes, embora esta fosse a visdo tradicional, em um outro cenério, que vem sendo superado,
sobre os contratos realizados de inopino. Explica-se.

Sobre os prédigos, este termo esta muito relacionado ao modelo “solido” da sociedade
de consumo, baseada na seguranca, solidez e racionalidade, em contraponto a sociedade
“liquida” mencionada por Bauman (2021). Na sociedade de consumo de massa, o individuo se
guia por seus desejos e pelas mais recentes e fabricadas necessidades, de modo que se passou
a, paulatinamente, deixar de se condenar gastos que sejam para a realizacdo de sonhos,

pensamento incompativel com a sociedade do seculo passado.
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Monica Di Stasi afirma que “se no passado economizava-Se primeiro, para comprar
depois, hoje a logica inverteu-se: a regra € comprar e usufruir, para depois pagar. A cultura da
impaciéncia, do imediatismo, aliada a crescente oferta de crédito, faz com que nédo se espere
mais para consumir”. (2022, s/p)

O consumo de massa é a atual realidade, e 0 que é aceitavel, ou ndo, perante esta
sociedade, influencia o crivo para a compra — e 0 endividamento — que passa a ser menos
exigente pelos proprios fornecedores e consumidores. A busca pela felicidade se mostra como
referencial auténtico da salvacdo em uma sociedade marcada pela objetificacdo e pelo consumo,
em que a abundancia de objetos orienta 0 mito da igualdade, pela quantificagdo de bens e
objetos, da sociedade moderna (BAUDRILLARD, 2019, p. 49).

Saliente-se que a busca pela felicidade constante, com novo mantra de que o que importa
é ser feliz e materialmente abundante, tem norteado a tomada de decisGes e orientado o que
deve ser comprado e o que pode ser alugado e utilizado por um determinado periodo.

A bussola na tomada de decisfes precisa identificar o seu Norte para que possa se
orientar. Verifica-se que, nesta sociedade de consumo de massa, surgem questdes que envolvem
reflexdes mais profundas oriundas de crises econémicas, guerras, preocupacdes com o clima,
com o aumento da populacdo mundial, e, claro, com a sustentabilidade do planeta, e que
orientam o propdsito da vida. Assim como o conceito de satisfagdo e felicidade, o conceito de
solidez esta sendo reconfigurado para 0 mundo atual.

Ha segmentos relevantes de novas geracGes que ndo valorizam a propriedade, tal como
tradicionalmente sempre ocorreu, e novos conceitos de consumo efémeros também ocuparam
0 mercado, tal como o fast fashion e outros.

Em um cenario em que o valor do “sonho da casa propria” titubeia, e hd muitos outros
sonhos a se realizar, aquilo que seria gasto em comprometimento ao pagamento de parcela de
aquisicdo de casa propria acaba sendo aplicado em outros bens mais efémeros. E o reflexo da
mudanca de valores pessoais. O dinheiro ndo deixou de ser gasto, apenas a sua destinagao pode
ter sido alterada para bens nao considerados essenciais, ou bens e servigos “liquidos”.

Atualmente, viagens e imersdes ou “experiéncias”, além do mercado de bens de luxo,
tendem a ser muito mais apreciados, em relacdo as décadas anteriores, e hd um lucrativo
mercado em torno disto, o que reflete em gastos com tais produtos ou servigos, e por que nao
fazer empréstimos para suprir estes desejos?

A consequéncia é que se passa a identificar a situacdo de assuncédo de dividas de forma
mais natural e compativel com o novo mundo e com 0s comportamentos assimilados pela

sociedade de consumo de massa, em um mundo liquido. Ocorre que a concretizagcdo por esses
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novos desejos ndo tem o conddo de conseguir evitar a perda do controle das financas. Ndo ha
uma garantia de adimplemento, mas a oferta de crédito é abundante, quase em assédio.

Passa-se da época da dificuldade de obtencdo de crédito, de seu uso para bens
permanentes, ou casos mais urgentes, como pagamento de bens de primeira necessidade, para
o crédito pré-aprovado, e inimeros refinanciamentos para obteng¢io de “troco”.’

O crédito foi fomentado no inicio do século XXI, para que os membros da sociedade de
consumo pudessem efetivamente consumir, lastreado pela crise econémica mundial. N&o existe
sociedade de consumo sem crédito, e vice-versa. A economia precisava movimentar suas
engrenagens, ja que se passou a trabalhar com escalas de producdo, e dinheiro é a sua
personagem central. Se o consumidor néo o tiver armazenado, tal ndo passa a ser um problema,
na medida em que os bancos passaram a ter um rol grande de servicos bancérios, e o crédito
passou a ser obtido sem qualquer dificuldade.

Creditos pré-aprovados costumam estar na primeira imagem de um aplicativo de banco,
0 que demonstra o desejo pela concretizacdo deste tipo de contrato de adesdo. Sao contratos de
crédito consignados pré-aprovados, antecipacdo de 13 salarios e parcelamento da conta do
cartdo de credito, sem que o cliente sequer precise procurar ou pedir estes servicos. A oferta de
crédito, de fato, salta aos olhos nos aplicativos de bancos e sites.

A mistura de elementos centrais, tais como viver numa sociedade de consumo de massa,
com oferta de crédito abundante, em um mundo em que os valores e, logo, o fundamento de
decisbes passa a ser a felicidade e o imediatismo, indicam que ha muitos elementos de desejo,
animacao, busca pela autorrealizacao pessoal a qualquer custo, em contraponto aos elementos
racionais, que s&o os do homo aeconomicus.

Alids, esta personagem — 0 homo aeconomicus — passa a Ser um espécime mais raro
nesse tipo de sociedade, com tanto incentivo ao consumo, e com a subtracdo da racionalidade
(afinal, ser feliz ndo esta no mesmo plano de consciéncia de ser racional). Logo, a parte racional
do individuo passa a ter dificuldade em entender a abundéncia de anuncios, concessodes de
crédito, contas bancarias, cartdes de vantagens e, a0 mesmo tempo, encontrar o equilibrio de si
proprio, com o rigor de gastos mais contidos e austeros movidos pela formagéo e pela educacéo

financeira.

3 Sobre os contratos de crédito pessoal, 0 PL n° 4188/21 foi aprovado pela Camara dos Deputados, em 03.10.2023, e aguarda sang&o
presidencial. Segundo este projeto de lei, 0 mesmo bem imével pode ser dado em garantia em mais de um empréstimo, se o fornecedor for o
mesmo banco. Ainda, em havendo a redugdo do saldo devedor, o mesmo bem imével pode ser dado novamente em garantia para outras
operagdes. Sob a rubrica de facilitador de garantias e acesso ao crédito, este PL permite que o bem de familia seja dado em garantia de
empréstimo e penhorado. Evidencia-se grande preocupagdo com a ruina financeira e superendividamento mencionados ao longo desta
dissertacdo (PIOVESAN, 2023).
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Os fundamentos para 0 consumo passam a ser acolhidos com mais naturalidade, pois ha
o reforgo do argumento de que a decisdo de consumir ndo é necessariamente racional. Como
consequéncia, 0 excesso de consumo passa a ndo ser um reflexo da auséncia de racionalidade
ou de “deficiéncia” do individuo (BRAUNER, 2021, p. 251). O homo aeconomicus passa a
encontrar dificuldade de sobrevivéncia neste contexto.

Consequéncia disso é que o nimero de superendividados é alarmante. Pesquisa de
endividamento e inadimpléncia do consumidor do portal CNC demonstra que, em abril de 2023,
78,3% das familias brasileiras estdo endividadas, e destas, 29,1% possuem dividas em atraso e
11,6% ndo tém condicBes de pagar as dividas. (CONFEDERACAO NACIONAL DO
COMERCIO DE BENS, SERVICOS E TURISMO (CNC), 2023)

O conceito de pessoa superendividada, previsto no Art. 54-A, §1°, do Cédigo
de Defesa do Consumidor, deve abranger, além das dividas de consumo, as
dividas em geral, de modo a se verificar o real grau de comprometimento do
seu patrimdnio minimo para uma existéncia digna”, de acordo com o
enunciado 650 (aprovado nas IX Jornadas de Direito Civil - 2022, organizadas
pelo Conselho da Justica Federal). (CONSELHO NACIONAL DE JUSTICA
(CNJ), 20223, p. 11)

No universo que trata de tomada de decisbes do consumidor, além dos pontos
abordados, analisam-se os vieses que interferem diretamente no resultado da decisdo como uma
escolha racional e que tornam este processo da tomada de decisdes muito mais tormentoso e

ainda menos racional e 6bvio.

2.4.1 Vieses e nudges

Diante do contexto da comunicacdo social atual, aponta-se a arquitetura de escolhas
dentro de um plano estratégico de vendas, que se beneficia de vieses pessoais aliados. Tal
pratica interfere no método para as escolhas e, em termos praticos, tem tornado a teoria da
escolha racional impraticavel.

H& empresas que atuam no mercado e que objetivam conquistar o seu consumidor,
visando ao aumento das vendas e dos lucros. As campanhas publicitarias e de marketing levam
em consideracgéo alguns pontos ou vieses, que sdo apontados por Paulo Siciliani, Christine Riefa
e Harriet Gamper (2019, p. 165), e estdo apontados nos paragrafos a seguir.

Sob o viés da omissdo, o consumidor tende permanecer em inatividade ou inércia, é o
que se chama do “caminho da menor resisténcia”, segundo a teoria de que as pessoas tém

aversdo a perdas. Entéo, por exemplo, com a inseguranca de alterar algo pre-preenchido, como
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um formulario no formato opt out no site do vendedor, o consumidor tende a n&o alterar o que
ja esta previamente assinalado pelo programa (e isto consiste em mais contratagdes acessorias),
pois teme alguma perda. Ele se sente mais confortavel e seguro mantendo aquilo que ja esta
apontado, e permanece, assim, na inércia.

O ancoramento € um outro tipo de viés em que 0s consumidores comegam com um
ponto de referéncia, e fazem ajustes insuficientes, conforme as informages sobre outro produto
ou servico vao sendo disponibilizadas, e estimam mal o valor final da oferta, calculando mal o
peso da informacao obtida, pois ja tem o seu viés ancorado.

E o caso das faturas de cartdo de crédito em que o ancoramento é o valor do pagamento
minimo. Constam os dois valores: 0 pagamento minimo e o valor total da fatura, mas o valor
do pagamento minimo ganha mais destaque do que o valor total, o que pode levar o consumidor
a pagar o minimo, sem se atentar aos outros elementos da fatura e, obviamente, arcar com o
financiamento do valor em aberto. O ancoramento pode ser base de um nudge, e, neste caso, é.

Além deste viés, ha o dos individuos que tendem a supervalorizar aquilo que ja possuem
e, portanto, torna-se mais dificil renunciar a algo que ja tém, e de que teriam que abrir méo,
caso comprassem outro produto para substituir, e acabam achando elevado o valor deste produto
substituto. Passa-se a, dentro do viés pessoal, utilizar justificativas para ndo mudar de marcas.
As estratégias de venda exploram este viés e outros para fidelizag&o.

De outro lado, ha, também, o viés do excesso de confianga, em que o uso futuro de um
produto possa ser superestimado pelo individuo, ou, entdo, ele pode extrapolar as suas projecoes
das consequéncias de suas decisdes, com base em um nimero pequeno de observacdes, gerando
uma projecédo deturpada.

Ainda, o consumidor pode sucumbir diante do viés do presente, em que o desconto no
preco é muito grande e pode (co)existir com o curto prazo de uma oferta, acionando o gatilho
da escassez e a pressa na “oportunidade” de aquisigao.

Logo, os mecanismos psicologicos muito estudados pela economia comportamental
demonstram a habilidade do uso dos vieses nas estratégias de vendas e a sua influéncia na
tomada de decisdes. O objetivo econdmico acaba, se ndo prevalecendo, tendo uma forca elevada
e alto poder de atracdo. Mesmo assim, ndo podem ser desprezados das operagdes de consumo
0s principios elementares da protecdo do consumidor e o reforco necessario para a
implementacdo do seu sistema protetivo.

Ponderando sobre arquitetura das escolhas, com o uso de nudges, com base nos vieses,
Richard Thaler e Cass R. Sunstein fazem uma indagagéo: “se vocé esta comprando algo que
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ndo deveria, como eu (fornecedor) posso lucrar convencendo vocé a ndo comprar?”. (2019, p.
95). Esta € uma sintese de como funciona o mercado e suas estratégias de venda.

Sobre estratégias arquitetadas voltadas a vendas de produtos em momentos de menor
racionalidade, ilustra-se como exemplo o direcionamento de publicidade nas redes sociais, a
partir de determinados horérios, tarde da noite, momento em que as ondas cerebrais j& estéo
mais lentas e aptas a receberem as sugestdes de compras, 0 que explica arroubos de compras na
madrugada e variedade de leiles nesta faixa de horario.

Diante desse cenario, e da ciéncia de que as ofertas ndo sdo aleatdrias, pueris e com
estratégias amadoras, €, ainda, cientes de que a economia comportamental se debruca sobre os
aspectos psicolégicos indutores e fomentadores do consumo, por que o Direito estaria
dissociado desta realidade, enxergando os consumidores como homo aeconomicus ja que (em
sua maioria) ndo o sao?

Frise-se, novamente, que ndo se busca a diminui¢cdo do consumo de massa, mas de,
efetivamente, analisar os métodos praticados, um modo a elevar o standard nas ofertas
publicitarias e nos deveres acessorios, conclamando as empresas fornecedoras a buscar as suas
almejadas vendas, e, ainda que se utilizem de mecanismos comportamentais, que, em
contrapartida, conte o consumidor com ferramentas que concedam a ele momentos de
amadurecimento e arrependimento, visto que ele é destinatario de um sistema constitucional
que visa a sua protecdo.

O mercado de vendas conta, ainda, com outras estratégias de marketing e publicidade
que tém interferido nesse processo de tomada de decisdes das compras, ainda mais na Gltima

década, com a contratacdo de influenciadores digitais e estratégia de estilo de vida.

2.4.2 Influenciadores e lifestyle

O apelo visual tomou uma propor¢do gigante na atualidade. As marcas descobriram
novas estratégias de publicidade que abordam o consumidor quando ele ndo esta preparado para
receber mensagens com contetdo elaborado e destinado a sua conversdo em consumidor,
conforme mencionado no item 2.4.1.

Ao que, antes, se referia como merchandising, em que a publicidade ficava inserida em
contexto secundario, que nao o propoésito da a¢do, como, por exemplo, em uma novela ou filme,
em que a proposta do filme é seu enredo principal, mas, aplicando-se a técnica do
merchandising, o ator principal usa determinada marca de roupa, bebe certa bebida, fluindo na
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cena, sem nenhuma adverténcia quanto ao conteudo publicitario, hoje se fala na publicidade de
lifestyle nas redes sociais.

A questdo ja era preocupante e havia tentativas de controle quanto a comunicacao de
massa, em que Se usava esta estratégia, nas novelas e filmes. Atualmente, as novas geragoes
pouco assistem a novelas, mas ainda restam filmes e séries e redes sociais em que esta
abordagem se faz abundante.

A atualidade, com o uso indiscriminado de redes sociais, da valorizagdo da imagem,
com o uso do storytelling, da analise do estilo de vida do famoso, e a polarizacdo de pessoas
por ideologias, promoveu alteragdes severas na forma de comunicacdo e divulgacdo de
conteddo, inclusive publicitario.

O usuario “seguido” passou a mostrar fartamente o seu estilo de vida e 0S momentos de
sua vida cotidiana, bebidas que ingere, lugares que frequenta, roupas que usa, estilo, viagens e
seus interesses, 0 que provocou o surgimento de um nicho remunerado e uma nova profisséo, a
dos influenciadores digitais. Eles trabalham especialmente nas redes sociais Instagram,
YouTube, TikTok, Tweeter e tantas outras, a variar o nicho.

Todo este universo parece por demais insolito, e frivolo, de certa forma, considerada a
vivéncia das geracdes acima dos quarenta anos, ndo obstante, é uma realidade, notadamente
para as mais novas geracoes que, basicamente, se utilizam de comunicacdo e informacéo por
meio da internet. Eles fazem amizades e compram, por aplicativos e redes sociais, quase que
exclusivamente, e o influenciador vai se destacando com conteudo interessante, carisma,
autoridade e abordagem que conquistam seus seguidores.

Basicamente, a vida de um individuo, que costumava ser privada, passa a ser publica e
explorada economicamente, caso ele tenha apelo sobre os seus seguidores e, logo, consiga
influencié-los a comprar produtos que aparecam em suas redes sociais.

Para esse nicho de consumidores, especialmente, as estratégias de marketing e
publicidade sdo muito eficientes. E, malgrado a origem recente desta forma de comunicagéo,
estd a crescer mesmo entre 0s usuarios de geragdes mais antigas.

Sobre o tema, Marilia de Avila e Silva Sampaio e Thaina Bezerra Miranda discorrem
que: “Os influenciadores digitais sao individuos que exercem demasiada influéncia sobre um
determinado publico e, através de didlogos informais com seus seguidores, tém o poder de
influenciar a mudanga de opinides e padroes comportamentais”. (2021, s/p)

Note-se que estes profissionais usam as redes sociais para se mostrar, e gerarem valor a
sua imagem. Para que seja considerada publicidade, o intuito ndo basta que seja mostrar o

produto, é preciso que o0 objetivo seja 0 de vender o produto ou servico, o que ocorre quando o
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influenciador é contratado pela empresa de publicidade para trabalhar em beneficio da marca.
E, como intermediério, é o responsavel pela relacdo conexa a principal, por possuir poder de
influéncia sobre certos consumidores (SAMPAIO; MIRANDA, 2021, s/p).

O sucesso do marketing dos influenciadores digitais se baseia na busca por mais
autenticidade nas conexdes que a marca faz com seus clientes. As marcas tém se apoiado na
ideia de proximidade e na ilusdo da conexdo, amizade e confianca que leva 0s usuérios a
compartilharem interesses semelhantes (SICILIANI; RIEFA; GAMPER, 2019, p. 2).

Até certo ponto, portanto, ndo ha atividade publicitaria, propriamente dita, mesmo que
seja um influenciador usando um produto de marca, afinal, a ferramenta da rede social se presta
exatamente para provocar interacio entre os seguidores e o influenciador. E natural dessas redes
gue aparecam elementos pessoais e opinides dos influenciadores digitais sobre toda e qualquer
coisa.

No entanto, Christine Riefa e Laura Clausen mencionam a dificuldade gerada pela falta
de transparéncia entre as marcas e 0s influenciadores, o que pode estar gerando confianca e
interesse num produto, refletindo no seu desejo — e nas suas vendas — e ndo haver a indicacéo
clara de que se trate de uma publicidade, considerando que, quando tal ocorre, pode haver um
menor interesse e engajamento (2019, p. 19).

A publicidade e a responsabilidade incidem se houver uma estratégia de marketing de
vendas por tras desse enredo. Bem por isso que o contetdo publicitario precisa ser identificado,
retirando o carater oculto da comunicacdo audiovisual (PASQUALOTTO, 2015, s/p).
Evidencia-se, de fato, uma dificuldade em determinar, se ndo héa sinalizacdo de parceria ou
publicidade, e o influenciador esta elogiando e fazendo boas referéncias de um produto, tal
como uma avaliacdo.

E importante identificar eventual merchandising massivo por influenciadores digitais
ou, ainda, o emprego de publicidade deliberada e contratada, tal como um garoto propaganda.
Uma é abusiva e ilegal, e a outra € licita, desde que sinalizada. Redes sociais que funcionam
como verdadeiras vitrines e, ainda que nao haja uma estratégia de marketing por tras do
aparecimento de certos produtos e até de eventual recomendacdo que algum influenciador faca,
eles acabam influenciando pessoas.

Isso acontece dentro desse contexto de ressignificacdo das formas de publicidade, tanto
guanto ao que importa a esta pesquisa, quanto a publicidade bancaria pela internet e por
influenciadores. A publicidade bancéria pode ocorrer de forma tradicional, direta, pelos bancos,
por meio de veiculos de comunicacdo de massa, ou por midia tradicional, pela internet e as

redes sociais, ou mesmo usando dos mesmos veiculos de comunicacdo de massa e internet,
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utilizando influenciadores digitais, cujo poder de persuasdo se mostra bastante impactante,
conforme o nicho em que atuem, e seus seguidores.

Ressalte-se que, no setor de investimentos, ha intencdo e articulacdo, por parte da
Comissao de Valores Mobiliarios, de atuar junto ao Congresso Nacional, na elaboracao de um
projeto de lei que obrigue o influenciador digital do ramo de investimentos a dizer quando
estiver sendo pago para falar positivamente sobre algum produto do mercado financeiro
(ALVES, 2023). Esta necessidade se mostra premente diante de influenciadores que passam a
emitir suas opinides sobre produtos financeiros ou previsdes, sem qualquer base, e o poder
devastador na economia individual e popular.

No setor das redes sociais, desenrola-se a publicidade, ainda que veiculada a uma massa
mais reduzida de pessoas, destinada a um publico menor, mais segmentado, pois o conteldo é
dirigido por meio de dados pessoais obtidos por cookies e tecnologias assemelhadas, tratados
pela Big Data. Na internet, o contetdo publicitario passa a ser mais segmentado, conforme
algoritmos indicam ser o caso de enviar, ou ndo, publicidade para este ou aquele usuario.

E possivel que o usuario possa livremente seguir determinada personalidade com quem
tenha afinidade, ou empresa/instituicdo, quanto igualmente € possivel que lhe seja direcionado
contetdo por meio de preferéncias pessoais analisadas por algoritmos.

Utilizando as redes sociais e a internet, as instituicdes bancérias colocam os seus
produtos a venda, ao aplicar a comunicacdo adequada para o seu nicho, naquele ambiente. As
suas redes sociais ndo sdo utilizadas apenas para publicidade de crédito, ha, também, conteido
de marketing corporativo, educacdo financeira, e demonstracdo de setores que sdo apoiados
pelas institui¢cdes financeiras, como cultura, viagens, eventos esportivos e shows.

N&o € raro que os bancos contratem, diante de eventos ou produtos que pretendem
vender, certos atores, personalidades e os influenciadores digitais. Sao personalidades que se
encaixam em uma ideia, em um produto, diante do publico a que se dirigem. Nestes casos,
diante da linguagem a ser utilizada, e a forma de comunicagdo mais agil, acaba sendo desafiador
para 0s bancos se comunicarem adequadamente, por seus andncios, na forma do regramento do
CDC, especialmente se a publicidade for relacionada a oferta de crédito.

Toda publicidade bancéaria precisa se submeter aos ditames do CDC, as de crédito
precisam, ainda mais, da observancia das normas especificas previstas nos artigos 52, 54-B e
54-C e 54-D. Contudo, ainda que a publicidade utilizada pela instituicdo bancéria nédo trate da
oferta de crédito, a responsabilidade das informagfes € a mesma da regra geral da publicidade
do CDC, ja mencionadas no capitulo 1.
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Assim, verifica-se que a propria linguagem utilizada na publicidade bancéria,
possivelmente amparada pela personalidade do influenciador digital e da confianca que ele
transmite, incorporaram este tom pessoal e de conversa, que gera uma sensacdo de proximidade
que funciona muito bem nas redes. E o storytelling que sai das redes sociais e busca dialogo
com consumidores, especialmente com aqueles que sdo simpaticos ou seguidores da
personalidade.

Recentemente, o Banco Santander langcou uma campanha publicitaria “O banco nao tem
que perguntar quanto vocé ganha, tem que saber o que vocé quer”’, que percorreu a midia
tradicional e a internet amplamente, com figuras conhecidas, os influenciadores foram Gabriela
Prioli, Rolando Boldrin e Konrad Dantas (KondZilla), que demonstravam as novas vantagens
de ser um cliente Select, e que, para se tornar um clientes desses, a renda comprovada nao seria
exigida, desde que o consumidor pagasse pelos servicos bancarios.

Percebe-se abordagem e linguagem relacionadas a estilo de vida, que vem em tom de
critica ao sistema bancério e promete inclusdo de todos, basta que queiram pagar. Na analise
das pecas publicitarias, que foram amplamente propagadas na midia massiva de televisdo e no
YouTube, verifica-se mais um tom disruptivo do que propriamente uma alteracdo substancial
de oferta, visto que o cliente precisa pagar pelo servico diferenciado, apenas ndo sendo mais
necessaria a renda minima.

Estes foram breves pontos a discorrer sobre 0 modo atual de comunicacdo de massa,
oferta publicitaria, ressaltando-se o impacto das redes sociais como espaco de vendas e origem
de influenciadores digitais. Isso dito, 0 mercado tem se mostrado diversificado e dindmico nas
suas ferramentas de comunicacgéo e vendas, ndo podendo o Direito estar alheio ao modo como
as ofertas estdo chegando aos consumidores.

Em vista disso, é necessario se analisar o cenério do mercado de consumo de modo mais
consciente, com estratégias de crédito responsavel, como medida a reequilibrar a relagdo de

consumo contemporanea.
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3 0O CREDITO RESPONSAVEL E O CONSUMO CONSCIENTE

E esperado que o consumo, tal como se conhece hoje, ndo deixe de existir em nossa
sociedade atual e complexa. Pondera-se que uma terceira onda possa estabelecer um salto
quéntico adiante, sobre a sublevacgéo social, a reestruturagéo criativa mais profunda e a ruptura
com a sociedade industrial (segunda onda), que se seguiu a revolugéo agricola (primeira onda)
(TOFLER, 2012, p. 24). A terceira onda alteraria os valores da civilizacdo.

Embora ndo se esteja, ainda, nesta terceira onda, percebe-se que a conscientizagdo sobre
limites morais entre seres humanos, limites para com os demais seres vivos, preocupacao com
0 meio ambiente, mudancas climaticas e suas alteracdes perigosas ao bioma e ao planeta tém
propiciado debates e propostas de novas realidades e formas de viver para a sociedade, a longo
prazo.

Neste momento, sdo resgatados valores elementares, como a boa-fé, a moral e a ética,
como norteadores para a proxima onda que se aproxima, notadamente com relacdo aos mais
vulneraveis. Paradoxalmente, esta-se a reforcar pontos de solidez, de garantias, de
responsabilidade ao atual mundo liquido e de consumismo exacerbado, que resultard em algo
inovador e ainda desconhecido, haja vista 0 emaranhamento de variaveis e hipéteses incidentes.

O desconhecimento quanto ao futuro nunca serviu e nem pode servir de limitacdo a
evolucdo, que é inexoravel, mas € valida uma reflexdo sobre o que serve e 0 que deve ser
descartado.

A vista disso, malgrado abominaveis situaces historicas que jamais merecerdo ser
revividas, esta pesquisa identifica que, sim, valores absolutos, como a ética, a verdade e a
virtude, devem ser mantidos para a salvaguarda dos seres humanos em todos 0s seus aspectos
de vida e de relacionamentos.

De acordo com José Renato Nalini:

Existe, paradoxalmente, um clamor pela ética. Proliferam os questionamentos
éticos. Surgem sob a forma de repddio &s mas condutas, exigéncia de ética na
politica, luta contra a corrupgdo, comités internos de apreciagdo da postura de
certos estamentos [...]. (2005, p. 228)

Analisa-se a questdo sobre o desaparecimento do culto do dever sacrificial, do
devotamento a uma causa, do desprestigio dos valores civicos e patrioticos. Imolar-se no altar
da Patria ndo comove a juventude e causa até perplexidade (LIPOVETSKY, 2004. p. 23).

Ainda, conforme entendimento do mesmo autor:
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[...] Ao mesmo tempo, a caridade, o teleassistencialismo, os apelos a
solidariedade em relacdo aos pobres e aos doentes nunca alcangaram tanto
sucesso e espaco social midiatico. Isso porque a moral esta reciclada segundo
as leis do espetaculo, do show business, da distragdo midiatica. Antes, a moral
apresentava uma face austera, autoritaria, categdrica. Era, muito
esquematicamente, o catecismo dos deveres e 0s sermdes do padre. Hoje, com
0 Teleton, por exemplo, a moral combina-se com a festa, com o rock, corridas,
stars. Os individuos ndo sdo mais culpabilizados, mas mobilizados em
enormes guermesses de benfeitoria. (LIPOVETSKY, 2004, p. 23)

Mesclam-se sentimentos virtuosos e a incapacidade de concretizar a austeridade e o
servigo puro e sacrificial. Passa-se, com isso, a ideologizar diversas questdes, cujos resultados
s&o diversos, caso os interlocutores exercam o sacrificio, ou apenas falem sobre ele. E preciso
que a face da garantia busque ser implementada, sob pena de um discurso bonito e correto se
tornar vazio e inaplicavel por deficiéncia do préprio novo ser humano, que ndo sabe executar,
sabe apenas teorizar, movido a redes sociais e “curtidas”.

Seres que tém profunda empatia por animais e a causa ambiental, e, a0 mesmo tempo,
ndo se compadecem com o abandono de criangas e adolescentes. E, no que toca a esta pesquisa,
um mundo em que se compreende as sofisticadas técnicas persuasivas de mercado, mas nao a
insuficiéncia informacional de um consumidor que desconhece todo esse cenario. Uma certa
ordem foi invertida, embora todos merecam fazer parte da evolucéo.

No mundo real, vivem pessoas reais, com problemas reais e dificuldades basicas, como
falta de entendimento minimo para realizar um contrato de consumo de adesdo. Muitos desses
contratos, simples de serem obtidos, notadamente os de crédito, possuem a possibilidade de um
impacto altamente negativo na vida do consumidor, com possibilidade de sua ruina, e exclusdo
social, se descumprido.

Por isso, os deveres e garantias aqui estudados precisam ser efetivados pelos
fornecedores de servigos, diante da auséncia de isonomia material instalada na relacéo, sob pena
de se estabelecer um cenério de exploracdo e ruina.

Por isso, a par das novas medidas responsaveis relacionadas ao modo de se consumir
crédito, como se vera adiante, cabe a atencdo sobre as normas para a sua implementacéo, com

a ponderacdo sobre as medidas coercitivas para a sua obrigatoriedade.
3.1 Crédito responsavel
O crédito é o meio que permite realizar a compra de mercadorias, servi¢os ou dinheiro

através de pagamentos futuros. Usado do jeito certo, ele pode ser uma importante ferramenta
na vida (FEDERACAO BRASILEIRA DE BANCOS, [2016], p. 4). A sintese do Guia de Uso
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do Crédito Responsavel, de acordo com a FEBRABAN, aponta o lado positivo do crédito
destinado ao consumo, que pode ser uma importante ferramenta para a vida, desde que utilizado
da forma correta.

Esta afirmativa é verdadeira, e até mesmo 6bvia, considerando-se que esses contratos
propiciam ao individuo, diante de um imprevisto, e quando Ihe falta poder aquisitivo, ter uma
instituicdo de onde emprestar dinheiro, a fim de adimplir com seus compromissos.

A cautela pende sobre o que, exatamente, seria usar crédito da forma correta. O que se
entende por correto, ou aceitavel, vem sendo atualizado e precisa ser integrado as novas
necessidades e exigéncias. Hoje, a forma correta implica mais deveres ao fornecedor.

No entendimento de Clarissa Costa de Lima:

A ideia é de que os profissionais/mutuantes devem adotar préaticas
responsaveis e cautelosas em relagdo aos seus clientes/consumidores. 1sso
implica, de um lado, que o consumidor seja previamente comunicado de todas
as informagOes necessarias para que ele possa determinar o custo real da
operacgdo visada e, de outro lado, que o profissional (organismo de crédito)
seja obrigado a avaliar a solvabilidade de seu cliente (consumidor). (2010, s/p)

Além disso, o uso correto implica que o contrato de crédito seja conhecido e que detalhes
importantes sejam informados ao consumidor, que precisa entender 0s prazos, taxas e qual sera
a repercussdo em sua vida, durante o periodo de execucdo contratual, inclusive o valor das
parcelas, se fixo, e 0s encargos de mora. Os contratos de crédito sdo, conforme a mesma cartilha,
0s seguintes: i) cheque especial; ii) cartdo de crédito; iii) financiamento; iv) crédito consignado;
v) empréstimo pessoal; e vi) crédito direto ao consumidor (FEDERACAO BRASILEIRA DE
BANCOS, [2016], p. 4).

Ao se deparar com um contrato de crédito destas espécies, é perceptivel que, por mais
que seja claro, detalhado e com informacdes precisas, 0s conceitos e o seu linguajar proprio é
deveras distante do vocabulario do homem médio, e, logo, do entendimento de grande parte da
populagéo brasileira.

Bem por isso, a Federacdo Brasileira des de Bancos, em sua autorregulacéo, j& dispds
sobre as diretrizes para a entrega de cOpia do contrato, resumo contratual (SARB 12/2014), uso
consciente do cheque especial (SARB 19/2018), assuntos que visam a completar o
entendimento, pelo consumidor, sobre o que esta efetivamente contratando, haja vista a
diversidade de taxas de juros remuneratdrios pré ou pos-fixados, capitalizagéo dos juros, além
do custo efetivo total e as diversas tarifas e possiveis contratos acessorios. (FEDERACAO
BRASILEIRA DE BANCOS, 2014; 2018).



61

Sao muitos itens que completam o contrato original de crédito e que, somados, colocam
o consumidor do contrato de crédito em uma situacdo de profundo desconhecimento. Em 2013
(SARB 010/2013), foi editado o normativo que tratou do crédito responsavel, e apontou que
uma das diretrizes desta autorregulacao é contribuir para a melhoria da qualidade, seguranca,
sustentabilidade e harmonia nas relagdes de consumo das operagdes financeiras. O texto atual
foi atualizado pela Deliberagcdo n° 040, de 26 de outubro de 2022 em atendimento a Lei n°
14.181/2021 e recentemente revogado pela SARB 27/2023.

Trazido expressamente pela Lei n° 14.181/2021, o crédito responsavel é a concessao de
empréstimo em contexto de informacgfes claras, completas e adequadas sobre todas as
caracteristicas e riscos do contrato, e decorre do principio da boa-fé objetiva e de seus
consectarios (BESSA, 2021, p. 114). Vale ressaltar que o crédito responsavel é um direito
basico do consumidor, tal qual a educacgdo financeira e a prevencdo e tratamento de situacdes
de superendividamento, preservado o minimo existencial (CDC, Art.6°, XI).

Para dar concretude ao direito ao crédito responsével, o CDC, atualizado pela Lei n°
14.181/2021, disciplinou que, no fornecimento de produtos ou servi¢os que envolvem a outorga
de crédito ou concessdo de financiamento ao consumidor, o fornecedor tera deveres positivos,
especificos, no que diz respeito a informacdo sobre o contrato, tais como: i) o preco do produto
ou servico, em moeda corrente nacional; ii) o0 montante de juros de mora e da taxa efetiva anual
de juros; iii) os acréscimos legalmente previstos; iv) o nimero e periodicidade de prestacdes; e
v) a soma total a pagar, com ou sem financiamento (Art. 52, CDC).

E o detalhamento do contrato, sem letras mitdas, ou outras clausulas que ndo permitem
o pleno entendimento e ferem o direito a informacao. O fornecedor de crédito ficou incumbido
de verificar se 0 consumidor do crédito possui capacidade econdémica para, a0 menos, em tese,
adimplir o contrato. Conceder o crédito passou a ser uma responsabilidade do fornecedor, que
leva em consideracdo informacdes especificas, vedagdes e requisitos.

Sobre o consumo responsavel, e visando a sua concretude, diante da constatada
incompletude informacional do consumidor, constata-se a insuficiéncia da cultura e da politica
fundamental da formacdo do individuo, no que diz respeito & educacdo financeira. Destarte,
como fundamento da transformacdo social, a Lei n® 14.181/2021, além das amplas informac6es
e do aconselhamento a serem prestados pelo emprestador de crédito, aponta que os individuos
aprendam a lidar com dinheiro e gastos, formando a sua educacéo financeira.

A par do crédito responsavel, disciplina o art. 54-A, CDC, que a educagdo financeira
consiste em pilar da prevengéo do superendividamento da pessoa natural. O aprendizado do

consumidor pressupde a existéncia de um agente educador, que Ihe promova a formacéo, ndo
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apenas a informac&o, e, neste ponto, avalia-se, por um didlogo das fontes, a contribui¢do das
empresas de telecomunicages, de radio e televisdo, dado o seu regime de concessédo, e sua
finalidade educativa e cultural, se o fazem a contento (arts. 3°, Decreto 52.795 e 38, “d”, Lei n°
4117/1962).

A implementagdo de programacdo de massa de educagédo financeira, considerada a
finalidade educativa das concessbes de radio e televisdo, ja seria um grande passo de
transformacédo social, com substancial diferenca na formacdo financeira do consumidor e,
portanto, nos padrdes de informacéo e racionalidade, e, logo, nas escolhas do consumidor, em
larga escala, visto que sdo veiculos de comunicagdo de massa.

Como j& mencionou o slogan da Rede Globo, ciente da sua finalidade educativa, no
inicio do século XXI: “educagdo é tudo”. Slogan atemporal e deveras apropriado em tempos de
superendividamento e preocupacdo econémico-social com o0s rumos da economia do
consumidor. Percebe-se uma oportunidade de concretizacdo da finalidade da lei das concessoes
de radio e televisdo, com a finalidade da lei do superendividamento, em um didlogo das fontes.

3.1.1 InformacGes especificas do art. 54-B

O standard de informacdes na oferta do crédito e na venda a prazo ultrapassam 0s ja
estabelecidos no Art. 52. Isto é, além de informar o prego do produto em moeda nacional,
montante de juros de mora e da taxa efetiva anual de juros, os acréscimos legalmente previstos,
0 numero e a periodicidade das prestacdes, e a soma total a pagar, com ou sem financiamento
(Art. 52, CDC), ha outros dados importantes dos contratos de crédito que precisam ser
cientificados aos consumidores, para que se implemente verdadeiramente o dever de
informacdo que passam a estar previstos no Art. 54-B.

O standard subiu de padrdo. Passa o fornecedor de crédito a, desde a sua oferta, informar
prévia e adequadamente, o Custo Efetivo Total (CET) e a descricdo dos elementos que o
compdem. Além disso, devera ser informada a taxa efetiva mensal de juros, que sdo 0s juros
remuneratérios do contrato, e 0s juros de mora, bem como o total de encargos que tenham
previsao, para o caso de atraso no pagamento (Art. 54-B, I, 1I, CDC).

Ha um novo dever do fornecedor, que consiste em mais uma vitoria na protecdo do
consumidor, exatamente criado para que, diante de informacdes mais detalhadas, possa haver
uma maior reflexdo sobre a responsabilidade para com os termos do contrato, e, logo, uma

maior ponderacio sobre aceitar estes termos, ou ndo. E a aplicacdo da garantia da escolha
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racional do consumidor, que conta com a atuacdo do fornecedor ao lhe trazer informagdes
complexas de forma inteligivel.

Desde a atualizacdo da Lei n° 14.181/2021, a informacdo do montante de prestacdes e
0 prazo de vigéncia da oferta, ndo menor que dois dias para reflexdo, precisam estar expressos.

A oferta prévia do contrato de crédito passa a ser uma pratica que impede as ofertas-
relampago, que nada mais sdo do que ferramentas de gatilho mental de escassez que propiciam
as contratacGes de inopino, sem reflexdes sobre os termos e responsabilidades assumidos. Com
o tempo de reflexdo da oferta prévia, o consumidor pode procurar outras ofertas de concorrentes
e optar pelo contrato mais vantajoso, se ele realmente mantiver o desejo de contratar e obter o
crédito. O prazo minimo de dois dias da oferta prévia mantém a for¢a vinculatéria, com as
mesmas condi¢6es informadas ao consumidor.

O consumidor devera ser informado sobre o nome e o endereco, inclusive o eletrénico,
do fornecedor (Art. 54-B, 1V), facilitando o conhecimento sobre qual é a instituigdo financeira
que esta a fornecer o crédito. O detalhamento sobre a identidade do fornecedor é sobremaneira
importante quando existe contratacio por meio de intermediarios, denominados
correspondentes bancérios, que, particularmente, possuem contato mais préximo com 0s
consumidores de crédito do que os proprios bancos.

E necessario que se informe, igualmente, sobre a possibilidade de liquidagio antecipada
do contrato, de forma ndo onerosa, haja vista que tal proceder diminui a incidéncia de juros
remuneratdrios embutidos e ja calculados no contrato, quando ha previsdo do pagamento em
parcelas.

O cuidado com o consumidor, demonstrado por meio dessas obrigacdes, remete ao
componente ético do credito (MARTINS; MAGALHAES; MARQUES, 2022, s/p) e a
necessidade de que se preserve o consumidor de comprometer a sua renda em montante muito
superior ao suportavel, para que tenha capacidade de manter a sua subsisténcia e a de sua

familia.

3.1.2 Requisitos do art. 54-D

Além das informacGes especificas dos contratos de crédito, que visam a estabelecer
transparéncia e detalhamento sobre os termos do pacto, ha, também, como componente do
crédito responsavel, a exigéncia de alguns requisitos, cujo momento € prévio a contratacéo, e

estéo previstos no Art. 54-D, do CDC. Estes requisitos fazem parte da oferta.
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Em se tratando de requisitos para a contratacdo, a sua auséncia pode levar a revisdo ou
anulidade do contrato. Inicia-se com informagGes e adequados esclarecimentos ao consumidor,
considerando-se a sua idade, natureza e modalidade do crédito oferecido, quais sdo 0s custos
incidentes no contrato, observando-se os arts. 52 e 54-B e, ainda, quais Sdo as consequéncias
genéricas e especificas do inadimplemento (Art. 54-D, I).

Note-se que aparece neste inciso a vulnerabilidade referente a idade do contratante. Pode
ser que, tanto os idosos, quanto 0s excessivamente jovens, precisem receber esta atencéo,
mesmo que legalmente sejam considerados plenamente capazes de exercer atos da vida civil.

O artigo 54-D, ora estudado, trouxe o dever de aconselhamento como uma forma de se
concretizar a concessao do crédito responsavel, por meio da elucidacdo sobre questes
contratuais de dificil compreensdo ao consumidor de crédito, considerando suas
particularidades.

Em seu inciso I, o art. 54-D estabeleceu alguns deveres, tais como informar e esclarecer
adequadamente o consumidor, considerada sua idade, sobre a natureza e a modalidade do
crédito oferecido, sobre todos os custos incidentes, observado o disposto nos arts. 52 e 54-B
deste  Codigo, e sobre as consequéncias genéricas e  especificas do
inadimplemento; estas condutas caracterizam o dever de aconselhamento por parte do
emprestador de crédito.

O dever de aconselhamento, por parte do emprestador de crédito, se mostra
imprescindivel no plano do tratamento e da prevencédo do superendividamento, pois a sua falta,
no momento prévio a concessao do crédito, consiste em ponto dramaético, haja vista o perfil
socioecondmico dos superendividados — até trés salarios minimos — e o conjunto dos resultados
demonstrou que estava havendo um aproveitamento da falha de conhecimento desses
consumidores, o0 que contribuia para conduzi-los mais rapidamente a um estado de
superendividamento (LIMA; CAVALLAZZI, 2019, s/p).

Ja se mencionou, no capitulo anterior, que ndo ha base constitucional para que as
empresas fornecedoras de servico, notadamente as emprestadoras de crédito ao consumidor,
busquem, na prética de suas atividades, o lucro ilicito, em que a mensuracdo dos resultados
mais eficientes, sob o0 aspecto econdmico, se mostre favoravel a decisGes que prejudiquem o
consumidor.

O dever de aconselhamento promove o aprendizado do consumidor e deve focar como
um alerta, principalmente sobre preconceitos comportamentais que 0s seduziram aos problemas
(LIMA; CAVALLAZZI, 2020, s/p). Consequéncia deste dever, pode-se cogitar a implantacéo

de adverténcias na publicidade de crédito, como se vera adiante, neste trabalho.
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A avaliagdo responsavel sobre as condigdes de crédito do consumidor, mediante analise
das informac6es disponiveis em bancos de dados de protecdo ao crédito, se mostra como sendo
outro requisito, e tem por base a andlise particular do interessado no contrato, cujos parametros
de adimpléncia (ou de inadimpléncia) possam estar consignados nestes cadastros (Art. 54-D,
).

Observe-se que a avaliacdo responsavel da concessdo do crédito € uma das bases para
que, dentro do crédito ético, se viabilize o consumo consciente. Toda a responsabilidade que se
impbe ao contrato, e aos periodos antecedentes, como a oferta e a publicidade, visam a
concretizar 0s mecanismos iniciais de salvaguarda da adimpléncia. N&o propriamente tendente
a diminuir o consumo, mas uma forma de viver de maneira sustentivel dentro do atual sistema
econdmico. E possivel que se mantenha em operacdo o atual modelo de consumo, contudo,
preservando-se 0 minimo existencial, com a insercdo do aconselhamento e da racionalidade na
contratacao.

Conhecer o consumidor, por meio de seu cadastro (Art. 54-D, Il), é o outro lado da
mesma moeda do disposto no Art. 54-C, Il, que, como ja visto, considera abusivo ou
irresponsavel conceder crédito, mediante contrato, sem que seja feita, previamente, a avaliacdo
da situacéo — o cadastro — do consumidor.

Por fim, a informac&o sobre a identidade do agente financiador, com a entrega de copia
do contrato de crédito, tanto ao consumidor, quanto ao garantidor ou outros coobrigados, caso
haja, sdo os itens do inciso Ill, do 54-D, e impdem que as informacdes contratuais sejam
efetivamente disponibilizadas aos envolvidos na contratacao.

O descumprimento de qualquer um dos requisitos pode gerar a revisdo contratual
judicial, com reducdo de juros, encargos ou outros acréscimos, bem como a ampliagdo do prazo
de pagamento, a depender de qual foi a irregularidade na conduta do fornecedor, sem prejuizo
das perdas e danos.

Observe-se que a sancdo prevista para quando ha inobservancia dos deveres de
informacdo e aconselhamento ocorre por meio da revisdo judicial, além de perdas e danos,
impondo-se ao consumidor a proposi¢do de uma demanda perante o Poder Judiciario, para que
possa obter os requisitos legais, ou, ainda, para equilibrar o contrato, na forma da Lei do
Superendividamento.

Cabe a aplicacéo, tambem, do art. 46, do CDC, que prevé a desconsideracdo do vinculo
contratual quando ndo tiver sido oportunizado o conhecimento prévio do conteddo contratual

ao consumidor, ou se 0s seus respectivos instrumentos foram redigidos de modo a dificultar a



66

compreensdo de seu sentido e alcance. (PFEIFFER; MARQUES, 2022, p. 572). Mais sobre o
tema seré abordado no item 3.3.4.

3.1.3 Vedacdes

As condutas vedadas pelos fornecedores de crédito, e que consistem em pratica de
crédito responsavel, formam os deveres negativos, ou proibicdes, e estdo previstas no Art. 54-
C, CDC, e ja foram abordadas no item 1.7.1, quando se discorreu sobre as praticas vedadas na

oferta de crédito. Estdo previstas nos incisos do Art. 54-C:

Art. 54-C. E vedado, expressa ou implicitamente, na oferta de crédito ao
consumidor, publicitaria ou ndo: Il - indicar que a operacéo de credito podera
ser concluida sem consulta a servicos de protecdo ao crédito ou sem avaliagdo
da situacdo financeira do consumidor; Il - ocultar ou dificultar a
compreensao sobre os 6nus e os riscos da contratacdo do crédito ou da venda
a prazo; IV - assediar ou pressionar o0 consumidor para contratar o
fornecimento de produto, servigo ou crédito, principalmente se se tratar de
consumidor idoso, analfabeto, doente ou em estado de vulnerabilidade
agravada ou se a contratacdo envolver prémio; e V - condicionar o
atendimento de pretensdes do consumidor ou o inicio de tratativas a reniincia
ou a desisténcia de demandas judiciais, ao pagamento de honoréarios
advocaticios ou a depositos judiciais. (BRASIL, 1990)

Os artigos 54-B, 54-C e 54-D consistem em garantias plenamente executaveis na oferta
publicitaria de crédito ao consumidor. Sdo deveres impostos aos fornecedores que visam a
conhecer o consumidor, e dar ele meios concretos para que faca uma escolha racional na
contratacao.

Verificados os elementos para a concessdo de um crédito responsavel, com vistas a
minimizar os riscos da inadimpléncia e a ruina do consumidor, o que gera a sua exclusdo do
mercado de consumo, necessario se faz, ndo apenas implementar os réis apresentados pela nova
legislacdo nos artigos supracitados, mas também é necessario que se corrija a rota do consumo,
para que este fenbmeno passe a ser praticado com consciéncia. Isto se da, fundamentalmente,

com a conscientizagdo do consumidor e de seu papel no mercado.

3.2 O consumo consciente

Diante de um discurso de crédito responsavel, cuja necessidade tornou-se evidente, e

muito explorada pelas instituicdes de crédito, é preciso trazer a luz a compreensdo sobre 0 modo
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como o consumo se desenvolve. Desta forma, é possivel introjetar a promocéo do créedito
responsavel na rotina do consumidor de crédito.

As recentes alteracGes promovidas no Codigo de Defesa do Consumidor pela Lei n°
14.181/2021 também realcam a ideia de consumo consciente, ao instituir o direito a educacédo
financeira e disciplinar a prevencio ao superendividamento. E preciso que o consumidor saia
do padréo de irracionalidade em suas decisdes e contratacdes, e, para tanto, o sistema legislativo
cria mecanismos tendentes ao seu aterramento nesta realidade, como ja visto nas obrigacdes do
fornecedor de crédito.

Nessa mesma linha, foram acrescentados dois novos principios ao Art. 4° do CDC
(Politica Nacional de RelagGes de Consumo): 1) fomento de acdes direcionadas a educacdo
financeira e ambiental dos consumidores (inciso IX do Art. 4°); e 2) X — prevencdo e tratamento
do superendividamento como forma de evitar a exclusdo social do consumidor (inciso X do
Art. 4°) (BESSA, 2021, p. 76).

Logo, torna-se imprescindivel a compreensao da premissa de que se esta diante de um
momento histdrico e global de uma sociedade de consumo de massa. Dentro do que ja se
estudou sobre o ideal de parceria e da excecdo da ruina a partir do parceiro de consumo
(emprestador de crédito), e da proibicdo de préaticas predatorias, € imperativo que medidas
sejam implementadas, em termos de alteracdo de padrdo de comportamento, tanto dos
consumidores, quanto dos fornecedores, a fim de tornar esta relagcdo sustentavel.

A sustentabilidade é um dos pilares para que ndo se faca 0 manejo predatério de um dos
lados de uma relacéo — o lado mais fraco -, de modo a preservé-la. E o que se espera das préticas
para com o planeta, com a extracdo de recursos naturais, organizacdo dos recursos climaticos,
tudo de forma permitir que o planeta e seus habitantes possam se desenvolver, sem prejuizo da
coexisténcia de outro nicho de individuos ou seres.

A prevencao e tratamento ao superendividamento, com todos 0s deveres impostos aos
fornecedores de crédito, s@o exemplos de medidas direcionadas a implementar a
sustentabilidade no meio que envolve o consumo, notadamente o de crédito. Paralelamente,
fortalece este movimento a previsdo e a implementacdo da educagédo financeira. Ambos séo
pilares para que o consumidor possa consumir, porém de uma forma mais racional e que lhe
possibilite efetuar escolhas menos emocionais e, logo, ter forca econémica para arcar com 0S
Seus Compromissos.

Discorre-se sobre as falhas no sistema atual mercadoldgico, que tém impedido a
aplicacdo da teoria da escolha racional pelos individuos. Percebe-se que a sustentabilidade

atinge as relacdes de consumo de crédito, tal qual o greenwashing, que se originou no Direito
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Ambiental, acerca de préaticas e promessas enganosas voltadas a sustentabilidade. Segundo José
Fernando Vidal de Souza:

N&o envolve apenas informagdes enganosas em desfavor da populagéo, por
meio de propagandas verdes enganosas, promessas publicitarias de
ecoeficiéncia ou estratégias de marketing ecoldgico, que visam a disseminar
desinformacdo ou manipulacdo de alguma informacdo para favorecer a
empresa. A ideia posta ao fundo é a tentativa de apresentar governos, empresas
ou organizacBes como detentoras de compromisso e agdes voltadas para a
defesa da natureza. (2017, p. 151)

O termo, um neologismo advindo da juncéo de duas palavras green e washing, aponta
a existéncia de uma “lavagem verde”, em alusdo ao whitewashing, utilizado para designar
lavagem de dinheiro, e foi inicialmente designado para ilustrar as praticas ndao sinceras de
preservacdo ambiental. O proposito era que as empresas apenas tivessem uma aparéncia
simpatica perante a sociedade, de responsabilidade ambiental, enquanto ndo as efetivavam no
mundo real.

Do mesmo modo, no que diz respeito a outros nichos, dentre os quais o do direito do
consumidor, do crédito responsavel e consumo consciente, a sociedade, os Orgdos de
fiscalizacdo e de regulacao precisam estar atentos as praticas corretas no mercado de consumo,
publicidade e oferta de crédito.

A retiddo da conduta do emprestador de crédito considerara os seus custos econémicos
e 0s incentivos que recebe. Cabera a analise da ordem econémica em vigor, e a avaliacao sobre
qual a espécie de conduta tem o conddo de receber mais incentivos e menos sanc¢des do
ordenamento juridico brasileiro, e 0 que poderia ser feito para incentivar os novos padrdes
éticos de oferta de crédito.

Sobre as praticas abusivas ou enganosas na oferta de crédito, o desafio € avaliar se estes
cuidados tém sido efetivados na préatica da vida real, ou se o intuito também é o de enganar o

consumidor, deixando-o permanecer no ciclo de exploracéo de suas vulnerabilidades.

3.2.1 Pesquisa IDEC sobre a publicidade de crédito

Impossivel mencionar o consumo sustentavel, a responsabilidade pela concesséo de
crédito, com todos os deveres impostos aos fornecedores de credito e as ofertas e publicidade,
sem trazer para analise a recente pesquisa do Instituto de Defesa do Consumidor — (IDEC),
realizada no ano de 2019, que abordou a publicidade de crédito.
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Importa trazer esta pesquisa para este trabalho, a fim de se demonstrar a linguagem e a
abordagem empregada por agéncias de publicidade e marketing que visam a oferta de contratos
bancarios, quais foram os elementos emocionais e comportamentais utilizados para persuadir a
contratacdo de crédito, e que afastam o consumidor da consciéncia, da educacdo e da
racionalidade no momento prévio a contratagéo.

Foram analisadas 125 pecas publicitarias divulgadas por 31 instituicbes de crédito
(bancos grandes e pequenos, financeiras, correspondentes bancarios e fintechs - empresas de
tecnologia financeira em meio digital) entre julho e agosto de 2019. A coleta foi realizada na
regido central da cidade de Sdo Paulo e em meios eletronicos, envolvendo cinco das principais
linhas de crédito utilizadas pelas familias (cartdo de crédito, crédito pessoal, crédito consignado,
crédito para negativados e crédito para renegociar dividas) (INSTITUTO BRASILEIRO DE
DEFESA DO CONSUMIDOR - IDEC, 2019).

Nas publicidades que envolvem todas as linhas de crédito objeto da pesquisa, detectou-
se 0 emprego de frases de efeito e apelos que exploram emocionalmente o comportamento dos
consumidores, 0 que os induz a escolhas erradas e impulsivas, pela publicidade. Ja se falou
sobre estas ferramentas ao se abordarem 0s nudges e 0s vieses pessoais. Verifica-se 0 seu
manejo na pratica da publicidade bancéria de crédito.

Nas ofertas de crédito pessoal, ha abordagem de facilidade e de imediatismo na
resolucdo do problema, como: “Rapido, facil e Ssem burocracia”, “Seu dinheiro com mais
agilidade”, “empréstimo pessoal 100% on-line”, “Empréstimo para fazer o que deseja?” e
“Dinheiro facil e rapido para quem precisa de empréstimo e estd sem margem no consignado”.

O discurso para outras espécies de crédito ao consumidor, como o utilizado para
negativados, explorou a especifica vulnerabilidade, com o recurso da rapidez: “Dinheiro rapido
na sua mao”, “Dinheiro em até 24 horas, mesmo se estiver negativado, até 45 dias para pagar a
1* parcela”, “Empréstimo pessoal sem burocracia e sem taxas antecipadas”. Esta pesquisa ¢
anterior a atualizacdo do CDC que trouxe a ja mencionada proibi¢do de ofertar crédito a
negativados (Art. 54-C, 11).

No mesmo sentido, extrapolando o carater informativo, e voltando-se ao discurso
persuasivo de facilidade e poténcia para a vida, foram os textos escolhidos nas ofertas
publicitarias de cartdo de crédito: “Ta em todo lugar”, “Quem tem, pode tudo”, “Veja como ¢é
facil”, “E o Torra facilitando sua vida.”, “Conecte-se a um universo de parcerias e beneficios
num so lugar”, “O lado bom dos cartdes”, “Cartdo de crédito consignado INSS. Para quem tem

mais historias pra contar”, como "S6 tem vantagem", “Zero anuidade e muitos beneficios”.
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Quanto a publicidade utilizada sobre os contratos de crédito consignado e cartdo
consignado, foram empregadas frases de efeito com a ideia de felicidade, sonhos,
comemoracdes: “Precisa de uma forga para pagar as dividas ou reformar a casa?”, e “Aproveitar
a melhor fase da vida. Vocé pode. Pague em até 72 vezes.”, “Comemore a Festa Junina sem
esquentar com gastos”, “Até 180 dias pra pagar, em até 96 parcelas”.

E, para os ja endividados, no caso da publicidade de crédito para renegociar dividas, ha
a ideia de parceria, de uma ajuda especial para que o cliente ndo fique com dividas em aberto.
“A gente te ajuda a ficar em dia”, “Condigdes especiais para vocé quitar suas dividas e ficar no
azul”, “Acerte as financgas: consulte e reorganize suas dividas de forma simples e rapida.”,
“Contas além da conta? Nao deixe que suas contas PESEM no seu orcamento.”, “Faca sua
negociagdo pelo app” sdo casos relatados na pesquisa.

Note-se que a oferta de crédito é, sim, importante. Porém, esse tipo de abordagem
retratada nas pesquisas de 2019, aliado a valorizacdo das facilidades, sonhos, imediatismo do
crédito, demonstra componente emocional, e uma completa falta de apreco a qualquer
racionalidade, afinal, é desnecessario inserir na oferta contextos e a exploracdo de sentimentos
e emoc0Oes. Estes recursos vém sendo empregados para reforcar necessidades e o potencial
persuasivo, com ilustracdes, levando a estados mentais aos mais sugestionaveis.

De 2019 para 2023, houve a deteccdo do nivel do problema da oferta de crédito
indiscriminado, sua repercussdo no superendividamento da populacdo e as implicacdes na
economia, como a elevacao da taxa de juros, e a exclusdo social dos superendividados e suas
familias.

Com isso, o aprimoramento da legislacdo do superendividamento tornou-se imperativo
e foi aprovada a ja mencionada atualizagdo do CDC, pela Lei n°® 14.181/2021, e, dentre suas
premissas, a positivacdo do crédito responsavel, a educacdo financeira, a prevencdo e o
tratamento do superendividamento e a preservagdo do minimo existencial, com a busca pela
concretizacdo de todos estes principios.

Sobre a busca da racionalidade, procura-se um consentimento informado que tem por
escopo reduzir 0s riscos e incertezas inerentes a decisdo de contratar um crédito, permitindo
que o consumidor tome uma decisdo com pleno conhecimento de causa, ou seja, que faga uma
escolha racional (LIMA, 2010, s/p).

As ferramentas que séo colocadas no CDC para a protecao e garantia dos consumidores
se mostram em critérios para elaboracdo de um consentimento informado na contratagdo. Tudo
0 que permita que o individuo se conecte com suas necessidades e com a sua real capacidade

de adimplemento, considerando-se, até mesmo, a possibilidade de que os acidentes da vida
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acontecam, aliada a uma construcéo de educacao financeira, séo de imenso poder transformador
quanto a (in)adimpléncia e ao superendividamento.

Quanto a presumida vulnerabilidade do consumidor, ndo sera alterada com as préaticas
de crédito responsavel e com o desenvolvimento de formas de educar financeiramente o0s
individuos, dando-lhes conhecimento e informacgdo. Aplicam-se a relacdo de consumo 0s
deveres colaterais, que visam a alargar o plexo obrigacional, e que cumprem uma fungéo de
assegurar um curso eficiente a negociacao contratual, favorecendo um cenario de ganho matuo
(LORENZETTI, 2021, p. 35).

A desproporcionalidade na relacdo é inata e permanecera sendo presumida, porém, com
uma elevacdo do nivel dos negdcios realizados, rumo a um modelo sustentavel e colaborativo.
E a primazia da boa-fé objetiva nos contratos de crédito.

Note-se que existem medidas ja previstas em lei e que propiciam o0 consumo consciente
aos consumidores, que é a oferta prévia, com tempo de amadurecimento e o direito de
arrependimento, que usa 0 mesmo fundamento para 0 momento posterior a celebracdo do
contrato, possibilitando o cancelamento do contrato sem 6nus para o consumidor.

Aliada a estas, também atuando como mecanismo de reequilibrio das omissées e abusos
contratuais e o cumprimento de ofertas publicitarias, estd o gerenciamento de queixas e
reclamacdes, que busca a manutengdo do contrato, com ajustes, bem como a apreciacdo de
consequéncias regulamentares ou autorregulamentares eficientes aos que descumprirem 0s

deveres do crédito responsavel

3.3 Mecanismos para se garantir o crédito responsavel nas ofertas de crédito

Considera-se um contrato equilibrado quando as partes se sentem satisfeitas com o
objeto e demais termos da contratacdo, ainda que estes sujeitos ou a prépria natureza do contrato
tenham naturalmente desequilibrios. H4 uma harmonia instalada na relagéo contratual.

No entanto, nem sempre a harmonia estara presente, por diversos fatores, incluindo falta
de informacdo clara e adequada, os acidentes da vida, como a perda de um emprego, doenca,
separagdo, dentre outros. Também afeta a relacdo contratual, desde o inicio, a falta de
amadurecimento e de tempo de reflexdo antes da contratagéo, se o contrato for realizado por
impulso.

O principio do equilibrio econdmico do contrato, ou do sinalagma, encontra-se presente
no Caodigo Civil primordialmente como fundamento de duas figuras, a lesdo e a revisdo ou

resolucdo do contrato por excessiva onerosidade superveniente. Em ambos 0s casos,
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desempenha papel de limite a rigidez do principio da forca obrigatoria do contrato (GOMES,
2022, p. 72).

E a aplicacdo das regras gerais de direito contratual que precisa ser ponderada e
hermeneuticamente interpretada, de acordo com 0s principios proprios consumeristas, a fim de
assegurar a aplicagdo direta dos principios constitucionais da isonomia substancial, da
dignidade da pessoa humana e da realizacdo plena de sua personalidade (TEPEDINO, 2001, p.
213).

Faz parte de um sistema contratual pautado na boa-fé e no equilibrio as partes estarem
em uma relacdo contratual com inten¢fes genuinas e sinalagma proporcional. Considerando-se
a possibilidade de abusividade da oferta, e que as informacdes ndo sejam disponibilizadas da
forma como a lei determina, dentre outros vicios do mundo real, em que a atencdo é deficiente
e 0 tempo escasso, as ferramentas de reequilibrio da relacdo precisam ser robustas, em mesma
medida. Dessa maneira, aplica-se o principio contratual maior da forca obrigatoria dos
contratos, “a pedra angular da seguran¢a do comércio juridico” (GOMES, 2022, p. 65).

Por aqui ndo se discorre sobre os mecanismos judiciais de revisdo e reequilibrio
contratuais, consistentes da teoria da imprevisao e da onerosidade excessiva, que ja encontram
previsdo legislativa e aplicacdo jurisprudencial abundante e que estdo relacionados a
desequilibrios ocorridos no curso da execucdo contratual. Trata-se de questdo diversa a
apresentada nesta pesquisa.

Discorre-se sobre mecanismos pautados na principiologia geral do CDC que
proporcionem ao consumidor um maior tempo de amadurecimento para pensar na contratacao,
e que propiciem a ele sopesar e consumir de forma consciente. A consciéncia almejada esta
diretamente relacionada a racionalidade, a razdo, dentro de um prazo razoavel de reflexdo.

Além da necesséria educacdo financeira, que se concretiza por politicas publicas
educativas, programas educativos a partir das empresas de telecomunicacgdes que vivem sob o
regime de concessdo, das praticas formadoras de educacéo financeira, que partem de entidades
publicas e privadas — os proprios bancos possuem inumeras informacdes de qualidade em seus
sites — e do dever de aconselhamento antes de cada contratacdo individual, apenas a informacao
ndo basta. E preciso que a consciéncia seja garantida, também, mediante a previsdo da
concessao de tempo ao consumidor.

Assim sendo, racionaliza-se o consumo, tornando-o consciente, ao transmitir a
informacdo de forma adequada, com o emprego de mecanismos de avaliagdo do consumidor
sobre o crédito e sua idade, e capacidade de adimpléncia, dentre varios ja& mencionados. Tempo

e consciéncia faltam aos consumidores atuais, e este trabalho propde uma busca por formas de
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valorizar e garantir, cada vez mais, que o tempo funcione como aliado do consumidor
contratante de crédito.

Ha varios mecanismos especiais (oferta-prévia, prazo de reflexdo e retratacdo, entre
outros) que foram criados para reforcar as condi¢cGes de um consentimento esclarecido pelo
consumidor de crédito. A ideia é de que a "qualidade da vontade™ do consumidor de crédito
dependa de uma fase pré-contratual longa e complexa, que possibilite reflexdo e debate, de
modo a funcionar como um verdadeiro obstaculo para impedir a emissao de um consentimento
precipitado e irrefletido (LIMA, 2010, s/p).

Mecanismos, como propiciar ao consumidor um tempo de amadurecimento prévio a
contratacdo, ou que permitam a ele se arrepender, dentro de um prazo breve e razoavel,
estimulam ao consumidor a sua dignidade, como fundamento constitucional, na medida em que
Ihe promove uma auténtica autonomia de vontade, principio elementar do direito contratual,
sobre o qual se funda a liberdade de contratar (GONCALVES, 2009, p. 20).

E o tempo que vai permitir que o consumidor faca ponderacdes e a necessaria avaliagio
do contrato de crédito, os valores e seu tempo de comprometimento com a obrigagdo assumida.
Ainda que se possa utilizar o argumento de que ndo esta se obrigando o individuo a realizar
qualquer contrato, ou que, em um nivel consciente, o préprio consumidor ndo entenda que esteja
vivendo neste cenario imediatista e propicio ao consumo e endividamento, ainda assim,
disponibilizar ferramentas para uma melhor avaliacdo ou, mesmo, para o arrependimento, séo
fundamentais e harménicas com a principiologia do CDC.

As ferramentas aqui analisadas apontam caminhos para que os proprios fornecedores
possam seguir e orientar a sua atuacdo mercadoldgica, isto é, sem que seja necessaria a
intervencdo do Poder Judiciario, que, obviamente, poderd ser acionado, dada a sua
inafastabilidade constitucional (Art. 5, XXXV, CF).

A implementagdo do crédito responsavel, da educacdo financeira, dos deveres pré-
contratuais ttm como fundamento que as proprias empresas fornecedoras de servico de crédito
subam o nivel do seu servico, atuando com retiddo, sob pena de que tais diretrizes sejam
palavras ao vento. E necessario que se cobrem as melhorias das proprias politicas internas de
praticas dessas instituicdes e, paralelamente, que se prepare o consumidor com conhecimento

e consciéncia, para que contrate com autonomia e liberdade.
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3.3.1 Tempo de amadurecimento

O tempo de amadurecimento esta relacionado intimamente a oferta do produto ou
Servico, pois assegura ao consumidor um pequeno lapso temporal para ponderar sobre a oferta
a ele dirigida. E a oferta que se mantém por um determinado periodo, visando a um
consentimento refletido, conforme ja mencionado no item 3.2.1.

Cabe ao fornecedor a entrega de um documento em gue constem os itens necessarios a
confeccdo do contrato de crédito, com um tempo de validade. Este tempo para o
amadurecimento da proposta se chama, também, oferta-prévia e foi, recentemente, positivado
e esta previsto no Art. 54-B, 111, de forma inovadora e possui validade de, no minimo, dois dias.

A oferta prévia obriga o profissional a oferecer seus produtos através de um documento
escrito, no qual deverdo constar diversos elementos, especialmente aqueles atinentes ao custo
do crédito, possibilitando que o consumidor compare e escolha o servico que tenha melhor
relacdo qualidade-preco e que ofereca as caracteristicas que ele espera antes de tomar a deciséo
definitiva (LIMA, 2010, s/p).

A vantagem deste novo instituto é o desmonte da pressa como agente motivador de
contratacdes de inopino. E um mecanismo para garantir tempo de reflex3o prévio ao contrato e
que visa a estabilizar eventual gatilho da escassez, que poderia ser incutido nas ofertas. Com
isto, ha proibicdo de “ofertas relampago” e outros recursos que impulsionam o imediatismo (e
a auséncia de racionalidade). Dessa forma, o consumidor passa a ter um prazo para ponderar
sobre a sua contratacao.

A oferta-prévia ou tempo de amadurecimento visam a equipar o consumidor com
racionalidade e um periodo justo para que possa ponderar, e tomar a decisdo que melhor lhe
aprouver, de modo livre e racional. E necessario, entretanto, que o fornecedor ndo apenas retire
as expressoes referentes ao gatilho de escassez, mas que reforce o prazo que o consumidor

possui, nos termos da lei, para que a reflexdo possa acontecer plenamente.

3.3.2 O consentimento racional e o direito de arrependimento nos contratos bancarios

Tambeém sustentado como consentimento refletido, o direito de arrependimento é a
reflexdo que se opera a posteriori pelo consumidor, isto &, uma vez que o contrato ja fora
firmado e, ainda assim, concede-se-lhe um breve lapso temporal para que seja a ele possivel se

arrepender, sem culpa, e sem que lhe sejam impostos custos.
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Este direito j& estd previsto no CDC, no Art. 49, quando estabelece o direito de
arrependimento, no prazo de sete dias, quando as compras ndo sdo realizadas no
estabelecimento comercial, ou seja, se direciona as compras realizadas a distancia, ou pela
internet, no comércio eletrénico.

Interessante que o pardgrafo Unico do Art. 49 ja faz mencdo ao periodo de reflexao,
depreendendo-se que, nas vendas a distancia, especialmente aquelas realizadas por telefone ou
em domicilio, o consumidor ndo tem acesso as informac@es e a seguranca que lhe confiram
racionalidade, como ocorre quando a contratacdo é feita no estabelecimento comercial. Este ja
era o racional contido na norma desde a edi¢do do CDC, no ano de 1990.

No que toca aos contratos de crédito, o direito ao arrependimento ja existe na
autorregulacdo bancaria (Normativo SARB n° 015/2014) para os contratos realizados em
correspondentes bancarios, ao prever que “no caso de contratagdo via correspondente, (hd) o
prazo de sete dias para o exercicio do direito de desisténcia, contado do momento em que forem
disponibilizados os valores contratados, devendo o consumidor restitui-los acrescidos de
eventuais tributos e juros incidentes até a data da efetiva devolugdo.” (Art. 59, 11).

Nas contrataces feitas a distancia, como as contratacGes feitas por telefone, dispositivos
maoveis de comunicacdo (mobile banking), caixas eletrénicos de autoatendimento (ATM), e
internet (internet banking), desde a Deliberacdo n° 019, de 24 de outubro de 2018, ha o direito
de desisténcia previsto no normativo SARB n° 010/2013, a ser exercido no prazo de até sete
dias do recebimento dos valores, devendo ocorrer a restituicdo do valor total financiado ou
entregue, acrescido dos eventuais tributos e juros incidentes até a data da efetiva devolucao.

Note-se que o paragrafo Unico do Art. 12 prevé que o procedimento para desisténcia
sera devidamente informado aos consumidores no ato da contratagdo, confirmando a boa-fé e
informacédo de qualidade pelo fornecedor ao cientificar o consumidor acerca da possibilidade,
livre de 6nus, ao direito de arrependimento, ou de melhor reflexao.

Ressalte-se que o direito de arrependimento nos contratos de crédito consignado, no
prazo de sete dias, foi inserido no Art. 54-E, da Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990,

alterado pelo Art. 1° e Art. 4° do Projeto de Lei. Sua redacéo era a seguinte:
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§ 2° O consumidor podera desistir, em 7 (sete) dias, da contratacdo de crédito
consignado de que trata o caput deste artigo, a contar da data da celebragédo ou
do recebimento de cdpia do contrato, sem necessidade de indicar o motivo,
ficando a eficécia da rescisdo suspensa até que haja a devolugéo ao fornecedor
do crédito do valor total financiado ou concedido que tiver sido entregue,
acrescido de eventuais juros incidentes até a data da efetiva devolucdo e de
tributos, e deveré:

| - remeter ao fornecedor ou ao intermediario do crédito, no prazo previsto
neste paragrafo, o formulério de que trata o § 4° deste artigo, por carta ou
qualquer outro meio de comunicacéo, inclusive eletrénico, com registro de
envio e de recebimento; e

Il - devolver o valor indicado neste pardgrafo em até 1 (um) dia util contado
da data em que o consumidor tiver sido informado sobre a forma da devolucao
e 0 montante a devolver. (BRASIL, 1990)

Nada obstante, todo o esforgo para trazer ao direito positivo algo que ja era previsto na
autorregulacéo bancaria, nos contratos realizados por meio de correspondentes bancarios, seja
por telefone, dispositivos moveis de comunicacdo (mobile banking), caixas eletrénicos de
autoatendimento (ATM), e internet (internet banking), o artigo 54-E foi totalmente vetado. Se
tivesse entrado em vigor, apenas ndo se aplicaria 0 prazo de arrependimento de sete dias as
contratagdes presenciais, isto €, efetuadas no estabelecimento bancario.

Este artigo previa a limitacdo dos descontos de parcelas do empréstimo consignado a
30% de sua remuneracdo mensal, podendo haver o desconto de mais 5% para amortizacao das
despesas contraidas por cartdo de crédito, ou saque por meio eletrénico, e assegurava medidas
de intervencdo, no caso de descumprimento a norma.

As razdes de veto do artigo mencionaram apenas os fundamentos relativos ao percentual
dos descontos, e a possibilidade de revisdo judicial ou renegociacdo do contrato, com o
argumento da instabilidade que potencialmente poderia repercutir no mercado e na economia.
Quanto ao prazo de reflexdo para o exercicio do direito de arrependimento, nenhuma palavra
foi trazida no veto, que se operou por arrastamento pura e simplesmente.

O Art. 54-F, paragrafo 1°, CDC, reforca o direito de arrependimento nas hipoteses
previstas neste Codigo, no contrato principal, ou no contrato de credito, implicando resolucéo
de pleno direito do contrato acessorio (PFEIFFER; MARQUES, 2022, p. 580).

O direito de arrependimento é fundamental para o consumo consciente, seja porque
pende sobre a reflexdo e, por conseguinte, anula efeitos do assédio de consumo, em acdes de
marketing agressivo, seja porque propicia ao consumidor efetuar contratagdes de credito com
verdadeira liberdade de escolha. Frise-se que a liberdade se opera quanto a escolha de um

determinado produto, e, também, a escolha de manter o contrato vigente, ou dele se arrepender.
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E um importante mecanismo criado pela ordem juridica para poupar os consumidores
das consequéncias de seus erros (FORGIONI, 2019, s/p). Neste contexto, pode-se aceitar que
h& compras feitas por erro, por ma avaliacdo do consumidor, em momento em que ndo estava
conscientemente consumindo, de modo que é salutar a preocupacdo com a vulnerabilidade
desses contratantes. A ocupacdo da legislacdo €, a par da ja mencionada educacdo financeira —
insuficiente sozinha —, permitir ferramentas de criagdo e manutencdo de contratos conscientes

e com incidéncia plena de autonomia de vontade.

3.3.3 Gestéo das queixas e reclamacdes

Desde 2019, o Banco Central do Brasil langcou a Agenda BC#, focada na evolugédo
tecnoldgica e na solucdo de problemas estruturais no sistema financeiro. Inclusdo é uma das
quatro dimensdes da Agenda BC#, juntamente com competitividade, transparéncia e educagéo.
Um dos objetivos do Brasil, segundo o Global Microscope 2019, é tornar mais fécil para todos
— pequenas e grandes companhias, investidores e pessoas que tém empréstimos, 0 acesso ao
mercado financeiro (EIU, 2019, p. 34).

Faz parte das politicas de desenvolvimento, e que promovem a inclusdo da populagéo,
que ela ocorra em setores importantes para a economia, tal como ocorre com o Banco
Interamericano de Desenvolvimento (IBD) e fundagbes que custeiam e monitoram assuntos
como a inclusao financeira, digital e desenvolvimento em determinados paises cujas economias
sd0 emergentes.

Mostra-se imperioso que, juntamente com as medidas de desenvolvimento e incluséo
em setores como bancario e financeiro, paralelamente sejam implementados mecanismos de
gestdo de queixas e reclamacoes.

Sobre as preocupagfes em torno da protecdo do consumidor financeiro e digital, ha o
relatorio da Associacdo de Supervisores Bancarios das Ameéricas (ASBA) e BID Lab,
Laboratorio de Inovacdo do Grupo BID, do ano de 2020. Dentre as preocupac6es indicadas,
esta a gestdo das queixas e reclamagdes, como forma de aprimorar a inclusao e o relacionamento
entre fornecedor e consumidor.

Foram mencionadas questfes problematicas, como o desconhecimento do consumidor
acerca da existéncia ao direito de formular uma reclamacao, ou, mesmo, sobre quais seriam 0s
canais adequados. Outrossim, aponta-se dificuldade quando a queixa foi registrada, porém sem
0 recebimento de respostas adequada pelos consumidores.



78

Ainda, nesta pesquisa foram identificados erros dos sistemas operacionais utilizados
pelas centrais, e da ferramenta automatizada para o gerenciamento dos topicos. Por fim, foi
detectado que a propria complexidade da tecnologia aumenta a dificuldade de formular uma
reclamacdo (ASBA; BID LAB, 2020, p. 13). Observe-se os chatbox, ferramentas que se
utilizam de assistentes virtuais, e tornam a comunicacgdo e a resolucdo de reclamagdes, por
vezes, vagarosa e dificil.

O relatério aponta dificuldades para a inclusdo financeira digital, e estas informacoes
sdo sobremaneira relevantes para o sucesso da relagdo contratual e da observancia sobre 0s
deveres dos fornecedores. Ndo basta que a oferta seja corretamente formulada, via publicidade
bancaria, é preciso que haja mecanismos conhecidos e simples para que 0s consumidores
possam ter acesso as informacdes adequadas sobre o processamento de quaisquer duvidas e
queixas.

A resolucio de queixas consiste em um direito instrumental. E dever de todos os
fornecedores de produtos ou servi¢os manter uma linha de contato com o consumidor, a fim de
manter com ele um dialogo, a fim de atender davidas, informacdes gerais, além de viabilizar os
direitos assegurados no CDC, por meio da oferta ou do contrato in concreto.

Percebe-se que ndo é possivel que se implementem boas politicas sem que os canais de
comunicagdo estejam preparados a receber e tratar essas informacGes que se originam dos
consumidores mal-informados e queixosos por esclarecimentos. Evidentemente que ao Poder
Judiciario ndo cabe a rotina de apuracdes de queixas mal resolvidas.

Ressalte-se que o art. 54-C, V, CDC, trata da ultima conduta expressamente vedada na
oferta de crédito ao consumidor, e aborda a gestdo de atendimento de pretensdes do consumidor,
que consiste em ‘“condicionar o atendimento de pretensdes do consumidor ou o inicio de
tratativas a renuncia ou a desisténcia de demandas judiciais, a0 pagamento de honorarios
advocaticios ou a depdsitos judiciais”, conforme visto no item 1.7.1.4, em reforgo ao real
atendimento das demandas informacionais e queixas do consumidor.

Em busca de racionalidade e entendimento, a gestéo de reclamagdes visa a dignificar o
consumidor, capacitando-o com informaces e ferramentas pertinentes as suas duvidas. A par
da educacdo financeira, 0 momento prévio a execucdo, e 0 proprio momento de cumprimento
do contrato, ndo prescindem do consentimento informado, livre e racional, sobre o qual ndo
pendam duvidas ou arrependimentos (este ultimo, dentro do prazo razoavel de sete dias, no

minimo).



79

3.3.4 Consequéncias as infracbes dos deveres de informagéo e aconselhamento

No que diz respeito ao crédito responsavel, foram apresentadas novas condutas a serem
desempenhadas pelo emprestador de crédito, notadamente aquelas que dizem respeito a boa-fé,
descrita por comportamentos de informag&o e aconselhamento para com aquele que pretende
tomar o crédito.

Conforme apresentado no item 3.1.3, o art. 54-D trouxe, no seu paragrafo Unico, a
sancdo para o descumprimento dos deveres previstos no proprio art. 54-D, bem como nos
artigos. 52 e 54-C. S&o eles a revisao judicial com a reducdo dos juros, dos encargos ou de
qualquer acréscimo ao principal e a dilagdo do prazo de pagamento previsto no contrato
original, de onde advém a ponderacdo de gravidade da conduta do fornecedor e as
possibilidades financeiras do consumidor. Também estdo previstas outras sancbes e
indenizag&do por perdas e danos, patrimoniais e morais.

Pode-se considerar um real ganho, no que diz respeito a protecdo ao consumidor, a
existéncia de uma norma expressa gque preveja essa revisao, e que leve em consideracdo a
gravidade da conduta do fornecedor, notadamente quando tradicionalmente se tem como
parametro o modelo do homo aeconomicus e a teoria da escolha racional do consumidor, em
que a inadimpléncia era associada ao mau critério do consumidor, e ndo as mas préaticas do
fornecedor.

Antes de 2021, ja existia o artigo 46 do CDC, que previa a desconsideracao do vinculo
contratual quando ndo tivesse sido oportunizado o conhecimento dos termos do contrato ao
consumidor, ou, entdo, se 0s seus termos tivessem sido redigidos de modo a dificultar a sua
compreensdo. Atualmente, o Art. 46, ganha um reforgo especifico para os contratos de crédito
ou venda a prazo, viabilizando-se cada vez mais a defesa do consumidor em juizo.

N&o ha davidas de que a pretensdo judicialmente proposta é sinal da evolucdo da
legislagdo, cuja necessidade se evidenciou por meio da jurisprudéncia e da doutrina com base
nos casos concretos de vulnerabilidade informacional explicita do consumidor.

No entanto, no que diz respeito ao direito individual do consumidor, a consequéncia da
legislagdo para a instituicdo bancéria infratora de tdo caros deveres pode levar a uma
ponderacdo, segundo a Andlise Econémica do Direito, sobre o preco a ser pago pelas
instituicOes bancéarias que ndo observam os deveres de informacédo e aconselhamento

Tomando-se por base que as san¢des se assemelham a precos (COOTER; ULER, 2010,
p. 25), esta sangdo a ser aplicada ao banco — revisdo judicial e perdas e danos — pode ser

considerada e, até mesmo, aceita por agentes operadores da concessdo de crédito, como uma
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opcdo com preco baixo, e boa relacdo custo-beneficio, segundo a escolha da pratica mais
eficiente para o fornecedor de crédito, do ponto de vista econémico.

A legislacéo previne e trata o superendividamento, de forma bem detalhada, porém, no
que toca ao “pre¢o” a ser pago pelas institui¢des bancarias, nos casos de inobservancia dos
deveres de informagdo e aconselhamento, no aspecto coercitivo da lei, poderia passar a ser
descumprida por opc¢do — de ma-fé, obviamente — por atores do setor bancério.

Ou seja, se 0 consumidor ndo ajuizasse — e ganhasse — a ac¢do, valeria, no plano real, o
que foi implementado em desacordo com as novas normas protetivas ao consumidor. Esta é a
contabilidade realizada para que se afira a submissao dos bancos a lei, bem como a sua interagéo
na economia e nos mercados, conforme relagéo custo-beneficio detectada.

Sobre a AED, e considerando-se a racionalidade limitada, com aspectos de parcial
irracionalidade:

De todo modo, se aceita, como ponto de partida pelo menos, que o agente
racional faca escolhas e que perceba as normas juridicas como grandes
mecanismos de ‘preco’ (analise de ‘custo-beneficio’ no jargdo econémico)
para suas condutas. Essa racionalidade o fara escalonar preferéncias, evitando
as condutas de maior ‘custo’ (ou seja, fazer analises de trade off no jargdo de
AED). Nédo necessariamente a eficiéncia serd o Unico valor do Direito —
embora ele seja um principio com previsao constitucional. (TIMM, 2018, p.
13)

A fim de que a prote¢do do consumidor seja garantida, relevante seria a incluséo de
consequéncias, também, no ambito da sua autorregulacdo e regulacdo do setor, de modo a gerar
um preco maior a ser ponderado, por meio de san¢bes que resultem em um desincentivo a
praticas ilegais.

A protecdo constitucional do consumidor, reassegurada com a legislacdo que trata da
prevencdo e tratamento do superendividamento, demonstra a preocupag¢do com o consumidor
no mundo do endividamento e da oferta de crédito sem critérios, e sem aconselhamento. N&o
hd mais espaco para condutas que deixem o consumidor permanecer com incompletude

informacional, de modo a leva-lo a ruina financeira.

3.3.5 Adverténcia, na publicidade, sobre o risco de superendividamento

O dever de aconselhamento é uma ferramenta determinada pela legislagcdo para que 0s
detentores de mais informacédo aconselhem os consumidores, considerado o desequilibrio da
relagdo contratual, como j& vem sido sustentado nos topicos anteriores. N&o obstante, este dever
ndo precisa estar limitado a postura do representante da instituicdo bancéria ao ofertar o credito,
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ele pode ser deslocado para outros momentos da oferta, sempre com o intuito de trazer
informagao de qualidade e racionalidade ao consumidor.

Dentro do cenario ideal de trazer momentos de racionalidade ao consumidor, a insercéo
de uma adverténcia, em formato de tarja, na publicidade comercial dos contratos bancérios, que
impliquem concessdo de crédito ou venda a prazo, se mostra medida valida, haja vista as
possiveis implicacOes e consequéncias deste tipo de contratacéo.

Tal como ocorreu com as publicidades e rotulos de macos de cigarro, e, mais
recentemente, com os rétulos de produtos alimenticios industrializados com alto teor de sédio,
gordura e agucar, cujos alertas foram justificados pela busca da salde e do acesso a informacao
de qualidade ao consumidor, a possibilidade de superendividamento também pode seguir a
mesma logica, justificando-se a insercdo de uma adverténcia, na publicidade, nos mesmos
moldes.

Conforme mencionou o Min. Herman Benjamin, no Recurso Especial que tratou da
adverténcia sobre a existéncia do Gluten nos produtos alimenticios, quanto ao dever de
informagdo-adverténcia, “embora toda adverténcia seja informagao, nem toda informagao ¢é
adverténcia. Quem informa nem sempre adverte.” (BRASIL, 2007). Considerando-se que ha
risco de superendividamento, a medida € necessaria e coerente com a prote¢do do consumidor.

Interessante notar que ha disposicdo neste sentido na autorregulacdo bancéria SARB
010/2013, no Art. 3° que dispbe o seguinte, ao disciplinar sobre a publicidade: “82° As
Signatarias devem manter, na sua publicidade de produtos de crédito, mensagem que oriente o
consumidor ao uso responséavel do crédito.” (FEDERACAO BRASILEIRA DE BANCOS,
2013). E a informac#o-adverténcia sobre os riscos do produtos bancario.

Recentemente este SARB foi revogado pelo SARB n° 27/2023 que instituiu a
Consolidagdo dos Normativos de Autorregulagdo do eixo relacionamento com o consumidor.
que apresentou uma secao para tratar do tema publicidade e, no seu art. 179, paragrafo 2°
reproduziu o paragrafo do normativo revogado, mantendo, assim, a obrigacdo da mensagem de
adverténcia sobre o uso de crédito responsavel (FEDERACAO BRASILEIRA DE BANCOS,
2023).

Ocorre que, empiricamente, pela visualizagdo das publicidades analisadas durante esta
pesquisa, ndo se observou a existéncia da referida mensagem orientadora ao consumidor sobre
0 uso de crédito responsavel nas publicidades de produtos de crédito. Malgrado ja conste na
autorregulacdo bancéria ha mais de uma década esta obrigacdo, e tenha sido replicado na
recente consolidacdo, em vigor desde 1° de janeiro de 2024, é necessario que as instituicoes
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bancérias signatérias, de fato, imponham a adverténcia em suas publicidades, visto que a regra
n&o tem sido aplicada.

Frise-se que ja existe no ordenamento juridico projetos de lei estaduais que trazem a
necessidade de se colocar a adverténcia na publicidade de crédito, como se vé no
PLE1135/2023. No ambito do direito europeu, a questdo foi recentemente positivada na
Diretiva UE2023/2223 do Parlamento Europeu, de 18 de outubro de 2023, que disciplinou o
seguinte:

Os Estados-Membros devem exigir que a publicidade relativa a contratos de
crédito inclua uma adverténcia clara e destacada que sensibilize os
consumidores para o facto de que pedir dinheiro emprestado custa dinheiro,
utilizando a expressdo «Atencao! Pedir dinheiro emprestado custa dinheiro»,
ou uma expressdo equivalente. (PARLAMENTO EUROPEU; CONSELHO
DA UNIAO EUROPEIA, 2023)

Destarte, verifica-se que a ideia de se apor uma adverténcia na publicidade dos contratos
de crédito, mediante incluséo de dispositivo legal para tanto, de fato, se mostra em harmonia
com a promocdo de reflexdo ao consumidor acerca da real necessidade e consequéncias da
contratacio de crédito, na linha do que foi apresentado nesta pesquisa. E uma ferramenta
protetiva e deve ser integrada ao ordenamento juridico brasileiro, que € o que se propde.
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve 0 escopo de tratar o tema da publicidade aplicada e utilizada
como mecanismo de comunicacao pelas instituicdes bancérias. Inicialmente, foram abordados
dados sobre a origem e o desenvolvimento da publicidade, de forma geral, e notadamente, sob
o enfoque histdrico. Buscou-se contextualizar o conceito atual de publicidade, como uma das
formas de comunicacao social e instrumental para o estabelecimento de novos consumidores.

Verificou-se que o tema da publicidade se submete a diretrizes e limitacGes do direito
do consumidor e da autorregulacdo da publicidade (CONAR, 2021/2022). A
autorregulamentacdo publicitaria fixa como premissa das campanhas o atendimento aos
principios de informacdo, transparéncia e principios voltados a assegurar a orientacdo dos
destinatarios.

Nesta linha, fixa-se como standard minimo da qualidade das campanhas publicitarias,
notadamente as que versam sobre produtos ou servicos bancérios, estratégias formuladas
mediante o emprego de principios e garantias consumeristas rigorosamente observados.

Ressalte-se que a publicidade, como manifestacdo unilateral de vontade, obriga o
proponente, tal como um pré-contrato, dado o seu carater vinculante, especialmente no que diz
respeito a oferta de crédito ou a venda a prazo. O bem juridico que se pretende tutelar, ao se
regular a publicidade bancéria, é a informacdo e boa-fé do consumidor, em um primeiro
momento, e em um carater mais aprofundado, o poder aquisitivo do consumidor e a sua
capacidade de adimpléncia, bem juridico carissimo a coletividade.

Buscou-se ponderar sobre a impulsividade na contratacdo de certos contratos bancarios,
dada a facilidade nos instrumentos de contratacdo, e a falta de cautela pelo fornecedor. Este
cenario aponta para 0 exagero nas contratacfes, que, malgrado seja uma liberdade do
consumidor, pode levar ao superendividamento.

Buscando preservar o consumidor de contratos bancarios, e, notadamente o0s
consumidores de crédito, discorreu-se sobre as praticas vedadas da oferta de crédito.
Identificou-se que, sobre o fornecedor de crédito, pende uma responsabilidade ainda maior,
tendo em vista a sua posi¢cdo mais avantajada no que tange ao conhecimento de informacdes
cruciais sobre os elementos do contrato, tanto no momento da propria contratagéo, quanto no
periodo de execucédo do contrato e seu adimplemento.

Procurou-se demonstrar que o dever de informacdo se tornou mais sofisticado e
detalhado, descendo da generalidade as minucias, com obrigatoriedade de especificar dados

contratuais relevantes e que consistem na aplicacdo da politica de crédito responsavel. Atribuir
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deveres positivos e negativos para caracterizar a responsabilidade na concessdo de crédito é
uma inovacdo, a medida que o fornecedor de crédito precisa conhecer 0 seu consumidor — 0
interessado em adquirir o crédito — e analisar a sua capacidade de adimpléncia, dentre outros
fatores relevantes para a oferta de crédito.

Com a aplicacdo de novos preceitos trazidos pela lei de prevengéo e tratamento do
superendividamento, o fornecedor de crédito, desde a sua oferta, publicitaria ou ndo, tem o
dever de analisar a situacao financeira do consumidor, elucidar dnus e riscos da contracdo de
crédito ou da venda a prazo, em um dever de aconselhamento sobre as informacdes, reflexos e
consequéncias.

Ainda, procurou-se analisar a contemporaneidade da legislacéo protetiva do consumidor
de crédito e vendas a prazo, na sociedade de consumo de massa. A impessoalidade das relacdes
aliada ao sentimento de imediatismo facilitado, ainda, pelo consumo digital flui em direcéo ao
CONSUMO eXCessivo.

Buscou-se, a par da anélise dos requisitos do crédito responsavel, ponderar sobre como
se busca preencher sentimentos e suprir relacGes afetivas por meio das compras, em um mundo
gue caminha a passos largos para a liquidez. A forma como a comunicacao se opera é voltada
ao mercado de consumo de massa, com a prevaléncia da objetificacdo dos anseios, que preenche
a demanda originada p6s-revolucao industrial.

A conscientizacdo sobre os gatilhos mentais empregados na publicidade e nas
estratégias mercadoldgicas é fundamental para que os individuos comecem a compreender as
estratégias em que estdo inseridos, e, diante deste entendimento, serem capazes de se
autodeterminar de forma menos imediatista e mais serena, consciente sobre suas demandas e,
principalmente, sobre os reflexos que tais demandas trazem a médio e longo prazo na
capacidade de adimpléncia.

Diante do cenario apontado, refletiu-se sobre formas de se assegurar meios de
racionalidade ao consumidor de crédito, pois ndo se mostra razoavel que se compreendam e se
justifiguem economicamente todos 0s mecanismos comportamentais, psicologicos e de
predicdo sobre o consumidor e este, por sua vez, ndo receba a prote¢do, no minimo, equivalente
do seu sistema protetivo.

O Direito, por meio de seus aplicadores, precisa se sensibilizar sobre como as decisdes
vém sendo tomadas pelos consumidores e qual o real contexto delas. Se, em um primeiro
momento, se garante a liberdade da contratacdo e a autonomia de vontade, em um segundo
momento, ndo se pode ignorar a qualidade dessa vontade e o criterioso processo mental para a

obtenc¢éo do consentimento.
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Se 0 emprestador de crédito ndo se valesse minimamente dos elementos mentais como
imediatismo, condi¢des emocionais de compra, predi¢des ou desejos oriundos do “mundo
liquido” para obter o consentimento, dificilmente haveria resisténcia a oportunizar tempo ao
comprador ou dar-lhe o direito de se arrepender, mesmo nos contratos de crédito, alem de haver
mais sancOes aos fornecedores descumpridores, na regulacdo ou na autorregulacéo bancéria.

Aparentemente, ndo h& uma relacdo equitativa entre a liquidez explorada na oferta e, de
igual modo, que o consentimento também se apresente de forma liquida. Ocorre que este tipo
de consentimento, notadamente no que diz respeito aos contratos de crédito, acarreta a ruina
financeira e a exclusdo social, em razdo do crescente superendividamento, 0 que passa a
repercutir, também, de forma global, na economia.

O instrumento capaz de proporcionar ponderacdo nesta sociedade atual de
superendividamento, a par da educacéo financeira, é propiciar tempo ao consumidor. N&o a toa
formou-se a expressdo do consumo consciente, que passa a Ser uma garantia € um processo,
como medida para que seja concretizado.

Mostra-se util, neste sentido, o tempo de amadurecimento, com prazo minimo e
razoavel, para que o consumidor pondere sobre a proposta que Ihe foi feita. De mesmo modo,
é relevante a implementacdo de direito de arrependimento nos contratos bancérios, em geral,
tal como ocorre nos contratos celebrados a distancia.

A par da concessdo de tempo de racionalidade ao consumidor, oferta prévia ou prazo de
arrependimento, demonstrou-se que a gestdo eficiente de queixas e reclamacdes € uma
ferramenta de grande peso, no que toca a protecdo das demandas do consumidor e os contratos
bancarios, bem como sua capacidade de dignificacdo, pela eficiéncia de mecanismos de
comunicagdo no pés-venda.

Analisou-se a consequéncia prevista pelo descumprimento dos deveres de
aconselhamento e informacédo, anélise do individuo e requisitos da oferta publicitéria, que
formam a base do credito responsavel, e a possibilidade de que, além da reviséo judicial e perdas
e danos, haja previséo de san¢fes de natureza regulamentares ou autorregulamentares, a fim de
servir de desestimulo a préaticas predatdrias ao consumidor.

Além das proposi¢des acima, sugeriu-se uma quinta ferramenta para propiciar ainda
mais garantias ao consumidor de crédito, no sentido de que a publicidade de produtos ou
servigos referentes a crédito bancéario, ou a venda a prazo, receba uma adverténcia sobre o risco
da contratacdo e os efeitos devastadores do superendividamento, considerado o risco do
produto.
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Por fim, tratou a presente pesquisa de analisar 0 mecanismo por tras das vendas, no
mercado de consumo, como medida de se reequilibrar uma relagdo - ja muito desequilibrada
originalmente - ainda mais delicada, aplicada as contratacdes bancéarias de crédito e vendas a
prazo, com possiveis consequéncias devastadoras ao consumidor (e sua familia), caso ocorra
uma inadimpléncia ou, ainda, o superendividamento.

Dado o exposto, urge tomar-se medidas que tornem a legislacdo mais efetiva em relacéo
ao sistema bancario como operador e disponibilizador de crédito, e o consumidor, parte mais
fragil na relacdo, visto que ndo possui, de maneira geral, conhecimento, malicia ou tempo de
assimilar conscientemente a oferta de crédito. Tal medida seria protetiva em relagéo ao tomador
de crédito e, também, protetiva e pacificadora nos tormentos onerosos para a sociedade.
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