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RESUMO

O presente artigo desenvolve uma analise da sdudg&onsumidor idoso que, diante da oferta
de crédito facil amplamente difundida pelos meiespdblicidade, vé-se impelido a adquirir
produtos e servicos em demasia, sem qualquer t®rmirondmico-financeiro, transformando-se
em pouco tempo num consumidor superendividado.aAdg questao aqui trabalhada refere-se a
oferta das instituicdes financeiras, por todosade$, que vem costumeiramente acompanhada da
expressao “empréstimo consignado”, o que, sem dinddum dos fatores principais para a
geracao de um consumidor superendividado. No casopdssoas idosas, € preciso levar em
conta que se trata de consumidores supervulneré&@iso estd normatizado no Estatuto do
Idoso (lei n° 10.741/03), e que tal fato desene@adeia série de minucias na relagdo contratual
gue se estabelece entre a instituicdo financesad®oso, mas que néo tem sido observada na
pratica juridica.
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This article provides an analysis of the situatioof elderly consumers that, given
the easy availability of credit by means of widesa publicity, sees compelled to purchase
products and services , without any economic, nitra control, becoming at
slightly time a overindebted consumer. The big tjaesrefers to the credit offer by financial
institutions, on all sides, which is usually accamied by the expression "loan payroll,"
which undoubtedly is a major factor for being anemvdebted consumer. In the case of the
elderly, one must take into account that they apesvulnerable consumers, as it is ruled in the
Law No. 10.741/03, and that this facttriggers ariese of minutiae in the contractual
relationship established between the financial itutsdtn and the elderly, but that has not
been observed in legal practice.
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1 INTRODUCAO - 2 CONCEITO DE IDOSO - 3 A VULNERABIDADE DO
CONSUMIDOR — 4 O CONTROLE JURIDICO DA PUBLICIDADE 4.1 A fungdo da
Publicidade - 4.2 O conceito de publicidade. As lipidades ilicitas - 4.3 A ilicitude das
publicidades dirigidas aos idosos. A publicidades ggstimula a aquisicdo de crédito - 5
CONSEQUENCIA DA INDUCAO AO CONSUMO DE CREDITO. RESINSABILIDADE
CIVIL DO PATROCINADOR DA PUBLICIDADE - 6 CONCLUSAG- 7 BIBLIOGRAFIA

1 INTRODUCAO

Atualmente, a televisdo brasileira esta sendo ia@ador um novo tipo de publicidade:
aquele patrocinado por instituicdes financeirasa pgnder crédito consignado em folha para

aposentados e pensionistas do INSS.
A principio, ndo ha ilicitude em tais campanhaslipitérias, pois é préopria da filosofia
capitalista a busca pelo lucro através do exerdieiatividades permitidas pelo préprio Estado.

No entanto, um olhar mais atento perceberd quenicéde persuasao utilizada em tais
publicidades & capaz de iludir os idosos quantén@gavilhosas” vantagens do emprestimo
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bancario sob o mote “crédito facil” atraves, pnpamente, da forca testemunhal de celebridades

com apelo popular, elevadas a garantes do prodetoegomendam.

As instituicdes financeiras que se valem destasoedalas técnicas se prevalecem da
vulnerabilidade do consumidor, mais evidente nassod, para lhes induzir ao consumo de
crédito através de publicidades que omitem infodeacrelevantes a tomada de deciséo
consciente, ofendendo valores socialmente relesante caso, o0 respeito ao idoso - e, por esta

razdo, taxadas de enganosas e abusivas, comaesarasirado.

N&o se quer aqui inviabilizar a publicidade e @ipaade concessdo de crédito. Toda a
atividade (acdo humana) tem um limite imposto gel3pria lei. O excesso no exercicio de
qualquer atividade permitida configura o abuso deitd, ilicito civil, que gera reparacao

material e moral.

Os limites da publicidade, mais notadamente dagugle visam a inducdo do consumo
de crédito, serdo tracados para definirmos aquelasideradas contrarias a lei. O estudo dos
limites da atividade publicitaria mostra-se necegspois é o meio atraves do qual o consumidor
toma conhecimento dos produtos e servicos existente mercado. No entanto, a funcéo
marcante da publicidade, aquela que prepondera sular carga informacional, € estimular o
consumo, ou seja, despertar no consumidor o ddsegompra. E é por esta razdo que mereceu

destaque no nosso Cadigo de Defesa do Consumidor.

O tema ganhara mais relevancia quando identificeranoonseqiéncia dos desvios da
publicidade que estimula o consumo de crédito, gag, o superendividamento, cujos efeitos

afetam a dignidade do consumidor, mais notadantent®nsumidor idoso.

2 CONCEITO DE IDOSO

O conceito de idoso, de acordo com a OrganizacaodMuda Saude- OMS, inclui as

pessoas com idade superior a 60 anos de idadeaes em desenvolvimento e 65 anos para



paises desenvolvidbsNo Brasil, a Lei 10.741/03 que dispde sobre oatfigh do Idoso

conceitua-o como aquela pessoa com idade igualmerisr a 60 (sessenta) anos (aft. 1

Tendo em vista a preocupacédo do legislador em leimprotetivas aos idosos, conclui-
se que sdo uma parcela vulneravel da sociedadesgitacia de tutela especifica e especial. No
entanto, o critério cronolégico mostra-se insufitée tdo-somente para justificar a protecéo
especial dada pelo Estado. Assim, idosa seria aguessoa que, em virtude da idade, apresenta
diminuicdo de suas funcdes intelectuais, emociomdisicas. Isto porque a cada ano que passa,
aumenta a expectativa de vida da populacdo reld@omos avancos tecnoldgicos na area da

saude e aos investimentos em saneamento e educacao.

Hoje em dia, € comum pessoas com mais de 60 ammsendentirem “idosas”, no
sentido pejorativo da palavra que lhe é dado. ®8sgas que sdo ainda produtivas, tém saude

emocional e fisica.

A prépria capacidade civil ndo se perde pela velh@@u seja, nunca deixamos de ser

capazes pelo avancar da idade.

A velhice, por si, s, ndo é causa de incapacid@olemais avancada na idade, a pessoa
tem plena aptiddo para cuidar diretamente de ssg&cios, bens e interesses. Se, pressentindo a
proximidade do fim, quiser gastar consideravel n@ude suas reservas patrimoniais em
atividades de pura diverséo e lazer, podera faséio que os descendentes ou outros eventuais

futuros sucessores tenham direito de impéti-la

Enquanto o idoso estiver gastando ludicamente geheido, ndo ha que se falar em
perda ou diminui¢cdo de discernimento, necessarapaa tutela especial.

Assim, identificar o idoso, objeto de protecdo tastaiferenciada, apenas por um
critério cronologico, seria insuficiente para o efiyjo deste trabalho, sendo um indicativo
grosseiro para o envelhecimento, visto que é uroegsm bioldgico, psicolégico, sociologico e

cultural.

3 A Previdéncia Social e o Censo 2000: Perfil dos idosos. Informe da Previdéncia. Setembro de
2000. Vol. 14. Numero 9.
* Fabio Ulhoa Coelho. Curso de Direito Civil, volutheS40 Paulo: Saraiva, 2003. Pag. 178.



3 A VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR

Para que a norma legal incida igualmente sobrerdetada relacdo juridica, necessario
o equilibrio entre as partes. Se manifesto o défiego, o principio da isonomia segundo o qual
todos s&o iguais perante & lgiostra-se injusto, visto que a igualdade previstaConstituicdo
ndo é absoluta, ou seja, ndo se limita a igualdadeal exatamente para proteger certas
finalidades acolhidas pelo Direito. Dai a necesidda lei tratar de forma desigual os desiguais
na medida em que se desigualam para buscar a ageatdaterial entre as paftés sendo tal

critério exigéncia do préprio conceito de justica.

O constitucionalismo com relacdo ao principio daaldade ndo esta limitado a
igualdade perante a lei, mas em garantir a cadal@&aliguais oportunidades para a realizacao
dos seus préprios objetivBs igualdade material ou substancial vem, portacomplementar a
igualdade formal, conferindo aos cidad&os aléngdalilade em direitos e obrigacdes, a garantia
gue o Estado serd um ente preocupado em efetive@namia proibindo aos administrados

desigualacdes injustas e sem mofivo.

A tutela do consumidor parte deste principio consithnal, visto que é manifestamente
a parte mais fraca da relagdo de consumo e, porasio, precisa ser tratado de forma desigual
na medida em que se desiguala dos fornecedoragéaiile garantias previstas em lei. Assim, as
garantias dadas aos consumidores ndo servem puailagid-los, mas para igualar a relacéo
juridica.

Portanto, o reconhecimento da vulnerabilidade,padsvras de Claudia Lima Marques,

€ o pilar que sustenta a tutela especial dos cddeues. Tanto € assim que a expressao

® Art. 5° Todos s&o iguais perante a lei, sem distincdoudéqger natureza, garantindo-se aos brasileirosse a
estrangeiros residentes no pais a inviolabilidadedeito a vida, a liberdade, a igualdade, a sega e a
propriedade, nos termos seguintes: | — homens barad sdo iguais em direitos e obrigacdes, nootedesta lei;
Constituicdo Federal de 1988.

® Tal critério é utilizado, por exemplo, para jliséf a reserva de cargos e empregos publicos papessoas
portadoras de deficiéncia fisica. Vide art. 37 \dd Constituicdo Federal de 1988.

’ Preleciona Rizzatto Nunes que se afere a adequagé@dio ao principio da isonomia material verifimise a
harmonizagdo dos seguintes elementos: a) a dise@do; b) correlagdo I6gica da discriminagéo canatamento
juridico atribuido em face da desigualdade; c) iddile entre essa correlacdo e os valores protegidos
ordenamento constitucional. Curso de direito dosDaridor: com exercicios. Sdo Paulo: Saraiva, 2B@gs. 34 e
35.

8 José Alexandre Silva Lemos. O principio da iguaéda o Direito do Consumidodus Navigandi Teresina, a. 8,
n. 306, 9 mai. 2004. Disponivel em:<http://jus2.c@n.br/doutrina/texto.asp?id=5172>. Acesso enadt® 2005.



“destinatario final” contida no art®2caput, do CD& deve ser interpretada restritivamente para
alcancar apenas uma parcela dos consumidores emdad mais fraca (vulneravel). Tal

interpretacao é defendida pela corrente Finalearsdo a qual a referida tutela especial

“s6 existe porque o consumidor é a parte mais valet nas relacdes contratuais no
mercado, como define o CDC no art. ¥ Logo, convém delimitar claramente quem

merece esta tutela e quem nao a necessita, quenséntidor e quem nao ét

Ou seja, consumidor seria aquele que apenas adnuinéliza produto ou servico para
satisfazer uma necessidade pessoal que |he trab@mieficio proprio ou para outrem e ndo para

revendé-lo ou utiliza-lo como insumo, acrescentamdcsua cadeia produtiva.

Assim, “consumidor seria 0 ndo profissional, poigno do CDC é tutelar de maneira

especial um grupo da sociedade que é mais vuldgrdte

A vulnerabilidade esta ligada ao préprio conceggacdnsumidor, pois vulneravel todo o
consumidor €, em face das publicidades, das tecdmarketing dos contratos de adeséo, que
freqlientemente sdo impostdsisto se deve a perda de seu poder de barganharesdof da
atuacdo de monopdlios e oligopolios compostos peplasdes corporagdes, as quais detém as
técnicas de fabricacdo, de persuasao, de convemntciraas informacdes sobre qualidade, preco,

crédito e outras caracteristicas dos produtosvecssr

Logo, em virtude do poderio econémico das grandgsocacdes e das informacdes que
s6 os fornecedores detém, os consumidores ficagitasip toda sorte de abusividade, por mais

gue nao sejam hipossuficientes.

Neste diapaséo, urge salientar que os termos waliidade e hipossuficiéncia ndo se
confundem. Tal entendimento é seguido por Paulgel@cartezzini e José Geraldo Brito

Filomeno. A vulnerabilidade, como j& tido alhurpsrtence ao conceito de consumidor trazido

° Idem.

19 Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica qugiesl ou utiliza produto ou servico como destiriatar
final. Codigo de Defesa do Consumidor.

1 Claudia Lima Marques. Contratos no Cédigo de Deefis consumidor: 0 novo regime das relacdes comimat
Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2002. Pags. Z&3le

12 1dem.

paulo Jorge Scartezzini Guimardes. A publicidatiitdl e a Responsabilidade Civil das celebridades dela
participam. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 28@4. 54.



pelo CDC, e, por esta razdo, entendemos seja ahsoladmitindo prova em contrario Ja a

hipossuficiéncia esta ligada a falta de recursos@uicos. Aurélio Buarque de Holanda Ferreira
conceitua hipossuficiente como aquela pessoa quecahomicamente fraca, que nao é
autossuficiente. Portanto a hipossuficiéncia serspré econdmica. Por 6bvio que esta falta de

recurso tornard o consumidor muito mais vulneravel.

José Geraldo Brito Filomeno ainda nos traz a colacéocao de hipossuficiéncia dada
pelo § Unico do art.°2da Lei 1.060, de 05.02.50 utilizada como sindnieonecessidads,
sendo hipossuficiente aquele que tem direito auglate de justica por ndo ter recursos

econbmicos para arcar com honorarios e custasjudi

Portanto, podera haver um consumidor vulneraveg n& hipossuficiente. Nao pode
ser outra a explicagdo, ja que o inc. XlIl do &ttdo CDC prevé a possibilidade de inversdo do
onus da prova no caso de verossimilhanca na alegagad quando for o consumidor
hipossuficiente. Ora, se o legislador utiliza aregpao ‘quando’ € porque, por Obvio, previu
situacBes em que a hipossuficiéncia ndo exittifgsim, pode-se dizer que a hipossuficiéncia é
umplusem relacdo a vulnerabilidade.

Logo, para a conceituacdo de consumidor e a coastmjaplicacdo do CDC a relacdo

juridica, necessario sabermos se ele é vulnef4vpbis a hipossuficiéncia podera ou ndo estar
presente.

Ha, no entanto, consumidores que sdo mais vulnerawee outros, ou seja, cuja

vulnerabilidade € superior & média. S&do os consuesdgnorantes e de pouco conhecimento, de

14 Corrobora com este posicionamento Paulo JorgeteSeari Guimardes. Obra cit. Pag. 54. Tem entenutione
diverso Plinio Lacerda Martins, ao dizer que a erabilidade do consumidor trata-se de uma presueqgio de
uma certeza. Anotacdes ao Codigo de Defesa do @idau Rio de Janeiro: Editora Forense, 2004. Bag.

15 José Geraldo Brito Filomeno. Cédigo Brasileiro Befesa do Consumidor comentado pelos autores do
anteprojeto. Rio de Janeiro: Forense Universit2684. Pag. 23.

16 paulo Jorge Scartezzini Guimaraes. Obra cit. F&g.

" Toda a relagdo de consumo devera, de acordo ceénGeraldo Brito Filomeno, a) envolver basicametias
partes bem definidas: de um lado o adquirente d@natuto ou servigco (“consumidor”), e, de outrdpmecedor

ou vendedor de um produto ou servico (‘produtonéaedor”); b) destinar-se a satisfacdo de uma sieleete basica

do consumidor; c) ter um consumidor que, ndo didpppor si sé, de controle sobre a produc¢do de deresnsumo

ou prestacdo de servicos que lhe sdo destinadis;gaase a submeter-se ao poder e condi¢cbes ddsitpres
daqueles mesmos bens e servigos. Codigo Brasitkirdefesa do Consumidor comentado pelos autores do
anteprojeto. Rio de Janeiro: Forense Universit2084. Pag. 31.



idade pequena ou avancada, de saude fragil, bero egoreles cuja posicdo social ndo Ihes

permita avaliar com adequacéo o produto ou senyigoestéo adquirindd.

Assim, a utilizacdo, pelo fornecedor, de técnicascadoldgicas que se aproveitam da
fraqueza ou ignorancia do consumidor tendo em \gsia idade, saude, conhecimento ou
condicdo social para impingir-lhe seus produtossewicos (art. 39, IV, CDC) é considerada

pratica abusiva.

Pode-se, consequientemente, conceber praticas gueuma determinada parcela de
consumidores, sdo consideradas abusivas e engamosasnesma pratica para outra nao
configurar abusividade ou ndo a induzir a erro. €aso de préaticas mercadolégicas que visam
impingir as criancas produtos e servigos. Muitablipidades se aproveitam da falta de
julgamento das criancas para lhes induzir o consdendeterminado produto ou servigco. Da
mesma forma, certos idosos, que ja apresentamniedé suas funcées emocionais, quica
mentais, estdo mais propensos a se deixar inflalepor praticas mercadolégicas que o homem-

médio as entenderia como um mau negacio.

Por esta razéo é que, por exemplo, a analise dmesigade da publicidade, objeto de
nosso estudo, variara de categoria para categer@msumidores, ou seja, deve ser verificada a
ocorréncia da publicidade enganosa em confronto osmconsumidores a quem ela foi

diretamente dirigida, como a seguir se tentara detrear.

4 O CONTROLE JURIDICO DA PUBLICIDADE

4.1 A funcao da Publicidade

A sociedade de consumo atual caracteriza-se pefzessnalidade nas relacdes
contratuais. Se antes os contratos eram celebtzak®Eados na confiangca porque as partes se
conheciam, hoje, o contato direto entre forneceda@onsumidor tornou-se quase inexistente,

necessitando, logo, de intermediérios.

18 Antdnio Herman de Vasconcellos e Benjamin. Cédigasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos
autores do anteprojeto. Rio de Janeiro: Forenseetsitaria, 2004. Pag. 370.



Com o desenvolvimento da sociedade, o mercado €diransformando até perder,
hodiernamente, sua feicdo original de um locatdigiara tdo-somente simbolizar o ambiente
(abstrato) onde as trocas sdo realizidas que impediu que o consumidor e o fornecedor

conseguissem, de maneira eficaz, realizar trocas.

Assim, para agilizar as trocas entre fornecedoresnsumidores, surge o marketing,
técnica que visa a “permitir um melhor aproveitatoerlo mercado, facilitando, em
consequéncia, as trocas e garantindo-lhes o mé&éneficacia, sempre se levando em conta as
necessitadas das partes envolvid&sl’ogo, o marketing atuar4 como intermediario néeges

entre o consumidor e o fornecedor.

Dentre as atividades praticadas pelo marketingasieé a publicidade. E inconcebivel
imaginarmos hoje a sociedade de consumo sem aciolalole exatamente em virtude do
desaparecimento de um local fisico para a realizalg trocas. E ela que verdadeiramente
intermedeia a relacdo entre fornecedor e consurrichte so ficara sabendo da existéncia de um
produto ou servi¢o se for informado. A publicidadertanto, estimula o consumo ao informar,
impulsionando a economia e, por conseguinte, acawiada concorréncia, essencial ao

consumidor.

Pode-se dizer que a publicidade € a pratica deatiagkque atinge um maior nimero de
pessoas e, por esta razéo, foi a que recebeu nesteique dentre todas as manifestacbes de

marketing pelo CDC.

O controle da publicidade realizada pelo CDC nadese apenas a sua potencialidade
de atingir um sem numero de consumidores, mas tanfEo seu poder de persuasao e
convencimento sobre o consumidor para aquisicdo pdmlutos e servicos, atuando

consequentemente, na sua real expectativa acealgeto de consumo veiculado.

Percebe-se que a publicidade também tem elemeagadivos. Nao ha davidas sobre a
influéncia que a publicidade gera sobre a decigdoothsumidor, tornado-o, indubitavelmente,

vulneravel frente as técnicas cada vez mais apadasrde convencimento e persuasao.

Nas palavras de Gabriel Stiglitz, o consumidor

19 Fernando Gherardini Santos. Direito do Marketldgia abordagem juridica do marketing empresarial.F3ilo:
Editora Revista dos Tribunais, 2000. Pag. 19.
20 1dem. Pag. 20.



“vem sistematicamente sendo vulnerado através dmicés de comunicacdo
(difusé@o, divulgacdo), em especial as publicitariplenas de sugestdes, porém
escassas de informacdo, dirigidas a persuasacdeirds mecanismos motivantes
ou incentivadores do consumo, muito além da safisfadas necessidades reais.
Deformando a opinido do consumidor, impede umallegaacional do produto ou
servico. Restringe-se, pois, a espontaneidade alesaolha: relativiza seu poder de

decisao, sua liberalidade de contratat.”

Em virtude da clara vulnerabilidade do consumidente as publicidades, € que se faz

necessaria a tutela do CDC.

4.2 O conceito de publicidade. As publicidadestdi

Podemos conceituar juridicamente publicidade como u

“conjunto de meios destinados a informar ao puldia convencé-lo a adquirir um
produto ou servico, pois (...) o Direito consideralevante a midia utilizada para a

promocao de produtos e servigos, conferindo o mesatemento juridico a todos os

meios promocionais.22

Assim, aplicar-se-a também & venda promocional &snmas regras aplicadas a

publicidade.

Saliente-se que a publicidade a que se refere o €Ddfjuela que tem objetivos
comerciais, ou seja, aquela relacionada a incitagadmnsumo de algo com objetivo econdmico
de lucro, diferenciando-se da propagandapropagaidéias sem nenhum interesse nas relacoes

préprias do mercado de consumo.

Ha trés modalidades de publicidade consideradeitadi para o Codigo: publicidade

simulada, enganosa e abusiva.

A vedacdo a publicidade simulada provém do priocia identificacdo da mensagem

publicitaria segundo o qual a publicidade deveve@ulada de tal forma que o consumidor, facil

2L Gabriel Stiglitz. O Direito Contratual e a protegdridica do consumidor, trad. Vera Jacob de Fed@DC
1/184. Apud Paulo Jorge Scartezzini Guimardes. ©hrRags. 99 e 100.
% Fernando Gherardini Santos. Obra cit. Pag. 200.



e imediatamente, a identifique como tal (art. 2fut, CDC), pois a “publicidade que ndo quer
assumir sua qualidade é atividade que, de uma fotnuke outra, tenta enganar o consumidor.”

O consumidor tem que saber que esta diante de ubriidade para ter consciéncia de sua
natureza parcial quando tenta convencé-lo a adqum produto ou servico, pois quem a

patrocina € o proprio fornecedor daquele produteesuico.

Exemplo de publicidade simulada é a chamada pdbli@ clandestina, que se
caracteriza pela aparente imparcialidade, travestadforma de reportagens, relatos cientificos,
informes econdmicos, com intencédo disfarcada dezindo consumo de algum produto ou

servigo.

A doutrina também sinaliza para as publicidadedimutares, caracterizadas pela
insercdo de mensagens que s6 sdo perceptiveisrehsutbconsciente. Ora, se o consumidor ndo
tem consciéncia de que esta sendo induzido ao canda algo, por 6bvio que a publicidade sera
considerada ilicita dentro da tipologia da norma.réalidade, demonstra uma atitude covarde do
fornecedor, pois é como se estivesse afirmandosgueproduto ndo tem potencialidade ao
consumo consciente. Hermam Benjaffimos noticia que nos Estados Unidos, a eficacia da
publicidade subliminar fora testada durante umdie&o cinematografica em 1957. As frases
“Drink Coke Cola” e “Hungry? Eat Popcorn” foram @mglas na programacdo a uma velocidade
de 1/3000 de segundo. Percebeu-se que o consurtes g¢esdutos, durante a apresentacao,

aumentou bastante, demonstrando o poder destadécni

O merchandising termo vulgar utilizado para as técnicas de ir&ede publicidade de
produtos e servicos em programas de TV, filmeselasy jogos - também pode ser um exemplo
de publicidade simulada, dependo do caso. Deveremm®gperquirir se 0 consumidor-padrao €
capaz de imediato identificar que esta diante de téenica de divulgacdo de produtos e servigos

inserta em veiculo ndo qualificado como midia camér

A vedacdo a publicidade enganosa, por sua vezépralo principio da veracidade,
segundo o qual tudo o que for levado ao conhecndat consumidor deve corresponder a
verdade. Assim, considerar-se-4 enganosa a pudieidue tiver potencialidade de induzir o

consumidor-padrao em erro.

2 Antdnio Herman de Vasconcellos e Benjamim. Codigasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos
autores do anteprojeto. Rio de Janeiro: Forenseetsitaria, 2004. Pag. 320.
% dem. Pag. 321, nota 197.



Potencialidade porque basta que a publicidade teapacidade de indugcdo ao erro.
Logo, é indiferente a boa-fé do anunciante, poisnganosidade € apreciada objetivamente.
Assim, ndo é necessario que o consumidor venha @nrteprejuizo individual, ou seja, nao é
necessaria a consumacgdo de um dano material. Qmmts ndo precisa chegar a efetivamente
consumir um produto porque induzido erroneamengmiguas suas caracteristicas. Basta, como

ja dito, a mera capacidade de induzi-lo em erra paracteriza¢do da publicidade enganosa.

A analise da enganosidade da publicidade tambéra dew feita tendo em vista o
publico para o qual foi diretamente dirigida. Eaatip deste grupo (publico—alvo), deve-se chegar
ao consumidor-padrdo, que € o mais desinformadocdesumidores habituais do produto ou
servico anunciadd. Assim, considera-se ndo apenas o consumidor ffemmiado e atento, mas
também aquele outro que seja ignorante, desinfarmadincrédulo. Ou seja, uma publicidade
sera enganosa mesmo se induzir em erro apenas@sudores mais vulneraveis (consumidor-

padréo de seu produto ou servicgo).

A regra €, pois, que na caracterizacdo da pubtieidgnganosa analise-se a natureza da
mensagem publicitaria e a vulnerabilidade do coigoinf®-padrdo. Isto quer dizer que na
afericdo da enganosidade, ndo se considerara ononéelio, 0 chamado “bom pai de familia”.

Nas sabias palavras de Fernando Gherardini:

“(...) resta claro que néo é qualquer consumiderpgpde alegar ter sido levado a erro
por eventual conteitdo de uma publicidade; em verdag este consumidor

supostamente lesado nao integrar o conjunto deusoderes habituais do produto,

ou seja, ndo integrar o publico-alvo normal da rages publicitaria, ndo podera

alegar ter sido enganado pela mensagem publick@rise demonstrar que o mais
desinformado dos consumidores habituais (ou sepgnsumidor-padrdo) daquele

produto nao teria sido induzido em erro com aqoelama publicidade® 2

% Fernando Gherardini Santos. Obra cit. Pag. 214.

% Antonio Herman de Vasconcellos e Benjamim. ObraP@g. 332.

2" Fernando Gherardini Santos. Obra cit. P4g. 215

8 |sso nos faz lembrar o caso da publicidade pataoei pelas Casas Bahia. Na mensagem publicitagaroto-
propaganda dizia “Quer pagar quanto?”, o que im#upi seu consumidor padrdo a achar que realmemterip
influenciar no valor da compra. Ora, devemos temgente que o publico-alvo das Casas Bahia é o oadsu das
classes ‘C’ e ‘D', caracterizados por aqueles coemas recursos financeiros e, que, por esta radépas vezes,
menos desinformados em virtude da maior dificuldddeacesso a informacdo e educacdo. Por certo que o
publicitario queria enfatizar os precos baixos @Gasas Bahia. Como os precos eram baixos e asléaisb de
pagamento, diversas, o consumidor poderia encomtpaeco que queria pagar e a melhor forma de pag@mEra
como se 0 comerciante pudesse dizer “quer pagant@fia No entanto, esse tipo de entendimento,



Por fim, temos a publicidade abusiva, vedada ndsleaado art. 37, §°2do CDC. O
Cddigo ndo conceitua publicidade abusiva, limitasdoa enumerar, exemplificativamente,
alguns casos caracterizados como tal. Podemos,ntamte, conforme preleciona Fenando
Gherardini, apontar trés caracteristicas basicasima publicidade deve ter para ser considerada
abusiva, extraidas da interpretacdo dos casossfpevpela norma (catalogo depdi) em

comento:

a) Agressdo a valores essenciais da sociedade. Neste deve aferir se o

valor ofendido é ou ndo socialmente relevante;

b) Potencialidade de gerar um dano moral ou a intadgedfisica do

consumidor (dano de natureza nao-patrimonial);

c) Os danos deverdo sempre ser analisados difusdetivamente.

4.3 A llicitude das publicidades dirigidas aos mssA publicidade que estimula a

aquisicao de crédito.

Para se analisar a ilicitude das publicidades catenelam os idosos a adquirirem
crédito, é necessario entendermos como ¢ feit@@adpem (técnica de persuaséo) e a qualidade

das informacdes divulgadas.

Inicialmente, como ja dito alhures, alguns conswm@d serdo mais vulneraveis que
outros. E em virtude dessa vulnerabilidade, estanacs propensos a serem convencidos a
consumir algum produto ou servico, conforme a foueaabordagem. O proprio Codigo de
Defesa do Consumidor, em seu art. 39, IV, considerbusiva a pratica comercial que se
prevaleca da fragueza ou ignorancia do consumiéodot em vista sua idade, saude,

conhecimento ou condi¢cao social, apara impingirskgs produtos ou servicos.

Ora, indubitavelmente, alguns idosos, que ja aptase declinio de suas funcbes

emocionais e mentais, poderdo ser alvo de pratieasadoldgicas que se beneficiardo de sua ja

indubitavelmente, ndo poderia ser esperado pelsutoitor-padrdo das Casas Bahia, sendo tal puldieida
considerada enganosa. O CONAR propds alteracacedaagem publicitaria de forma a deixar mais cldigagao
entre as afirmacdes e as ofertas a elas associadfasme Representacdo n. 307/03.



vulnerabilidade (em funcdo da idade) para Iheszimdao consumo inconsciente, e, portanto,

irresponsavel, vedado pela sistematica do Codigo.

Tal € o que ocorre com as publicidades que estmalaquisi¢cdo de crédito. Mas, por

gue estas publicidades seriam ilicitas?

Conforme apontado, tais publicidades tém como pobllvo aposentados e
pensionistas do INSS. A abordagem é feita direttenaneles. E para dar credibilidade as
informacdes divulgadas, contratam-se garotos-peopdgs com apelo popular. Temos a
apresentadora Hebe Camargo como garota-propagan@artto PanAmericano; a atriz Nair
Belo como garota-propaganda do Banco Cacique; tbrcheandro como garoto-propaganda do
Banco Losango; a atriz Susana Vieira estrela aipdatle do Banco Pine. Mas por que o0s

Bancos lancam méo destas celebridades para estnadan suas campanhas publicitarias?

Porque eles concedem uma aura de confiabilidadesgeito aquilo que divulgam,
dando, muitas vezes, uma falsa seguranca sobreaislagles dos produtos e servigos. Nas
palavras de Scartezzini, a celebridade assume osigdp de ‘garante’ diante do consumidor. O

consumidor acredita no produto porque acrediteefebddade que o recomenda.

Assim, quando a Hebe diz que o PanAmericano ¢ ac8amigo dos aposentados e
pensionistas”, o consumidor (idoso, aposentadoemsipnista), que assiste ao seu programa e €
seu fa numero 1, acreditara! Na publicidade docBanosango protagonizado pelo Cantor
Leandro, vemo-lo tocando uma de suas musicas,dgentasofa de uma sala de estar. Ao final
da cancéo, o cantor fala para sobre as vantagemsvdainha de crédito da Losango, exclusiva
para aposentados e pensionistas do INSS. E contgiltado que esta linha € ideal para a
realizacdo de sonhos da terceira idade, seja qual $onho. Em seguida, vemos duas senhoras
sentadas no sofa ao lado. Uma delas pede ao gartocontinuar com o show, ja que sao elas
gue estdo pagando. J4 a saudosa atriz Nair Betpudin empréstimo pessoal que ela recomenda
€ do ‘cacique’! Tais afirmac¢des sdo decisivas paidoso que se identifica com a celebridade

gue participa da publicidade.

E indiscutivel que a participacdo de celebridadéiseéncia na decisdo do consumidor.
Os nimeros ndo mentem: de acordo com o Jornalasil Bite 01/05/2008, até abril de 2005, o

empréstimo com desconto em folha para os benéfisidfo INSS j4 atendia cerca de dois



milhdes de pessoa, alcangando cerca de R$ 5 hileGgse as principais empresas que atuam no
segmento investem, juntas, cerca de R$ 100 mika@esublicidade.

Mas, qual a ilicitude em utilizar celebridades pdea credibilidade as informacdes
prestadas? Na realidade, a ilicitude estd, comenfatizado, na forma de abordagem e na
gualidade das informacdes. Os idosos sao facilmarfteenciaveis porque para eles “a
expectativa de vida € menor, e 0s aspectos deaeab pessoal e de atividades sociais e ludicas
ja se mostram reduzidas por ocasido de qualqu&o lesssa fase da vida; de outro lado, as
consequéncias e as implicacbes do dano assumendagtavmuito mais relevante porque
resultam na diminuicdo de tudo quanto ja era esaasportanto, muito mais valioso, seja pela
diminuicdo no convivio social, pela presenca deeslajue se somam, ou na dependéncia e
tristeza que aumentam, além da angustiante amedda’&".

Assim, qualquer publicidade que estimule “os sonthgueles que enfrentam, de um
lado, as perdas préprias da velhice e, de outpressao da ditadura da negaciafe ser velho,
€ considerada abusiva porque se beneficia destarabilidade para Ihes induzir ao consumo de
produtos e servicos atraves da utilizacédo eficazetkbridades em suas campanhas os quais tém
acesso direto aos consumidores e nos quais confiam.

Além do mais, como ja dito acima, para afericdo afbaisividade da publicidade,
necessario inicialmente saber se ela agride vatm@almente relevantes.

O respeito aos idosos € conduta que tem relevaacial porque o préprio ordenamento
juridico patrio a considera obrigatéria. A nossan&ibuicdo, em seus arts. 229 e 28aput,
impdem dever juridico positivo aos filhos maioresaimparar os pais na velhice e a familia, a
sociedade e ao Estado o de amparar as pessoas, idg@sagurando sua participacdo na
comunidade, defendendo sua dignidade e bem-egaramtindo-lhes o direito a vida. Ora, a
prépria promulgacédo do Estatuto do Idoso (Lei 10/G3) ja indica uma preocupacao do Estado
em lhe conferir uma tutela especial. A lei em caimessegura o respeito ao idoso, que consiste

na inviolabilidade da sua integridade fisica, p&ig®e moral, abrangendo a preservacao de sua

2 Crédito a aposentado na mira do Conar. JornalrdsilBEconomia. 01/05/2005.

30 Heli Nice Penha Rizzo .Dano pessoal em idosoameais: avaliacéo processualRievista Sintese de Direito Civil
e Processo Civiln. 11, maio-junho/2001, p. 56 apud VIEIRA, Terdkadrigues; NASCENTES, Claudiene. O
idoso, a publicidade e o Direito do Consumiddus Navigandi Teresina, a. 8, n. 179, 1 jan. 2004. Disponiuel e
<http://jus2.uol.com.br/doutrina/texto.asp?id=462Aeesso em: 27 ago. 2005.

31 Tereza Rodrigues Vieira. O idoso, a publicidadeGbdigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em
http://www.direitoejustica.com/cgi-




imagem, da identidade, da autonomia, de valor&sasde crencas, dos espacos e dos objetos
pessoais (art. 10, 82

Portanto, tais publicidades ndo s6 ofendem os glasas a coletividade como todo,
pois o respeito aos mais velhos traduz, acimadi® wwma norma de carater moral da sociedade
ocidental.

O preenchimento do segundo requisito para afedgéabusividade da publicidade em
comento é corolario do primeiro exposto, qual sejarespeito ao idoso elevado a valor
socialmente relevante. Assim, ao desrespeitar sojdo anunciante ofende-lhe sua dignidade,
que é protegida em sede constitucional (&rtll)l Ou seja, ha nitido dano moral, que devera se
compensado através de indenizacao.

Por fim, evidencia-se que os interesses ofendidosle natureza difusa, pois atinge um
numero indeterminado de titulares (quantos idosos Biasil estdo expostos a essas
publicidades?!) cujos interesses e direito sdovisidieis. Preenche-se, portanto, o ultimo
requisito para averiguacdo da publicidade abusiva.

Nado s6 as recentes publicidades sdo abusivas, ambém sdo evidentemente
enganosas. Em virtude da ja tdo falada vulneraiéddo idoso, a concessado de crédito sob
pretexto de dinheiro facil esconde os maleficiogsirmbs do consumo irresponsavel — o
superendividamento. Os jargdes “O banco amigo dsapado”, “E do cacique!”, “esta linha é
ideal para a realizagdo de sonhos da terceira ,id&gee qual for o sonho” criam uma ilusao de
gue, junto com o empréstimo, vém felicidade, regfies e seguranca na transa¢do, garantida
pela celebridade que participa da publicidade. @cque os empréstimos sao descontados em
folha, 0 que ndo da azo sequer ao inadimplementitoMonveniente! Isto quer dizer que “ao
tomador do empréstimo ndo resta nem a possibilidadeadimpléncia... quaisquer que sejam as
necessidades e circunstancias, ter4 de pagar dadivies a més? Aquele “dinheiro facil”
podera comprometer a ja sacrificada aposentadoridaso, e ai, ndo havera mais felicidade...
Portanto, percebe-se a potencialidade da publieidadevar o idoso ao erro: o erro do “dinheiro
facil”.

bin/links/jump.cqi?ID=12627&Title=A%20Disciplina%fvil%20da%20Publicidade%20n0%20C6digo%20de%?2
ODefesa%20do%20Consumiddcesso em: 18 out. 2004

32 CHAPARRO Carlos. A caca ao dinheiro dos aposestadomunique-se. Disponivel em
www.comuniquese.com.bAcesso em 18/03/2005.




Além do mais, as publicidades omitem os custos &ddminas operacdes, como as
taxas administrativas, o que caracteriza publi@dadganosa por omisséo, pois se deixou de
informar dado essencial do produto (art. 37,°8GDC), levando o idoso a crer que somente
incidira sobre a quantia emprestada o valor dassjinformadc®® Ha, portanto, nitida violacdo
ao dever de informacao imposto ao fornecedor deéupos e servicos, elevado a direito basico do

consumidor, conforme art®dll do CDC.

5 CONSEQUENCIA DA INDUCAO AO CONSUMO DE CREDITO.
RESPONSABILIDADE CIVIL DO PATROCINADOR DA PUBLICIDA DE

A realidade socioecondmica brasileira apresenta, ppu lado, uma situacdo de
alarmente possibilidade de crédito facil e, de muaiuséncia de legislacdo especifica sobre a
figura do consumidor superendividado, a despeitoodigos paises que ja a possui (EUA,
Dinamarca, Suécia, Franca, Portugal etc.).

As condicdes de crédito cada vez mais faceis escord maleficios de seu consumo.
Nas palavras de Heloisa Carpena e Rosangela Liin&dgallazzi, “se o crédito é facil, o
endividamento também o serd”

N&o se pode esperar do consumidor uma posturaientescsobre aquilo que lhe
oferecem se ndo lhe é dada oportunidade de conpemgéamente todas as peculiaridades do
produto ou do servigo que consome. O consumidopdarta vulneravel da relacao por Ihe faltar
conhecimentos técnicos sobre os produtos e sengoessé os fornecedores tém. Por esta razao,
0 Cadigo de Defesa do Consumidor impds ao fornecedever de informar bem sobre todas as
caracteristicas importantes de produtos e serviggg, auséncia gera responsabilidade civil,
conforme art. 18 do CDC. Assim, 0 consumo irres@eels que leva ao superendividamento, é
consequéncia desta falta de informacdo que somadalnerabilidade do idoso, torna a

publicidade que o estimula, ndo sé enganosa conmiva) conforme ja exposto.

3 Este é o entendimento do préprio CONAR. Motivageelss reclamacdes enviadas pelos préprios apossniasi
quais alegavam dividas quanto as taxas de jurog@uas na televisao e diferencas em relacdo aadasnos
bancos, os membros daquela instituicdo irdo serrpara discutir quais as regras que poderdo setas para
regulamentar as publicidades dessa nova modal@adeddito.

3 CARPENA, Heloisa e Cavallazzi, Rosangela Lunaird®llperendividamento: proposta para um estudoreas
perspectiva de regulamentacao. in Revista de DidgitConsumidor. n. 55. Revista dos Tribunais. B#do:2005.



Importa salientar que superendividamento, na ctragio de Claudia Lima Marques,
“é a impossibilidade global de o devedor pessaeafisonsumidor, leigo e de boa-fé, pagar todas

as suas dividas atuais e futuras de constimo”.

A doutrina tem classificado o superendividamento &imo e Passivo. No primeiro
caso, entende-se que o proprio consumidor colaljmaalestar na situacdo de devedor, ou seja,
pessoas que ndo tem controle de suas financaso Jegundo caso, considera-se que 0
consumidor esta na situacdo de devedor ndo pomdenpropria, mas por razdes externas

(desemprego, falecimento de parentes proximosrao)d

A necessidade de que haja um tratamento espeéifiatificada por GIANCOLI, para
guem o tratamento do superendividamento permitoti@cdo da assimetria de uma ou diversas
relacdes juridicas contraidas pelo consumidor,aaa da existéncia de um conjunto de dividas

estruturais ajustadas de boa-fé, capazes de anmalgmionar sua dighidade pessdal".

Se o0 superendividamento - aquela situacdo brutalindelvéncia em virtude da
extrapolacdo da capacidade de consumo de créd#aensiderado consequiéncia da falta de
informacdes relevantes a tomada de decisdo cotscieode-se entendé-lo, sem dificuldades,
como risco da atividade de concesséo de crédifidaxse:

O superendividado € aquele que ndo consegue fante fa uma divida assumida a qual
ultrapassa seu ativo. E para andlise do supeiidadiento, necesséria a afericdo da boa-fé por
parte do consumidor que acredita poder fazer frelizida assumida porque foi convencido das
facilidades do crédito, concedido inexplicavelmebstesem nenhum critério pela instituicao
financeira quando o consumidor ndo tinha patrim@ai@a garantir & divida. Ora, se se concede
crédito nestas condicdes, o superendividamentaodé per entendido como risco da atividade
exercida pelas instituicdes financeiras. Tal € md&amento da Teoria do Risco, adotada pelo
CDC, ao impor a responsabilidade civil do forneceskm a necessidade de afericdo de culpa
porque este assumiria 0s riscos do exercicio datstdade.

A concessao de crédito realizado sem critérioshserga nas pecas publicitarias que

incentivam o consumo de crédito aos aposentadasnsigmistas do INSS. O atrativo destas

% MARQUES, Claudia Lima. Sugestdes para uma leiesobiratamento do superendividamento de pessadeasfis
em contratos de crédito ao consumo: proposi¢cdeshasa em pesquisa empirica de 100 casos no Rial&dm
Sul. In: MARQUES, Claudia Lima; CAVALLAZZI; Roséangela Lurdelli (Coord). Direitos do Consumidor
Endividado: Superendividamento e crédito. Sdo P&éweista dos Tribunais, 2006, p. 256.



linhas de crédito é exatamente a sua concessa@a g&squisa necessaria sobre a solvabilidade
do consumidor interessado.

Marcio Mello Casado ja atentava sobre a respondallé civil das instituices
financeiras no fornecimento inadequado de créditpralecionar que

“O crédito € um produto nobre. A sua concessdao,igtor deve respeitar critérios
altamente especializados. O préprio Banco CentaBisil, atento a tal situacao,
editou a seguinte norma: E vedado ao banco corhérdia) realizar operacées que
ndo atendam aos principios de seletividade, garaliquidez e diversificacdo de
riscos; MNI-Bacen 16.7.2.2.'0™.

Assim, como garantir a liquidez da divida contrasdando ha seletividade? Ha nitido
abuso do direito de conceder crédito cujo excesse tksponder a instituicao financeira.

Se ha normas técnicas sobre métodos de concessé&lde e dever imposto pelo CDC
ao fornecedor de informar adequada e claramenteaades produtos e servico que ofertam, as
consequéncias danosas ao consumidor advindas Kdsacdeesses preceitos normativos fazem
surgir o dever de indenizar da instituicdo finareceNeste caso, a consequéncia mais marcante,
como ja exposto, é o superendividamento do consumgle, seduzido pelas vantagens do
crédito facil através de técnicas de persuasdorpsae acaba comprometendo seu proprio
sustento e de sua familia. E € por esta razdo dama do superendividamento toma tamanha
proporcéao.

O superendividamento obriga o consumidor a se »asfie seu patrimonio para fazer
frente a divida em prejuizo de sua sobrevivéncia cominimo existencial, ndcleo material
elementar da dignidade da pessoa humana. A situsgdagrava se a divida assumida pelo
consumidor é descontada diretamente em sua foll@ag@mento, o que néo Ihe da, como ja
salientado, nem a possibilidade de inadimpléncgaawando-lhe muito mais os meios de
sobrevivéncia dignos. Evidencia-se, portanto, aesmdade de tutela do consumidor
superendividado elevada a direito fundamental, pais imprescindivel a prote¢do da prépria

dignidade da pessoa humana.

6 CONCLUSAO

3% GIANCOLI, Brunno Pandori. O superendividamentoamsumidor como hipdtese de revisdo dos contratos d
crédito. Porto Alegre: Editora Verbo Juridico, 2008123.



A vulnerabilidade do consumidor, como ja extensigate exposto, justifica a tutela
especial conferida pelo Cédigo de Defesa do CordumE, por assim dizer, a razdo mesma de
sua existéncia.

Essa vulnerabilidade é mais evidente no consuniib@o que apresenta diminuicdo de
sua capacidade fisica e, muitas vezes, mentalandoio alvo de praticas comerciais que se
beneficiam deste estado de caréncia para inceloivdeo consumo. Por serem uma categoria
especial de consumidores, os idosos merecem egpkxifica do Direito, mormente quando se
trata de praticas que ofendem a sua dignidade jéetégada.

Tal € o que ocorre com as publicidades que estimwaaquisicdo de credito, cujo
publico-alvo é exatamente o idoso pensionista @setado, iludido com os beneficios da linha
de crédito com desconto direto na folha de pagamesm fiador, sem consulta a cadastros
restritivos, ou seja, sem pesquisa sobre a su@idape de garantir a divida. O crédito ao alcance
de qualquer um, que sem sombra de davidas, impalsieeconomia, aumentando 0 consumo.

Assim, o “crédito se apresenta, de um lado, comdomdo processo capitalista,
financiando a atividade econdmica; e por outro, @damte de abusos por parte do fornecedor
(..)." %

Grande é a responsabilidade do fornecedor de or§dé o concede nestas condicoes,
incentivando o0 consumo inconsciente porque depé¢adiEninformacdes claras capazes de fazer
com que o consumidor compreenda 0S riscos a quxpE#e ao adquirir crédito, ainda mais
guando as parcelas do financiamento séo descorgadfsha.

A falta de informac¢des acerca das taxas de jurcisléntes e a técnica de persuasao
utilizada para o convencimento do consumidor idosaam as publicidades que ofertam crédito,
ofensivas a dignidade do idoso e, portanto, ikcita

Isto porque o idoso muitas vezes nao tem conseaé&eque aquele produto — o crédito
— poderad comprometer a sua sacrificada aposerdagmique descontado diretamente da sua
folha de pagamento. A necessidade de crédito cpealdaproprio mercado através de técnicas de

convencimento cada vez mais elaboradas faz do eansandi¢éo para inser¢ao social. Assim, o

37 Mércio Mello Casado. A responsabilidade Civil dasas bancérias no fornecimento inadequado da@rédi
Revista do Consumidor. n. 22. S&o Paulo: Editordas®Redos Tribunais.
3 CARPENA, Heloisa e Cavallazzi, Rosangela Lunairtiidim. Pag. 134.



idoso, historicamente tdo excluido, sentir-se-depeente a sociedade se puder, pelo menos,
comprar.

A necessidade de consumir, portanto, leva a aduisige crédito por vezes
irresponsavel, porque incompativel com a capacidadedmica do consumidor. A consequéncia
€ um estado de superendividamento, comprometernuussibilidade de se viver dignamente,
porque o consumidor idoso serd obrigado a fazaetdra divida assumida ja que sera descontada
diretamente da sua folha.

Necessario, portanto, meios capazes de prevesialbaisos. A doutrina brasileira ja vem
sinalizando para formas de tutela do consumidoeramglividado, vitima de ofertas enganosas e
abusivas de crédito facil.

Quanto as publicidades, assim como ocorre com agbéd cigarros, produtos estes
Nocivos e perigosos a saude e seguranca do cormypadier-se-ia exigir de seus patrocinadores
a inclusdo de adverténcia sobre o risco de superdachento (“‘consuma crédito com
moderacdo”) e da importancia do planejamento fiemoccomo sugeriu a defensora publica
Amélia Soares da Roch&.Neste sentido, poderiamos considerar o créditdupponocivo a
saude e seguranca do consumidor porque, se corsudaidorma indevida, podera levar a
miséria, a fome e a falta de saude, inviabilizam@dgesso a niveis dignos de subsisténcia. Assim,
impor-se-ia ao fornecedor de crédito os devereggios nos arts.’8a 11 do Codigo de Defesa
do Consumidor que tratam da protecdo a salde egasggudo consumidor, sob pena de
responderem pelo fato do produto ou do servi¢s.(4& e 14 do CDC).

Apesar de nos limitarmos a analise da fase pré&atoat da relacdo de consumo, o tema
nao se esgota por aqui, cabendo ao fornecedomrseimada a aquisicdo de crédito sem as
devidas cautelas para sua concessao, a revisdmnttato por onerosidade excessiva, de acordo
com o art. & V do CDC ou mesmo a anulagdo do proprio contpaiolLesio ja que podera
haver, por vezes, prevaléncia da inexperiéncia diesumidor para lhe impor prestacoes
manifestamente desproporcionais ao valor da p@staposta se irrazoavel o valor dos juros
embutido no financiamento ofertado, conforme ptaesd art. 157 do Cadigo Civil.

Entendemos que, ndo obstante as dificuldades granantrarmos formas eficazes de
tutela do consumidor superendividado, o caminhé eat prépria hermenéutica constitucional

39 Amélia Soares da Rocha. Os idosos sdo vitimasedm @nganosa de crédito facil. Espaco Vital —sseude
noticias juridicas. Disponivel emww.espacovital.com.br/artigpamelial005.hthecesso em 18/05/2005.




gue sinaliza para a necessidade de interpretamdas fas normas infraconstitucionais sob a luz
da dignidade da pessoa humana, que elevada a jpwofdiea de eficacia plena, impde ao proprio
Estado condutas positivas através de acdes afuasapiara fazer cessar qualquer ameaca ou

lesdo aos direitos da personalidade.
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