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RESUMO: E visivel o aumento de publicidade voltada para os idosos acerca do
crédito consignado, muitas vezes com a participacao de pessoas famosas na mi-
dia. Ocorre que muitas vezes o publico-alvo ¢ ludibriado pela publicidade princi-
palmente quando esta deposita certa confianga na pessoa que lhe mostra o produto
e isso ¢ agravado quando o publico sdao os idosos, pessoas que, por sua especial
condig¢do na sociedade receberam tratamento distinto através do Estatuto do Idoso
(Lei 10.742/03). Neste diapasdo, se torna importante analisar o instituto do cré-
dito consignado, publicidade e responsabilidade da celebridade que participou
da campanha publicitaria sob a 6tica do Codigo do Consumidor (Lei 8.078/90) e
Estatuto do Idoso para que se evitem abusos contra pessoas daquela faixa etaria.

PALAVRAS-CHAVE: Consumidor; Publicidade; Idosos; Responsabilidade; Ce-
lebridade.

RESPONSIBILITY OF FAMOUS ACTORS IN EL-
DERLY-PEOPLE-ADDRESSED ADVERTISEMENTS
ON PAYDAY LOANS

ABSTRACT: Advertisements on payday loans addressed to retired elderly peo-
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ple, often with the participation of famous people in the social media, have been
lately on the increase. Frequently the elderly audience is deceived by such adver-
tisements, especially when the person showing the product is vested with faith
and confidence by the public. This fact is specifically exacerbating when the au-
dience consists of the elderly who, owing to their special status in society, have
been treated differentially through the Elderly People Statute (Law 10.742/03).
The practice of payday loans, advertisements and the responsibility of famous
people in the media should be examined from the point of view of the Brazilian
Consumer Code (Law 8.078/90) and the Elderly People Statute so that abuses
against people in that age group could be avoided.

KEYWORDS: Consumer; Advertising; Elderly People; Responsibility; Celebri-
ties.

RESPONSABILIDAD DE LAS CELEBRIDADES EN
CAMPANAS PUBLICITARIAS DE CREDITO CON-
SIGNADO DESTINADAS A ANCIANOS

RESUMEN: Es visible el aumento de la publicidad sobre crédito consignado
destinada a ancianos, muchas de ellas con la participacion de personas famosas en
los medios de comunicacion. Lo que pasa es que el destinatario es engafiado por la
publicidad principalmente cuando €sta deposita cierta confiabilidad en la persona
que presenta el producto. Tal situacion sufre un agravio cuando el publico son los
ancianos, personas que, por su condicion especial en la sociedad recibieron tra-
tamiento distinto por medio del Estatuto del Anciano (Ley 10.742/03). Desde esa
perspectiva, se vuelve importante analizar el instituto del crédito consignado, pu-
blicidad y responsabilidad de la celebridad que participd de la campafia publicita-
ria desde la perspectiva de la dptica del Codigo del Consumidor (Ley 8.078/90) y
del Estatuto del anciano para que se eviten abusos en contra personas de esa edad.

PALABRAS-CLAVE: Consumidor; Publicidad; Ancianos; Responsabilidad;
Celebridad.
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Apos a aprovagao da Lei 10.820/2003 aprovando o crédito consignado, o mer-
cado rapidamente se direcionou ao publico dos aposentados uma vez que seria
possivel descontar parcelas da divida diretamente da aposentadoria recebida pelo
INSS, o que traria a vantagem de ser pratico para o aposentado e de ser garantia
de pagamento para a institui¢do financeira.

Para atrair esse publico as institui¢des financeiras passaram a usar pessoas
também idosas na publicidade, o que ndo era comum. Também usaram pessoas
famosas no meio midiatico para atrair o publico consumidor, assim como ja ¢
feito desde os primodrdios da propaganda nacional.

Atrizes ja idosas (mas sempre buscando a juventude eterna) que inspiram con-
flanca no publico passaram a estrelar comerciais como se fossem usuarias do
crédito consignado e tentavam convencer o publico das vantagens do referido
crédito. Assim como em qualquer publicidade, ajudaram a aumentar os lucros das
empresas, mas ndo pensaram nos transtornos que tal empréstimo poderia trazer
para os consumidores que se endividaram e ndo tém como quitar a divida contra-
ida.

Neste quadro passa-se a analisar a constitucionalidade do crédito consignado
¢ a responsabilidade das celebridades que indiscriminadamente atraem o publico
para tal armadilha.

2 O CREDITO CONSIGNADO E SUAS COMPLICACOES

A Lei 10.820, de 17/12/2003, trouxe o crédito consignado que € um emprés-
timo em que a instituicdo financeira desconta a parcela da divida diretamente na
folha de saldrio do de trabalhadores ou dos beneficios e aposentadoria recebidos
pelo INSS de pensionistas e aposentados. O valor da prestagao pode chegar a 30%
do salario/ beneficio mensal.

A grande vantagem visada na lei ¢ que a garantia de pagamento que a ins-
tituicdo financeira tem nesta operagdo, podera oferecer crédito em condigdes
facilitadas a quem antes nao obtinha crédito facilmente através de empréstimos
tradicionais.

Apesar das vantagens acima, muitos doutrinadores afirmam que tal lei seria
inconstitucional por diversos motivos. Formalmente, porque trata de matéria fi-
nanceira e segundo o art. 192 da Constitui¢ao Federal (CF), essa matéria somente
pode ser tratada por lei complementar e ndo lei ordindria como no caso em tela.

Seria também materialmente inconstitucional porque o salario, € em consequ-
éncia, a aposentadoria ou beneficio que o substitui, ndo poderia sofrer limitagao
tendo em vista seu cardter alimenticio, o que resultou na proibicdo de penhora
do salario e pensao prevista no art. 649, IV e VII, do Codigo de Processo Civil
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(CPC). Essa lei burla o direito fundamental relativo ao salario ao permitir que este
seja atingido diretamente no pagamento de empréstimos que chegam atrapalhar
a subsisténcia do endividado. Ressalta-se que operacdo semelhante de desconto
de salarios e pensdes realizado por bancos para o pagamento de cheque especial
foram repudiados pela jurisprudéncia, que reconhecia inclusive dano moral em
tais casos.

Sobre a autorizagdo de que o empréstimo chegue a 30% do rendimento do
devedor, diz Oliveira' que:

Vale ressaltar, ainda, que o desconto em folha de até 30%
da remuneragdo ou beneficio, como previsto nos artigos 2°,
§ 2°, e 6° § 5° da lei, supera a capacidade de pagamento e
de endividamento de que dispde o cidaddo brasileiro, isso
porque, segundo informa o IBGE, em sua Pesquisa de Orga-
mentos Familiares (POF), o brasileiro, com renda média de
R$ 1.789,66, tem despesas no valor de R$ 1.465,31, tendo
comprometido 93,7/% dessas despesas com alimentacdo,
habitacdo, vestudrio, saide, transporte, educacao e higiene,
conforme se pode inferir da tabela a seguir, itens necessarios
a vida, que representa 8/,88% de sua renda.

Pelos dados estatisticos acima fica facil perceber o quanto o crédito consigna-
do pode trazer transtornos ao devedor, pois se 0 mesmo compromete mais de 80%
de sua renda com gastos minimos de sobrevivéncia, como pode comprometer
30% dela com tais empréstimos? E como esta divida ¢ descontada em folha, o
devedor ja recebe a renda com 30% a menos, restando apenas 70% dela para os
demais gastos, valor insuficiente como demonstrado acima.

Imaginemos agora os idosos na situagdo acima. Com certeza se pode indicar
que a renda inicialmente comprometida € ainda maior tendo em vista os medica-
mentos que devem comprar periodicamente.

Cremos que tais dados ndo sdo analisados pelas celebridades que protagoni-
zam propagandas sobre o crédito consignado ajudando na captacdo de vitimas
desse sistema e por isso devem ser responsabilizados.

3 A CONDICAO ESPECIAL DOS IDOSOS

A Constituicdo Federal de 1988 em seu art. 230 impde ao Estado o dever de

1 OLIVEIRA, Jorge Rubem Folena. A lei (10.820/2003) do empréstimo consignado e a sua
inconstitucionalidade. Disponivel em: <http://www.rkladvocacia.com/arquivos/artigos/art_srt_
arquivo20081124143538.pdf >. Acesso em: 26 maio 2010.
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amparar as pessoas idosas, reconhecendo assim que tais pessoas estdo em condi-
cdo especial e merecem tratamento diferenciado por isso.

Em decorréncia deste mandamento constitucional, em 1994 foi criada a Poli-
tica Nacional do Idoso (Lei 8.842) e depois, em 1999 veio a Politica Nacional de
Saude do Idoso (Portaria MS 1.395/99). Porém, somente em 2003 surgiu uma lei
mais ampla (L. 10.742/03), buscando amparar o idoso em diversas facetas, que
recebeu o nome de Estatuto do Idoso.

Esse aumento na protecao do idoso se deve ao envelhecimento da sociedade
brasileira. Estima-se que em 2025 a propor¢ao de idosos na sociedade chegara a
14% desta, o que corresponderia a 32 milhdes de idosos>.

Logo nos primeiros artigos o Estatuto conceitua como idoso as pessoas maio-
res de 60 (sessenta) anos e lhes garante direitos fundamentais a pessoa humana e
entre eles ressalta a dignidade da pessoa humana. Impde ainda que esses direitos
devam ser obrigatoriamente assegurados pela familia, sociedade e Poder Publico.

Todos sdo instados a proteger o idoso que por vezes esta desprotegido na so-
ciedade atual. E o alvo preferido de estelionatarios, entidades de atendimento,
clinicas, e até a propria familia ¢ capaz de abusar da fragil condi¢do do idoso,
assim como se vé€ facilmente todos os dias em jornais.

Porém os jornais noticiam apenas os casos extremos e aqueles pequenos casos
de abusos como seriam os cometidos por instituigdes financeiras e suas publi-
cidades. As condigdes precarias a que idosos foram reduzidos ndo sdo de facil
constatacdo na midia, mas podem ser encontrados através de conversas com essas
pessoas ou até analisando o Judiciario.

As demandas judiciais buscando revisdo ou anulacao de contratos de crédito
consignado aumentam visivelmente e entre os litigantes se observa os aumento
de idosos.

Pergunta-se por que ha tantos idosos buscando tais créditos sendo devido ao
bombardeio de publicidade destes destinadas aqueles. Por isso a importancia de
se atribuir a responsabilidade de publicitarios e de quem participa da publicidade
visando angariar clientes para aquelas empresas.

4 A PUBLICIDADE E A RESPONSABILIDADE PELA MESMA

A forma de concessao de créditos consignados acarretam consequéncias de-
sastrosas aos idosos, pois € sabido que os gastos dos idosos incluem médicos,
exames e remédios que muitas vezes consomem quase toda a renda dos mesmos.

2 COSTA, Humberto. Apresentagdo ao Estatuto do Idoso. In: BRASIL. Ministério da Satude. Estatuto do
Idoso. Brasilia, DF: Ministério da Satude, 2003. Disponivel em: <http://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/
estatuto_idoso.pdf>. Acesso em: 07 jun. 2010.
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Entretanto, as publicidades que lhe sdo destinadas buscam sobrepor desejos flteis
acima de tal realidade e muitas vezes sdo convincentes.

O 1doso pode ser facilmente convencido que precisa viajar ou comprar uma
geladeira nova e que para isso ele simplesmente pode fazer um empréstimo em
uma institui¢do financeira. Nao precisaria nem se preocupar em ir ao banco pagar
as parcelas do mutuo, pois as mesmas sdo descontadas diretamente na fonte. Uma
grande mordomia para eles.

O papel da publicidade ¢ justamente criar necessidade e impulso de ter aquilo
que nao precisa. Ocorre que a concepgao de tal necessidade e impulso nao poder
ser feita de forma arbitraria e por i1sso o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC)
(nome dado a Lei 8.078/90) estabelece principios e responsabilidades como limite
a esta criacgao.

Entre esses principios estd disposto no art. 37, § 1° do CDC, o da veracidade
da publicidade. Este principio visa coibir a publicidade enganosa por comissao ou
por omissao, isto €, a que afirma algo irreal e a que omite informacao e assim pode
induzir o consumidor a erro. Nao hé qualquer mencao ao dolo do anunciante e por
isso a doutrina e a jurisprudéncia consolidada afirmam que:

Sempre que o anuncio for capaz de induzir o consumidor
a erro, independentemente da vontade do fornecedor, esta
caracterizada a enganosidade da publicidade, o que se justi-
fica porque o objetivo € a protecdo do consumidor, € ndo a
repressdo do comportamento enganoso do fornecedor.?

No paragrafo 2° deste mesmo artigo se identifica o principio da ndo abusivi-
dade da publicidade que coibe discriminagao, incitagao a violéncia, uso do medo
ou supersticao, que se aproveite da deficiéncia de julgamento e inexperiéncia da
crianga entre outros.

Nota-se que as criangas sdo protegidas por se entender que nao possuem ma-
turidade necessaria para distinguir realidade de fantasia em mensagens publici-
tarias. Neste sentido, ressalta-se que as criancas e adolescentes, assim como os
idosos, tem leis e politicas publicas voltadas especialmente para eles tendo em
vista suas peculiaridades. Isto posto, se pergunta se os idosos também nado deve-
riam ser abarcados pelo principio da ndo abusividade da publicidade, pois ¢ facil
encontrar alguns idosos com sua capacidade de julgamento diminuida, seja por
doenga ou outro motivo.

Grande parte da publicidade a respeito de crédito consignado niao faz mengao

3 GONCALVES, Jodo Bosco Pastor. Principios gerais da publicidade no Codigo de Prote¢do e Defesa do
Consumidor. Jus Navigandi, Teresina, ano 6, n. 58, ago. 2002. Disponivel em: <http://jus2.uol.com.br/
doutrina/texto.asp?id=3181>. Acesso em: 08 jun. 2010.
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alguma ao valor dos juros que serdo cobrados, se limitam apenas a dizer que as
taxas sao baixas. Ora, podem ser mais baixas que os juros cobrados em outros
empréstimos, mas como dito, isso ocorre porque o fator risco das instituigdes fi-
nanceiras ¢ menor no crédito consignado. Apesar de mais baixa, ndo significa que
a taxa de juros ndo exista e possa levar o consumidor a um montante impagavel.
Porém, os juros sdo sempre negligenciados nas campanhas publicitarias que se li-
mitam a dizer que sdo baixos e acessiveis, criando uma falsa ideia no consumidor.

Nota-se que a omissao a respeito da efetiva taxa de juros pode caracterizar a
publicidade como enganosa por omissao nos termos do art. 37, § 3° do CDC, ja
que o dado omitido € relevante ao ponto de levar o consumidor a ndo consumir o
produto veiculado. Nas palavras de Silva*:

A enganosidade por omissdo representa conduta reprovada
pelo Codigo por constituir uma afronta aos deveres de leal-
dade, transparéncia, identificagdo, veracidade e informagao,
que devem ser honrados pelo anunciante em face do con-
sumidor.

O consumidor, hipossuficiente, necessita receber informacgdes corretas e su-
ficientes para que tome a decisdo de consumir ou nao certo produto. Ressalta-se
mais uma vez a condi¢do peculiar do idoso. Se o consumidor, por si s0, ja € hipos-
suficiente, o que dizer do consumidor 1doso?

Dai se pode analisar de quem seria a responsabilidade pelo desvio publicitario.
O Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) estabelece responsabilidade civil, ad-
ministrativa e penal para o responsavel pela veiculacido da publicidade enganosa
ou abusiva.

A responsabilidade civil, que € o nosso interesse neste trabalho, corresponde a
indenizagao por danos morais e materiais causados por aquele tipo de propaganda.

O art. 30 do CDC responsabiliza o fornecedor sem que se analise sua inten-
cdo de prejudicar o consumidor, o que significa dizer que sua responsabilidade ¢
objetiva, isto €, ndo importa o dolo do agente causador do dano, mas a apenas a
existéncia do dano e nexo causal entre este e a conduta do agente.

Parcela da doutrina afirma existir responsabilidade também das agéncias pu-
blicitarias por entender que sdo elas quem elaboram a publicidade de forma ilicita,
ou que ao menos tém a obrigagdo de verificar as informagdes fornecidas pelo
cliente antes de elaborarem a publicidade. J4 outra parte da doutrina, nega essa
responsabilidade uma vez que a palavra final sobre o trabalho final ¢ do anun-

4 SILVA, Marcus Vinicius Fernandes Andrade. A natureza juridica da publicidade enganosa e abusiva e a
responsabilidade civil do anunciante. Revista Jus Vigilantibus, 27 jun. 2004. Disponivel em: <http://jusvi.
com/artigos/1875>. Acesso em: 10 jun. 2010.
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ciante.

Entretanto, a doutrina pouco se manifesta a respeito da celebridade que usa
sua imagem na publicidade, mas entendemos que a mesma também deve ser res-
ponsabilizada.

4.1 ARESPONSABILIDADE DA CELEBRIDADE

Os atores de novelas, filmes, cantores e outros artistas populares tém forte
apelo emocional no grande publico, que também corresponde & massa consumi-
dora. Eles se utilizam de sua boa imagem, carisma para oferecer produtos que
muitas vezes nem utilizam ou que nem ao menos sabem se sdo seguros ou de boa
qualidade, ou seja, que possam contrariar as expectativas que criaram no publico
que os admiram.

Entretanto, segundo Paulo Guimaraes®, ao participarem de campanhas publi-
citarias as celebridades assumem uma posi¢do de garante uma vez que a credibi-
lidade deste artista ¢ automaticamente transferida para o produto.

Isto significa que tais celebridades ndo podem pensar apenas no ganho mate-
rial ao participar de propagandas, mas antes devem pensar nas consequéncias de
tal ato para os consumidores.

Ao divulgar o produto o artista se torna aliado ao fornecedor e sabe-se que o
CDC (artigos 18 c¢/c 2°) impde responsabilidade solidéria a todos os fornecedo-
res. Assim, a celebridade teria responsabilidade solidéria pelos danos causados ao
consumidor.

Negar a responsabilidade do artista seria permitir seu enriquecimento ilicito,
pois 0 mesmo recebe um alto caché para divulgar o produto € a0 mesmo tempo
imprimir confianca neste. Se posteriormente o produto causar danos, deve respon-
der pelo mesmo ja que se beneficiou diretamente da publicidade.

Obviamente, atribuir-lhe responsabilidade objetiva seria um tanto quanto exa-
gero. O senso do homem médio deve ser o pardmetro na avaliagdo do produto.
Caso demandando, devera, portanto, provar que nao agiu com culpa ao participar
da publicidade viciada.

Para tanto, no caso em tela deve o artista no minimo questionar do valor da
taxa de juros a ser cobrada no crédito consignado e refletir qual sera o valor pago
pelo mutuario ao final de certo periodo de tempo. Também pode observar o pu-
blico-alvo da publicidade e se perguntar se 0 mesmo tem plenas condi¢des de
consumir conscientemente ou se serd levado apenas pela imagem da celebridade-
anunciante.

Enfim, a imagem da celebridade se agrega a imagem do produto e pode até ser

5 GUIMARAES, Paulo. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que dela
participam. Sdo Paulo, SP: Revista dos Tribunais, 2001.
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o fator preponderante na venda do mesmo. Sendo assim, seu uso deve ser feito de
maneira responsavel.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O crédito consignado pode endividar uma pessoa de forma que sua subsistén-
cia reste prejudicada. Os idosos se tornaram o novo fildo deste mercado uma vez
que o desconto direto de parcelas do empréstimo em sua aposentadoria ¢ uma
forma muito segura de quitacio do mesmo. Com esse novo mercado em vista,
houve um aumento de publicidade destes empréstimos voltados a idosos, muitas
vezes usando celebridades que inspiram confianga naqueles.

No decorrer deste trabalho restou demonstrado as consequéncias desastrosas
que tal empréstimo pode acarretar ao mutuario, principalmente se este for idoso,
o que confronta diretamente com os ditames constitucionais e legais que o prote-
gem de forma especial.

Se ha determinagao legal e moral no sentido de que a sociedade tem o dever de
assegurar uma sobrevivéncia digna a idosos, ela ndo pode fechar os olhos para as
efeitos abusivos do crédito consignado principalmente voltado para este publico.
Neste sentido, a celebridade que empresta sua imagem para tal produto também
¢ responsavel por eventuais danos que possa causar aqueles, devendo fazer uso
consciente de seu poder junto ao publico consumidor.

REFERENCIAS

COSTA, Humberto. Apresentacao ao Estatuto do Idoso. In: BRASIL. Ministério
da Saude. Estatuto do Idoso. Brasilia, DF: Ministério da Satde, 2003. Disponi-

vel em:<http://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/estatuto idoso.pdf>. Acesso
em: 07 jun. 2010.

GONCALVES, Joao Bosco Pastor. Principios gerais da publicidade no Codigo
de Protegdo e Defesa do Consumidor. Jus Navigandi, Teresina, ano 6, n. 58, ago.

2002. Disponivel em:<http://jus2.uol.com.br/doutrina/texto.asp?id=3181>. Aces-
so em: 08 jun. 2010.

GUIMARAES, Paulo. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das ce-
lebridades que dela participam. Sao Paulo, SP: Revista dos Tribunais, 2001.



504 Revista Juridica Cesumar - Mestrado, v. 10, n. 2 p. 495-504, jul./dez. 2010 - ISSN 1677-6402

OLIVEIRA, Jorge Rubem Folena. A lei (10.820/2003) do empréstimo consig-
nado e a sua inconstitucionalidade. Disponivel em:<http://www.rkladvocacia.

com/arquivos/artigos/art srt arquivo20081124143538.pdf>. Acesso em: 26 maio
2010.

SILVA, Marcus Vinicius Fernandes Andrade. A natureza juridica da publicidade
enganosa ¢ abusiva e a responsabilidade civil do anunciante. Revista Jus Vigi-
lantibus, 27 jun. 2004. Disponivel em:<http://jusvi.com/artigos/1875>. Acesso
em: 10 jun. 2010.

Recebido em: 14 Junho 2010
Aceito em: 01 Outubro 2010



