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RESUMO
Este trabalho apresenta uma explanagio sobre das normas consumeristas,
dos direitos bésicos do consumidor e as possibilidades de interpretagio sobre
sua aplicagdo aos contratos de leasing de natureza financeira, realizados por
pessoas fisicas.
Palavras-chave: Leasing, direitos do consumidor, publicidade enganosa,
danos patronais.

SUMMARY
This study presents an explanation about the costumers’ norms, about
the basic rights of the costumer and the possibilities of interpretation about its
appliance into the leasing contracts of financial nature, made by ordinary people.
Key words: Leasing; costumers’ rights; fraudulent publicity; injuries
provided by the boss.

1. Sinopse

Atualmente, ndo hd como se negar a grande discussdo e incerteza que
o leasing, fundamentalmente o /easing financeiro, vem ocasionando em nossa
doutrina e principalmente em nossos Tribunais. Indmeras ages revisionais
tém sido propostas por arrendatérios, os quais, entendendo ser “consumido-
res” frustrados em seus direitos ou mesmo lesados, questionam os contratos de
leasing perante a Justica brasileira.

Este pequeno trabalho, sem pretensio de esgotar o assunto ou pdr
fim 4 polémica que se instalou no Judicidrio, sobre a aplicabilidade ou nio das
normas consumeristas sobre os contratos de leasing, apresenta uma pequena
explanagio sobre os direitos bdsicos do consumidor e as possibilidades de in-
terpretagdo sobre sua aplicagio ou nio aos contratos de leasing de natureza
financeira, realizados por pessoas fisicas.

* 1. Mestranda em Empreendimentos Econdmicos pela UNIMAR-Marflia.SP
2. Professora de Direito Civil da UNIMAR- Marilia.SP.
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2. Direitos fundamentais do consumidor — artigo 6° da Lei n°
8.078/90

A lei 8.078/90 — Cédigo de Defesa do Consumidor — estabelece toda
a diretriz a orientar as relagdes denominadas relagdes de consumo, e desde sua
efetiva vigéncia, no 4mbito legal brasileiro, vem suscitando profundas refle-
x6es e 4rduos trabalhos de estudo por parte de grandes nomes de nosso direito
pdtrio.

O Cédigo de Defesa do Consumidor, como sua prépria denominagio
indica, preocupa-se fundamentalmente, entre outros aspectos, em ditar as re-
gras essenciais a serem observadas nas relagbes de consumo, quase todas na
atualidade regidas por “contratos de adesio”, levando em consideragio o fato
de que o consumidor, nessa cadeia negocial, é a parte mais fraca e com maiores
dificuldades de compreender em plenitude os direitos e deveres contratuais
que possui.

Desse modo, tencionando proteger o fraco diante do mais forte, o
menos abastado diante do mais poderoso economicamente, e 0 menos favore-
cido nos estudos diante do mais culto e astuto, vimos, com o surgimento deste
diploma legal, despontar em nossa legislagio uma regra legal de tal profundi-
dade e alcance, a merecer sucessivos elogios e acatamento cada vez mais unfs-
sono ¢ sedimentado por parte de nossos juristas e Tribunais.

Ao observarmos o leasing financeiro, ndo podemos nos esquecer de
que a figura do arrendatdrio em tais contratos, a partir do advento da Resolu-
¢do 2.309/96, pode ser também “qualquer” pessoa fisica, nao existindo restri-
¢Bes ou exigéncias especificas para as mesmas. Dessa maneira, ¢ inegdvel que
um grande nimero de pessoas fisicas, ao realizarem um contrato, tencionando
adquirir um bem durdvel, muitas vezes estdo realizando, sem compreenderem,
o contrato de leasing financeiro.

Diante de tais assertivas, é hora de questionarmos: sdo essas pessoas
consumidoras ou nio? Aplica-se aos contratos de leasing financeiro as regras e
interpretacbes do Cédigo de Defesa do Consumidor? Qual a interpretagio a
ser dada, quando os contratos de leasing financeiro passam a apresentar pro-
blemas? Quais os efetivos direitos do arrendatdrio, diante dessa modalidade
contratual? Serd que o arrendatdrio é perfeitamente informado sobre a moda-
lidade contratual com que pactua ao assinar os contratos de adesdo representa-
tivos do leasing financeiro?

Essas e outras tantas questdes nos assolam quando nos deparamos com
o crescimento dos contratos de leasing financeiro, no Brasil, notadamente na
drea dos vefculos, e agora em uma crescente utilizagdo também no campo
imobilidrio. N3o sdo poucos os contratos em que, sofridas perturbagdes, espe-
cialmente relacionadas 4 impossibilidade de o arrendatdrio prosseguir cum-
prindo suas obrigagdes de pagar as contraprestagdes, geram o impasse das agdes
judiciais de reintegragio de posse por parte da arrendadora ou agdes de revisdo
de cldusulas, por parte do arrendatdrio. Com isso cresce a discussio: aplicam-
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se ou ndo as regras do Cédigo de Defesa do Consumidor aos contratos de leasing
financeiro?

Embora nossos Tribunais em grande maioria venham optando pela
resposta afirmativa, s3o raros os estudiosos que se dedicam ao tema com maior
profundidade. Para que possamos chegar a alguma posi¢o a respeito, é neces-
sdrio primeiramente que nos dediquemos a conhecer pelo menos as normas
essenciais sobre as relacées de consumo, para que depois possamos fazer as
consideragbes acerca de sua aplicabilidade sobre as contratagbes de leasing
financeiro.

E conveniente lembrarmos que foi preocupado em proteger a parte
mais susceptivel das relagbes de consumo que o legislador do Cédigo de Defe-
sa do Consumidor estabeleceu premissas fundamentais, e nesse {nterim,
conceitua textualmente o “consumidor” no artigo 2° da Lei 8.078/90: “Con-
sumidor ¢ toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou
servico como destinatdrio final.”

Duas correntes doutrindrias surgem para interpretar o conceito de con-
sumidor, bem como a expressdo “destinatdrio final”, previstos no texto legal.

A primeira destas correntes, a dos finalistas, no dizer de Cldudia Lima
Marques?, contém o parecer dos pioneiros no consumerismo brasileiro, que
identificaria o consumidor como o pilar fundamental do Cédigo de Defesa do
Consumidor, merecendo, portanto, especial preocupagio a perfeita definicdo
restrita desse consumidor que é o “destinatdrio final” da cadeia das relages de
consumo.

Por tal teoria, podemos conceituar o destinatério final como

“[...] aquele destinatdrio fético e econdmico do bem ou servigo, seja ele pessoa juridi-
ca ou flsica. Logo, por esta interpretacio teleolbgica nio basta ser destinatdrio fitico
do produto, retird-lo da cadeia de producio, levd-lo para o escritdrio ou residéncia, ¢
necessdrio ser destinatdrio final econdmico do bem, ndo adquiri-lo para revenda,
para uso profissional, pois o bem seria novamente instrumento de producio cujo
preco serd incluido no prego final do profissional que o adquiriu. Neste caso, nio
haveria a exigida ‘destinagio final” do produto ou servigo.”

De conformidade com essa corrente interpretativa, o consumidor so-
mente seria aquele que adquire produtos ou servicos para uso pessoal préprio
ou de sua familia. Este sim seria a parte hipossuficiente da relagdo consumerista,
que o legislador pretendia proteger, quando idealizou o C.D.C.

Essa € a posi¢ao adotada pelo legislador argentino, como nos ensina o

professor Roberto M. Lopes Cabana (1996):

1. Art. 2° Lei 8.078/90.( Cédigo de defesa do Consumidor).
2. MARQUES, C. L. Contratos no Cédigo de Defesa do Consumidor. Ad. RT, 1998.
3. Idem, Ibidem.
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«La proteccidn estatutaria estd limitada exclusivamente a los consumidores o usudrios, y
tiene por tales a “las personas fisicas o juridicas que contratan a titulo oneroso para su
consumo final o beneficio préprio, o de su grupo fumiliar o social: a) la adquisicién o
locacidn de cosas mucbles; la prestacion de servicios; ¢) la adquisicion de inmuebles nuevos
destinados a vivienda, incluso los lotes de terreno adquiridos con el mismo fin, cuando la
oferta sea priblica y dirigida a personas indeterminadas”. (art. 1°)

Se excluyen expressamente “los servicios de professionales liberales que requieran para su
ejercicio titulo universitario y matricula otorgada por colegios profesionales reconocidos
oficalmente o autoridad facultada para ello, pero st la publicidad que se haga de su
ofrecimiento” (art. 2°, in fine). Esta exclusidn concuerda con la ley mejicana de 1976.»*

Percebe-se que paises outros da América Latina adotam sistema legal
de protegdo ao consumidor semelhante em vérios aspectos, aquele que foi
adotado pelo legislador consumerista brasileiro.

Ao lado da corrente finalista, a qual, acima especificada se aproxima da
visdo de outros paises latino-americanos, temos a corrente maximilista, a qual
considera que o C.D.C. é um conjunto de regras idealizado para todo o met-
cado consumidor brasileiro, e ndo direcionado especificamente para uma fatia
especifica desse mercado, devendo ser o mesmo um cédigo geral sobre o con-
sumo, o qual deve ser aplicado a toda a sociedade, possuindo normas e princi-
pios para todos os agentes que interagem no mercado, os quais assumem ora
papéis de fornecedores, ora de consumidores.

Nos dizeres de Cléudia Lima Marques (1998), paras os maximilistas,
destinatdrio final seria.

“l...] 0 destinatdrio fitico do produto, aquele que o retira do mercado ¢ o utiliza,
consome, por exemplo, a fibrica de celulose que compra carros para o transporte dos
visitantes, 0 advogado que compra uma mdquina de escrever para o seu escritdrio, ou
mesmo o Estado quando adquire canetas para uso nas reparticées e, ¢ claro, a dona
de casa que adquire produtos alimenticios para a famtlia.”

Por tal corrente doutrindria terfamos, portanto, uma maior amplitude
de interpretaggo relativa ao conceito de consumidor, para efeitos de aplicagdo
das regras contidas no C.D.C.

Embora louvidvel a inten¢do dos maximilistas, ao tencionarem ampliar
a abrangéncia das regras do C.D.C., o que em um primeiro momento foi
perfeitamente aceito por nossos Tribunais, a seguir a mesma facilitou atitudes
nada louvdveis para determinadas empresas, as quais passaram a buscar o Judi-
cidrio, deturpando o contetddo do C.D.C. em beneficio de seus interesses par-
ticulares, o que na verdade colocou em risco a protegio daquele que é o consu-
midor stricto sensu. Hoje, a tendéncia interpretativa com relagio ao conceito de

4. CABANA, R. M. La contratacion en la Ley de Defensa Del Consumidor, in Revista dos Tribunais,
vol.727, 1996, p. 11-16.
5. MARQUES, Cl4udia Lima. op. cit.

86



Regina Célia de Carvalho Martins Rocha

consumidor segue as orientagdes da corrente finalista.

Destarte, salvo melhor jufzo, em principio devemos submeter is nor-
mas previstas no C.D.C. aquele destinatdrio final conceituado pela corrente
finalista, deixando em aberto a possibilidade de ampliagio da aplicagio de tais
regras para as pessoas juridicas e profissionais liberais, em casos excepcionais,
quando esta for a atitude mais sensata a ser assumida.

Podemos resumir toda a preocupagio do legislador do C.D.C. com o
fato de ser o consumidor aquele ente que, ao realizar contratos de consumo,
entra em um mercado cujas regras nem sempre conhece em sua totalidade, o
que o torna vulnerdvel e ¢ por tal razdo que o legislador preocupou-se em
protegé-lo, ditando regras minimas a orientarem os direitos desta figura tdo
complexa.

2.1 O Consumidor e o direito a informagdo adequada

O artigo 6° inciso III da Lei 8.078/90 especifica claramente que o
consumidor tem direito & “informagio adequada e clara sobre os diferentes
produtos e servigos, com especificagdo correta de quantidade, caracterfsticas,
composigio, qualidade e preo, bem como sobre os riscos que apresentam”.®
De conformidade com essa orientagio legal, o consumidor tem direito a ter
conhecimento pleno sobre os produtos e servigos que sio oferecidos no merca-
do de consumo, sendo tal obrigagio um dever do fornecedor, fabricante ou
mesmo daquele que presta um determinado servigo.

Na realidade esse direito do consumidor corresponde a um dever que
recai sobre o fornecedor de produtos e servigos de “informar” adequadamente
aquele que contrata, de todas as caracteristicas do objeto do contrato, para que
o consumidor, de pleno conhecimento com a realidade, possa fazer uma opgao
conscia sobre a contratagio realizada e o que esperar do bem ou servigo contra-
tado.

2.2 A protegio contra a publicidade enganosa e abusiva

Segundo Adalberto Pasqualoto (1997)7, a publicidade surgiu em mea-
dos do século XIX e, naquela época resumia-se tio somente em uma comuni-
cagio informativa entre vendedor e comprador, visto que as relagdes que se
formavam entre ambos eram alicercadas no conhecimento pessoal e confianga.
Havia por tal razdo uma confiabilidade entre aqueles que contratavam, e a
publicidade de entdo refletia um conceito de seriedade e honestidade.

O tempo passou e a mudanga de mercado, ocorrida com o surgimento
dos grandes monopdlios e oligop6lios, e a partir da Segunda Guerra Mundial,
fez com que a publicidade passasse a desempenhar uma nova fungio de orien-
tar e direcionar o consumo, através da estimulagio e provocagdo de necessida-

6. Art. 6°, inciso III, Lei 8.078/90
7. PASQUALOTO, A. Os efeitos obrigacionais da publicidade no Cédigo de Defesa do Consumidor,
1997.
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des no consumidor. A publicidade passou ento a ser a “alma do negécio” para o
comerciante, sendo seu principal argumento na luta para vencer a concorréncia.

O desenvolvimento do mercado comercial foi se alterando e, com a
receptividade dos contratos de adesdo, o consumidor passou a ficar exposto 4
publicidade concorrencial e a contratagdes pré-estabelecidas, sem que o “mun-
do” dos contratos paritdrios conseguisse acompanhar e suprir as necessidades
de uma populagio cada vez mais massificada.

E com o advento do Cédigo de Defesa do Consumidor que vamos
observar uma inovagio com relaggo i publicidade, a qual até entdo era regula-
da tdo somente levando-se em consideragio os aspectos de natureza comercial
relacionados & concorréncia desleal, ou mesmo ligados aos direitos de criagdo
autoral. N3o existia até o advento do C.D.C. nenhuma preocupagio voltada
para o consumidor, e é no artigo 6° inciso IV, que vamos verificar a protegdo
estendida pelo legislador relativa & propaganda veiculada pelo fornecedor, a
fomentar o mercado de consumo, no intuito de proteger o consumidor contra
as atitudes desleais ou abusivas que porventura sejam praticadas pelo fornece-
dor ao realizar a publicidade.

No Cédigo de Defesa do Consumidor, podemos observar com clareza
a preocupagio do legislador com a fase pré-contratual e, nesta, a boa fé deve
estar sempre presente, a traduzir a verdadeira intengdo e lealdade das partes
que pretendem celebrar um contrato. Assim, nos contratos de consumo, quando
o fornecedor de produtos ou servigos se dirige ao mercado, através da publici-
dade de qualquer natureza, deve fazé-lo de forma limpida e transparente, para
possibilitar ao consumidor todas as informagdes necessdrias a uma contratago
adequada e justa.

Nio se pode negar, diante do dia a dia, que a publicidade exerce enot-
me influéncia sobre a populagdo de um modo geral, atingindo desde a crianga
em sua mais tenra idade até o idoso. De um modo ou de outro, os meios de
comunicagdo acabam por apresentar para nés, dentro de nossos lares, desejos
de consumo; e é sem medo de errar que podemos dizer que muitas vezes
somos levados a consumir em face de uma publicidade que se nos ¢ apresenta-
da no dia a dia. E o marketing atingindo nossas vidas.

Desse modo, podemos afirmar que a publicidade exerce um cardter
persuasivo sobre a vontade do usudrio, o qual é alvo especifico e desejado pelo
fornecedor para atingir seus fins de comércio, razdo pela qual tal publicidade
deve revelar-se integra.

O Cédigo de Defesa do Consumidor tem, em seus artigos 36 a 38, o
alicerce da publicidade que motiva as relagdes de consumo, estabelecendo em
seus preceitos os conceitos da abusividade e a enganosidade, nos meios utiliza-
dos pelo fornecedor para atingir o consumidor, visando a coibir tais atitudes
que desestabilizam o mercado e prejudicam o consumidor.

Assim, esta ¢ a orientagdo de Cldudia Lima Marques sobre o tema:

«,

om a entrada em vigor do CDC, vdrios aspectos da publicidade comercial passa-
ram a ser juridicamente importantes. Examinamos anteriormente, nos pontos 1.1 e
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1.2 0 eféito vinculativo que a publicidade passa a ter, seja contratualmente, como oférta
(art. 30), seja como informagio obrigatoriamente clara e correta, a responsabilizar quem
aveicula (art. 35) e responsabilizar solidariamente toda a cadeia de fornecedores (art. 18).
Esses efeitos vinculativos tém como fim assegurar uma mator transparéncia nas relagoes de
consumo, pois hoje ninguém duvida da forte influéncia que a publicidade exerce sobre a
populacio brasileira. ™

a) A publicidade enganosa

O artigo 37 da Lei 8.078/90, abaixo transcrito em parte, veda expres-
samente a publicidade enganosa e a abusiva.

Artigo 37, pardgrafo 1°:

“E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comunicagio de cariter
publicitério, inteira ou parcialmente falsa ou, por qualquer outro modo, mesmo
por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracterfsticas, qualidade, quantidade propriedade, origem, prego e quaisquer
outros dados sobre produtos e servigos”.

Pardgrafo 3° Para efeitos deste Cédigo, a publicidade é enganosa por omissdo
quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servico.”

Observe-se que, de conformidade com a orientagio legal, a propagan-
da enganosa ¢ toda aquela capaz de induzir o consumidor a erro, ou seja,
aquela que leva o consumidor a ter uma falsa percep¢io da verdade, que vem
a ser ocasionada por uma agdo ou mesmo omissao do fornecedor, vindo a levar
o consumidor 2 realizagio de uma negociagdo distorcida, por for¢a da
enganosidade.

H4 que se considerar que o legislador do C.D.C. ndo se preocupou
com o dolo ou culpa daquele que levou a publicidade 4 veiculagio; tio somen-
te considerou o resultado que tal ato gerou, qual seja, o de distorcer a realidade
para o consumidor.

A capacidade de indugZo a erro estd relacionada i potencialidade lesiva
da mensagem publicitdria veiculada, sendo, portanto, um dado de aferi¢o
objetiva, divorciado de qualquer consideragio de m4-fé do anunciante.

Note-se aqui também, por deveras oportuno, que a omissio por parte
do fornecedor de produtos e servicos em uma propaganda constitui uma
enganosidade nos meios de publicidade.

A enganosidade dos meios de publicidade é quase sempre sutil e de
dificil detecgdo, vez que surge por subterfigios ou mesmo por omissdes que
confundem o homem médio, e as vezes passam despercebidas.

Exemplo que interessa a0 nosso tema nos € trazido na obra de Adalberto
Pasqualotto’®, quando o mesmo se reporta a interessante caso veiculado na

8. MARQUES, C. L., op. cit., p. 344
9. Art. 37, Lei 8.078/90.
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Bélgica.

“Na Bélgica, um fabricante de automdveis publicou um anincio comparativo, afir-
mando que o prego do veiculo de sua fabricagio era equivalente a um bilbete didrio
de ida e volta no sistema integrado de transporte piiblico de Bruxelas. A companbia
de transporte veagiu, demonstrando que o prego do automdvel considerado no anin-
cio era apenas o do primeiro ano de um contrato de leasing, cujo valor seria maior
nos anos subseqiientes; e que a tarifa de transporte era a mais alta do sistema integra-

do.

Parece-nos que, a exemplo do que vem acontecendo atualmente no
Brasil, onde o niimero de contratos de leasing financeiro na esfera de automé-
veis cresce ano a ano, também em outros paises as empresas fazem uso do
mesmo tipo de contrato para “venderem” seus veiculos, com a agravante de
veicularem publicidade omissiva, em que o consumidor ndo ¢ cientificado
nem sequer da espécie de contrato que vem realizando, razio pela qual o mes-
mo supde estar “comprando” um carro, quando na realidade estd arrendando.

O modo pelo qual o autor se refere & propaganda veiculada na Bélgica
nos lembra a publicidade brasileira utilizada pelas grandes montadoras de ve-
fculos, as quais anunciam todos os dias a suposta “venda” de vefculos com taxas
de juros baixos e condigbes facilitadas de pagamento, mas em nenhum mo-
mento se referindo a modalidade de contrato que serd utilizado para tais nego-
ciagBes, qual seja o de leasing financeiro, omitindo assim ao consumidor (sim
j& que a intengdo das pessoas é comprar o bem e ndo arrenda-lo) caracteres
importantes do negécio e que o induzem a erro.

b) A publicidade abusiva

A publicidade € o meio utilizado pelos fornecedores com o intuito de
induzir o consumo através da promogio de estimulo dos desejos do consumi-
dor. Desde que ela seja utilizada de forma digna, é meio licito permitido pela
legislagdo brasileira a incentivar o comércio em geral.

E a exigéncia de que as relages de consumo devem ser orientadas pela
lealdade e boa f¢, vez que a publicidade atinge diretamente as pessoas e, quan-
do mal direcionada, pode ocasionar danos patrimoniais e até morais ao consu-
midor.

Para tutelar especificamente tais situagdes, o legislador do C.D.C. es-
tabeleceu no artigo 37 pardgrafo 2° os pardmetros da propaganda abusiva,
para com isto pretender coibir futuros danos que possam se instalar na esfera
das relagdes de consumo.

Ao apresentar tal determinagio legal, a intengdo do legislador € coibir
toda a publicidade que seja considerada desleal em relagio ao consumidor,
posto que movida por uma atitude antiética. Este tipo de publicidade acaba
por aproveitar-se da vulnerabilidade de senso de discernimento do consumi-

10. PASQUALOTO, A. op. cit., p. 120
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dor, levando-o a optar por uma relagdo de consumo que lhe seja adversa, ou
mesmo prejudicial. Como exemplo, podemos indicar as propagandas que agres-
sivamente incitam o consumo a criangas, estimulam o tabagismo etc.

Assim, todos os tipos de publicidade que venham a abusar da violéncia
como tema, a incentivar consumo, que explorem a crendice, que estimulem a
violéncia ou discriminagdo, prejudiquem o meio ambiente, ou mesmo indu-
zam o consumidor a manter atitudes que lhe sdo perigosas ou prejudiciais 2
sadde, sdo consideradas abusivas pelo C.D.C., e merecem ser coibidas.

Mais uma vez, aqui, a preocupagio do legislador nio estd voltada para
a inten¢do ou subjetividade do ato. A propaganda abusiva ¢ ilicito civil que
obriga o fornecedor por sua veiculagio, posto que seria ele o beneficidrio do
provével sucesso da campanha publicitéria.

2.3 A prevengio e a reparagio de danos patrimoniais e morais

O Cédigo de Defesa do Consumidor se traduz por um conjunto de
normas que visam fundamentalmente a proteger a parte hipossuficiente das
relagbes de consumo: o consumidor. Por tal razio, j4 foi deveras criticado e
denominado de “protecionista’ ao consumidor.

Destarte, merece nossas reveréncias e louvores a elaboragio de tais re-
gras legais, das quais o Brasil se encontrava carente, em um mercado comercial
cada dia mais voraz e competitivo, fazendo com que, na grande maioria das
vezes, o consumidor fosse lesado e prejudicado, sem possuir qualquer meio de
defesa legal adequado.

Por isso é que, até culturalmente, o C.D.C. ndo foi imediatamente
aceito e aplicado em sua plenitude; na verdade, paulatinamente e com o esfor-
¢o de incanséveis estudiosos e aplicadores do direito, suas regras vem alcangan-
do maior efetividade pritica.

A alicergar e garantir o direito A protegio de integridade patrimonial e
moral do consumido, temos além da proibiggo legal de publicidade enganosa e
abusiva, um direito fundamental do consumidor assegurado textualmente no
artigo 6°, inciso VI e VII, os quais assim se pronunciam:

“Artigo 6°: Sdo direitos bésicos do consumidor:
VI - a efetiva prevengio e reparagio de danos patrimoniais ¢ morais, individu-
ais e difusos;
VII — o acesso aos 6rgdos judicidrios e administrativos, com vistas 4 prevengio
ou a reparagio de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos ou difusos,
assegurada a protegio juridica, administrativa e técnica aos necessitados.”

A ofensa que a publicidade abusiva causa, por exemplo, atinge uma co-

11. Artigo 6°, incisos VI e VII, Lei 8.078/90.
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letividade e, portanto, a sua defesa também ¢é de natureza coletiva. As Associa-
¢oes de Defesa do Consumidor, o Ministério Piblico Federal e Estadual tém a
possibilidade de promover agBes civis publicas para evitar ou mesmo coibir tais
atitudes por parte dos fornecedores.

Resumidamente, podemos perceber que a protegio aos direitos do con-
sumidor, contra danos de ordem patrimonial ou moral que o possam atingir, ¢
preocupagdo que ocupa o legislador do C.D.C. desde a fase pré-contratual,
quando o mesmo profbe a veiculagdo de publicidade enganosa ou abusiva, que
possa ocasionar relagdes de consumo distorcidas, como também surge tal pro-
tegdo quando o legislador facilita ao consumidor o livre acesso 2 Justica para a
defesa de seus direitos, quer sejam estes de natureza individual, coletiva ou
mesmo difusa, podendo, inclusive em algumas circunstncias, conforme j4
especificado anteriormente, as préprias autoridades piblicas tomarem atitu-
des a prevenir ou mesmo proporcionar a reparagio dos danos materiais ou
morais, porventura origindrios de uma relagio de consumo.

3. O leasing financeiro face aos direitos do consumidor

Diante do explanado, serd que podemos considerar o arrendatdrio que
se dispbe a realizar um contrato de leasing financeiro como “consumidor”? E
tecnicamente aplicdvel o conceito de consumidor, conforme previsto na Lei
8.078/90, as pessoas que buscam o contrato de leasing financeiro?

Tais questdes assolam diividas quando observamos as formalidades le-
gais que envolvem os contratos de leasing, bem como os conceitos e previsdes
contidas no C.D.C. Entretanto, o que se questiona é que, ao lado da ordem
técnica legal desses contratos, bem como dos conceitos legais de consumidor, o
mercado comercial em que as instituigdes que se dedicam 2 prética das ativida-
des de leasing financeiro vém atuando, é na grande maioria das vezes o merca-
do de consumo, atingindo especificamente o consumidor.

Por tal motivo, é crescente a aplicagdo judicial das regras do C.D.C.
aos contratos de leasing financeiro, muito embora a contra gosto dos defenso-
res do contrato.

Fundamentalmente, necessitamos distinguir em um primeiro momento
os arrendatdrios pessoas fisicas, daqueles que sdo pessoas juridicas, e as conse-
qiiéncias que as negociagbes podem gerar, a partir de tal premissa bésica.

3.1 O arrendatédrio (consumidor) pessoa fisica

A pessoa fisica, ou pessoa natural, conforme definida pelo legislador
civil brasileiro, pode ser considerada consumidor ao entabular um contrato de
leasing financeiro, ou é simplesmente um arrendatdrio que deve seguir
inexoravelmente as regras do contrato que realizou?

Para que possamos responder a tal questionamento, é necessdrio em
primeiro lugar que nos reportemos 2 situagio legal do leasing financeiro para
pessoas fisicas, a qual, com o advento da Resoluggo 2.309/96, deixou de pro-
ceder qualquer restri¢io para que as mesmas viessem a praticar o contrato,
deixando de ser exigido dessas pessoas o dever de utilizar o bem arrendado em
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atividades especf.ﬁcas, como exigéncia para que pudessem contratar o leasing. A
partir daquela ocasido, mesmo que seja para mero desfrute ou deleite, qualquer
pessoa pode contratar o leasing financeiro para adquirir bens durdveis.

Além de tais circunstincias, é necessdrio também que venhamos a iden-
tificar o que seria considerado uma relagio de consumo para os efeitos técnicos
previstos pelo legislador do C.D.C.

Segundo Neide de F4tima Aparecida Resende, a qual se baseia nas
palavras do sdbio professor José Geraldo Brito Filomeno, temos que a relagio
de consumo se configura

“[...] quando envolve, de um lado, o adquirente de um produto ou servigo (consumi-
dor), e, de outro, o fornecedor ou vendedor de um produto ou servico (produtor/
Jornecedor), objetivando a satisfagio de uma necessidade privada deste diltimo, o
qual se arrisca a submeter-se ao poder e as condicoes dos produtores daqueles mesmos
bens e servigos — por nip dispor de qualquer controle sobre a producio ou prestacio
desses bens e servigos — e, nessa condigo, passa a ser considerado parte vulnerdvel e
hipossuficiente nessa relacdo.”™

Diante dessas assertivas, podemos entio compreender que o consumi-
dor, em uma relagdo contratual de consumo, € a parte considerada mais fraca
ou vulnerdvel, aquela que, no atual mundo dos contratos de adesdo, nio retine
sequer condigdes de discutir as cldusulas do contrato, e somente tem como
ope¢do aceitar ou nfo a contratagdo que lhe é oferecida em bloco.

O consumidor pessoa fisica seria, por conseqiiéncia, aquele que em
uma relagio contratual busca a aquisi¢do de bens como destinatério final da
cadeia produtiva, ou seja, aquele que retira o bem de circulagio para uso pré-
prio, seja este uso trabalho, recreagdo, satisfagdo prépria etc.

Tornemos agora aos contratos de leasing financeiro, onde a Resoluggo
2.309/96 extinguiu qualquer exigéncia para que as pessoas fisicas se tornassem
arrendatdrias, o que possibilita, por exemplo, a aquisi¢do de um jate de mera
recreagdo para o usudrio através deste contrato. Seria possivel, ainda nestes
casos, afirmar que os arrendatdrios ndo se equiparam ao consumidor para efei-
to de protegio contra abusos?

Certamente n3o, e em circunstincias semelhantes podemos enquadrar
perfeitamente o arrendatdrio pessoa fisica no conceito de consumidor, vez que
ele é certamente o destinatdrio final do bem objeto do contrato, ele o retira de
circulagdo, pondo fim 2 cadeia produtiva, merecendo amparo pelo Cédigo de
Defesa do Consumidor, principalmente em virtude de realizar contratagbes de
adesdo.

Somem-se a esse fato, as publicidades omissas das quais o consumidor
¢ alvo todos os dias, j4 que, principalmente na 4rea da comercializagio de
veiculos, temos oferta de bens via canais de televisdo, que levam o consumidor
a buscar a aquisi¢do do “carro 0 Km”, desconhecendo na maioria das vezes
qual a modalidade contratual que estd assumindo — leasing.

Estudiosos do tema leasing financeiro, como é o caso de Neide Aparecida

12. RESENDE, N. A. E, O “leasing” financeiro no Cédigo de Defesa do Consumidor. 2001.
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de Fdtima Resende, entendem que ndo é possivel se aplicar as normas
consumeristas nos casos em que as pessoas fisicas forem utilizar-se dos bens
para uma atividade econ6mica:

“Por outro lado, nio incidem as normas consumeristas nos contratos de leasing enta-
bulados por pessoas flsicas nos quais os bens, objeto do contrato, sio destinados ao
desenvolvimento de sua atividade econdmica, por exemplo, o veiculo destinado ao
transporte de escolares ou aluguel (tdxi), os equipamentos de um gabinete dentdrio,
o trator destinado & exploragio de uma fazends, ou o refrigerador utilizado por um
comerciante individual, no armazenamento de congelados, pois, nessas hipdteses, as
pessoas flsicas que detém a posse desses bens nio se engquadram no conceito de consu-
midor final (art. 2, da Lei n. 8.078/90), jé que deles se utilizam como instrumen-
tos na producdo de servicos (transportes de escolares ou de pessoas, mediante remune-
ragdo; servigos odontoldgicos) ou novos bens de consumo (preparo da terra para explo-
ragdo agricola, venda de congelados), constituindo-os, pois, em bens de produgio ou
indiretos.” 13

Entretanto, ousa-se nesta oportunidade discordar do ponto de argu-
mentagio adotado pela insigne mestra, fundamentando nossas argumentagoes
na tendéncia maximalista de interpretagio do conceito de consumidor, para a
finalidade de se aplicar tal corrente de pensamento também aos contratos de
leasing financeiro, quando estes forem empreendidos por profissionais liberais
que adquirem bens para exercicio de sua profissio ou mesmo o comerciante
individual, nas mesmas condigBes, em circunstincias especiais, as quais se ex-
plicam a seguir.

Segundo essa teoria, que j4 se explicitou no inicio do presente traba-
lho, quer nos parecer ser razodvel a extensdo da aplicagio das regras do C.D.C,,
mesmo quando os bens adquiridos pelo consumidor se destinem ao desenvol-
vimento de sua atividade econdmica em alguns casos especiais e especificos,
mesmo porque em determinadas ocasides ndo ¢ possivel ater-se somente a
técnica legal, mas é necessério se observar o alcance social da lei, para aplicd-la
com justiga.

Justifica-se tal opinido quando, por exemplo, uma pessoa fisica que,
gozando de pouca instrugdo e estando desempregada, resolve “comprar” um
vefculo para realizar transporte de escolares, a fim de prover sua prépria sub-
sisténcia e, ao realizar tal “aquisi¢do”, tenha na verdade concretizado junto 2
empresa arrendadora um contrato de leasing financeiro. Perdoem-nos as posi-
goes técnicas em sentido adverso, mas seria uma incoeréncia tratar-se esse ci-
daddo somente em face da técnica legal, desamparando-o pela ndo observagio
das normas consumeristas em seu contrato. Em casos semelhantes, que nos
parecer, seria necessdria uma cautela maior ao se realizar, caso seja necessério,
a interpretagio sobre “destinatdrio final” idealizada pelo legislador do C.D.C,,
mesmo porque na maioria dos casos o consumidor sequer reunia condicbes de
conhecer tecnicamente o contrato que estava realizando: ele imaginava estar

13. MARQUES, op. cit., p. 108.
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“comprando” um bem durdvel a prazo e esta nio € a realidade do leasing.

Salvo melhor jufzo em contrédrio, o judicidrio, quando chamando a
pronunciar-se em situagoes semelhantes, deve estar imbuido de um bom senso
fmpar para interpretar “caso a caso’, com suas peculiaridades, a fim de ndo
cometer injustigas, ampliando ou restringindo a interpretagio de consumidor,
quando necessdrio, e recordando que na andlise dos contratos o intérprete
deve ater-se ndo somente ao texto técnico, mas também 2 inten¢io que orien-
tava as partes ao realizar tal contratagio.

Em resumo, e diante das orientag6es seguidas, pode-se dizer que sobre
os contratos de leasing financeiros realizados por pessoas fisicas, quando desti-
natdrias finais do bem, incidem regras previstas no Cédigo de Defesa do Con-
sumidor, j4 que as pessoas fisicas como destinatdrias finais dos bens objetos de
tais contratos se enquadram na conceituagio legal de consumidor inserta no

artigo 2° da Lei 8.078/90.
4. A guisa de conclusio

Atualmente, embora as empresas de leasing continuem persistindo em
bradar um discurso de que os contratos de leasing no Brasil sdo instrumentos
severos e rigidos, sob os quais ndo incidiriam as regras da Lei 8.078/90, a
realidade de interpretagdo apresentada por nossos Tribunais vem demonstran-
do o contririo.

Na doutrina, sdo escassos os autores que discorrem sobre o assunto e se
dedicam a estudar tais questdes; entretanto, em nossos Tribunais esse ponto de
vista vem se consolidando.

Destarte, quer seja pela aplicagdo das regras contidas no C.D.C. em
beneficio do arrendatdrio, quer pelas regras gerais da proibigio do enriqueci-
mento sem causa aplicdvel, em casos em que as normas do CDC ndo possam
ser aplicadas, o arrendatédrio ndo estd desamparado e poder4 buscar a tutela do
judicidrio, j4 que principios contratuais fundamentais, como o “principio da
boa fé”, entre outros, devem orientar sempre quaisquer tipos de contratages
civis e comercias.

Assim, embora em algumas situagdes o arrendatdrio tenha um cami-
nho mais 4rduo a percorrer, para atingir seus objetivos de vet, por exemplo,
uma cldusula abusiva ou leonina alterada ou anulada, ele pode e deve buscar o
amparo do poder judicidrio para solucionar o problema.

Ao ser clamado a manifestar-se sobre divergéncias e distor¢des nos con-
tratos de leasing financeiro, o judicidrio ndo pode quedar-se inerte. Na realida-
de, no Universo Jurfdico brasileiro, onde a doutrina ainda n3o se posicionou
definitivamente sobre o assunto, vém nossos Tribunais desempenhando pio-
neira tarefa interpretativa sobre a problemdtica questio, tendo sido desbrava-
dores em aceitar e aplicar as regras do Cédigo de Defesa do Consumidor aos
contratos de leasing, agindo deste modo para restabelecer o equilibrio contratual
e distribuir a almejada Justiga.
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