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O que for a profundeza do teu ser, assim seré teu desejo.
O que for o teu desejo, assim sera tua vontade.
O que for a tua vontade, assim serédo teus atos.

O que forem teus atos, assim sera teu destino.

Brihadaranyaka Upanishad 1V, 4.5.
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RESUMO

Este trabalho analisa o direito do consumidor como um todo no ambito do Brasil,
seus principios, conceitos, as desigualdades dentro da relagdo de consumo, as
formas de minimiza-las e as praticas consideradas abusivas. Foram empregados
0s meétodos comparativo, o dedutivo, o indutivo e o histérico. Foi dado especial
destaque a questdo da maquiagem de produtos. A maquiagem, apesar de muito
praticada pela empresas € pouco discutida pela doutrina e pouco difundida
perante os consumidores que na maioria das vezes ndo sabem como agir quando
deparados com ela. Ela configura uma das inimeras praticas abusivas cometidas
pelos fornecedores apesar de ndo estar elencada no Codigo de Defesa do
Consumidor. O autor trata dessa questdo analisando seu conceito, sua
regulamentacao no Brasil, as san¢fes aplicadas a quem desrespeitar a lei e as
posturas das empresas frente a regulamentacédo. O trabalho analisa também a
importancia do Direito do Consumidor na Unido Européia e sua evolucao historica
através dos tratados de integracdo pelos quais ela passou até os dias atuais.
Demonstra o alto grau de desenvolvimento desse bloco com relagéo a tutela de
protecdo ao consumidor e a importancia dada ao tema por parte da Comunidade.

Palavras-chave: Direito do Consumidor no Brasil — aspectos gerais. Maquiagem
de produtos. Direito do Consumidor na Unido Européia — evolugéo.



ABSTRACT

This work analyzes the right of the consumer as a whole in the scope of Brazil, its
principles, concepts, the inaqualities inside of the consumption relation, the forms
to minimize them and practical considered the abusive ones. The methods
comparative, the deductive one, inductive and the description had been used. It
was given special has detached to the question of the “making up of products”.
The making up, although much practised by the companies little is argued by the
doctrine and little spread out before the consumers whom in the majority of the
times they do not know as to act when come across with it. It configures one of
innumerable practical the abusive ones committed for the suppliers although not to
be elencada in the Code of Defense of the Consumer. The author deals with this
guestion analyzing its concept, its regulation in Brazil, the sanctions applied to who
to disrespect the law and the positions of the companies front to the regulation.
The work also analyzes the importance of the right of the consumer in the
European Union and its historical evolution through treated to integration for which
it passed until the current days. It demonstrates to the high degree of development
of this block with relation to the guardianship of protection to the consumer and the
importance given to the subject on the part of the Community.

Keywords: Right of the consumer in Brazil — general aspects. Making up of
products. Right of the consumer in the European Union — evolution.
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INTRODUCAO

Para fins didaticos o presente trabalho foi dividido em capitulos.

O primeiro capitulo traz os principios fundamentais da relacdo de consumo,
isto é, a base de sustentacéo do direito do consumidor, o padrdo de conduta que
deve ser adotado por todos aqueles que participam dessa relacao. Os principios
fundamentais do direito do consumidor encontram-se dispostos de forma clara
nos artigos 4° e 6° do Cédigo de Defesa do Consumidor. Entretanto, a sistematica
de tais principios encontra-se presente em todo o Cddigo como um sistema geral

e irdo reger as praticas comerciais como um todo.

O segundo capitulo aborda os principais conceitos dentro da relacdo de
consumo. Tal relacdo € composta por dois poélos de interesse o
consumidor/fornecedor e a coisa, objeto desses mesmos interesses, no caso
produtos e servigcos. A conceituacdo é fundamental para compreender qual € o
papel de cada um dentro dessa relacdo. O CDC define por si s as principais
figuras juridicas que enseja para que contra elas nao surja qualquer tipo de

davida, e séo elas: consumidor, fornecedor, produto e servico.

O terceiro capitulo trata da hipossuficiéncia do consumidor face ao
fornecedor. H4 um notério desequilibrio ndo apenas em termos econdmicos, mas
também educacional e aquisitivo entre esses dois participes da relacdo de
consumo. Por conta disso busca-se restabelecer o equilibrio desejado protegendo
o0 consumidor, educando-o e fornecendo-lhe instrumentos e mecanismos de
superacdo desses desequilibrios. Um desses instrumentos é a facilitacdo dada
aos consumidores ao acesso aos instrumentos de defesa. Isto se da através da
inversdo do 6nus da prova (art. 6°) que isenta o consumidor de provar algumas
situacdes e transfere a obrigacdo de fazer prova perante o Juizo para o
fornecedor. Aborda também a questdo da fiscalizacdo deficitaria dos produtos
lancados no mercado, a importancia do INMETRO e seu papel fiscalizatorio e

alguns casos praticos de hipossuficiéncia.
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O quarto capiulo traz o conceito de relacdo de consumo, que nao esta
expresso no codigo, mas que a doutrina se encarregou de fazé-lo. Aborda
também o conceito de oferta com exemplos praticos e jurisprudéncias e também o
conceito de publicidade, inclusive a enganosa e a abusiva e os maleficios que

trazem para a relacdo de consumo.

O quinto capitulo traz o conceito de maquiagem de produtos, sua
regulamentacao relativamente nova, as sancbes aplicadas aos infratores e a
postura das empresas acerca do tema com exemplos praticos de fabricantes que,
apesar das multas pesadas continuam a reduzir a quantidade de seus produtos
sem informar claramente na embalagem a alteracdo, induzindo o consumidor a

erro.

O sexto capitulo traz o conceito de pratica abusiva previsto no artigo 39 do
CDC e também a sua relagdo com a maquiagem de produtos, visto que o rol de
tal artigo ndo € taxativo e sim meramente exemplificativo. Por esta razdo a
maquiagem € também considerada préatica abusiva por prejudicar o direito de

informagao do consumidor.

O sétimo capitulo aborda de maneira generalizada a protecdo do
consumidor no ambito da Unido Européia, bem como sua evolucdo através dos
tratados desde 1957 até os dias atuais e demonstra o grau de desenvolvimento
desta, no manejo institucional das relac6es de consumo, deixando claro que esta

num nivel muito superior quando comparado aos demais blocos ou paises.

Atualmente, a protecdo do consumidor € considerada um direito humano
fundamental de terceira dimensdo. Desta forma, por estar positivado pela
Constituicdo Brasileira de 1988, em seu art. 5° XXXII, este principio saiu da esfera
meramente econdmica e social e passou a merecer destaque ndo s6 dentro de
nossa legislacdo como também na legislacdo dos paises de todo o mundo. E em

vista desta importancia o objetivo deste trabalho.
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1 NOCOES PRELIMINARES DA RELACAO DE CONSUMO

O consumo faz parte do cotidiano do ser humano. Todos os homens sdo
consumidores independentemente da classe social e da faixa de renda e

consomem desde o0 seu nascimento até seus Ultimos dias de vida.

As relacdes de consumo sao bilaterais, em uma ponta encontram-se 0s
fornecedores, detentores dos meios de producdo e na outra estdo os
consumidores, que estdo subordinados as condi¢des e interesses impostos pelos

primeiros.

A defesa do consumidor ndo pode ser encarada como instrumento de
confronto entre producédo e consumo e sim como um meio de harmonizar os
interesses envolvidos nas relagdes consumeristas. O objetivo do Estado ao
legislar sobre o tema € pacificar tais relacdes e garantir protecdo a parte mais

fraca que notadamente é o consumidor.

1.1 Principios fundamentais

O Direito do Consumidor € um auténtico sistema juridico autbnomo,
informado por principios proprios e normas especificas, que constituem um
conjunto ordenado mais amplo do que apenas o Cddigo de Defesa do

Consumidor.

Esse conjunto torna-se um micro-sistema juridico autbnomo, dentro do
ordenamento juridico-normativo brasileiro. Nesse passo, temos uma lei ordinaria
central apelidada de Cdédigo, composta de uma Parte Geral que enuncia 0s
proprios principios desse sistema, e de uma Parte Especial, composta de regras
especificas para as mais diversas questdes que cercam a chamada relacdo

juridica de consumao.

A Constituicdo Federal enuncia principios gerais, ditos fundamentais, logo
ao dispor, em seu artigo 1°, que a Republica Federativa do Brasil € um Estado



12

Democrético de Direito que tem como fundamentos “a soberania, a cidadania, a
dignidade da pessoa humana, os valores sociais do trabalho e da livre
iniciativa, e o pluralismo politico”. J4 ao tratar da ordem econdmica brasileira,
a Constituicdo Federal estabeleceu que toda a producdo econbmica deva ser
pautada pela “valorizacdo do trabalho humano e livre iniciativa” tendo por
fim assegurar a todos “uma existéncia digna conforme os ditames da justica
social”, mas desde que observados 9 (nove) principios especificos, dentre os
quais, “a defesa do consumidor” (art. 170, inciso V da Constituicdo Federal). Ao
mesmo tempo em que a Lei Maior garante a livre iniciativa empresarial como
fundamento de toda a atividade econbémica, acaba por restringir essa mesma livre
iniciativa, somente aceitando-a se em conformidade com a defesa do consumidor,
do meio ambiente, da soberania, da propriedade privada e de sua funcéo social,
da reducdo das desigualdades sociais, do emprego e do desenvolvimento das

pequenas empresas.

Segundo Mello (1998) apud Nascimento Netto (in:
<http://www.fdc.br/artigos/pct.htm>), principio:

[...] é, por definicdo, mandamento nuclear de um sistema, verdadeiro
alicerce dele, disposicdo fundamental que se irradia sobre diferentes
normas compondo-lhes o espirito e servindo de critério para sua exata
compreensdo e inteligéncia, exatamente por definir a légica e a
racionalidade do sistema normativo, no que lhe confere a tonica e lhe da
sentido harménico. E o conhecimento dos principios que preside a
inteleccdo das diferentes partes componentes do todo unitario que ha
por nome sistema juridico positivo. Violar um principio € muito mais
grave que transgredir uma norma qualquer. A desatencdo ao principio
implica ofensa ndo apenas a um especifico mandamento obrigatério mas
a todo o sistema de comandos. E a mais grave forma de ilegalidade ou
inconstitucionalidade, conforme o escaldao do principio atingido, porque
representa insurgéncia contra todo o sistema, subversdo de seus
valores fundamentais, contumélia irremissivel a seu arcabouco légico e
corrosdo de estrutura mestra.

As relacbes de consumo deverdo respeitar uma espécie de padrdo de
conduta imposto pelos principios fundamentais dispostos no CDC. Tais principios
irdo reger as praticas comerciais como um todo e serdo a base de sustentacédo de

toda a legislacao relativa aos direitos dos consumidores.

Os principios a seguir estudados sao reconhecidos nas mais cotidianas

situagOes verificadas nos processos em geral, e o conhecimento dos mesmos
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possibilita ao intérprete da norma chegar a uma melhor solu¢do na identificacao
do alcance dos institutos juridicos disponibilizados pela lei consumerista,
ressaltando apenas, didaticamente, que a norma ndo enuncia 0S principios,

ficando para a doutrina sua denominagéo.

Os principios fundamentais do direito do consumidor estdo estampados de
forma clara nos artigos 4° e 6° do Cdédigo de Defesa do Consumidor. Entretanto, a
sistematica de tais principios demonstra-se presente em todo o Cédigo como um
sistema geral. Em todo o sistema de protecdo ao consumidor os principios estéo

presentes, conforme seguem abaixo.

1.1.1 Principio da vulnerabilidade

Tal principio é a espinha dorsal, isto €, a base da protecéo ao consumidor.

Ao tratar do referido principio, importante trazer a baila a brilhante
afirmacao do pai da produgédo em série, Henry Ford: “O consumidor € o elo mais
fraco da economia; e nenhuma corrente pode ser mais forte do que seu elo mais
fraco” (RONAI, 1985 apud GRINOVER, BENJAMIN e FINK, 2001, p. 54).

No ambito das relacbes de consumo entre fornecedor e consumidor,
evidente que este serd sempre a parte mais fraca, mais vulneravel aos maleficios
que tal relagdo pode gerar. Isto ocorre por ser o fornecedor o detentor dos meios
de producado e na maioria das vezes economicamente superior ao consumidor. O
consumidor esta obrigado a se submeter as regras impostas pelos fornecedores e

muitas vezes se tornam alvos de condutas abusivas.

Os fornecedores detém todo o controle do mercado e cabe ao consumidor
se encaixar nas diretrizes tracadas por eles. Sdo eles que determinam que
produto serd oferecido ao mercado, quem o produzira, que parcela da populacao
0 consumira e principalmente, séo eles que determinardo os precos e as margens

de lucro.

O principio da vulnerabilidade determina o surgimento de uma presuncao

juridica relativa de que o consumidor esta em posicédo de desequilibrio na relacao
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de consumo, sendo essa uma das principais raz6es da norma tentar com sua

forca equilibrar essa relacéo juridica.

Por tal motivo existem alguns instrumentos de defesa criados
especialmente para a protecdo ao consumidor como, por exemplo, o
estabelecimento da responsabilidade objetiva do fornecedor e também a inversao

do 6nus da prova.

Na maioria das vezes o consumidor se queda inerte diante de algum abuso
por ele sofrido principalmente pelos altos custos da Justica Comum e por sua
notoria morosidade, bem como pelo receio de enfrentar o fornecedor e sua

inegavel superioridade econbémica.

E por esses motivos que o CDC estabeleceu como base de sustentagéo o
principio da vulnerabilidade, para proteger o consumidor que € reconhecidamente

a parte mais fraca e mais suscetivel a abusos dentro de uma relacéo de consumo.

Neste sentido ja decidiu o Superior Tribunal de Justica (in:
<http://www.stj.gov.br/SCON/>):

Ementa Oficial: DIREITO PROCESSUAL CIVIL E DIREITO DO
CONSUMIDOR. INDENIZACAO POR ACIDENTE DE TRANSITO.
SENTENCA CONDENATORIA PROLATADA EM FAVOR DO
CONSUMIDOR. INTERVENCAO DE TERCEIRO QUE PREJUDICARIA
A CONSECUCAO IMEDIATA DO DIREITO MATERIAL DO
CONSUMIDOR. ENALTECIMENTO DO PRINCIPIO DA
VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR. ORDEM PUBLICA.

- N&@o deve ser admitida a intervencéo de terceiro quando ja proferida
sentenca, na medida em que a anulagcdo do processo, para permitir o
chamamento da seguradora, acabaria por retardar o feito, prejudicando o
consumidor, o que contraria o escopo do sistema de protecéo do CDC.

- A possibilidade de decorrer prejuizo pelo retardamento da prestacao
jurisdicional é suficiente, por si s, para se deixar de discutir o cabimento
da intervencdo de terceiro, quando a pendéncia de sua apreciacdo é
atingida pela superveniente prolacdo da sentenca.

(STJ, 32 Turma. AgRg no Ag n.° 184616-RJ; AGRAVO REGIMENTAL no
AGRAVO DE INSTRUMENTO n.° 1998/0025532-0 — rel. Ministra Nancy
Andrighy (1118) — julgado em 29.03.2001 — DJ 28.05.2001, p. 159.
JBCC, vol. 191, p. 322. LEXSTJ, vol. 145, p. 22).
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1.1.2 Principio do equilibrio ou da harmonia

Como mencionado acima o0 consumidor estda numa situacdo de
desvantagem na relacdo contratual. Assim, o Cédigo protege a parte mais fraca,
impondo obrigacdes a parte mais forte para que a relacdo possa se equilibrar.
Deve haver uma harmonizacédo, segundo leciona Almeida (2000, p. 17): “[...] o
objetivo da Politica Nacional de Relagbes de Consumo deve ser a harmonizacéo

dos interesses envolvidos e ndo o confronto ou acirramento de &nimos”.

O que se busca é que o consumidor ndo figue em situacdo desigual frente

ao fornecedor, ao contrario, o objetivo é que eles atuem em iguais condicdes.

O CDC nao visa uma supremacia, uma superioridade do consumidor,
apenas busca protegé-lo para que ele tenha assegurado os direitos que |he foram
usurpados ao longo do tempo e dessa forma possa atuar dentro de uma relacao

favoravel a ambas as partes.

O objetivo € atender as necessidades dos consumidores ao mesmo tempo
em que atende a finalidade dos fornecedores que é fornecer bens e servicos.

A busca pela harmonizacéo tem trés instrumentos como caminho, segundo
a obra Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor Comentado por Grinover,
Benjamin e Fink (2001):

a) o marketing de defesa do consumidor difundido pelos servigcos de
atendimento ao consumidor (SAC) e pelas varias técnicas de abordagem

existentes nos dias atuais;

b) a chamada convencao coletiva de consumo que tem por objetivo regular
as condicles relativas ao preco, a garantia, a qualidade, a quantidade do produto

OU Servico;

c) o chamado recall, muito utilizado atualmente para convocar 0s
consumidores a repararem algum vicio ou defeito do produto ja lancado no

mercado.

E através desses mecanismos que se anseia uma relacdo de consumo

harmonica.
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1.1.3 Principio da confianca

O consumidor age com confianga em relacdo ao fornecedor. Tem
preferéncia por determinadas marcas e adquire o produto em relagdo a confianca

depositada nelas. Ele confia naquilo que esta adquirindo.

Muitas vezes, o consumidor paga mais por um produto, em razdo da
confiangca que este produto lhe assegura, e ndo somente por conta do produto,

paga pela marca.

O produto, portanto, deve atingir as expectativas legitimas do consumidor e
o fornecedor deve levar em consideracdo a confianca depositada em sua marca

ao colocar determinado produto no mercado.

Neste sentido é a jurisprudéncia (in: <http://www.stj.gov.br/SCON/>):

Ementa Oficial: DIREITO DO CONSUMIDOR. CONTRATO DE SEGURO
DE VIDA INSERIDO EM CONTRATO DE PLANO DE SAUDE.
FALECIMENTO DA SEGURADA. RECEBIMENTO DA QUANTIA
ACORDADA. OPERADORA DO PLANO DE SAUDE. LEGITIMIDADE
PASSIVA PARA A CAUSA. PRINCIPIO DA BOA-FE OBJETIVA.
QUEBRA DE CONFIANCA. DENUNCIACAO DA LIDE. FUNDAMENTOS
INATACADOS. DIREITOS BASICOS DO CONSUMIDOR DE ACESSO A
JUSTICA E DE FACILITACAO DA DEFESA DE SEUS DIREITOS.
VALOR DA INDENIZACAO A TITULO DE DANOS MORAIS. AUSENCIA
DE EXAGERO. LITIGANCIA DE MA-FE. REEXAME DE PROVAS.

- Os principios da boa-fé e da confianca protegem as expectativas do
consumidor a respeito do contrato de consumo.

- A operadora de plano de saude, ndo obstante figurar como estipulante
no contrato de seguro de vida inserido no contrato de plano de salde,
responde pelo pagamento da quantia acordada para a hip6tese de
falecimento segurado se criou, no segurado e nos beneficiarios do
seguro, a legitima expectativa de ela, operadora, ser responsavel por
esse pagamento.

- A vedacdo de denunciacdo da lide subsiste perante a auséncia de
impugnacao a fundamentacdo do acordao recorrido e os direitos basicos
do consumidor de acesso a Justica e de facilitagdo da defesa de seus
direitos.

- Observados, na espécie, os fatos do processo e a finalidade
pedagégica da indenizacdo por danos morais (de maneira a impedir a
reiteracdo de pratica de ato socialmente reprovavel), ndo se mostra
elevado o valor fixado na origem.

- O afastamento da aplicacdo da pena por litigancia de ma-fé
necessitaria de revolvimento do contetdo fatico-probatério do processo.
Recurso especial ndo conhecido.

(STJ, 32 Turma. Resp n.° 590336-SC; RECURSO ESPECIAL n.°
2003/0133474-6 — rel. Nancy Andrighi (1118) — julgado em 07.12.2004 —
DJ 21.02.2005, p. 175).
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1.1.4 Principio da informacéao

Segundo o renomado Almeida (2000, p. 49): “[...] por forca de lei, o
fornecedor esta obrigado a dar as informacbes pertinentes, de forma que
cheguem com clareza e precisdo ao conhecimento do consumidor, seja por

impressos apropriados ou anuncios publicitarios”.

O direito a informagéo esta inscrito no art. 6°, inc. 1l do CDC. A informagé&o
consiste em levar ao conhecimento de alguém dados importantes, orientacdes, ou
seja, 0 conhecimento minimo, mas suficiente em relacdo a determinado produto
como a especificacdo correta de quantidade, caracteristica, composicao,
qualidade e preco.

A informacdo deve ser suficiente e adequada. Suficiente diz respeito a
quantidade e adequada diz respeito a forma.

A informacdo suficiente e adequada deve ser prestada ao consumidor na
guantidade exata de suas necessidades, nem mais hem menos, ndo pode ser
exagerada, nem resumida. Informacdo demais acaba levando a desinformacao,
pois 0 consumidor pode vir a ndo Ié-la, ndo tomando conhecimento do que |lhe &
importante. O produto deve, necessariamente, trazer as informacdes essenciais
de maneira clara e de facil compreensao para que o consumidor saiba a maneira
adequada de utilizar o produto por ele adquirido.

O fornecedor deve informar bem o consumidor sobre as caracteristicas
importantes de seus produtos e servicos para que este ndo se iluda no momento
da compra, ndo seja induzido a comprar algo sem saber ao certo qual a sua

finalidade e os eventuais riscos que tal produto pode oferecer.

1.1.5 Principio da boa-fé

De acordo com o principio da boa-fé objetiva, as duas partes da relacao de
consumo devem agir com estrita boa-fé para que a relacéo se torne equilibrada e
de bom termo para ambas. Isto €, devem agir com lealdade, veracidade,
transparéncia e seriedade, sem objetivos de lucros faceis e imposicao de prejuizo

ao outro. Ambas as partes devem buscar atingir seus objetivos, mas de uma
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forma que ndo afete a esfera moral ou material da outra e nem de terceiros

alheios a relacao.

Neste

sentido prescreve a jurisprudéncia (in:

<http://www.stj.gov.br/SCON/>):

Ementa Oficial: DIREITO CIVIL. RECURSO ESPECIAL. SFH.
CONTRATO DE FINANCIAMENTO.

UNIDADE DE APARTAMENTOS. HIPOTECA CONSTITUIDA SOBRE
IMOVEL JA PROMETIDO A VENDA E QUITADO. INVALIDADE.
PRINCIPIO DA BOA-FE. CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR.
OFENSA. CARACTERIZACAO. ENCOL. NEGLIGENCIA DA
INSTITUICAO FINANCEIRA.

| - E nula a clausula que prevé a instituicdo de énus real sobre o imével,
sem o consentimento do promitente-comprador, por ofensa ao principio
da boa-fé objetiva, previsto no Codigo de Defesa do Consumidor.

Il - Nao prevalece diante do terceiro adquirente de boa-fé a hipoteca
constituida pela incorporadora junto ao agente financeiro, em garantia de
empréstimo regido pelo Sistema Financeiro da Habitacdo. Destarte, o
adquirente da unidade habitacional responde, t&do-somente, pelo
pagamento do seu débito.

lIl - Consoante ja decidiu esta Corte: "é negligente a instituicdo financeira
gue ndo observa a situagdo do empreendimento ao conceder
financiamento hipotecario para edificar um prédio de apartamentos”.

Da mesma forma, "ao celebrar o contrato de financiamento, facilmente
poderia o banco inteirar-se das condi¢fes dos imdveis, necessariamente
destinados a venda, ja oferecidos ao publico e, no caso, com preco total
ou parcialmente pago pelos terceiros adquirentes de boa-fé".

Recurso especial ndo conhecido.

(Precedentes: REsp n.° 239.968/DF, DJ de 04.02.2002 e REsp n.°
287.774/DF, DJ de 02.04.2001 e EDResp. n.° 415.667/SP, de 21.06.04).

(STJ, 3% Turma. Resp n.° 617045-GO; RECURSO ESPECIAL n.°
2003/0230118-7 — rel. Castro Filho (1119) — julgado em 28.10.2004 — DJ
17.12.2004, p. 539).

1.1.6 Principio da educacéao

Este principio visa “educar” o consumidor para que ele se torne um

profissional na atividade consumerista, isto €, para que saiba como se portar e

agir dentro de uma relacdo de consumo e tome consciéncia de seus direitos. Esse

principio esté previsto no art. 6°, inc. 11, 12 e 22 parte do CDC.

Segundo a obra Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor Comentado

pelos autores do anteprojeto:
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Referido trabalho educativo ndo tem apenas a finalidade de alertar os
consumidores com relacdo a eventuais perigos representados a sua
salde, por exemplo, na aquisicdo de alimentos com certas
caracteristicas que podem indicar sua deterioracdo, mas também para
gue se garanta ao consumidor a liberdade de escolha e a almejada
igualdade de contratacdo, informando-o previamente das condicfes
contratuais, e para que ele ndo seja surpreendido posteriormente com
alguma clausula potestativa ou abusiva” (GRINOVER, BENJAMIN e
FINK, 2001, p. 124).

Para que isso seja possivel € necessario que ele conheca os instrumentos
colocados a sua disposicéo e seja devidamente informado de como ter acesso a

tais instrumentos.

A prestacdo de informacdes deve ser feita pelo préprio fornecedor, bem
como pelos orgdos publicos de protecdo e defesa do consumidor e pelas

entidades privadas.

Existem 2 (dois) tipos de educacdo que devem ser oferecidas ao

consumidor:
a) a formal;
b) a informal.

A educacao formal é aquela incluida nos curriculos escolares e a informal é

a que deriva dos meios de comunicagao social.

Uma das maneiras conhecidas de informar o consumidor sobre seus

direitos séo as cartilhas fornecidas pelos PROCON's.

O objetivo de tal principio é dotar o consumidor de conhecimentos para que
ele possa exercer seu direito de liberdade de escolha entre os varios produtos e

servicos colocados no mercado.

1.1.7 Principio da intervencgao do Estado

Segundo Almeida (2000, p. 16): “O principio da presenca do Estado nas
relacbes de consumo é, de certa forma, corolario do principio da vulnerabilidade

do consumidor [...]".
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Isto se da devido ao fato de que o consumidor é a parte mais fraca da
relacdo de consumo; necessario se faz uma intervencdo por parte do Estado
através de meios legislativos e administrativos para garantir seus interesses e

protegé-lo.

E necessario que haja uma intervencdo por parte do Estado para dar
eficacia ao sistema de protecdo ao consumidor que de maneira isolada nao

funciona na pratica.

O Estado vem efetuando essa intervencdo ao editar o CDC (Lei n.° 8.078,
de 11 de setembro de 1990), ao alterar a legislacdo que reprime o abuso
econdbmico (Lei n.° 4.137, de 1° de dezembro de 1962, modificada pela Lei n.°
8.158, de 8 de janeiro de 1991), bem como ao introduzir ou aperfeicoar a
legislag&o correlata e complementar.
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2 CONCEITOS IMPORTANTES NA RELACAO DE CONSUMO

Como toda relacdo essencialmente juridica, a relacdo de consumo
pressupfe dois polos de interesse o consumidor-fornecedor e a coisa, objeto

desses mesmos interesses, No caso produtos e servicos.

Cabe entdo conceitua-los para compreender qual é o papel de cada um
dentro dessa relacdo. O CDC define por si s6 as principais figuras juridicas que

enseja para que contra elas ndo surja qualquer tipo de davida.

2.1 Consumidor

O conceito de consumidor vem expresso no artigo 2° do CDC: “Consumidor
é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servigo como
destinatario final”, incluindo-se, também, por equiparacdo, “a coletividade de
pessoas, ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas relacbes de

consumo” (paragrafo Unico do art. 2°).

Sob o ponto de vista econémico, consumidor é considerado todo individuo
que se faz destinatario da producdo de bens, seja ele ou ndo adquirente, e seja
ou ndo também produtor de outros bens. Nos dizeres de Filomeno (2001, p. 31):

Trata-se, como se observa, da nogdo asséptica e seca que vé no
consumidor tdo somente 0 homo economicus, € como participe de uma
dada relacéo de consumo, sem qualquer consideracdo de ordem politica,
social, ou mesmo filosoéfico-ideolégica.

Do ponto de vista psicolégico segundo o mesmo autor (2001, p. 31): “[...]
considera-se consumidor o sujeito sobre o qual se estudam as reagdes a fim de
se individualizar os critérios para a producdo e as motivagdes internas que o
levam ao consumo”. E o individuo no qual se estudam as circunstancias

subjetivas que o levam a ter preferéncia por este ou aquele tipo de produto ou
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servico. O ponto de vista psicologico € aquele com o qual se preocupam a ciéncia

do marketing e da publicidade.

Ja4 do ponto de vista sociolégico € considerado consumidor qualquer
individuo que frui ou utiliza-se de bens e servicos, mas pertence a uma

determinada categoria ou classe social.

Do ponto de vista literario e filoséfico, o vocabulo consumidor € saturado de
valores ideoldgicos mais evidentes, 0 termo € quase sempre associado a

sociedade de consumo ou consumismo.

Para Bulgarelli (1983) apud Filomeno (2001, p. 33), entende-se por

consumidor:

Aquele que se encontra numa situacdo de usar ou consumir,
estabelecendo-se, por isso, uma relagdo atual ou potencial, fatica sem
davida, porém a que se deve dar uma valoracdo juridica, a fim de
protegé-lo, quer evitando quer reparando os danos sofridos.

Preocupa-se em proteger a universalidade ou mesmo um grupo ou
categoria de consumidores relacionados a determinados bens ou servicos,

prevenindo desta forma o consumo de bens perigosos ou nocivos.

Como ensina o Cdédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor Comentado
pelos autores do anteprojeto:

Abstraidas todas as conotacdes de ordem filoséfica, psicolédgica e outras,
entendemos por “consumidor” qualquer pessoa fisica ou juridica que,
isolada ou coletivamente, contrate para consumo final, em beneficio
proprio ou de outrem, a aquisicdo ou a locagdo de bens, bem como a
prestacdo de um servico (GRINOVER, BENJAMIN e FINK, 2001, p. 28).

Consumidor €, portanto, aquele que adquire bens ou servicos como
destinatario final atendendo as suas proprias necessidades e nao visando
revender ou reutilizar tal bem, inclui-se também por equiparacéo a coletividade de
pessoas que haja intervindo nas relacdes de consumo, por exemplo, a familia e
até mesmo um grupo indeterminavel como os usudrios dos servicos bancarios. E

o individuo que retira o produto da cadeia de producdo para seu uso proprio,
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privado, individual e domeéstico e submetendo-se ao poder de controle dos

titulares de bens de producao.

N&o se inclui na defini¢cdo legal o intermediario e aquele que compra com o
objetivo de revenda. A relacdo de consumo deve encerrar-se no consumidor. Ha,
no entanto, casos em gque se concentram numa mesma pessoa ambas as figuras
(fornecedor e consumidor). E o caso das montadoras de automoveis, que
adquirem produtos para a montagem e revenda (autopec¢as) a0 mesmo tempo em

gue adquirem produtos e servi¢os para consumo final (alimentacao).

2.1.1 A pessoa juridica como consumidora

Uma questao a ser discutida, no entanto, é a inclusdo de pessoas juridicas
no conceito de consumidor, visto que uma das caracteristicas mais marcantes de
tal conceito é a presuncdo da hipossuficiéncia, ou seja, da vulnerabilidade por

parte do consumidor, jA que tal caracteristica ndo € encontrada nas pessoas

juridicas em geral.

Segundo Filomeno (1987) e Benjamin (1988) apud Almeida (2000, p. 38):
“Tais entidades possuem forca suficiente para arquitetar suas defesas, néo
estando, por isso, naquela situacdo de hipossuficiéncia caracteristica do

consumidor”.

Faz-se necessario salientar entdo que as pessoas juridicas tratadas no art.
2° do CDC sao aquelas que adquirem bens e servicos como destinatarias finais,
bem como aquelas equiparadas aos consumidores hipossuficientes, isto €, sem
condi¢cbes de competir economicamente em pé de igualdade com os titulares dos
produtos e servicos. Uma grande empresa oligopolista ndo pode valer-se do CDC
da mesma forma que um microempresario. Mesmo o CDC contemplando a figura
da pessoa juridica em seu art. 2°, a interpretacdo deve ser objetiva e analisada
caso a caso. Aplicar tal artigo sem qualquer restricio seria negar a propria

epistemologia do microssistema juridico de que ele se reveste.

Para a inclusdo de pessoas juridicas no conceito de consumidor o

importante é saber se ela adquiriu produtos como destinataria final ou ndo. Nao
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pode ser considerada consumidora final, por exemplo, a empresa que adquire
maquinas para a fabricacdo de seus produtos ou mesmo uma copiadora para seu
escritorio, porque certamente estes bens entram na cadeia produtiva da referida
empresa, e portanto ndo sdo bens de consumo final. Desta forma nao deve ser
aplicado em caso de defeito de algum desses produtos o CDC e sim as normas

comerciais existentes.

Neste sentido a jurisprudéncia é clara (in: <http://www.stj.gov.br/SCON/>):

Ementa Oficial: DIREITO DO CONSUMIDOR. RECURSO ESPECIAL.
CONCEITO DE CONSUMIDOR. PESSOA JURIDICA.
EXCEPCIONALIDADE. NAO CONSTATACAO NA HIPOTESE DOS
AUTOS. FORO DE ELEICAO. EXCECAO DE INCOMPETENCIA.
REJEICAO.

- A jurisprudéncia do STJ tem evoluido no sentido de somente admitir a
aplicacdo do CDC a pessoa juridica empresaria excepcionalmente,
guando evidenciada a sua vulnerabilidade no caso concreto; ou por
equiparacao, nas situacdes previstas pelos arts. 17 e 29 do CDC.

- Mesmo nas hipéteses de aplicacdo imediata do CDC, a jurisprudéncia
do STJ entende que deve prevalecer o foro de eleicdo quando verificado
0 expressivo porte financeiro ou econbmico da pessoa tida por
consumidora ou do contrato celebrado entre as partes.

- E licita a clausula de eleicdo de foro, seja pela auséncia de
vulnerabilidade, seja porque o contrato cumpre sua funcdo social e ndo
ofende a boa-fé objetiva das partes, nem tampouco dele resulte
inviabilidade ou especial dificuldade de acesso a Justica.

Recurso especial ndo conhecido.

(STJ, 32 Turma. Resp n.° 684613-SP; RECURSO ESPECIAL n.°
2004/0120460-3 — rel. Ministra Nancy Andrighi (1118) — julgado em
21.06.2005 - DJ 01.07.2005, p. 530).

Ementa Oficial: DIREITO DO CONSUMIDOR. RECURSO ESPECIAL.
CONCEITO DE CONSUMIDOR. CRITERIO SUBJETIVO OU
FINALISTA. MITIGACAO. PESSOA JURIDICA. EXCEPCIONALIDADE.
VULNERABILIDADE. CONSTATACAO NA HIPOTESE DOS AUTOS.
PRATICA ABUSIVA. OFERTA INADEQUADA. CARACTERISTICA,
QUANTIDADE E COMPOSICAO DO PRODUTO. EQUIPARACAO (ART.
29). DECADENCIA. INEXISTENCIA. RELAGAO JURIDICA SOB A
PREMISSA DE TRATOS SUCESSIVOS. RENOVACAO DO
COMPROMISSO. VICIO OCULTO.

- A relacédo juridica qualificada por ser "de consumo" ndo se caracteriza
pela presenca de pessoa fisica ou juridica em seus poélos, mas pela
presenca de uma parte vulneravel de um lado (consumidor), e de um
fornecedor, de outro.

- Mesmo nas relacBes entre pessoas juridicas, se da analise da hipotese
concreta decorrer inegavel vulnerabilidade entre a pessoa-juridica
consumidora e a fornecedora, deve-se aplicar o CDC na busca do
equilibrio entre as partes. Ao consagrar o critério finalista para
interpretacdo do conceito de consumidor, a jurisprudéncia deste STJ
também reconhece a necessidade de, em situacbes especificas,
abrandar o rigor do critério subjetivo do conceito de consumidor, para
admitir a aplicabilidade do CDC nas relacdes entre fornecedores e
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consumidores-empresarios em que fiqgue evidenciada a relacdo de
consumo.

- Sao equiparaveis a consumidor todas as pessoas, determinaveis ou
nao, expostas as praticas comerciais abusivas.

- Ndo se conhece de matéria levantada em sede de embargos de
declaracdo, fora dos limites da lide (inovacao recursal).

Recurso especial ndo conhecido.

(STJ, 32 Turma. Resp n.° 476428-SC; RECURSO ESPECIAL n.°
2002/0145624-5 — rel. Ministra Nancy Andrighi (1118) — julgado em
19.04.2005 — DJ 09.05.2005, p. 390).

2.1.2 A coletividade de consumidores

O § unico do artigo 2° do CDC trata de uma coletividade de consumidores,
ndo determinaveis, que tenham intervindo em uma relacdo de consumo. O que se
tem em mira neste caso é a universalidade de consumidores, o0 conjunto, grupo,
classe ou categoria de consumidores relacionados a determinados produtos ou

Servigos.

Busca-se através desse conceito a prevencdo ou a reparacdo de danos
causados por produtos ou servicos a uma coletividade de consumidores
abstratamente considerados. E o que ocorre, por exemplo, com 0s danos
causados por um produto alimenticio ou medicinal nocivo a saude, ou entdo por
um automével com graves defeitos de fabricacdo no sistema de freios, expondo

as vitimas a uma situacao de total impoténcia e desamparo.

Evidentemente, a nocdo exigida pela norma consiste em reconhecer que o
Direito do Consumidor ndo tutela apenas o consumidor stricto sensu, mas
também, toda a classe de consumidores, que possam ser atingidos pelo mercado
de consumo, pelo sistema de fornecimento de massa, que faz reconhecer a
presenca de direitos ou interesses difusos na categoria dos consumidores,

passando essa a ser potencialmente protegida.

O art. 81 do CDC deixa essa idéia mais clara e precisa ao analisar seus
incisos. No inc. | do seu § Unico estdo expressos os interesses difusos que para o
Caodigo sédo os transindividuais, de natureza indivisivel, de que sejam titulares
pessoas indeterminadas e ligadas por circunstancias de fato. E o caso de uma

publicidade enganosa ou abusiva.
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Ja os incs. Il e lll do mesmo paragrafo tratam respectivamente dos
interesses ou direitos coletivos e dos interesses individuais homogéneos de
origem comum. Os primeiros segundo Filomeno (2001, p. 45) séo: “[...] aqueles
que pertinem a um ndamero determinado de titulares, mas também
transindividuais, de natureza indivisivel, titulares esses ligados entre si ou com a
parte contraria por uma relacdo juridica basica’. Sdo os transindividuais, de
natureza indivisivel, de quem sao titulares um grupo, classe ou categoria de
pessoas ligadas entre si, ou com a parte contraria, por uma relacdo juridica-base.
Aqui, o que diferencia o direito coletivo do direito difuso, € que no coletivo, ha uma
certa determinacdo dos titulares (seja em razdo do grupo, da classe ou da
categoria), seja em razdo da relagdo juridica-base que as une, seja em relacdo ao
vinculo que as liga a parte contraria. Essa relacado juridica-base ndo decorre da
lesdo causada pelo fornecedor, produto ou servico, mas sim, preexiste ao
problema. S&o classes ou categorias atingidas, em que os titulares ja estdo
vinculados em torno de um mesmo interesse. Exemplo: consumidores de
Previdéncia Privada no pais, que enfrentam uma clausula abusiva uniforme em
todos os contratos firmados para essa categoria de consumidores. E o exemplo
também de milhares de pessoas adquirentes de um plano de saude, que séo

prejudicadas uniformemente por uma clausula abusiva.

Ja& o segundo sdo aqueles que decorrem de uma origem comum, ou Seja, a
relacdo juridica-base que reune diversos consumidores em torno de uma tutela
Gnica, é justamente o dano ou lesdo causado a essa pluralidade de pessoas em
razdo de uma relacdo de consumo idéntica. Exemplo: consumidores e vitimas por
equiparacao, de acidente causado por avido de empresa de transporte aéreo de
passageiros, ou a explosdo de gas ocorrida no Osasco Plaza Shopping, com a
morte de 44 (quarenta e quatro) pessoas e ferimentos a quase 500 (quinhentas)

outras.

Portanto, € de suma importancia haver a distincdo da coletividade de
consumidores para que os agrupamentos definidos ou indefinidos, determinaveis
ou indeterminaveis, que de qualquer forma estejam sujeitos as ofertas de bens
e/ou servicos, ou ainda que estejam submetidos a propostas, ainda que através
da publicidade, ou que tenham adquirido determinado produto sejam protegidos
pela tutela do CDC.
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2.2 Fornecedor

O CDC em seu art. 3° traz o conceito de fornecedor:

Toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados que desenvolvem
atividades de producdo, montagem, criagcdo, construcdo, transformacao,
importacdo, exportagdo, distribuicdo ou comercializagdo de produtos ou
prestacao de servicos.

Segundo leciona Almeida (2000, p. 41):

Fornecedor é ndo apenas quem produz ou fabrica, industrial ou
artesanalmente, em estabelecimentos industriais centralizados ou ndao,
como também quem vende, ou seja, comercializa produtos nos milhares
e milhdes de pontos-de-venda espalhados por todo o territério.

O fornecedor pode ser o fabricante originario, o intermediario ou o
comerciante que faca dessa atividade sua profissdo. E o responséavel pela
colocagdo de produtos e servicos a disposicdo do consumidor. E todo aquele que
interfere na relacdo de consumo, que age com o intuito de lucro e com carater
profissional e habitual. Aquela pessoa que eventualmente venda um bem ou
preste um servico, sem carater de habitualidade, ndo é fornecedora e, portanto,
0s negocios feitos com ela ndo sdo abrangidos pelo CDC. A intengéo de lucro é
fonte marcante da relagdo do fornecedor. Deve haver a intengéo de lucro, mas

nao precisa obrigatoriamente haver a obtencéo de lucro.

Uma questdo muito relevante a ser abordada € que diante da notéria
fraqueza do consumidor, dentro da relagdo de consumo, os préprios fornecedores
cada vez mais tém se preocupado em propiciar servicos de atendimento e
informacdo aos seus consumidores. Mesmo que estas medidas sejam para
salvaguardar o préprio nome das empresas de bens e servicos, tais atitudes
merecem estimulos para que um numero cada vez maior deles passe a agir
assim. E o caso, por exemplo, do Servico de Atendimento aos Consumidores
(SAC’s), que déao informacdes sobre os produtos e até fazem trocas quando

necessario.
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2.3 Produtos e servigos

7

Produto é “qualquer bem, movel ou imovel, material ou imaterial” (CDC, art.
3°, § 19), portanto tudo o que é suscetivel de uma valoracdo econdmica € um
produto. A maioria da doutrina, no entanto, ensina que a melhor denominacao
seria bens e ndo produtos, ja que o primeiro € bem mais abrangente que o
segundo. De acordo com a obra Cdodigo Brasileiro de Defesa do Consumidor

Comentado pelos autores do anteprojeto:

Desta forma, e até para efeitos praticos, dir-se-ia que, para fins do
Cbdigo de Defesa do Consumidor, produto (entenda-se “bens”) é
gualquer objeto de interesse em dada relagdo de consumo, e destinado
a satisfazer uma necessidade do adquirente, como destinatario final
(GRINOVER, BENJAMIN e FINK, 2001, p. 44).

Um exemplo classico de produto sdo os automoéveis, também os utensilios

domeésticos e mesmo a carne e o sabonete.

Jé servico, segundo o CDC (art. 3°, § 2°), é qualquer atividade remunerada,
inclusive as de natureza bancaria, financeira, de crédito e securitaria, salvo as
decorrentes das relacbes de carater trabalhista. O que importa € que seja
atividade mediante remuneracdo e exercida com certa repeticdo. As
administracdes de bens e valores e os servicos que envolvem as dividas de

dinheiro ou de valores sdo também considerados “servi¢gos” pelo CDC.

Como servico podem ser considerados os servigos financeiros, bancarios e

securitarios, entre outros.
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3 HIPOSSUFICIENCIA

3.1 Conceito

O consumidor € a parte mais fraca da relagéo, sobre tal afirmacdo ha um
consenso universal. A Organizacao das Nac¢des Unidas (ONU) ja se pronunciou
claramente a respeito do assunto na Resolucdo n.° 39/248, de 10 de abril de
1985. Reconheceu que os consumidores sofrem com o desequilibrio ndo apenas

em termos econdmicos, mas também educacional e poder aquisitivo.

O Brasil também reconheceu essa hipossuficiéncia. A primeira vez em que
tratou do assunto foi na Constituicdo Federal de 1988, em seu art. 5°, inc. XXXII,

onde assegurou que o Estado promovera a defesa do consumidor.

O primeiro 6rgdo de defesa do consumidor (PROCON) surgiu, em nivel
estadual, primeiramente no Estado de Sao Paulo, em 1978, e em nivel federal foi
criado o Conselho de Defesa do Consumidor apenas no ano de 1985, pelo
Decreto n.° 91. 469.

Além da Constituicdo Federal de 1988, o Brasil também criou o CDC, que
procura dar uma protecdo ao consumidor tratando-o de maneira desigual frente

aos fornecedores.

Mas, € necessaria primeiramente que se faca a distincdo entre

vulnerabilidade e hipossuficiéncia.

7

Vulneravel todo consumidor é, hipossuficiente nem sempre.
Hipossuficientes sdo certos consumidores e certas categorias de consumidores,
como os idosos, os doentes, as criangas, os indios, etc. Nestes determinados

grupos a vulnerabilidade encontra-se acima da média dos demais.

A hipossuficiéncia € um plus em relacdo a vulnerabilidade, sendo que esta
€ aferida objetivamente e aquela subjetivamente de acordo com o grupo de

consumidores sob analise, € marca pessoal limitada a alguns, mas nunca a todos
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0s consumidores. Ja a vulnerabilidade é universal, ndo importando a classe social

nem o nivel de escolaridade.

A hipossuficiéncia ocorre no caso do analfabeto que vai ao supermercado e
ao menos consegue entender o preco do produto, quanto mais suas
especificacdes como peso, medida, se contém acucar, etc... Ocorre também nos
casos das criancas, que ao verem um produto se encantam pela embalagem e o0s
desenhos que estdo gravados nela e ndo se importam com a qualidade do

produto e suas informac¢des nutricionais.
A hipossuficiéncia pode ser:
a) econbmica,;
b) fisico-psiquica;
C) circunstancial.

Ja a vulnerabilidade € comum a todos os consumidores em geral,
universalmente considerados. Para determinar que o consumidor € vulneravel nao
se leva em consideragdo sua condigcdo econdémica ou seu nivel de escolaridade,

nao importa se é analfabeto ou se tem o terceiro grau completo.

O consumidor encontra-se em situacao de manifesta inferioridade visto que
nao dispde de controle sobre bens de producéo e por conta disso se vé obrigado

a se submeter ao poder dos titulares destes. Como ensina Almeida (2000, p. 24):

[...] salta aos olhos a franca superioridade dos fornecedores, que
possuem, em seus estabelecimentos, departamentos juridicos
organizados e de bom nivel técnico, o que faz aumentar ainda mais a
situacdo de inferioridade do consumidor, a justificar-lhe a tutela.

Os consumidores encontram-se completamente desprotegidos e
imobilizados pelos altos custos e pela lentiddo da Justica Comum, que acaba por

deixar ainda mais evidente sua situagéo de fraqueza.

O CDC como um todo foi criado para combater a vulnerabilidade do
consumidor, ja a hipossuficiéncia justifica alguns tratamentos diferenciados dentro

do proprio Codigo.

Neste sentido € a jurisprudéncia (in: <http://www.stj.gov.br/SCON/>):



31

Ementa Oficial (Resumo estruturado): APLICACAO, CODIGO DE
DEFESA DO CONSUMIDOR, CONTRATO, AQUISICAO, VEICULO
AUTOMOTOR, INDEPENDENCIA, ALEGACAO, UTILIZACAO,
COMERCIO, TRANSPORTE, PASSAGEIRO, ALUGUEL, TAXI,
CARACTERIZACAO, RELACAO DE CONSUMO, FABRICANTE,
ADQUIRENTE, OBSERVANCIA, HIPOSSUFICIENCIA, COMPRADOR.

INAPLICABILIDADE, PRAZO, DECADENCIA, NOVENTA DIAS,
CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR, ACAO DE INDENIZACAO,
DANO MORAL, DANO MATERIAL, AUTOR, PROPRIETARIO, VEICULO
AUTOMOTOR, HIPOTESE, OCORRENCIA, INCENDIO, ORIGEM,
DEFEITO DE FABRICACAO, NAO CARACTERIZACAO, ViCIO
APARENTE, SERVICO, APLICACAO, PRESCRICAO QUINQUENAL,
CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR, CARACTERIZACAO, FATO,
PRODUTO.

DESCABIMENTO, RECURSO ESPECIAL, IMPUGNACAO, DECISAO
JUDICIAL, TRIBUNAL A QUO, RECONHECIMENTO,
RESPONSABILIDADE  CIVIL, FABRICANTE, INDENIZACAO,
PROPRIETARIO, VEICULO AUTOMOTOR, HIPOTESE, OCORRENCIA,
INCENDIO, ORIGEM, DEFEITO DE FABRICACAO, NECESSIDADE,
REEXAME, MATERIA DE PROVA, MATERIA DE FATO, APLICACAO,
SUMULA, STJ.

LEGALIDADE, ACORDAO, CONDENACAO, FABRICANTE, VEICULO
AUTOMOTOR, PAGAMENTO, DANO MORAL, PROPRIETARIO,
IRRELEVANCIA, ALEGACAO, FALTA, COMPROVACAO, DANO
MORAL, OBSERVANCIA, ENTENDIMENTO, STJ, SUFICIENCIA,
COMPROVACAO, FATO, CAUSADOR DO DANO.

CABIMENTO, STJ, REDUCAO, INDENIZACAO, DANO MORAL,
HIPOTESE, FALTA, PROPORCIONALIDADE, VALOR, CONDENACAO,
SITUACAO FATICA, OBSERVANCIA, PRINCIPIO DA
RAZOABILIDADE, NECESSIDADE, AFASTAMENTO,
ENRIQUECIMENTO ILICITO, AUTOR.

(STJ, 42 Turma. Resp n.° 575469-RJ; RECURSO ESPECIAL n.°
2003/0153761-7 — rel. Jorge Scartezzini (1113) — julgado em 18.11.2004
— DJ 06.12.2004, p. 325, Revista dos Tribunais, Sdo Paulo, v. 835, p.
189).

3.2 Equilibrio nas rela¢cdes de consumo

Como mencionado acima, a relacdo entre consumidor e fornecedor ja
nasce desigual, e em consequéncia disso foram criados inUmeros artificios com a
finalidade de harmonizar tal relacdo tratando fornecedor e consumidor de maneira

distinta.

Busca-se restabelecer o equilibrio desejado protegendo o consumidor,
educando-o e fornecendo-lhe instrumentos e mecanismos de superacado desses

desequilibrios.
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Um desses instrumentos é a facilitacdo dada aos consumidores ao acesso
aos instrumentos de defesa. Isto se da através do estabelecimento da

responsabilidade objetiva e da inversédo do 6nus da prova (art. 6° do CDC).

Tudo isso para encorajar o0 consumidor que muitas vezes ao ser lesado se
queda inerte frente aos altos custos da Justica Comum e sua notodria lentidao,

bem como o poder econémico indubitavelmente superior do fornecedor.

Ha também as chamadas Promotorias de Justica de Defesa do
Consumidor que contam com promotores dedicados a defesa do consumidor quer

no plano individual, quer no coletivo através de a¢des civis publicas.

Os empresarios, seja por forca das normas cogentes do CDC, seja pela
pressdo dos movimentos sociais, seja por medo das puni¢cdbes, passaram a
prestar as informacfes necessérias e detalhadas sobre os diferentes produtos e
servicos, criando servicos de atendimento aos consumidores, internamente,
dentro de suas proprias empresas, para atender de forma efetiva e rapida as
reclamacdes existentes. Sdo os chamados servicos de atendimento ao cliente
(SAC's).

Os orgéos oficiais de defesa dos consumidores, os PROCON’s e as
Delegacias de Defesa dos Consumidores (art. 5°, inc. Ill do CDC), que séo a
especializacdo da Policia Civil, que nesse segmento volta-se para a apuracao de
crimes contra a economia popular e na apuragao de delitos contra as relacdes de
consumo, previstos no proprio CDC, fiscalizam, autuam e multam as empresas
infratoras, buscando leva-las a uma mudanca de postura e, consequentemente, a

um maior equilibrio nas relag6es de consumo.

Os Juizados Especiais Civeis (art. 5°, inc. IV do CDC) que através da Lei
n.° 9.099/95 trouxe uma enorme ampliagcdo do tdo reclamado acesso ao Poder
Judiciario, com a multiplicacdo das pequenas demandas, sendo que destas, boa

parte decorre de relagbes de consumo.

Também existem cartilhas ensinando como as pessoas humildes podem
exercitar seus direitos de consumidores e evitarem pequenos prejuizos que
resultam em enriqguecimento ilicito de grandes empresas, as custas do

desconhecimento completo dessas pessoas.
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Sem esquecer das associacdes de defesa do consumidor (art. 5°, inc. V do
CDC) que se prestam a atuar na defesa de seus associados, ou mesmo na
defesa coletiva dos consumidores e conservam legitimacdo ativa para a
propositura de agfes civis publicas em defesa de interesses e direitos difusos,
coletivos e individuais dos consumidores. Destacam-se 0 Instituto Brasileiro de
Defesa do Consumidor (IDEC), o Instituto Brasileiro de Politica e Direito do
Consumidor (BRASILCON) e a Instituto Brasileiro de Estudos de Concorréncia,
Consumo e Comeércio Internacional (IBRAC).

E importantissimo também que haja um trabalho de todos os 6rgdos de
defesa do consumidor junto aos Poderes Legislativo e Executivo, para evitar que

leis que prejudiquem o consumidor sejam sancionadas.

Além desses recursos para equilibrar a relacdo consumidor-fornecedor, é
imprescindivel uma pressdo maior da sociedade, através de denuncias e da
criacao de entidades de classe como as das donas-de-casa que fazem marcacao
cerrada nos supermercados pesquisando precos, olhando as datas de validade
dos produtos, as diminuicdes de pesos e denunciam ao PROCON.

3.3 Inversédo do 6nus da prova

O CDC tem como principal objetivo, o equilibrio entre as partes que

estiverem participando da relacdo de consumo.

Comprovada a vulnerabilidade em que se encontra o consumidor, a
inversao no 6nus da prova, promovida pelo CDC, visa diminuir as diferencgas entre

as duas partes que integram tal relacéo: o fornecedor e o consumidor.

Tal instrumento surgiu para facilitar a defesa dos interesses dos
consumidores em juizo, levando-se em consideracdo o Principio da Isonomia, isto
é, tratar os desiguais desigualmente. Portanto, o consumidor, que é o lado mais
fraco da relacdo de consumo, fica isento de provar algumas situacdes,

transferindo-se a obrigacao de fazer prova perante o juizo para o fornecedor.

E na fase instrumental do processo que o juiz forma sua conviccdo pois é

nela que sdo produzidas as provas do que fora alegado. Salvo algumas excecoes,
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a regra é que a ordem prescrita pela lei material s6 pode ser imposta mediante a

revelacdo do ocorrido frente ao juiz, para que ele possa prolatar a sua sentenca.

A prova é uma via de convencimento do julgador pela demonstracao,
confirmacdo ou integracdo dos fatos ao alegado, promovendo a seguranca e

acerto das decisoes.

A producédo do efeito pretendido depende de quem fica na incumbéncia de

produzi-la.

O 6nus é uma espécie de encargo, através do qual, a parte produz a prova

visando garantir o seu direito.

A regra geral adotada pelo Cédigo de Processo Civil brasileiro baseia-se na

idéia de que a parte que alega ter o direito devera prova-lo.

Essa regra encontra-se prevista no art. 333 do CPC:

Art. 333. O 6nus da prova incumbe:

| - ao autor, quanto ao fato constitutivo do seu direito;

Il - ao réu, quanto a existéncia de fato impeditivo, modificativo ou
extintivo do direito do autor.

Paragrafo Gnico - E nula a convencéo que distribui de maneira diversa o
Onus da prova quando:

| - recair sobre direito indisponivel da parte;

Il - tornar excessivamente dificil a uma parte o exercicio do direito.

De acordo com tal regra, o autor da acdo deve fazer prova dos fatos que
alega na inicial para confirmar a existéncia de seu direito, enquanto que o réu tera
0 Onus da prova apenas quando fizer afirmacdes, tendo em vista desconstituir o
direto do autor. Quando o réu apenas negar a existéncia do direito do autor, a

este cabera o 6nus da prova.

Melhor esclarecendo, diante do juiz, a parte que afirma alguma coisa tem
obrigacdo de provar o que esta alegando (art. 333 do CPC), mas,
excepcionalmente, quando as posi¢bes sao invertidas, diz-se que ocorreu a

inversao do 6nus da prova.

Porém, tal inversdo ndo é automatica e nem para todos os casos. Ela ndo

ocorre sem qualquer critério. Deve vir acompanhada da decisédo expressa do juiz
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baseada nas particularidades de cada caso, somada as condi¢cdes estabelecidas
no CDC (inc. VIII do art. 6°).

A inversao do 6nus da prova no direito do consumidor surgiu da dificuldade
de o consumidor provar suas alegacées em juizo quando submetido ao regime do
CPC. E evidente que por ser a parte mais fraca dentro da relacio de consumo o
consumidor ndo pode ser tratado da mesma forma que o fornecedor, que na
grande maioria das vezes € economicamente superior podendo muito melhor se

defender.

Assim, objetivando diminuir toda essa desigualdade em juizo, entre o
fornecedor e o consumido, ficou estabelecido no art. 6° inc. VIII do CDC, a

inversao do 6nus da prova como direito basico do consumidor, in verbis:

Art. 6°. S8o direitos basicos do consumidor:

VIl - a facilitacdo da defesa de seus direitos, inclusive com a inverséo do
Onus da prova, a seu favor, no processo civil, quando, a critério do juiz,
for verossimil a alegacdo ou quando for ele hipossuficiente, segundo as
regras ordinarias de experiéncias;

[.].

Os requisitos necessarios para que seja concedida pelo juiz tal inversédo
serdo aplicados pelo juiz quando for verossimil a alegacdo do consumidor ou
quando for ele hipossuficiente. Tal instituto tem a finalidade de proteger o
consumidor, e por esta razdo basta a presenca de apenas um dos requisitos para
a aplicacao da inverséo do 6nus da prova.

Outra discussdo que ocorre refere-se a possibilidade de aplicacdo da
inversdo ex officio, ou se s6 deve ser aplicada quando requerida pela parte.A
maioria da doutrina afirma que pode ser aplicada em ambos o0s casos. Inverte-se
0 Onus da prova, para que se igualem as partes diante do processo. Se for
aplicada de oficio pelo juiz ndo havera desequilibrio na relacéo, visto que esta ja
nasce desigual e pelo principio da igualdade € preciso que se trate os iguais
igualmente e os desiguais desigualmente. S6 através da inversdo do 6nus da

prova é que a relacéo ficarda, em tese, em pé de igualdade.

Nesse sentido é a jurisprudéncia (in: <http://www.stj.gov.br/SCON/>):
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Ementa Oficial: AGRAVO REGIMENTAL. RECURSO ESPECIAL.
CONSUMIDOR.  INVERSAO DO ONUS DA PROVA. MATERIA
FATICO-PROBATORIA. SUMULA 7-STJ. DISSIDIO
JURISPRUDENCIAL NAO CONFIGURADO. ART. 255 DO RISTJ.

1 - A inversdo do 6nus da prova fica a critério do juiz, conforme
apreciacdo dos aspectos de verossimilhanca da alegacao do consumidor
e de sua hipossuficiéncia, conceitos intrinsecamente ligados ao conjunto
fatico-probatério dos autos delineado nas instancias ordinérias, cujo
reexame € vedado em sede especial, ut simula n® 07/STJ.

2 - Malgrado a tese de dissidio jurisprudencial, had necessidade, diante
das normas legais regentes da matéria (art. 541, paragrafo Gnico, do
CPC c/c o art. 255 do RISTJ), de confronto, que ndo se satisfaz com a
simples transcricdo de ementas, entre trechos do acdérddo recorrido e
das decisdes apontadas como divergentes, mencionando-se as
circunstancias que identifiquem ou assemelhem os casos confrontados.
Ausente a demonstracéo analitica do dissenso, incide o 6bice da simula
284 do Supremo Tribunal Federal.

3. Agravo regimental ndo provido.

(STJ, 42 Turma. AgRg no Resp n.° 662891-PR; AGRAVO REGIMENTAL
no RECURSO ESPECIAL n.° 2004/0074297-8 — rel. Ministro Fernando
Gongalves (1107) — julgado em 26.04.2005 — DJ 16.05.2005, p. 363).

3.4 Fiscalizacao deficitaria

No Brasil a fiscalizagdo n&o funciona da maneira em que deveria funcionar
e o grande prejudicado é o consumidor. O fornecedor sente uma sensacdo de
impunidade, ja que dificilmente seus produtos serdo fiscalizados da maneira que
deveriam ser. Por conta disso, os abusos sdo cada vez mais frequentes e na
maioria das vezes ndo geram qualquer puni¢cdo a seus produtores. O consumidor
que j& se sente desprotegido pelo préprio lugar em que se encontra dentro da
relacdo de consumo, fica cada vez mais descrente em seus direitos assegurados
pelo CDC.

Cabe ao Poder Executivo, nas esferas federal, estadual e municipal
promover a fiscalizacdo das normas consumeristas. Tal atitude deve ser feita de
maneira a atender todos os consumidores e ndo apenas uma parcela deles. Tal

tarefa, no entanto, se torna muito dificil devido as dimensdes territoriais do Brasil.

Os o6rgados fiscalizadores federais ndo estdo presentes em todos 0s
municipios brasileiros e os estaduais padecem do mesmo vicio, jA 0s municipais,
guando existem, sdo vitimados pela inércia, por falta de condicbes técnicas,

pessoal habilitado e recursos financeiros.
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Essa fiscalizacdo deveria ser feita de modo menos centralizado, com
orgaos espalhados por todo o territério brasileiro e até mesmo nas pequenas
cidades, com pessoal treinado a atender e esclarecer as duvidas dos
consumidores, mesmo 0s mais humildes. A maior parte desses 6rgaos encontra-
se na regido sudeste e mesmo assim nas capitais, ficando o interior e os outros

Estados da federacdo entregues ao abandono.

3.5 A importancia do INMETRO

Com o avanco das relacdes de consumo tornou-se necessario desenvolver
de forma racional, integrada e extensiva a todo o territério nacional, a
normalizagdo, a inspec¢do, a certificagdo e a fiscalizagdo das caracteristicas
metrologicas, materiais e funcionais dos bens industrializados, tanto os
produzidos no pais quanto os importados. Para tanto foi criado no Brasil o
Instituto Nacional de Metrologia (INMETRO).

Segundo o proprio INMETRO (in: <http://www.inmetro.gov.br/>):

O Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacdo e Qualidade Industrial
(Inmetro) é uma autarquia federal, vinculada ao Ministério do
Desenvolvimento, Indlstria e Comércio Exterior, que atua como
Secretaria Executiva do Conselho Nacional de Metrologia, Normalizacao
e Qualidade Industrial (Conmetro), colegiado interministerial, que é o
6rgdo normativo do Sistema Nacional de Metrologia, Normalizacédo e
Qualidade Industrial (Sinmetro).

O SINMETRO, o CONMETRO e o INMETRO foram criados pela Lei n.°
5.966, de 11 de dezembro de 1973, cabendo a este Ultimo substituir o entao

Instituto Nacional de Pesos e Medidas (INPM).

O INMETRO tem como objetivo fortalecer as empresas nacionais,
aumentando sua produtividade por meio da ado¢cdo de mecanismos destinados a

melhoria da qualidade de produtos e servicos.

O INMETRO fiscaliza os instrumentos de medicdo e os produtos pré-
medidos, por meio de seus 6rgaos delegados nos Estados, os quais, em sua

grande maioria, sdo conhecidos por Instituto de Pesos e Medidas (IPEM).
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O consumidor guarda uma sensacdo de confianca com relacdo ao
INMETRO. Produtos que tem a aprovacdo deste sdo mais consumidos e trazem
uma sensac¢ao de tranquilidade, pois o consumidor tem a certeza de que aquele
produto, antes de chegar as lojas, foi testado iniUmeras vezes e esta em perfeitas

condicbes de consumao.

O préprio INMETRO ao fazer esse trabalho deixa claro seu respeito pelo
consumidor, que sozinho nao teria condigbes de analisar tantos pontos e saber

quais produtos ndo atendem as suas expectativas.

3.6 Casos praticos

A hipossuficiéncia pode ocorrer por desinformagéo, quando o consumidor
consome um medicamento pela massiva propaganda dos meios de comunicacao,
sem estar informado corretamente de sua indicacao ou dos efeitos nefastos a sua

saude.

Também pode ocorrer por fraude, quando Ihe vendem farinha de trigo
embalada como antibiotico, ou o adocante natural stévia, mais caro e inofensivo

ao organismo.

Pode ocorrer também quando o fornecedor ndo déa ou ndo honra a garantia
ao bem produzido, como no caso do eletrodoméstico que se estraga no mesmo
dia da compra ou logo ap0s e o produtor se esquiva de substituir o produto

defeituoso ou até mesmo as pecas que impedem seu perfeito funcionamento.

Todos esses casos demonstram a situacdo de hipossuficiéncia do
consumidor, deixando claro que este ao consumir determinado produto ou
contratar determinado servico encontra-se a mercé dos fornecedores, que muitas
vezes usam de ma-fé e se aproveitam dessa situacdo de vulnerabilidade para

ludibriar o consumidor e lucrar com isso.
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4 RELACAO DE CONSUMO

4.1 Conceito

O conceito de relacdo de consumo néo existe no CDC, o Cddigo trata de
conceituar apenas consumidor e fornecedor, produto e servigo. A doutrina, no

entanto, se encarregou de fazé-lo.

Segundo Nery Junior (1998) apud Bolson (2002, p. 50): “Relacdo de
consumo € a relacao juridica existente entre fornecedor e consumidor tendo como

objeto a aquisicao de produtos ou utilizados de servi¢os pelo consumidor”.

A relacdo de consumo envolve duas partes bem definidas: de um lado o
consumidor, adquirente de produtos e servicos, e de outro o fornecedor desses
mesmos produtos e servicos. Ambos encontram-se dispostos em lados opostos
dentro dessa relacéo.

Almeida (2000) apud Bolson (2002, 51), expressa que:

As relagbes de consumo sdo bilaterais, pressupondo numa ponta o
fornecedor aquele que se dispde a fornecer bens e servicos a terceiros,
e, na outra ponta, o consumidor, aquele subordinado as condicbes e
interesses impostos pelo titular dos bens ou servigos.

Consumidor e fornecedor estdo dispostos dentro da relacdo de consumo
em lados antagonicos e cada um desenvolve um tipo de atividade bem diferente
do outro. O fornecedor possui 0s bens e servigos a serem langados no mercado e
o consumidor, por ndo ser titular dos meios de producao se vé obrigado a adquiri-

los para atender as suas necessidades.

Segundo leciona Gama (2002, p. 23):
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[...] podemos entdo entender por Relagcbes de Consumo aquelas
relagbes que se estabelecem ou que podem vir a se estabelecer quando
de um lado porta-se alguém com a atividade de ofertador de produtos ou
servicos e, de outro lado, haja alguém sujeito a tais ofertas ou sujeito a
algum acidente que venha ocorrer com a sua pessoa ou com seus bens.

Ainda segundo o mesmo autor (2002, p. 23):

[...] ocorrem relagBes de consumo nas vezes em que de um lado ha
alguém dedicado as atividades de prestar servicos ou fornecer bens,
seja este alguém pessoa fisica ou juridica ou na condicdo de ente
despersonalizado e, de outro lado, alguém que esteja sujeito as praticas
comerciais e aos contratos de fornecimentos ou que seja vitima de um
acidente de consumo, capaz de atingir a sua pessoa ou 0s seus bens.

Mas nem todas as atividades de compra e venda séo relagbes de
consumo, s6 serdo assim consideradas aquelas que tiverem como participes
consumidor e fornecedor dentro da conceituacdo ja analisada. Se por exemplo
uma estudante adquire um livro e ap6s utiliza-lo vende-o para outra estudante tal
relacdo de compra e venda ndo serd regulada pelo CDC e sim pelo CC. Neste
caso a primeira ndo podera ser considerada fornecedora, pois ndo agiu de forma
profissional nem habitual e a segunda também nao poderd ser considerada

consumidora, pois ndo tirou o produto da cadeia de producéao.

Compdem as relagdes de consumo submetidas ao regime do Cédigo, os
adquirentes e usuarios finais, tanto pessoas fisicas, como coletividades de
pessoas fisicas e pessoas juridicas; e, de outro lado, os fornecedores de bens ou
de servigos para consumo. Na verdade a relacdo de consumo € um ciclo, na qual
uma parte ndo existe sem a outra, portanto tanto o fornecedor quanto o
consumidor dependem da atividade que o outro exerce dentro do mercado de

consumao.

Para Sayeg (1995, p. 29):

A relacdo de consumo se constitui através das praticas comerciais
realizadas pelo fornecedor, de maneira que consiste no liame juridico
existente entre este e o consumidor ou as pessoas que a ele se
equiparam, por ocasido do exercicio da atividade profissional do
primeiro, de fornecimento de bens ou prestacdo de servicos em
correspondéncia direta e imediata ou mediata com o segundo.
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Ainda segundo Sayeg (1995, p. 29):

Assim, a relacdo de consumo corresponde a pratica comercial
juridicamente  considerada entre  fornecedor e  consumidor,
compreendendo todas as atividades do comerciante no mercado de
consumo, abarcando, além de atos conexos, tanto a distribuicdo e
comercializacdo de produtos moéveis e imoveis, materiais e imateriais,
guanto a prestacdo de quaisquer servicos para o consumidor [...].

A relacdo de consumo engloba muito mais do que o simples fabricante de
determinado produto e a dona de casa que adquire bens no supermercado.
Através da andlise do conceito anterior € possivel compreender quais Sao 0s
sujeitos da relacdo de consumo e quais sdo as atividades que a compde,
abrangendo desde a fabricacdo, bem como a prépria comercializagdo de produtos
e servicos e indo desde o préprio fabricante, intermediario e comerciante até o

consumidor final e as pessoas que a ele se equiparam.

Desta forma fica claro quais sdo os verdadeiros participes de tal relacdo e

as atividades que ela engloba.

Neste sentido € a jurisprudéncia (in: <http://www.stj.gov.br/SCON/>):

Ementa Oficial:. RECURSO ESPECIAL. ACAO COLETIVA
CONSUMERISTA. CONTRATO DE PARTICIPACAO FINANCEIRA.
PRETENSAO A RETRIBUICAO ACIONARIA. RELACAO DE CONSUMO
CONFIGURADA. DEMANDA JURIDICAMENTE POSSIVEL.
APLICACAO DO CDC.

- Acionistas minoritarios da Brasil Telecom, adquirentes em condominio
de assinaturas telefénicas, buscam a devida retribuicdo em acdes da
Companhia, além da indenizacdo do valor equivalente as acdes
sonegadas, acrescido de danos emergentes e lucros cessantes.

- Esta Corte entende que o Cédigo de Defesa do Consumidor incide na
relacdo juridica posta a exame, porquanto, ndo basta que o consumidor
esteja rotulado de sécio e formalmente anexado a uma Sociedade
Andnima para que seja afastado o vinculo de consumo.

- Além da presenca de interesse coletivo existe, na hipétese, a prestacao
de servicos consistente na administracdo de recursos de terceiros, a
evidenciar a relacéo de consumo encoberta pela relagcao societaria.
Recurso Especial conhecido e provido.

(STJ, 32 Turma. REsp n.° 600784-RS; RECURSO ESPECIAL n.°
2003/0188048-6 — rel. Ministra Nancy Andrighi (1118) — julgado em
16.06.2005 — DJ 01.07.2005, p. 518).
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4.2 Ofertas e publicidades

Com o advento do CDC em 1990, as praticas comerciais diretas (Marketing
— publicidade e a oferta) passaram a contar com um principio norteador localizado
na Parte Especial do Cddigo que é o da vinculacdo. Em razdo da vinculacao
prevista no art. 30 do CDC, o fornecedor estara vinculado ao universo da relagéo
de consumo, ainda que se negue a contratar nos termos da oferta ou publicidade.
Para que tal vinculagdo obrigue o fornecedor perante o consumidor pela
publicidade desenvolvida em favor de um produto ou servi¢o, necessario que dois

requisitos se facam presentes:

a) exposicao: € necessario que a proposta chegue ao conhecimento do

consumidor para que possa vincular (obrigar) o fornecedor;

b) precisdo: também serd necessario que a oferta seja suficientemente
precisa. O simples exagero, chamado no mercado publicitario de puffing
(exemplo: o mais bonito, 0 mais gostoso, 0 mais cremoso), ndo provoca estrita

vinculagao, por sua imprecisao.

Oferta € toda proposta de fornecimento de produto ou servico, mediante
apresentacao, informacédo ou publicidade. Visa atingir o consumidor e transforma-

lo num provavel cliente.

A oferta nas relacbes de consumo pode dar-se entre pessoas
indeterminadas atingindo tanto o consumidor efetivo, que adquire bens e servigos
como também o potencial, que esta propenso a consumir ou exposto as praticas
de consumo (vide art. 29 do CDC).

A oferta precisamente é tratada pelo CDC no art. 31:

Art. 31. A oferta e a apresentacdo de produtos ou servicos devem
assegurar informac@es corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua
portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade,
composicdo, preco, garantia, prazos de validade e origem, entre outros
dados, bem como sobre os riscos que apresentam a salde e seguranca
dos consumidores.
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A oferta ocorre anteriormente a conclusdo do ato de consumo e por esta
razdo deve ser precisa e transparente o suficiente para que o consumidor nao
seja iludido nem levado a adquirir determinado produto induzido pela oferta, se tal
ocorrer havera vicio na livre escolha do consumidor, levando-o a adquirir um bem
que nao pretendia. Desta forma as informacdes trazidas nos rotulos devem ser
verdadeiras e redigidas de maneira clara passivel de entendimento ao homem
médio. Também devem ser dispostas em local de facil visualizacdo e escritas em
lingua portuguesa para que o consumidor exer¢a seu direito de livre escolha (vide
art. 31 do CDC).

De acordo com o art. 34 do CDC, o fornecedor é responsavel pela oferta
que fizer diretamente ao consumidor e também responde solidariamente por
aguela feita por seus empregados, agentes e representantes que em nome dele

atuaram.

Segundo Almeida (2000, p. 107):

Atento a circunstéancia de que o consumidor atua no mercado de
consumo influenciado pela oferta e seduzido pela publicidade, optou o
legislador por disciplinar a matéria na via legislativa, com isso
pretendendo depurar o mercado de praticas condenaveis e proporcionar
protecéo, preventiva e repressiva, ao consumidor.

As disposigoes legislativas e as fiscalizagbes, combinadas com a educagao
do consumidor no sentido de saber quais sdo seus direitos, sdo capazes de ao
menos tentar frear a ansia dos fornecedores de vender cada vez mais e a

qualquer custo e dessa forma proteger o consumidor de praticas abusivas.

Por atingir uma grande quantidade de pessoas ao mesmo tempo, exige-se
que a oferta seja “suficientemente precisa” para que o consumidor possa exercer
livremente seu direito de escolha e também para que o fornecedor seja obrigado a
cumprir exatamente o que trata a oferta. Caso esta fosse imprecisa, geraria uma
aceitacdo defeituosa por parte do consumidor e seria muito mais dificultosa a
cobranca das obrigacdes trazidas por ela.

Como anteriormente abordado, a oferta tem o poder de influenciar o
consumidor e por atuar antes mesmo da concretizacdo do ato de consumo, deve

ser completa e adequada. Segundo os ensinamentos de Almeida (2000, p. 108):
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[...] o simples fato de ofertar produto ou servico ja obriga o fornecedor a
cumprir o ofertado. Completada a relacdo de consumo, com a aceitagao
do interessado, surge a possibilidade, em caso de recusa, de
cumprimento forcado da obrigacdo, nos termos da oferta.

Dessa forma, cabe ao fornecedor cumprir a risca o prometido na oferta,
mesmo sem a finalizacao da relacdo consumerista. Se ofertar tera que arcar com
a obrigacdo presente na oferta e havendo recusa esse cumprimento podera ser

forcado.

A protecdo que a lei d& ao consumidor neste caso atinge néo so6 o efetivo,
mas também o potencial, isto é, aquele que podera vir a consumir o produto
ofertado. Dessa forma ocorre uma protecao preventiva, mediante regulamentacao
das formas de oferta e publicidade e proibicdo de préaticas abusivas e que possam
influir na decisdo do consumidor, bem como repressiva, garantindo o

cumprimento exato da oferta.

Cabe ao fornecedor, o elo mais forte da relacdo de consumo, porque detém
as informacgdes técnicas sobre o produto ou os servicos, o dever de informar
através da oferta, por todos os meios de publicidade, ou de informagéo, em
linguagem clara e correta, sobre as qualidades, quantidade, peso, caracteristicas,
condicbes contratuais, riscos, entre outras, referentes aos seus produtos ou
servigos, sob pena de, se assim nao o fizer, responder pelos vicios decorrentes e

pela consequente ndo obrigacdo do consumidor na relagéo contratual.

A lei ndo impde ao fornecedor um dever de anunciar seus produtos. A
publicidade ndo é um dever e sim um direito conferido a ele. Portanto, ndo ha
sancdo no fato de ndo anunciar e sim no fato do andncio ndo conter todas as

informacdes necesséarias ao consumidor no momento em que adquire o produto.

Na verdade o fornecedor, se optar por anunciar seu produto, devera fazé-lo
de forma positiva, de acordo com o art. 31 do CDC. As duas Unicas excegdes
que obrigam o fornecedor a anunciar seus produtos ocorrem quando este toma
conhecimento tardio dos riscos do produto ou servico (art. 10, 88 1° e 2°) e no
caso de contrapropaganda (arts. 56, inc. XIl e 60), em ambos os casos tal

publicidade ocorre a posteriori.
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Toda informacéo e toda publicidade, vincular4 o fornecedor, e passara a

integrar um futuro contrato. E firmado aqui o principio da vinculacéo.

Os artigos do CDC que tratam da questao da publicidade sao: 30, 35, 36,
37, 38. A publicidade é uma forma de vinculagdo da oferta, é toda a atividade

destinada a estimular o consumo.

A publicidade € considerada um instrumento muito poderoso, visto que
influencia o consumidor nas fases de convencimento e decisdo de consumir.

Segundo os ensinamentos de Duval (1975) apud Almeida (2000, p. 111):

E um fato notério que a mensagem publicitaria vai, hoje, além da mera
informacdo. Em uma primeira etapa, ela informa; na segunda,
sugestiona, e, na terceira, ela capta em definitivo o consumidor. De tanto
insistir na mesma tecla, mas sempre revestida de novos recursos
propiciados pela chamada ‘criatividade’, a publicidade comercial passa
habilmente da informagdo a sugestdo e desta a captacdo, isto &,
eliminagdo no consumidor de sua capacidade critica ou censura ao que
Ihe é proposto (anunciado), o que importa numa violagdo ao principio da
liberdade de pensamento. E ao fim de tantas e marteladas repeticoes,
incapaz de distinguir a sugestdo do erro, o publico consumidor
apresenta-se ‘condicionado’ a mensagem, isto &, fica com o produto
anunciado para ‘liberar-se’ de sua promocao, rejeitando, assim, qualquer
outra informacdo ou critica, para sé se decidir pela que ficou
‘condicionado’ [...].

Desta forma, fica evidente que o consumidor é induzido a consumir, e vé-
se cercado pela publicidade massiva que o persegue em todos os lugares e em
todas as atividades do seu dia. Acaba agindo levado pela emoc¢éo e ndo por uma
real necessidade de consumo. E na maioria das vezes ndo usa de seu Senso
critico, seu discernimento, age com impulsdo, sem ao menos verificar se aquele

produto ou servi¢o serd apto a atender sua real necessidade.

A doutrina procura trazer os principios norteadores da atividade publicitaria
para melhor esclarecer o relacionamento desta com o consumidor. Segundo 0s

ensinamentos de Almeida (2000) séo estes 0s principais principios:

a) principio da identificacdo da publicidade (art. 36, caput, CDC): a
veiculacao publicitéria deve ser feita de forma clara para que o consumidor possa

facilmente identifica-la;
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b) principio da veracidade (art. 31, c.c o art. 37, 8§ 1° e 3° do CDC): tal
principio visa coibir a publicidade enganosa. Segundo ele toda a publicidade deve
ser honesta e preencher os requisitos legais. Apenas dessa forma o consumidor

conhecera realmente o produto ou servi¢go que é colocado no mercado;

c) principio da ndo-abusividade (art. 31, c.c o art. 37, § 2° do CDC): a
publicidade deve respeitar um limite aceitavel, deve atuar dentro dos valores
estipulados pela sociedade sem abusar da condicdo de hipossuficiéncia do

consumidor;

d) principio da transparéncia da fundamentacéo (art. 36, § Unico do
CDC): a publicidade deve se pautar em dados faticos, técnicos e cientificos que
comprovem a informagdo veiculada, para informacdo dos potenciais

consumidores e eventual demonstracdo de sua veracidade;

e) principio da obrigatoriedade do cumprimento (arts. 30 e 35 do
CDC): a publicidade obriga o fornecedor a cumprir a oferta veiculada nos limites

pelos quais foi apresentada ao consumidor;

f) principio da inversdo do O6nus da prova (art. 38): em razdo do
consumidor dificilmente ter condi¢cdes técnicas e econdmicas de provar que foi
lesado por determinada publicidade, a lei incumbe ao patrocinador o encargo de

provar a veracidade e corrigir aquilo que foi publicado.

O CDC néo proibe a publicidade, posiciona-se apenas sobre dois tipos que

prejudicam o consumidor, sdo elas:
a) enganosa;
b) a abusiva.

O art. 37, 8§ 1° do CDC traz o que € publicidade enganosa:

Art. 37, § 1°. [...] qualguer modalidade de informacéo ou comunicacéo de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a
respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, origem,
preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.
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O 8§ 3° do mesmo artigo trata da publicidade enganosa por omisséo: “[...]

deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servi¢o”.

A publicidade enganosa vicia a vontade do consumidor e acaba induzindo-
0 em erro, ele adquire um produto que nao atende as necessidades pretendidas.
E iludido por algo contido na publicidade ou omitido por ela e acaba comprando
algo que ira ferir suas expectativas. Ele acaba adquirindo produtos e servicos que,

se estivesse bem informado, ndo o faria.

Segundo o Cadigo de Defesa do Consumidor Comentado pelos autores do

anteprojeto:

Em linhas gerais, o novo sistema pode assim ser resumido: ndo se exige
prova da enganosidade real, bastando a mera enganosidade potencial ('
capacidade de inducé@o ao erro’); € irrelevante a boa-fé do anunciante,
nao tendo importéancia seu estado mental, uma vez que a enganosidade,
para fins preventivos e reparatérios, é apreciada objetivamente;
alegacBes ambiguas, parcialmente verdadeiras ou até literalmente
verdadeiras podem ser enganosas; o siléncio — como auséncia de
informacdo positiva — pode ser enganoso; uma pratica pode ser
considerada normal e corriqueira para um determinado grupo de
fornecedores e, nem por isso, deixar de ser enganosa; o standard de
enganosidade ndo € fixo, variando de categoria a categoria de
consumidores (por exemplo, criangas, idosos, doentes, ruricolas e
indigenas sao particularmente protegidos) (GRINOVER, BENJAMIN e
FINK, 2001, p. 288).

Para que a publicidade enganosa seja caracterizada, ndo se exige a
intencdo de enganar por parte do anunciante, pouco importando se este agiu com
boa ou ma-fé. Desta forma, sempre que o anuncio for capaz de induzir o
consumidor em erro, mesmo que tal ndo tenha sido querido pelo anunciante,

ficara caracterizada a publicidade enganosa.

Segundo a obra Cddigo de Defesa do Consumidor Comentado pelos
autores do anteprojeto: “Assim ocorre porque o que se busca é a protecdo do
consumidor e ndo a repressdao do comportamento enganoso do fornecedor”
(GRINOVER, BENJAMIN e FINK, 2001, p. 290).

Exige-se apenas que o anuncio possua tendéncia ou capacidade para
enganar mesmo que apenas uma pequena parcela de consumidores. Busca-se

proteger ndo apenas o consumidor bem informado e atento, mas também o
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ignorante, desinformado e pouco experiente. Ndo se exige que a maioria dos

consumidores seja atingida pela propaganda enganosa.

Deve ser utilizado um duplo critério de avaliacdo ao se caracterizar uma

propaganda como sendo enganosa:
a) o objetivo;
b) o subijetivo.

O primeiro leva em conta o conteudo do proprio anuincio e o segundo o tipo

de consumidor atingido ou atingivel.

Um exemplo de publicidade enganosa citado por Pinto (in:
<http://www.cbeji.com.br/br/novidades/artigos/main.asp?id=265>), ocorreu em
1995, nos Estados Unidos. A companhia de aviagdo Virgin Atlantic Airways
veiculou em seu site uma oferta de viagem por meio de transatlantico, oferecida
aos passageiros que fizessem reserva com até 21 (vinte e um) dias de
antecedéncia, na viagem Newark-Londres. O que nédo foi especificado € que a
oferta era valida apenas para os meses de baixa temporada. O anuncio, dessa
forma, tinha evidente capacidade de enganar os consumidores, configurando

assim uma publicidade enganosa.

De acordo com Paula Carolina (in:
<http://www.netrodas.com.br/servicos.asp?id=1894>), as quatro maiores
montadoras com féabrica no pais — Fiat, Ford, General Motors e Volkswagen — e
suas revendas, estdo obrigadas a divulgar expressamente todas as condi¢des
que envolvem as ofertas de juro zero na compra de veiculos. Tal decisdo foi
proferida pelo juiz auxiliar da 292 Vara Civel do Tribunal de Justica do Estado de
Minas Gerais, José Antdnio Braga, que determinou que as demais condi¢des do
financiamento, entrada e numero de prestacdes devem estar expressas ha
propagandas da promocdo. Também € obrigatério explicitar os encargos
incidentes, com indicacdo da Taxa de Alocagdo de Crédito (TAC) e do Imposto
sobre Operacdes de Crédito (IOF) para cada modelo vendido. Os caracteres ou
fontes para a impressdo devem ser os mesmos para a publicidade e demais
informacfes. O ndo cumprimento da medida gera multa diaria de R$ 10.000,00
(dez mil reais). Os consumidores que estavam sendo prejudicados por comerciais

que veiculavam tal publicidade enganosa e entraram com uma acéao civil coletiva
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por meio da Associacdo Brasileira de Defesa do Consumidor (ABRASCON) com o

escopo de verem cessada tal prética.

Para a jurisprudéncia (in: <http://www.stj.gov.br/SCON/>):

Ementa Oficial: PROCESSUAL CIVIL. CIVIL. RECURSO ESPECIAL.
PREQUESTIONAMENTO. PUBLICIDADE ENGANOSA POR OMISSAO.
AQUISICAO DE REFRIGERANTES COM TAMPINHAS PREMIAVEIS.
DEFEITOS DE IMPRESSAO. INFORMACAO NAO DIVULGADA.
APLICACAO DO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. DISSIDIO
JURISPRUDENCIAL. COMPROVAGAO. OMISSAO. INEXISTENCIA.
EMBARGOS DE DECLARACAO. RESPONSABILIDADE SOLIDARIA
POR PUBLICIDADE ENGANOSA. REEXAME FATICO-PROBATORIO.

- O Recurso Especial carece do necessario prequestionamento quando o
aresto recorrido ndo versa sobre a questao federal suscitada.

- Ha relacdo de consumo entre o adquirente de refrigerante cujas
tampinhas contém impressdes graficas que dao direito a concorrer a
prémios e o fornecedor do produto. A auséncia de informacdo sobre a
existéncia de tampinhas com defeito na impresséo, capaz de retirar o
direito ao prémio, configura-se como publicidade enganosa por omissao,
regida pelo Codigo de Defesa do Consumidor.

- A comprovacéao do dissidio jurisprudencial exige o cotejo analitico entre
os julgados tidos como divergentes e a similitude fatica entre os casos
confrontados.

- Inexiste omissé@o a ser suprida por meio de embargos de declaracdo
guando o 6rgado julgador pronuncia-se sobre toda a questdo posta a
desate, de maneira fundamentada.

- E solidaria a responsabilidade entre aqueles que veiculam publicidade
enganosa e 0s que dela se aproveitam, na comercializacdo de seu
produto.

- E inviavel o reexame fatico-probatério em sede de Recurso Especial.
Recursos Especiais conhecidos parcialmente e ndo providos.

(STJ, 32 Turma. REsp n.° 327257-SP; RECURSO ESPECIAL n.°
2001/0057239-4 — rel. Ministra Nancy Andrighi (1118) — julgado em
22.06.2004 — DJ 16.11.2004, p. 272).

J& a publicidade abusiva esta expressa no mesmo art. 37 em seu § 2°:

[...] publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a
violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia de crianca, desrespeita valores ambientais,
ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua salilde ou seguranca.

A publicidade abusiva é aquela que extrapola os padrées da publicidade
considerada adequada. Ela interfere no comportamento do consumidor, levando-o

muitas vezes a agir de maneira prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca.
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Ele acaba atuando de uma forma que nao faria em situacdes de publicidade

padrao.

Segundo a obra Cdédigo de Defesa do Consumidor Comentado pelos
autores do anteprojeto:

O Direito, como ja observado, ainda nao descobriu um critério infalivel
para a identificacdo da abusividade. Trata-se de uma nocao plastica, em
formacdo. Por um critério residual, em matéria publicitaria patolégica,
pode-se afirmar que abusivo é tudo aquilo que ndo seja enganoso.
(GRINOVER, BENJAMIN e FINK, 2001, p. 301).

O conceito de publicidade abusiva é mais recente que o da publicidade
enganosa, encontra-se ainda em construgcédo, mas pode ser considerado abusivo
tudo aquilo que é inescrupuloso e que atinja ndo apenas um consumidor isolado,
mas sim toda a ordem publica. A publicidade enganosa lesa a coletividade de

consumidores expostos aos seus maleficios.

Importante trazer a baila um exemplo claro de publicidade enganosa
segundo Birnfeld (in:
<http://www.espacovital.com.br/asmaisnovas06102004r.htm>). De acordo com o
referido site, o Departamento de Protecdo e Defesa do Consumidor do Ministério
da Justica instaurou processo administrativo contra a Fiat, por propaganda
abusiva na campanha publicitaria do veiculo Palio. A dendncia foi apresentada
por uma consumidora que se sentiu lesada. O comercial televisivo, exibido entre
os dias 12 e 14 de novembro de 2003, mostrava um ex-presidiario saindo da
cadeia e deparando-se com um Palio. A imagem entédo ficava escura e escutava-
se o0 barulho de quebra de vidro e aparecia a frase "ninguém resiste ao novo

Palio". O relatorio do DPDC trazido pelo site afirma que:

A publicidade veiculada pela empresa Fiat € contraria ao intuito
governamental de reduzir as desigualdades sociais e permitir uma
reabilitacdo para aqueles que pagaram pelos seus erros e desejam voltar
ao convivio social. A publicidade deixa claro, através dos sons emitidos,
a violéncia empregada contra bem alheio com intuito de torna-lo proprio,
estabelecendo um precedente perigoso, pois aparentemente permite e
aprova essa conduta, visto que 'ninguém resiste ao novo Palio.
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Outro exemplo, exposto por Luz (in:
<http://www.midiaindependente.org/es/blue/2005/03/310661.shtml>) ha de ser
mencionado. De acordo com o referido site, a Justica de Minas Gerais suspendeu
liminarmente o comercial televisivo da Volkswagen que passou a ser veiculado na
televisdo. De acordo com o entendimento do Ministério Publico Estadual, tal
propaganda "estimula o desrespeito” as questdes ambientais. O comercial mostra
um homem lavando um Fox e, a partir disso, ele comeca a imaginar o mundo sem
danos ambientais e ao patriménio. Mas ai ele imagina que sem isso ndo haveria
emprego, e sem emprego ndo haveria consumo e, portanto, ele néo teria aquele
carro. Neste momento aparecem as imagens que o Ministério Publico entendeu
serem de destruicdo ambiental, como uma explosdo em uma mineradora,
fumacas em chaminés de uma fabrica e um suposto prédio tombado pelo
patrimoénio histérico com a fachada coberta por outdoors, impedindo a sua
apreciacdo. Segundo o Ministério Publico o comercial € uma combinacdo de
narrativas com imagens que violam ndo apenas a lei ambiental, como também o
CDC e as normas do Conselho Nacional de Auto-Regulamentagcdo Publicitaria

(CONAR), e por isso deve ser proibida a sua exibicao.

Ha também restricbes quantos aos cigarros e as bebidas alcodlicas. A
publicidade referente a eles esta regulamentada pelo Decreto n.° 8.314, de 31 de
marcgo de 1995. Essa regulamentacao proibe:

a) a difusdo de anuncios publicitarios de cigarros e bebidas alcodlicas
antes das 20 horas (salvo as que se refram a eventos internacionais

patrocinados, realizados localmente ou no estrangeiro);

b) a publicidade de cigarros e bebidas alcodlicas que utilize imagens de

menores ou ambientes familiares, ou tenha contetdo de sexo explicito;

c) publicidade de cigarros e bebidas alcoodlicas que induzam ao abuso ou

consumo exagerado e irresponsavel do produto;

d) a instalacdo de cartazes publicitarios de cigarros e bebidas alcodlicas

dentro e em frente a escolas, colégios e hospitais;

e) a publicidade de cigarros e bebidas alcodlicas em cartazes que

identificam estabelecimentos de saude e locais de ensino primario ou secundario.

As penalidades para as infragdes previstas no Decreto n.° 8.314/95 sao:
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a) notificacao;

b) multa;

C) suspensao;

d) cancelamento de licenga.

Essas penalidades serdo aplicadas pelo Ministério de Saude Publica,
conforme as normas previstas no Codigo Sanitario, regulamentado pelo Decreto
n.° 8.314.

O CDC tem buscado combater veementemente estes dois tipos de
publicidade lesiva, ja que a publicidade ndo é uma técnica pessoal, exercida cara
a cara, entre o consumidor e o fornecedor e por esta razdo fica mais dificil do

consumidor se defender de tais praticas ofensivas.
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5 MAQUIAGEM DE PRODUTOS

5.1 Conceito

A questdo da maquiagem de produtos ndo se encontra discutida
amplamente na maioria da doutrina, talvez por ser ainda uma norma
relativamente nova e em fase de aplicacdo. Porém, muitos sites juridicos e
inclusive jornais de grande circulagido vém tratando do assunto. E o caso do site
do “Estaddao”, em matéria elaborada por Sobral que traz a conceituacdo de
maquiagem de produtos (in:

<http://www.estadao.com.br/rss/economia/2005/ago/30/75.htm>).

A maquiagem se caracteriza pela reducdo do peso ou metragem do
produto, sem que haja informacé&o clara por parte do fornecedor na embalagem.
Os fornecedores de produtos, quando pretenderem realizar a reducédo do peso ou
tamanho destes sem reduzir proporcionalmente o preco, deverdo explicitar na

embalagem a informacgao da reducéo.

Ocorre a maquiagem também mesmo quando ha reducdo do preco do
produto, pois o consumidor fiel aquela marca, na maioria das vezes por distracao,
ndo percebe quando ocorre a mudanca e acha que é promocdo, sendo dessa
forma enganado e induzido a adquirir o produto (art. 1°, paragrafo unico da Lei n.°
11.078/02).

Segundo artigo intitulado “Qualidade de Produtos e Servicos: lei que proibe
maquiagem de produtos entra em vigor” (in:
<http://www.idec.org.br/noticia.asp?id=553>), os fabricantes que diminuirem a
quantidade ou o tamanho de seus produtos serdo obrigados a colocar na
embalagem, no periodo de trés meses, um aviso que ocupe 20% (vinte por cento)
do tamanho do pacote em letras pretas com fundo amarelo (art. 5° da Lei n.°
11.078/02) informando o consumidor sobre a mudanca. Eles também deverao,
nos 30 (trinta) dias antecedentes, informar ao IPEM sobre a mudanca e
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especificar os motivos desta (art. 2°, “caput” e paragrafo Gnico da Lei n.°
11.078/02).

A maquiagem de produtos prejudica o direito de informagéao do consumidor,
que esta assegurado pelo CDC e o induz a erro com relacdo ao produto que esta
adquirindo. E uma maneira vil dos fornecedores obterem cada vez mais lucros,

abusando da vulnerabilidade e da falta de informacé&o dos consumidores.

5.2 Regulamentacéao no Brasil

Desde 2002 as empresas séo obrigadas a informar as reducdes de peso e
metragem de seus produtos em suas embalagens. A Lei Estadual n.° 11.078/02

(em anexo) veio regulamentar a questao da maquiagem de produtos.

Para cumprir a lei basta a empresa respeitar a Portaria n.° 81 do Ministério
da Justica (em anexo) que estabelece as regras para a informacdo aos
consumidores sobre mudancas na quantidade dos produtos. De acordo com a
Portaria, as altera¢cdes nas quantidades dos produtos devem ser informadas pelos
fabricantes pelo prazo minimo de trés meses, em mensagem especifica no painel
principal da embalagem do produto, utilizando letras e cor destacadas. A
mensagem deve informar que houve alteracdo quantitativa do produto, qual a
quantidade existente antes e depois da alteragcdo, em termos absolutos e
percentuais (art. 1°, “caput” e paragrafo unico do CDC). As multas, em caso de
maquiagem, podem variar de acordo com a condicdo econémica do fornecedor, a

gravidade da infracdo e a vantagem auferida pela empresa.

Tal prética fere também a Lei n.° 8.137/90 (Crimes Contra a Ordem

Econbmica):

Art. 4°. Constitui crime contra a ordem econfmica:

[}

Il - formar acordo, convénio, ajuste ou alianca entre ofertantes, visando:
a) a fixacdo artificial de precos ou quantidades vendidas ou produzidas;
[...].

VII - elevar sem justa causa o preco de bem ou servigo, valendo-se da
posi¢cdo dominante no mercado.

Pena - reclusédo, de 2 (dois) a 5 (cinco) anos, ou multa.
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Art. 7°. Constitui crime contra as relacdes de consumo:

[}

IV - fraudar precos por meio de:

a) alteracdo, sem modificacdo essencial ou de qualidade, de elementos
tais como [...] embalagem [...], volume, peso [...], de bem ou servico; [...];

[.].

Pena - detencao, de 2 (dois) a 5 (cinco) anos, ou multa.

Art. 12. S&o circunstancias que podem agravar de 1/3 (um terco) até a
metade as penas previstas nos artigos 1°, 2°, 4° e 7°:
| - ocasionar grave dano a coletividade;

[.].

E evidente que a questdo da maquiagem de produtos prejudica ndo sé o
consumidor isolado como também toda a coletividade de consumidores que sao
ludibriados por esta pratica. A maquiagem prejudica o direito de informacdo dos

consumidores em geral.

Fere também o préprio CDC:

Art. 66. Fazer afirmacdo falsa ou enganosa, ou omitir informacéo
relevante sobre a natureza, [...] quantidade, [...] preco ou garantia de
produtos ou servicos:

Pena - detencdo de 3 (trés) meses a 1 (um) ano, e multa.

Segundo Bolson (2002, p. 71): “Referido dispositivo de lei faz mencao a

oferta e a apresentacdo, sendo omitida a publicidade”.

A oferta ocorre na hipotese em que os produtos ou servigos sdo colocados
a disposicao do consumidor, sendo facultado a este adquiri-lo ou contrata-lo. Ja

na apresentacao ocorre apenas a exibicdo do produto ou servico ao consumidor.

Para a mesma autora (2002, p. 71):

O objeto juridico do delito aqui enfocado é a relagcdo de consumo, no
ambito primério. Secundariamente, € possivel apontar a saude e a
seguranca dos consumidores, coletivamente considerados. Observa-se,
mais uma vez, a duplicidade de bens juridicos tutelados por intermédio
de uma norma penal.

O sujeito ativo deste delito é o fornecedor, 0 anunciante e o sujeito passivo

€ o consumidor em sua coletividade. O tipo legal apresenta dois nucleos:
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a) fazer,;
b) omitir.
O primeiro configura uma agéo positiva e o segundo uma abstencéo.

A consumacao de tal delito se da com a execuc¢do da afirmacao falsa e
com a omissdo sobre informacédo importante. A pena € cumulativa, pois 0 juiz

devera fixar a pena privativa de liberdade e a pena pecuniaria cumulativamente.

O mesmo CDC em seu art. 76 tipifica:

Art. 76. Sao circunstancias agravantes dos crimes tipificados neste
codigo:

Il - ocasionarem grave dano individual ou coletivo;

[l - dissimular-se a natureza ilicita do procedimento;

[...].

Analisando primeiramente o inc. Il do art. 76, Passarelli (2002, p. 114)

ensina:

O dano mencionado no dispositivo legal é aquele considerado na
acepcao técnica, sendo necessario, pois, aquilatar a extensao da efetiva
lesdo do bem juridico tutelado. Portanto, tal agravante genérica somente
recai sobre os crimes doutrinariamente classificados como de dano.

Portanto, os delitos de perigo ndo estdo abrangidos pela norma ora
mencionada, ndo se aplica o contetdo de tal artigo para abranger os delitos que

acarretarem apenas a probabilidade de ocorréncia de dano grave ao consumidor.

Ja o inc. lll do art. 76 trata da dissimulacdo que tem o escopo de tornar
dificultosa ou impossivel a reacdo do consumidor. Neste caso ocorre uma
diminuicdo dos meios de defesa do consumidor, o fornecedor encobre suas

verdadeiras intencdes e fica oculta a natureza ilicita da conduta praticada por ele.

Os crimes acima descritos sdo todos de acdo publica incondicionada, eis

gue ofendem toda a sociedade, coletivamente considerada.
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5.3 Sang¢des

As denuncias de maquiagem de produtos séo investigadas pelo DPDC, do
Ministério da Justica e s&@o enviadas por PROCON's, Ministérios Publicos
Estaduais ou Associacdes Regionais de Consumidores, como o Movimento das

Donas de Casa, sendo transformadas entdo em processos administrativos.

Se condenadas, as empresas podem receber multas que variam de R$
212,80 (duzentos e doze reais e oitenta centavos) a R$ 3.192.000,00 (trés
milhdes, cento e noventa e dois mil reais). Segundo Sobral (in:
<http://www.estadao.com.br/rss/economia/2005/ago/3075.htm>), as puni¢cbes sdo
publicadas no Diario Oficial e as empresas séo notificadas para que no prazo 10
(dez) dias interponham recursos, a contar da data de recebimento da notificacao.
As empresas nao estao sujeitas apenas a punicdo administrativa, também podem
ser abertos processos penais, onde cabe prisdo de 3 (trés) meses a 1 (um) ano, e

processo civil, com possibilidade do pagamento de indenizacdes.

Segundo o0 artigo “Maquiagem de produtos gera multas” (in:
<http://www.varejista.com.br/novo_site/desc_materia.asp?id=26272>), o diretor do
DPDC, Ricardo Morishita, afirma que o valor das multas aplicadas leva em conta
a condicdo econbmica das empresas e a gravidade da infragdo, além da
vantagem obtida com a pratica.

O combate a maquiagem de produtos € um dos principais centros de
interesses da atual gestdo do DPDC, devido ao impacto que a pratica pode trazer
ao bolso do consumidor e a influéncia da matéria para a formacéo de uma cultura
de respeito aos principios presentes no Coédigo de Defesa do Consumidor.
Consoante o artigo “Qualidade de Produtos e Servigos: DPDC conclui casos de
maquiagem de produtos” (in: <http://www.idec.org.br/noticia.asp?id=4649>), até
janeiro de 2003, dezenas de processos tinham sido instaurados, e inUmeras
multas cautelares foram aplicadas, mas apenas um destes processos havia
chegado ao fim na esfera administrativa. Constatando que a demora nas analises
dos casos prejudicava cada vez mais o consumidor, o DPDC elegeu o tema como
prioridade. Passou a analisar as denuncias recebidas com extrema rapidez e

concluiu os processos que ja haviam sido instaurados. Em alguns casos foi
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possivel assinar termos de ajustamento de conduta com as empresas infratoras,
garantindo dessa forma, o real cumprimento da lei e o esgotamento do tramite

dos processos.

De acordo com a matéria “Nestlé leva multa de R$ 3 mil por ‘maquiagem’
de produtos” (in: <http://www.fiems.org.br/noticia.php3?id=8009>), o diretor do
DPDC destaca que: "E importante que o consumidor fique sempre de olho,
pesquise e analise os produtos e em caso de duvidas ele sempre possa perguntar
ao proéprio fabricante e a todo o sistema nacional de defesa do consumidor”. De
acordo com o art. 7° da Lei n.° 11.078/02 os consumidores que adquirirem
produtos que nao estiverem de acordo com a Lei, tém o direito de troca-los por
outro produto de sua livre escolha ou obter a devolugdo do valor pago em
dinheiro.

Fica evidente a importancia da conscientizacado dos consumidores para que
denunciem as empresas que ndo cumprirem a sua parte. E através dessas
denuncias que os consumidores demonstram que nao sao facilmente enganados

e gque sao capazes de cobrarem seus direitos.

5.4 Posturas das empresas frente a regulamentacéo

Apesar das multas pesadas, os fabricantes continuam a reduzir a
quantidade de seus produtos sem informar claramente na embalagem a

alteracéo, induzindo o consumidor a erro.

Fica evidente o carater doloso da acdo dos fabricantes. Qualquer
modificacdo na embalagem, por mais discreta que seja, sempre foi motivo de

enorme celeuma nos meios de comunicacao, cercada de muita propaganda.

No caso em que as embalagens sdo modificadas tdo-somente para elevar
precos furtivamente, os lancamentos séo realizados em siléncio, sem qualquer
noticia ou propaganda. N&o resta, pois, divida alguma quanto a intencdo dos
fabricantes de ludibriar os consumidores, majorando precos de forma maquiada e

obtendo dessa forma um lucro cada vez maior com a venda de seus produtos.
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Mesmo com a fiscalizagdo as empresas continuam atuando
indiscriminadamente. Segundo o artigo intitulado “Empresas que diminuem
guantidade do produto sem aviso podem tomar multa de até R$ 600 mil” (in:
<http://www.portaldoconsumidor.gov.br/noticia.asp?busca=sim&id=4341>), 0S
produtos alimenticios como biscoitos, refresco em pé e macarrdo instantaneo
respondem por 65% (sessenta e cinco por cento) dos processos de maquiagem.
Artigos de higiene pessoal, entre eles shampoos e absorventes estdo em
segundo lugar na lista de produtos maquiados, com 27% (vinte e sete por cento)

dos processos.

Segundo o artigo “DPDC conclui dez casos de maquiagem de produtos”,
publicado nas noticias do Ministério da Justica (in:
<http://www.mj.gov.br/noticias/2005/janeiro/RLS270105dpdc.htm>), varias

empresas ja foram punidas com multas pesadas.

E o caso da Itamaraty IndUstria e Comércio, que foi multada em R$
354.700,00 (trezentos e cinquenta e quatro mil, setecentos reais). Foram
reduzidos: os biscoitos recheados Itamaraty Tradicional (de 200g para 170g),
recheado Itamaraty Sabor em Dobro (de 200g para 170g) e Wafer Tradicional e
Sabor em Dobro (de 200g para 140g).

Outra empresa também multada foi a Nestlé. A multa aplicada foi de R$
591.163,00 (quinhentos e noventa e um mil, cento e sessenta e trés reais) por
reducdes nos biscoitos Tostitas e Caricia (de 180g para 130g e de 200g para
180g, respectivamente). Também foi multada a Johnson & Johnson em R$
118.233,00 (cento e dezoito mil, duzentos e trinta e trés reais) por reducdo nos
pacotes de absorventes da linha Sempre Livre, de 10 (dez) para 8 (oito) unidades.

Também, conforme Beck (in:
<http://www.terrazul.m2014.net/article.php3?id_article=161>), a Unilever foi a
empresa camped em numero de processos, totalizando 7 (sete) nas areas de
alimentos, produtos de limpeza e de higiene pessoal. Foi multada em R$
591.163,00 (quinhentos e noventa e um mil, cento e sessenta e trés reais) por ter
reduzido de 1Kg para 900g) a quantidade de sabdo em p6 nos produtos Omo,
Campeiro, Minerva e Brilhante. A mesma empresa também foi multada em R$
472.930,00 (quatrocentos e setenta e dois mil, novecentos e trinta reais) por ter

reduzido de 60g para 57g) a quantidade nas embalagens de caldo Knorr. As
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multas da Unilever somaram, ao todo, R$ 2.600.000,00 (dois milhdes, seiscentos

mil reais).

De acordo com o artigo “SDE multa 32 empresas por maquiagem de
produtos”(in:<http://www.financeone.com.br/noticia.php?prv=afl-lang=br&nid=1478
3>), a Kraft Foods (dona da chocolates Lacta) foi condenada a pagar R$
1.230.000,00 (um milhdo, duzentos e trinta mil reais). Ao todo foram 5 (cinco)
processos por maquiagem: em refrescos em pé (Fresh, Clight dietético e Tang),
barras de chocolates Amaro e Ao Leite e biscoitos Club Social.

Vongrapp(in:<http://www.intersol.com.br/editorial/materia.asp?materia=28>)
informa que a empresa HP foi multada por maquiar cartuchos de tinta. A denuncia
contra ela indica que a empresa "passou a vender cartuchos jato de tinta com
volume inferior ao que costumava vender, sem informar devidamente o
consumidor antes sobre a alteracdo”. As mudancas na quantidade de tinta
ocorreram nos modelos HP 51649a (de 22,8ml para 11ml), HP c6614d (de 28ml
para 14ml) e HP c6615d (de 25ml para 14ml).

Ha dois anos atras, a HP ja havia reduzido a quantidade de tinta de alguns
cartuchos de 40ml (quarenta militros) para 28ml (vinte e oito militros), através de 2
(duas) bolsas de ar. Em entrevista a INFO na época (edicdo 193, de abril de
2002), o gerente da area de suprimentos da empresa, Luis Fernando Tedesco,
disse que 40ml (quarenta militros) seria "uma quantidade muito grande de tinta
para o usuario domeéstico e o cartucho poderia perder a validade antes de ser
usado inteiramente”, consoante artigo publicado por Vongrapp (in:

<http://www.intersol.com.br/editorial/materia.asp?materia=28>).

Tais exemplos deixam transparecer o descaso das empresas com a nova
norma que trata da maquiagem de produtos. Apesar das multas serem altissimas,
parece ser melhor negdcio para as empresas paga-las do que respeitar a norma e

mesmo o0 consumidor.

Cabe aos meios de comunicacdo divulgar cada vez mais através de
noticias, reportagens e dendncias a questdo da maquiagem para que O0S
consumidores figuem atentos aos pesos e medidas da embalagens e possam
denunciar tal pratica abusiva. Um exemplo de conduta que o0s meios de

comunicacao devem adotar é o da “Folha de Sao Paulo”, conforme reportagem de
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Maisonnave, publicada no dia 31 de agosto de 2005, denunciando quais

empresas foram multadas por maquiar produtos:

A Melhoramentos foi acusada de reduzir a metragem de seus rolos de
papel higiénico Sublime e Fofura em 2003 e néo ter informado ao
consumidor. A multa: R$ 160 mil, em duas vezes de R$ 80 mil. A
empresa continua a faturar: vendeu 7% mais do produto em 2004.

Outro trecho da reportagem acima citada: “A norte-americana Kimberly,
uma das maiores fabricantes de fraldas do mundo, foi multada em R$ 1,064
milhdo em 2003 por reduzir o conteido de trés modelos de pacote de fraldas”
(MAISONNAVE, 2005, p. 12).

Tal conduta serve de alerta ao consumidor, que acaba ficando a par das
praticas abusivas a que esta submetido. Dessa forma ele analisa melhor antes de
adquirir um produto e fica informado sobre quais as empresas que nao atuam

com boa-fé no mercado, podendo dessa forma evita-las.
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6 PRATICAS ABUSIVAS

6.1 Conceito

Além da previsdo de préaticas comerciais diretas e positivas, o CDC tratou
de regular outras préaticas comerciais diretas, porém sob enfoque negativo,
alinhando as consideradas abusivas, e, portanto, proibidas, independentemente
da existéncia ou ndo de lesdo concreta ao consumidor. As praticas chamadas
abusivas sdo mecanismos que visam, irregularmente, desfavorecer o consumidor

em uma relagao juridica de consumo, violando a ordem juridica.

As préticas abusivas estdo previstas nos incisos do art. 39 do CDC. Tal
artigo apresenta um rol exemplificativo, sendo consideradas também préticas

abusivas aquelas néo previstas no dispositivo.

Segundo Nascimento (1991) apud Almeida (2000, p. 119), préticas
abusivas “sdo praticas comerciais, nas relagcdes de consumo, que ultrapassam a
regularidade do exercicio de comércio e das relacdes entre fornecedor e

consumidor”.

Ocorre sempre que o fornecedor usa de sua posi¢cao de superioridade para
obter vantagens nas relagdes de consumo firmadas com os consumidores. Sao
praticas consideradas irregulares e em consequéncia disso tumultuam o
relacionamento entre fornecedor e consumidor deixando sempre este ultimo

lesado.

Ja para Benjamin (1991) apud Almeida (2000, p. 119): “E a
desconformidade com os padrbes mercadologicos de boa conduta em relacao

com o consumidor”.

Trata-se de condutas condenaveis que acabam trazendo prejuizo ao
consumidor que € a parte mais fraca da relacdo. O fornecedor utiliza-se de sua
superioridade técnica e econdmica e da dependéncia do consumidor para tirar

proveito nas relacdes firmadas com este.
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Na ansia de realizacdo de negocios, os fornecedores de bens e servicos
acabam ferindo a esfera juridica dos consumidores principalmente no ambito
patrimonial. A grande maioria atua sem excitar e visam apenas atingir suas

margens de lucros.

Segundo Bittar (1991, p. 56):

Essas praticas, ao turbar a livre possibilidade de escolha do consumidor,
avancam, sem correspondéncia com uma necessidade real, em sua
privacidade e em seu patriménio, acrescendo-lhe énus injustificado, que
em uma negociagdo normal ndo estariam presentes.

E o excesso que é condenavel, é aquela préatica que extrapola os limites
aceitaveis de uma relacao de consumo, onde a parte prejudicada sera sempre o

consumidor, que arcara com as consequéncias de tais condutas.

Nos ensinamentos de Bittar (1991, p. 03):

Resultantes de um sistema econdmico competitivo, em que nem
sempre se respeitam os valores éticos que embasam sua estruturacao,
essas praticas atingem os consumidores, pessoal ou patrimonialmente,
causando-lhes danos os mais diversos, conforme o caso, a vida, a
saulde, a privacidade, a interesses econdmicos, ou a bens outros.

As disputas de mercado fazem com que os fornecedores muitas vezes
ajam de forma inescrupulosa para atingir seus objetivos de venda. A livre
concorréncia deixa tais disputas cada vez mais acirradas e os fornecedores de
bens e servicos sdo capazes de tudo para se tornarem o lider do mercado
consumidor, mesmo que para isto tenham que prejudicar uma infinidade de

consumidores.

6.2 Relagdo com a maquiagem dos produtos

A questdo da maquiagem de produtos, apesar de nao estar prevista nos
incisos do art. 39 do CDC, é também considerada pratica abusiva, visto que o rol

€ meramente exemplificativo.
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Tal pratica prejudica o direito de informacdo do consumidor como bem
demonstra a assessoria de imprensa do Ministério Publico de Pernambuco-RE
(in:<http://www.mp.pe.gov.br/imprensa/imprensa_clipping/noticias/2005_fevereiro/
6_maquiagem.htm>) com a publicacdo do artigo intitulado “Maquiagem de produto

€ prejuizo para consumidor”.

O referido texto deixa claro que a maquiagem de produtos praticada pelas
empresas abusa da vulnerabilidade do consumidor e configura abuso de

confianca e de boa-fé, caracterizando uma prética abusiva.

Ensina a Lei n.° 11.078/00 que os fabricantes que diminuirem a quantidade
ou o tamanho de seus produtos serdo obrigados a colocar na embalagem,
durante 3 (trés) meses, um aviso que ocupe 20% (vinte por cento) do tamanho do
pacote informando o consumidor sobre a mudanca. Eles também deverdo, com
30 (trinta) dias de antecedéncia, informar ao IPEM sobre a mudanca,

especificando 0s motivos.

A violag&o deste dispositivo ultrapassa os limites aceitaveis a uma relacao
de consumo e acaba lesando o consumidor, que muitas vezes nao percebe as

alteracbes nas embalagens dos produtos.

A maquiagem de produtos, ndo esta elencada no rol do art. 39 do CDC que
trata das préticas abusivas cometidas pelos fornecedores em detrimento dos
consumidores, mas deve ser entendida como tal, visto que 0s prejuizos que

causa sao evidentes.

E abusivo diminuir a quantidade liquida do produto sem explicitar
claramente a modificacdo ocorrida, mantendo o preco anterior, € flagrante a

intencao de ludibriar o consumidor por parte das empresas.

O intuito do fornecedor ao maquiar determinados produtos € o de levar o
consumidor a achar que o produto continua com as mesmas dimensdes, e
mesmo quando houver diminuicdo no preco, tal deve ser notificado para que o
consumidor ndo pense que se trata de uma promocdo e acabe adquirindo o

produto em face disto.

Segundo reportagem de Maisonnave, do Jornal “Folha de S&o Paulo”,
publicada no dia 31 de agosto de 2005, o Governo multou 32 (trinta e duas)
empresas por maquiagem de produtos. Foram aplicadas 49 (quarenta e nove)
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multas de até R$ 591.016,00 (quinhentos e noventa e um mil, dezesseis reais)
contras tais empresas, mas estas ainda podem recorrer. A grande maioria dos
processos envolve produtos dos setores alimenticios (32 casos) e de higiene
pessoal (11 casos), mas ha também empresas de medicamentos, perfumaria,
limpeza e produtos quimicos. Somadas, as multas chegam a R$ 17.025.000,00

(dezessete milhdes, vinte e cinco mil reais).

De acordo com a mesma reportagem, a empresa campea de multas é a
Nestlé, com um total de 6 (seis), todas com o valor maximo. O total chega a R$
3.546.000,00 (trés milhdes, quinhentos e quarenta e seis mil reais). As principais
irregularidades cometidas pela Nestlé foram: a) diminuir a composicdo em sais
minerais da Farinha Lactea Nestlé; b) reduzir o peso do Biscoito Passatempo de
200g (duzentos gramas) para 180g (cento e oitenta gramas); e c¢) diminuir o peso
do Leite em PO Ninho de 4549 (quatrocentos e cinqlienta e quatro gramas) para

4009 (quatrocentos gramas).

No ranking das empresas com maior numero de multas estdo, depois da
Nestlé, a Kraft Foods Brasil, com um total de 5 (cinco), em seguida a Unilever
Bestfoods Brasil, somando 4 (quatro), a Danone e a Akari com 2 (duas) cada

uma.

Atualmente, pouco mais de R$ 1.300.000,00 (um milh&o, trezentos mil
reais) estdo sendo cobrados da Melhoramentos Papéis, da Kimberly-Clark Kenko
e Reckitt Benckiser. A primeira foi acusada de reduzir a metragem de seus rolos
de papel higiénico Sublime e Fofura em 2003 e nao ter informado ao consumidor.
A multa aplicada para o caso foi de 160.000,00 (cento e sessenta mil reais), que
serdo pagos em duas vezes de 80.000,00 (oitenta mil reais). A norte-americana
Kimberly, uma das maiores fabricantes de fraldas do mundo foi multada em R$
1.064.000,00 (um milhdo, sessenta e quatro mil reais) em 2003 por reduzir o
conteudo de trés modelos de pacote de fraldas. Ja a inglesa Reckitt Benckiser,
fabricante da cera Poliflor, reduziu o volume do produto sem também informar ao

consumidor. Sua multa foi de R$ 200.000,00 (duzentos mil reais).

Tais irregularidades podem ser verificadas pelos consumidores e
denunciadas aos o6rgaos de defesa do consumidor. A partir das dendncias o
PROCON de cada Estado esta livre para encaminhar as informacdes aos

responsaveis no Ministério da Justica. Foi 0 que segundo a reportagem ocorreu
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no PROCON municipal de Belo Horizonte-MG, que encaminhou ao DPDC uma
listagem de produtos que tiveram suas embalagens maquiadas. Parte dessa lista
foi montada por entidades de classe, como a das donas-de-casa. Esta atitude
reforca a idéia de que o consumidor deve sempre estar atento aos seus direitos e

quando lesado deve denunciar as autoridades competentes.

De acordo com o artigo “Direitos do Consumidor: Elma Chips e Johnson &
Johnson podem ser multadas por maquiagem de produtos” (in:
<http://www.idec.org.br/noticia.asp?id=2124>), o Departamento de Protecdo e
Defesa do Consumidor (DPDC) verificou a presenca de indicios de maquiagem
em alguns produtos fabricados pela Johnson & Johnson Brasil e instaurou
processo administrativo contra a empresa. Nao é a primeira vez que tal empresa
€ acusada de maquiar seus produtos, ela ja foi processada uma vez por ter
reduzido a quantidade de fraldas nos pacotes sem informar de forma adequada
os consumidores. O processo chegou ao fim e a multa de R$ 1.064.000,00 (um
milh&o, sessenta e quatro mil reais) esta em fase de execuc¢do. No processo atual
a empresa foi acusada pela Associacado Catarinense de Defesa dos Direitos da
Mulher, Donas de Casa e Consumidores (ADOCON) de ter reduzido a quantidade
de sete tipos de absorventes da marca Sempre Livre. Houve reducéo, de 10 (dez)
para 8 (oito) unidades, nas embalagens do Sempre Livre Adapt com abas
(cobertura suave), Sempre Livre Adapt sem abas (cobertura suave), Sempre Livre
Longo com abas (cobertura suave), Sempre Livre Slinea com abas (cobertura
suave), Sempre Livre Slinea com abas (cobertura sempre seca), Sempre Livre
Normal com abas (cobertura suave) e Sempre Livre Normal sem abas (cobertura

suave).

A Johnson & Johnson esclareceu, por meio de nota, que todas as
informacdes sobre a linha de absorventes Sempre Livre solicitadas pelo DPDC
foram devidamente apresentadas pela empresa, e até o presente momento a
empresa aguarda a resposta oficial do érgdo com relacdo ao assunto. A empresa
admitiu que a quantidade por pacote de absorventes da linha tradicional de
Sempre Livre sofreu, de fato, alteracdo, passando de 10 (dez) para 8 (oito)
unidades. Tal reducdo, ainda segundo a empresa, se deu em virtude da
necessidade de novas estratégias de mercado que geraram, mesmo sem

obrigatoriedade legal, a reducdo proporcional do preco dos produtos tanto para
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clientes quanto para distribuidores. A Unica excecdo encontra-se nos produtos da
linha Sempre Livre Slinea que, devido ao novo formato mais anatémico e novo

sistema de protecéo, apresentaram uma reducéo parcial do preco.

O artigo “Responsabilidade Social Empresarial: fabricante de biscoitos €
multado por maquiagem de produtos” (in:
<http://www.idec.org.br/noticia.asp?id=1798>) informa em 11 de outubro de 2003,
gue a Industria Todeschini S.A tera que pagar multa de R$ 532.000,00
(quinhentos e trinta e dois mil reais) por ter reduzido o peso de 15 (quinze) tipos
de biscoitos que comercializa sem informar devidamente a reducdo ao
consumidor. Uma decisdo do diretor do DPDC, Ricardo Morishita, que foi
publicada na quinta-feira, dia 02 de outubro de 2000, no Diéario Oficial, confirmou a
aplicacdo da multa, que ja havia sido determinada, de forma cautelar, em
setembro de 2001.

A maquiagem de produtos foi verificada pelo DPDC nos seguintes itens:
Recheados Pica-Pau (de 200g para 170g), Waffer Pica-Pau (de 200g para 140g),
Cream Cracker (de 5009 para 400g), Agua e Sal (de 500g para 400g), It Sal (de
400g para 360g), Maria (de 500 para 400g), biscoito Maisena (de 500g para
400q), Leite (500g para 400g), Xineke (de 400g para 360g), Integral (de 125g para
115g), Xineke (de 100g para 90g), Champagne (de 200g para 180g), Rosquinha
(de 5009 para 400g), Sortido (de 500g para 400g), Sortido (de 1kg para 800g).

Além do pagamento da multa, a empresa devera informar nas embalagens
dos produtos todas as alteracdes quantitativas que fez. A informacdo na
embalagem devera ser feita pelo prazo minimo de 3 (trés) meses, de acordo com
alLein.°11.078/02.

Segundo a matéria “Qualidade de Produtos e Servicos: seis processo de
maquiagem de produtos séo concluidos” (in:
<http://www.idec.org.br/noticia.asp?id=3507>), editada em 27 de janeiro de 2005,
também foi publicada no Diario Oficial da Unido, no dia 21 de janeiro de 2005, a
decisdo do DPDC no processo contra a empresa Conservas Oderich, por ter
reduzido o Extrato de Tomate Oderich Concentrado, de 3709 (trezentos e setenta
gramas) para 350g (trezentos e cinquenta gramas), sem fazer a devida
informacdo ao consumidor. A multa estabelecida foi de R$ 177.350,00 (cento e

setenta e sete mil, trezentos e cinqlenta reais).
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Todos esses casos praticos deixam claro que a maquiagem de produtos é
considerada também uma pratica abusiva que lesa o consumidor e deve ser

punida de forma rigorosa para que seja cada vez mais rara.

A questdo da maquiagem de produtos é relativamente nova e por conta
disso ainda ndo muito difundida pelos meios de comunicacéo. Os fornecedores se
aproveitam dessa desinformacdo do consumidor para obter vantagens,

aumentando dessa forma o rol de praticas abusivas condenaveis.
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7 A PROTECAO DO CONSUMIDOR NO AMBITO DA UNIAO
EUROPEIA

Nas ultimas décadas, os paises viram a necessidade de se unirem em
blocos a fim de reduzirem barreiras tarifarias e incrementarem o comércio

internacional para competirem no mundo globalizado.

O consumo de bens e servicos se tornou algo extremamente facil, face a
variedade de produtos, marketing agressivo e precos reduzidos pela competicao
de mercado. Os consumidores passaram a contar com a facilidade de poder
adquirir os mais variados produtos e servicos originarios de qualquer parte do
mundo. Entretanto, esta facilidade também veio acompanhada de uma série de
empecilnos que demonstram a fragilidade do consumidor nas relagbes de
consumo. Esta vulnerabilidade, ja reconhecida nas relacbes de consumo
nacionais, se tornava ainda maior devido as diferencas de idiomas, normas,

costumes e legislacdes entre os paises.

A variedade de regulamentacdes e de estruturas levou ao surgimento de
uma politica ao nivel comunitario, a fim de que os consumidores adquirissem a
confianca necessaria ao desempenho de uma funcdo ativa no mercado comum,

beneficiando-se, em contrapartida, de uma efetiva e elevada protecao.

Proteger o consumidor, reconhecendo a desigualdade entre este e o
fornecedor, significava proteger o proprio sistema capitalista e o desenvolvimento

destes novos mercados.

No entanto, havia o receio de que a protecdo do consumidor poderia
também se tornar uma barreira ao comércio tanto de bens como servigos, dentro

dos blocos de integracéo.

Por conta disso a questdo social ficou rebaixada a segundo plano,
aparecendo apenas a partir de uma determinada etapa histérica do
desenvolvimento do processo de integracao e soé foi abordada pelos paises com o
proposito de defender a concorréncia leal e o proprio sistema capitalista.
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Segundo Fellous (2004, p. 100) em sua obra “Protecdo do consumidor no
Mercosul e na Unido Européia: “[...] o espaco reservado a protecdo dos

consumidores na origem da Comunidade Européia era marginal”.

A necessidade de tal protecdo sO foi percebida anos depois, como

demonstra a mesma autora:

Necessidade esta que foi percebida, sobretudo a partir da década de 70,
guando a mecanizacdo e a massificacdo causaram grandes mudancas
na producgdo e distribuicdo de produtos, despertando para a protecao
deste vulneravel ator econdmico (FELLOUS, 2004, p. 100).

De acordo com o] artigo publicado por Sodré (in:
<http://www.gentevidaeconsumo.org.br/dir_consumidor/marcelo/harmonizacao_lei

s.htm>):

A grande discussao sempre foi no sentido de aumentar o nivel de
protecdo dos consumidores em todo o continente, porém resguardando
as grandes diferencas socio-culturais dos paises membros. E importante
lembrar que o direito europeu tem sido construido por intermédio de
‘Diretivas’, que sao comandos legais, produzidos nas instancias
competentes da Comunidade Européia, dirigidos normalmente aos
governos dos paises membros, e ndo aos cidadaos, estabelecendo
patamares minimos de legislacdo que devem ser aprovados e
implementados por estes paises, ou melhor, devem ser internalizadas.

A defesa do consumidor, na Unido Européia (UE), consubstancia-se em
normas de direito material de cada Estado-membro, harmonizadas entre si e
dentro dos critérios da Comunidade, inexistindo unicidade processual, tendo em
vista que cada qual adota critérios judiciais e/ou extrajudiciais para efetivar o

deslinde dos conflitos surgidos.

Ela conta, atualmente, com 370 (trezentos e setenta) milhdes de
consumidores, contribuindo para que seus Estados-membros elaborassem

politicas voltadas para a defesa de seus interesses.

A UE é em 2005, o resultado dos esforcos realizados desde 1950 pelos
promotores da Comunidade Européia. Constitui a mais avancada organizacao de

integragcdo multisetorial da atualidade, atuando tanto nos setores econdmico,
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social e politico como nos direitos dos cidadédos e das relacGes exteriores dos

seus 25 (vinte e cinco) Estados-membros.

O grau de desenvolvimento da Unido Européia, no manejo institucional das
relacbes de consumo, esta num nivel muito superior quando comparado aos
demais blocos ou paises.

7.1 A protecdo do consumidor nos Tratados da Uni&do Européia

A protecdo do consumidor na Unido Européia ndo foi, desde a sua

formacdo, objeto de preocupacéo ou de regulamentacao.

De acordo com Fellous (2004, p. 100):

De fato, tanto a UE quanto o Mercosul ndo atribuiram, inicialmente, a
protecdo do consumidor, o status de questd@o prioritaria, focalizando,
sobretudo, na construcdo do mercado comum. Apenas quando a
protecdo do consumidor obstaculizava indiretamente o0s interesses
comerciais é que esta era objeto de regulamentacao.

A protecao ao consumidor era deixada a um segundo plano. Os fundadores

da UE né&o perceberam desde o inicio a necessidade dessa protecao.

Segundo a mesma autora:

O primeiro beneficio atribuido aos consumidores europeus foi, portanto,
um simples reflexo da livre circulacdo e da construcdo do mercado
comum, no qual as empresas devem respeitar o jogo da livre
concorréncia.

Tratava-se de uma viséo liberal do consumidor, considerado o rei em
uma sociedade de consumo, ja que capaz de sancionar toda a producéo
pelo simples ato de consumir (FELLOUS, 2004, p. 100).

O consumidor era visto como mero beneficiario das benfeitorias e eficiéncia

do mercado Unico. Era um simples coadjuvante dentro dessa integracao.

Entretanto, com o passar do tempo e o aumento dos mercados, a
consciéncia para a protecdo do consumidor foi aumentando e muita coisa foi
alcancada.
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Os tratados a seguir formam as bases constitucionais do conjunto de
medidas protetivas entre os Estados-membros da UE. A Unido Européia gera por
si mesma uma legislacéo que se aplica diretamente aos cidadaos europeus e cria
direitos especificos em favor deles.

7.1.1 O Tratado de Roma

A protecdo do consumidor nado foi objeto de preocupacdo ou de
regulamentacdo no Tratado de Roma de 25 de marco de 1957, que visava a
priori, a implementacdo de um mercado comum. A tutela do consumidor limitava-
se a algumas referéncias indiretas que eram simples conseqiiéncia do respeito a
pratica da livre concorréncia, apesar de ja existirem inimeras entidades de defesa

dos consumidores nos paises de europeus mais desenvolvidos.

O art. 39, dedicado a politica agricola comum, individualiza em sua alinea
“c”, 0 objetivo de assegurar precos razodveis nas entregas ao consumidor e o art.

85, 8 3°, regulamenta a concorréncia.

Segundo Fellous (2004, p. 100):

Implicitamente, a referéncia ao consumidor pode ser deduzida,
outrossim, do art. 2 do Tratado, relativo & promog¢&o da melhoria do nivel
de vida, bem como do art. 30 do referido documento, que legitima
determinadas medidas de efeito equivalente e restricbes quantitativas
necessarias a “protecdo da saude e da vida das pessoas.

7.1.2 A Cimeira de Paris

Foi em 1972, na Cimeira de Paris, que o primeiro programa de acgéo

relativa a protecédo dos consumidores foi apresentado.

De acordo com Fellous (2004, p. 107): “Essas medidas estdo relacionadas

a construcdo de uma Europa voltada aos aspectos humanos”.

Segundo Perin Janior (2003, p. 102), em sua obra "A globalizacdo e o

direito do consumidor”:
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Os nove chefes de Estado ou de Governo quando na época, se reuniram
em Paris (outubro de 1972), acentuaram as finalidades sociais e
humanas do desenvolvimento econémico.

A expansdao econbmica que ndo acaba em si mesma deve
prioritariamente — eles declaravam — permitir atenuar a disparidade das
condicdes de vida. Ela deve ser conseguida com a participacéo de todas
as forgas sociais. Deve traduzir-se em melhorias de qualidade, assim
como de niveis de vida.

O Sommet de Paris, ao delinear as conclusdes praticas, convidava as
instituicbes da Comunidade Européia a definir um programa de politica
social, um programa de agdo em matéria de protecdo ao meio ambiente
e de reforco das acbes em favor da protecdo do consumidor, a ser
apresentado em janeiro de 1974.

Tratava-se de atribuir ao consumidor uma protecdo que fosse além dos
interesses econdmicos inerentes ao mercado comunitario. O consumidor passou

a ser visto através do aspecto social.

No entanto, estes programas nao constituiam normas juridicas obrigatorias,
mas simples diretivas, onde predominava o valor politico sobre o juridico. Além do
que, nesta época qualquer pais membro poderia bloquear atribuicbes de

competéncias que achasse desinteressantes para o bloco.

7.1.3 O Ato Unico Europeu

O Ato Unico Europeu, que entrou em vigor em 1° de julho de 1987, tinha
como meta principal, a realizacdo do mercado interior até 1993. Nesta época a
protecdo do consumidor ndo estava ainda dentro dos principais objetivos da UE.

O art. 100-A, 8§ 3° habilita a Comissdo a propor medidas de protecédo do
consumidor, tomando por base um "elevado nivel de protecdo”, evitando um

alinhamento pelo nivel mais baixo.

Para Perin Janior (2003, p. 100):

O dispositivo acima mencionado representa um limite & harmonizacao
das legislacdes (exige-se, quanto a matéria nele prevista, um ‘nivel de
protecdo elevado’). A sua finalidade é evitar mercados invadidos por
produtos de baixa qualidade.
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Ainda assim, esta nocdo ndo apresentou uma definicdo precisa. No
entanto, este artigo constitui o fundamento do reconhecimento juridico da politica

dos consumidores.

Outro avanco do Ato Unico foi a suspensédo da regra da unanimidade na
adocdo de diretivas relativas a algumas matérias ligadas a protecdo dos

consumidores. Foi aprovado o procedimento de voto por maioria qualificada.

Para Fellous (2004, p. 109): “Esta medida facilita o funcionamento do
sistema decisional nesta matéria e evita o bloqueio de determinadas decisbes por

um Unico Estado-membro”.

7.1.4 O Tratado de Maastricht

Segundo Perin Junior (2003, p. 102):

Em 7 de fevereiro de 1992, o Tratado de Maastricht (titulo XI), que
transformou a Comunidade Econbémica na Unido Européia, completou o
seu passo ulterior para conseguir um nivel elevado de protecdo dos
consumidores por meio de: medidas adotadas no quadro da realizacao
do mercado interno; acbes especificas de sustentacdo e de integracao
da vida politica desenvolvida pelos Estados-membros, com a finalidade
de tutelar a salde, a seguranca e o0s interesses econdmicos dos
consumidores, e de garantir a eles uma informacéo adequada.

A positivacdo das normas protetivas do consumidor foi realmente efetivada
a partir do Tratado de Maastricht. A politica comunitaria da tutela dos
consumidores ficou evidenciada ja nos objetivos gerais do Tratado, onde se
afrma que a Comunidade deve contribuir para reforcar a protecdo dos

consumidores.

Foi também criado um capitulo inteiro para a protecdo dos consumidores,
O Titulo XI (onze), é uma base legal explicita para acdo comunitaria dentro da

matéria.

Ainda segundo o Perin Junior (2003, p. 103): “O Tratado obriga de fato

todos os paises subscritores a tutelar a seguranca, 0s interesses econémicos e a
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saude dos consumidores, e também a realizar uma obra de divulgacédo das leis

que disciplinem a tutela”.

De acordo com Fellous (2004, p. 111):

Finalmente, a protecdo do consumidor ndo estd mais na total
dependéncia da constru¢cdo do mercado interior, recebendo uma certa
autonomia, gracas ao reconhecimento de uma competéncia comunitaria
nesta matéria e a uma nova visdo centrada na protecdo dos
consumidores.

Todavia, alguns direitos essenciais para 0s consumidores tais como: o
direito a educacdo, a reparacdo de danos, o acesso a justica e o direito a

representacéo de interesses coletivos ainda ficaram sem regulamentacao.

Como a protecdo do consumidor ndo é de competéncia exclusiva da
Comunidade, ela esta limitada pelo principio da subsidiariedade, que determina
gue a Unido Européia ndo deve intervir nas legislacdes internas dos paises, a ndo
ser que as politicas internas ndo bastem para atender os objetivos almejados por

ambos.

De acordo com Fellous (2004, p. 112): “Na préatica, o principio da
subsidiariedade reduz a politica comunitaria nesta matéria a complementaridade

das politicas de protecdo implementadas pelos Estados-membros [...]".

Vale ressaltar que a politica européia visa sempre a harmonizacao,
tentando aproximar as legislacdes, respeitando as diferencas entre os mercados,
uns mais desenvolvidos que outros. Desta forma, conseguem evitar a aplicacao

do principio da subsidiariedade.

7.1.5 O Tratado de Amsterda

O Tratado de Amsterdd, assinado em 2 de outubro de 1997 pelos 15
(quinze) paises da Unido Européia ampliou as orientagbes do Tratado de
Maastricht, reforcando a politica comunitaria de protecdo dos consumidores.
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Segundo Fellous (2004, p. 114): “Trata-se, assim, de uma evolucao positiva para

o reforco da politica comunitaria de protecdo dos consumidores europeus”.

No referido, Tratado dois passos foram de suma importancia para a
evolucao dos direitos dos consumidores: um dispositivo referente a educacao e a
representacdo dos consumidores e a imposicado de inter-relacionamento entre a

politica de protecdo ao consumidor e as demais politicas da comunidade.

No caso do inter-relacionamento de politicas, por se tratar de competéncia
exclusiva comunitaria, a Comissdo poderd agir s6 com base no art. 95, que
estabelece a garantia de um nivel elevado da protecdo a saude humana na
definicdo de todas as politicas e acdes da comunidade, escapando assim do

principio da subsidiariedade caracteristico da prote¢do dos consumidores.

O art. 153 cuida da protecdo da saude, da seguranca e dos interesses
econdbmicos dos consumidores, assim como a promoc¢ado do seu direito a
informacdo, a educacdo e organizacdo para a defesa dos seus interesses,
considerando assim, a tutela do consumidor, um dos objetivos politicos
fundamentais da Unido Européia. Esse mesmo dispositivo estabelece que os
interesses dos consumidores devem ser levados em conta na definicdo e

aplicacao das outras politicas comunitarias.

Neste mesmo sentido, o art. 174 do Tratado integra a prote¢cdo da saude
publica com as questdes ambientais que deverdo ser alvo de um nivel elevado de

protecao.

De acordo com Fellous (2004, p. 115): “Ademais, o consumidor ndo € mais
considerado apenas um simples ‘comprador’, mas uma pessoa engajada em

diversos aspectos da vida social que o afetam enquanto consumidor e cidadao”.

Entretanto o referido Tratado possui criticas também. Segundo Fellous
(2004, p. 116): “A possibilidade de utilizar o artigo relativo a construcdo do
mercado Unico para a edicdo de medidas legais de protecdo do consumidor
arrisca a criar motivacoes artificiais para a aprovacdo de diretivas”. Neste caso €
possivel que haja um bloqueio de alguns Estados-membros desinteressados em

tal politica argumentando inadequacéo de base juridica.

Outra critica feita ao Tratado de Amsterda € sua omissao quanto ao acesso
a Justica. Tal omissdo pode prejudicar o acesso de consumidores, em potencial
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no mercado, comunitario por receio de terem dificuldades em reparar possiveis

conflitos.

7.2 O atual quadro de protecdo comunitaria dos consumidores-cidadaos

europeus

Atualmente a protecdo dos consumidores no ambito da Unido Européia

compreende um aspecto institucional e uma producdao legislativa.

O primeiro € composto por um comissario que trata das questbes
referentes ao direito do consumidor, uma direcdo especializada no mercado
consumidor, a Diregcdo XXIV (vinte e quatro), e o Comité de Consumidores que
representa os interesses destes perante a Comissao européia.

A producao legislativa € feita de forma muito intensa visto que para a
formacdo do desejado mercado comum € necessario haver a eliminacdo das

diferencas legislativas que compdem os diversos Estados-membros.

Para que haja tal producdo sdo necessarios instrumentos de Direito
originario e derivado. O primeiro € composto dos Tratados que deram origem ao
processo de formacdo do bloco e seus eventuais protocolos modificativos ou

complementares que se tornaram parte do ordenamento juridico da Comunidade.

Neste sentido ensina Fellous (2004, p. 118):

Trata-se do produto de grande esforco, vontade politica e ousadia de
seus Estados-membros, na busca de uma politica econdmica comum,
voltada ao desenvolvimento harmonioso e equilibrado das atividades
econdmicas, ao aumento do nivel e qualidade de vida, bem como a paz
duradoura e a solidariedade. Neste sentido, os tratados vém atribuindo

cada vez maior importancia a protecao do consumidor.

O segundo, que é a producdo normativa dos Orgdos comunitarios,

compdem-se de diretivas, regulamentos e decisdes.

Desta forma a Unido Européia vem alcancando além de um alto nivel de
integracdo, uma grandiosa inovacao juridico-institucional. Isto causou uma

elevacdo no nivel de protecdo aos consumidores dentro de seus Estados-
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membros, principalmente naqueles em que esta protecéo era tida como fragil. E o

exemplo da Grécia, Espanha e Portugal.

Modernamente, na Unido Européia, a consciéncia da importancia do
consumidor para um mercado comum € tdo importante que o cidadéo europeu é
sempre visto como um consumidor, se ndo praticante, pelo menos em potencial,
razdo pela qual a busca da melhoria da qualidade de vida € sempre uma

constante na sua defesa.

Essa politica de defesa do consumidor que tem sido um dos principais
pontos de apoio da Comunidade, por seu alcance e abrangéncia, tem

impulsionado o desenvolvimento de outros setores da Comunidade.

Tal politica respeita os direitos fundamentais dos cidaddos europeus e
favorece o mercado comunitério, evitando resisténcias nacionais, e assegurando
um patamar minimo de reciprocidade e reconhecimento de produtos e servicos
vindos de outros paises do mercado, ja que todos possuem este nivel comum de

seguranca, qualidade e confiancga.
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8 CONCLUSOES

O grande desenvolvimento econémico que se iniciou logo apos a segunda
guerra mundial — com a massificacdo da producdo e do comércio — originou,
paralelamente a melhoria do padréo de vida do cidaddo, o desenvolvimento de
técnicas cada vez mais apuradas de persuasdo como o Marketing e de técnicas
de negociacao por parte dos fornecedores de bens e servi¢cos, modificando dessa
forma a relacdo de consumo. Foi necesséario entdo a criacdo de um sistema
codificado formado por normas e principios que pudessem reger essa nhova
relacdo. E o chamado Direito do Consumidor, decorrente de necessidades sociais
recentes, provocadas pela caréncia de tutela especifica. Surge entdo o

movimento conhecido com consumerismo.

Tal movimento se caracteriza pela organizagdo de cidaddos e governos
com o objetivo de fortalecer os direitos e poderes dos compradores, tanto em
relacdo a salude e a seguranca, quanto ao meio ambiente e as relacbes

contratuais de consumo, frente aos produtores e fornecedores de bens e servicos.

O nascimento do “mercado de massa” acabou com o consumidor isolado,
caracteristco de um mercado limitado. A economia atingiu dimensao
internacional, originando campanhas publicitarias e politicas de producédo e
distribuicdo extremamente organizadas contribuindo para aprofundar o

desequilibrio entre o consumidor e o fornecedor.

Uma das praticas abusivas que vém crescendo atualmente é a chamada
“maquiagem de produtos” que consiste na reducdo por parte do fabricante da
quantidade liquida das embalagens sem prestar a devida informacdo ao
consumidor. As quantidades dos produtos devem ser informadas pelos
fabricantes pelo prazo minimo de trés meses, em mensagem especifica no painel
principal da embalagem do produto, utilizando letras e cor destacadas. A
mensagem deve informar que houve alteracdo quantitativa do produto, qual a
guantidade existente antes e depois da alteracdo, em termos absolutos e

percentuais. As multas, em caso de maquiagem, podem variar de acordo com a
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condicdo econbmica do fornecedor, a gravidade da infracdo e a vantagem

auferida pela empresa.

O estudo desse assunto € de fundamental importancia no mundo atual,
pois visa analisar as bases de sustentacdo dadas pelo Estado aos consumidores

com a finalidade de equilibrar as relacdes entre estes e os produtores.

Tais bases ndo se limitam apenas ao plano interno, atinge também
propor¢cdes mundiais. A Unido Européia é um exemplo perfeito de como a
protecdo aos direitos dos consumidores pode ser levada a sério mesmo com as
diferencas de lingua, normas e costumes. Isto fica evidente na avaliacdo da
evolucdo dos tratados do referido bloco ao longo do tempo. Apesar da
importancia reduzida, dada ao tema nos primeiros anos da Comunidade ap6s o
crescimento dos grupos de defesa do consumidor e um longo periodo de
mobilizacdo da opinido publica para chamar a atencdo dos legisladores para
adocdo de medidas protetivas, o papel do consumidor nos tratados de integracao

foi levado em consideracao e hoje serve de modelo para o mundo.
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ANEXO — A Lein.° 11.078, de 04 de abril de 2002

(Projeto de Lei n.° 495, de 2001, do Deputado Carlinhos Almeida
—PT).

Dispde sobre a rotulagem de produtos que venham a ter peso
ou tamanho reduzido e estabelece procedimentos a serem
adotados nesses casos.

O PRESIDENTE DA ASSEMBLEIA LEGISLATIVA:

Faco saber que a Assembléia Legislativa decreta e eu promulgo, nos
termos do artigo 28, 8§ 8°, da Constituicdo do Estado, a seguinte lei:

Artigo 1° - Fica estabelecido que, no ambito do Estado de S&o Paulo, os
fornecedores de produtos, quando pretenderem realizar a reducdo do peso ou
tamanho desses produtos, sem a correspondente reducdo proporcional do preco,
deverédo observar o disposto nesta lei.

Paragrafo unico — As disposicOes desta lei se aplicam ainda a todas as
reducdes de peso ou tamanho, mesmo que acompanhadas da reducéo de preco.

Artigo 2° - As alteracbes de que trata esta lei deverdo ser comunicadas
pelo fornecedor ao IPEM — Instituto de Pesos e Medidas do Estado de Sao Paulo,
com antecedéncia minima de 30 (trinta) dias da efetiva reducéao.

Paragrafo unico — A comunicacao prevista neste artigo devera ser instruida
com relatério especificando detalhadamente os motivos da reducdo, no qual
constardo obrigatoriamente todas as informacfes sobre a embalagem, o rétulo,
preco de custo e preco de venda, bem como as informacdes j& definidas em
regulamentos do Poder Executivo.

Artigo 3° - O Poder Executivo divulgara a lista de produtos e marcas que
terdo reducéo de seu peso ou medida.

Paragrafo Unico — Vetado:

1 — vetado;
2 — vetado;
3 — vetado.

Artigo 4° - Os produtos que sofrerem as alteracfes previstas no artigo 1°
desta lei deverao ser rotulados pelo fornecedor com as seguintes mensagens:
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| - “ESTE PRODUTO TEVE SEU PESO REDUZIDO”, quando se tratar de
reducao do peso do produto;

I — “ESTE PRODUTO TEVE SEU TAMANHO REDUZIDO”, quando se
tratar de reducédo da medida do produto.

Artigo 5° - As mensagens previstas nos incisos do artigo anterior deveréao
ocupar pelo menos 20% (vinte por cento) do tamanho da embalagem e deverdo
ser impressas em letras pretas com fundo amarelo.

Artigo 6° - Vetado.
Paragrafo Unico — Vetado.

Artigo 7° - Aos consumidores que adquirirem o0s produtos em
desconformidade com a presente lei, fica assegurado o direito de troca-los por
outro produto de sua livre escolha ou obter a devolugcdo do valor pago em
dinheiro.

Artigo 8° - As despesas decorrentes da execucdo desta lei seréo
suportadas pelas dotacdes orcamentérias proprias.

Artigo 9° - Esta lei entra em vigor na data de sua publicacéo.

Artigo 10 - Revogam-se as disposi¢des em contrario.

Assembléia Legislativa do Estado de Sao Paulo, aos 04 de abril de 2002.

WALTER FELDMAN
Presidente

Publicada na Secretaria da Assembléia Legislativa do Estado de Sé&o
Paulo, aos 04 de abril de 2002.

AURO AUGUSTO CALIMAN
Secretario Geral Parlamentar
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ANEXO B — Portaria n.° 81, de 23 de janeiro de 2002

Estabelece regra para a informacdo aos consumidores
sobre mudanca de quantidade de produto
comercializado na embalagem.

O Ministro de Estado da Justica, no uso de suas atribuicoes e;

Considerando que o consumidor se habitua com os padroes de
guantidades e embalagens dos produtos, consagrados pelo uso e costume por
praticas comerciais adotadas ao longo do tempo, e, portanto, que eventuais
mudancas nas quantidades dos produtos nas embalagens, sem prévia e
ostensiva informacao, podem induzi-lo a erro;

Considerando que o reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no
mercado de consumo € imperativo legal, na forma do disposto no art. 4°, inciso |
da Lei n.° 8.078, de 11 de setembro de 1990;

Considerando que a harmonizacdo dos interesses dos participantes das
relagbes de consumo e a compatibilizacdo da protecdo do consumidor com a
necessidade de desenvolvimento econémico e tecnoldgico, de modo a viabilizar
0s principios nos quais se funda a ordem econémica (art. 170, da Constituicdo
Federal), sempre com base na boa-fé e equilibrio nas relacdes de consumo, sao
principios da Politica Nacional das Rela¢des de Consumo, na forma do disposto
no art. 4°, inciso Il da Lei n.° 8.078, de 1990;

Considerando que a informacdo adequada e clara sobre os diferentes
produtos ou servigos, bem como que a protecdo contra a publicidade enganosa e
abusiva, contra métodos comerciais coercitivos ou desleais, contra praticas e
clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servigos, séo
direitos basicos do consumidor, na forma do disposto no art. 6°, incisos Ill e IV da
Lei n.° 8.078, de 1990;

Considerando o disposto no art. 55 e seus paragrafos da Lei n.° 8.078, de

1990, resolve:

Art. 1° Determinar aos fornecedores, que realizarem alteracoes
quantitativas em produtos embalados, que fagcam constar mensagem especifica
no painel principal da respectiva embalagem, em letras de tamanho e cor
destacados, informando de forma clara, precisa e ostensiva:

| - que houve alteracdo quantitativa do produto;

Il - a quantidade do produto na embalagem existente antes da alteracao;
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lIl - a quantidade do produto na embalagem existente depois da alteracéo;

IV - a quantidade de produto aumentada ou diminuida, em termos
absolutos e percentuais.

Paragrafo unico. As informagfes de que trata este artigo deverdo constar
da embalagem modificada pelo prazo minimo de 3 (trés) meses, sem prejuizo de
outras medidas que visem a integral informacdo do consumidor sobre a alteracéo
empreendida, bem como do cumprimento das demais disposi¢cdes legais acerca
do direito a informacao do consumidor.

Art. 2°. O ndo cumprimento as determinacdes desta Portaria sujeitara o
fornecedor as sancdes da Lei n. 8.078, de 1990 e no Decreto n. 2.181, de 20 de
marco de 1997.

Art. 3°. Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicacé&o.

ALOYSIO NUNES FERREIRA
(D.O.U. de 24 de janeiro de 2002)



