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RESUMO:

A pratica abusiva é a forma de violacdo do direito do consumidor mais corriqueira no pais. O presente trabalho tem
como intuito esclarecer diversas dividas sobre a ilegalidade na veiculacdo da oferta e publicidade, apresentando as
regras legais para sua correta veiculagdo tal como principios que deverdo ser respeitados. Em um primeiro momento, se
faz necessario a conceituacdo de consumidor e fornecedor, para, entdo diferenciar oferta e publicidade, seguido do
estudo dos principios constitucionais e consumeristas para maior prote¢do dos direitos da parte vulneravel da relacéo de
consumo. O enfoque do trabalho é a divergéncia de valores para um mesmo produto e as regras para afixacdo dos
precos para evitar a primeira, bem como a explanacdo das sanc¢Ges que o codigo consumerista prevé para as praticas
abusivas decorrentes de tais fatos.
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CONSUMERS PROTECTION AT THE HEAD OF THE ABUSIVE PRACTICES WITH
RESPECT TO PRODUCTS AND SERVICES PRICING

ABSTRACT:

The abusive practice is the form of consumers entitlement violation more recurrent in the country. This article seeks to
clarify various questions about the ilegality in the supply propagation and advertising, presenting the legal requirements
for the right propagation just as criterias that must be respected. First of all, it is needed the consumer and provider
conception, and therefore draw a distinction between supplying and advertising, folowed by constitucional and
consumer principles in order to have increased rights protection from the defenceless part of the consumer relation. The
work focal point is the divergence of values for the same product and the guidelines for the prices establishment to
avoid the first, as well as the sanctions explanation that the consumer code predict for the abusive practices that arise
from these facts.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho pretende esclarecer e instruir os consumidores leigos sobre como agir na
presenca de uma situacdo, na qual o mesmo produto possui dois ou mais precos que divergem sobre
si, além de obter conhecimento de como é feita uma oferta de acordo com as normas presentes na
legislacao.

Em relagdo a oferta, deve-se primeiramente, havendo erro, verificar de quem é a

responsabilidade pelo dano sofrido pelo consumidor no momento em que este se depara com 0s
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valores divergentes. Se o erro for causado por culpa do fornecedor, este ndo tera a obrigacdo de
vender o produto pelo valor anunciado, porém, se o erro na oferta ocorreu por dolo do fornecedor,

valerd o valor anunciado.

Em se tratando de publicidade enganosa, o artigo 37 do Cédigo de Defesa do Consumidor
conceitua como aquela que omite informagdes ou torna estas defeituosas induzindo o consumidor
em erro quanto as especificacées do produto ou servico.

Serd também abordado o tema sobre a protecdo do consumidor frente as préaticas abusivas,
sendo que o estudo sobre tais praticas se dard em relacdo a divergéncia de valores e a precificacao
de produtos disponibilizados ao consumidor, bem como as formas previstas na legislacdo para
afixacdo dos precos.

Ainda, se faz necessario o estudo sobre das sancdes possiveis de serem aplicadas ao
fornecedor que violar as normas legais. Como primeira sangdo de natureza administrativa tem-se a
multa, a qual esta disposta no artigo 56, inciso I, do Cddigo consumerista e ndo prejudica a
aplicagéo de outras penalidades, da mesma maneira tem-se a penalidade da contrapropaganda a qual
obriga o infrator a retificar a publicidade da mesma forma como foi veiculada. No decorrer do
trabalho as penalidades serdo tratadas de forma mais aprofundada, possibilitando que o consumidor
esclareca todas as suas duvidas referentes a publicidade.

Portanto, o presente trabalho tera como objetivo auxiliar a parte mais vulneravel da relacéo
de consumo, o consumidor, mediante explanacdo de como a oferta e a publicidade devem ser

realizadas e quais seus direitos perante a situacdo de o produto desejado possuir valores divergentes.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 RELACAO DE CONSUMO

2.1.1 Conceito de fornecedor

Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica que fabrica produtos ou servicos e realiza a troca
destes mediante prestacdo pecuniaria. O artigo 3° do Cddigo de Defesa do Consumidor, disciplina

que tanto a pessoa juridica publica ou privada, quanto a pessoa juridica nacional ou estrangeira sao



consideradas fornecedores. Os entes despersonalizados poderdo ser considerados fornecedores
desde que realizem atividade de producdo, montagem, criacdo, transformagdo de produtos ou
servicos nos termos do artigo em estudo.

Nas licdes de Filomeno (2011, apud THEODORO JUNIOR, 2017, p. 32), fornecedor é
qualquer pessoa fisica, ou seja, qualquer um que, a titulo singular, mediante desempenho de
atividade mercantil ou civil e de forma habitual, ofereca no mercado produtos ou servigos, e a
juridica, da mesma forma, mas em associagdo mercantil ou civil e de forma habitual (grifos no
original).

Tanto a doutrina majoritaria como a legislacdo vigente, entendem ser necessario ao sujeito o
exercicio de atividade profissional de forma habitual para que tal seja caracterizado como
fornecedor. Uma pessoa que vende seus produtos de forma esporédica, ou seja, eventualmente, nao
pode ser considerada como fornecedor, vez que ndo possui a habitualidade na atividade
profissional.

Assim, ndo se pode dizer que um individuo que coloca a venda bens pessoais, somente para
se desfazer destes, seja um fornecedor, pois ndo ha o requisito da habitualidade para caracterizacéo

deste sujeito.

2.1.2 Conceito de consumidor

Apos analise do conceito de fornecedor, cabe conceituar e analisar a parte vulneravel da
relacdo de consumo: o consumidor. Vulneravel, pois em muitos casos, como no contrato por
adesd@o, o consumidor ndo possui livre arbitrio para tomar sua decisdo, ele deve aceitar ou ndo as
propostas impostas pelo fornecedor.

A vulnerabilidade do consumidor vem expressa na doutrina brasileira sob trés formas:
técnica, juridica e fatica. No entanto, a autora galcha Claudia Lima Margues reconheceu mais uma
espécie de vulnerabilidade: a vulnerabilidade informacional.

A doutrina conceitua a vulnerabilidade técnica como aquela onde ndo ha o conhecimento
especifico e aprofundado sobre o produto ou servico que pretende se adquirir, havendo assim a
facilidade de se enganar o consumidor sobre as especificacdes do produto ou servico.

Ja a vulnerabilidade juridica possui como caracteristica a auséncia de conhecimento, pelo
consumidor, de seus direitos e deveres bem como as consequéncias advindas da celebracdo de
contratos, visto que normalmente os fornecedores possuem assessoramento juridico continuo o que
facilita a compreensdo legislativa, enquanto que o consumidor se encontra desamparado pelo
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assessoramento buscando-o somente em casos de lide com o fornecedor (BESSA e MOURA,
2014).

Na vulnerabilidade fatica leva-se em consideracdo a superioridade do fornecedor perante o
consumidor, sendo que aquele, presume-se, possui(r) maior conhecimento sobre elementos basicos
do produto ou servico, diferenciando-se assim da vulnerabilidade técnica explicada anteriormente.
Doutrinadores, como Miragem (2016), consideram a vulnerabilidade fatica como uma dupla
vulnerabilidade, visto a auséncia de percepg¢éo ou discernimento como o caso da crianga e do idoso,
respectivamente.

Ainda, tem-se a novidade trazida por Claudia Lima Marques, a vulnerabilidade
informacional. Tal espécie de vulnerabilidade é caracterizada pela auséncia ou deficiéncia de
informacdo prestada pelo fornecedor, considerando que a sociedade moderna € movida pela
informacao e sem ela o consumidor se torna ainda mais vulneravel (MIRAGEM, 2016).

O artigo 2° do Codigo de Defesa do Consumidor traz uma conceituacdo bem simples de
gquem seria o consumidor: “Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou
utiliza produto ou servigo como destinatario final” (BRASIL, 1990).

Em analise ao conceito legal, verifica-se que para um individuo ser considerado consumidor,
devera adquirir produtos ou servicos para uso pessoal e ndo comercial (THEODORO JUNIOR,
2017).

Theodoro Janior (2017), traz em sua doutrina trés teorias para conceituacdo de consumidor,
quais sejam: teoria finalista, maximalista e do finalismo aprofundado.

Para a teoria finalista, consumidor € aquele que adquire produtos ou servicos para uso
proprio e ndo profissional ou comercial, sendo o individuo que adquire produto ou servico para este
fim excluido do conceito de consumidor, vez que 0 uso desse bem pode caracterizar instrumento de
producéo.

A teoria maximalista, entende que para ser consumidor basta apenas retirar o produto do
comércio, ndo importando o destino deste, devendo ser considerada a alteracdo da posse para a
configuracdo do consumidor.

Ainda, segundo o autor, a teoria do finalismo aprofundado, une a concep¢do de consumidor
das teorias mencionadas, desta forma, se tornando intermediaria quanto ao conceito em estudo. Esta
teoria entende que consumidor é toda pessoa (fisica ou juridica) que adquire produto ou servico,
independentemente da sua destinacdo, de forma a se enquadrar no requisito de vulnerabilidade,

devendo esta ser a mesma para a pessoa fisica e juridica.



O Superior Tribunal de Justica, em agravo interno no agravo em recurso especial n°

2017/0068623-3, publicado no dia 16 de Agosto de 2017, decidiu que a pessoa juridica pode ser

considerada como consumidora final desde que fique comprovada sua vulnerabilidade perante o

contrato de consumo. E o entendimento do referido Tribunal:

PROCESSUAL CIVIL E CONSUMIDOR. AGRAVO INTERNO NO AGRAVO EM
RECURSO ESPECIAL. RELACAO DE CONSUMO. PESSOA JURIDICA.
DESTINATARIO FINAL. VULNERABILIDADE. FUNDAMENTO DO ACORDAO
RECORRIDO NAO IMPUGNADO. SUMULA N. 283/STF. ANALISE DO CONJUNTO
FATICO-PROBATORIO DOS AUTOS. INADMISSIBILIDADE. SUMULA N. 7/STJ.
DECISAO MANTIDA. 1. Aplica-se o Cédigo de Defesa do Consumidor & relagdo
estabelecida entre as partes, na hipdtese em que a pessoa juridica figurar como
destinataria final dos produtos e servicos oferecidos, bem como quando ficar
demonstrada sua vulnerabilidade em face do contrato. Precedentes. 2. As razdes
recursais que ndo impugnam fundamento do ac6rddo recorrido suficiente para manté-lo ndo
devem ser admitidas, a teor da Sumula n. 283/STF. 3. O recurso especial ndo comporta o
exame de questdes que impliquem revolvimento do contexto fatico-probatério dos autos
(Simula n. 7/STJ). 4. No caso, a Corte estadual levou em consideragdo o conjunto
probatério dos autos para concluir que a recorrente ndo teria apresentado, até entio,
resposta final negativa apta a dar inicio a contagem do prazo de decadéncia. 5. Agravo
interno a que se nega provimento. (STJ-SP 2017/0068623-3, Relator: ANTONIO CARLOS
FERREIRA, Data de Julgamento: 08/08/2017, T4 — 4 TURMA, Data de Publicagio:
Publicado no DJE: 16/08/2017) (grifo nosso)

Diante esta decisdo, verifica-se que, em relacdo as teorias mencionadas pela doutrina, a

teoria do finalismo aprofundado é a que encontra maior viabilidade para aplicacdo do conceito de

consumidor, vez que 0s consumidores intermedidrios muitas vezes necessitam da tutela

consumerista.

2.2 PRINCIPIOS CONSUMERISTAS

2.2.1 Principios constitucionais

Para que a parte vulneravel da relacdo juridica possua maior protecdo, além das

disposicdes legais, se faz necessario a observancia e utilizacdo dos principios trazidos pela

Constituicdo Federal.

2.2.1.1 Principio da dignidade da pessoa humana



O presente principio ndo esta interligado somente com a relagdo consumerista. E notorio
que o principio da dignidade da pessoa humana estd presente em vérias esferas do direito, sendo
este considerado como fundamental pela Constituicdo Federal. No entanto, é dificil obter conceito
concreto sobre a esséncia de tal principio. Theodoro Junior (2017, p.43), trata como conceito da
dignidade humana a boa-fé ¢ a lealdade, visto que tais expressdes possuem elevado “valor nas
relagdes negociais” e “se justificam como mandamentos derivados imediatamente da dignidade da
pessoa humana”.

Portanto, levando em consideragdo a vulnerabilidade do consumidor e a necessidade
extrema de se adquirir produtos indispensaveis a vida de qualquer individuo, deve o principio ser
observado e aplicado na sociedade atual de forma que os interesses da pessoa humana sejam

preservados.

2.2.1.2 Principio da liberdade

O principio da liberdade é trazido pela Constituicdo Federal como género, nos artigos 1°,
IV e 3°, I, enquanto que o artigo 170, V e paragrafo Unico, do mesmo diploma legal, assegura a
todos os individuos a livre concorréncia e a livre iniciativa no mercado de consumo, sendo assim
identificadas como espécies do principio da liberdade.

A livre iniciativa é referente a liberdade que o sujeito tem de iniciar uma atividade no
mercado, ou seja, 0 sujeito a qualquer momento podera constituir empresa desde que a atividade
n&o seja ilicita (THEODORO JUNIOR, 2017).

Ja a livre escolha é referente ao consumidor, uma vez que este podera escolher se adquire
ou nao o produto ou servi¢co. Porém, a livre escolha do consumidor nao € absoluta, considerando
que alguns negocios juridicos ndo admitem alteracdo contratual, como o caso dos contratos de
adesdo (THEODORO JUNIOR, 2017).

Tal principio pode ser considerado como base para o direito do consumidor, tendo em
vista que o fornecedor possui a livre iniciativa de instituir uma empresa e devera seguir todas as
normas dispostas na legislacdo, bem como o consumidor, podendo decidir entre adquirir ou ndo o

produto ou servigo concretizando, assim, sua liberdade de escolha.



2.2.1.3Principio da isonomia

Tal principio esta relacionado com a igualdade dos individuos perante a lei, ou seja, 0
tratamento do sujeito sera realizado de forma proporcional, sendo considerado o tamanho de sua
desigualdade em relacéo a outro sujeito (BRASIL, 1998).

Igualmente, o codigo consumerista prevé o principio da isonomia (equilibrio ou
equivaléncia negocial) no artigo 6°, 11, assegurando aos consumidores a liberdade de escolha e a
igualdade nas relagdes contratuais advindas dos contratos de consumo (BRASIL, 1990).

Bruno Miragem (2016), traz em sua doutrina que o consumidor possuird a garantia do
equilibrio tanto na fase contratual como na fase extracontratual ou processual, sendo que nesta o
equilibrio pode ser caracterizado pela inversao do 6nus da prova.

Ainda, o principio da isonomia deve ser entendido juntamente com o principio da
vulnerabilidade, vez que este é resultado do desiquilibrio entre consumidor e fornecedor, devendo
aquele ser protegido pelo direito (MIRAGEM, 2016).

Theodoro Junior (2017), aborda o assunto da mesma forma uma vez que remete a
finalidade do principio da isonomia ao equilibrio das forcas entre os sujeitos na formacéo

contratual, considerando ser o consumidor a parte vulneravel da relagdo de consumo.

2.2.1.4 Principio da publicidade

Talvez seja o principio mais importante, depois da dignidade da pessoa humana, na relacao
entre fornecedor e consumidor. O principio da publicidade busca proteger o consumidor no que
tange a veiculacdo da publicidade ou propaganda, bem como, na prevencdo de danos advindos da
ma utilizacdo do produto ou servico, seja por descuido ou desconhecimento do correto manuseio
do produto causado pela omissdo da publicidade.

A Constituicdo Federal positiva este principio através do paragrafo 3°, inciso Il, do artigo
220, o qual garante a possibilidade de defesa da familia e da propria pessoa em relacdo a
programas ou propagandas televisivas que contrariarem as regras de producdo destas. Portanto, o
principio da publicidade visa proteger a verdade publicitaria para que o consumidor nao seja
vitima dos fornecedores (THEODORO JUNIOR, 2017).



2.2.2 Principios previstos no CDC

O proprio Codigo consumerista prevé principios especificos da relagdo, em seu artigo 4°
com o fim de complementar os principios constitucionais acima expostos.

O primeiro principio expresso no Cddigo de Defesa do Consumidor, trata sobre a
vulnerabilidade do consumidor, sendo que esta justifica a criacdo de um c6digo para a protecao
consumerista (THEODORO JUNIOR, 2017).

Como bem citado no inicio do presente trabalho, o consumidor é a parte vulneravel da
relagdo de consumo, vez que o fornecedor, muitas das vezes, consegue engambelar aquele por
falta de conhecimento.

Tartuce e Neves (2017, p. 33) entendem que o consumidor ndo possui amplo
conhecimento sobre todos os produtos e servigos vinculados, por tal motivo aquele fica “a mercé
das vantagens sedutoras expostas pelos veiculos de comunicacao e informagao™.

Isto €, muitas pessoas ndo possuem conhecimento da funcionalidade de certos produtos,
assim, tornam-se vulneraveis em relacdo ao fornecedor, sendo que em muitos momentos adquirem
tais produtos pois o fornecedor afirma ser util aquele.

Para melhor entendimento cita-se exemplos sobre o principio da wvulnerabilidade
consumerista. O sujeito se dirige a um comércio de eletrodomésticos com a intencdo de adquirir um
liquidificador para fazer “papinhas” ao seu filho com seis meses, no entanto, em negociagao com o
vendedor, este apresenta ao consumidor um mixer informando que as “papinhas” ficardo mais
gostosas e saudaveis, sem contar com a rapidez que serdo feitas. Neste caso, 0 sujeito nunca tinha
ouvido falar no produto apresentado pelo vendedor, mas atraves da fala deste foi induzido a adquirir
o0 produto pela facilidade de manuseio, sem nem mesmo saber se seria Util ou nao.

Outro exemplo, agora em relacdo aos produtos trazidos pela midia, é o caso dos
smartphones mais modernos com precos abaixo do mercado, no qual o fornecedor afirma que na
compra de um telefone o consumidor ganhara outro. No entanto, no momento em que o consumidor
entra em contato com o fornecedor, vislumbrado pois comprara dois smartphones pelo preco de um,
esquece de se informar sobre o plano oferecido pela operadora. Apds o recebimento do produto, o
consumidor percebe que devera pagar um valor exorbitante em relacdo ao plano de telefonia, o
qual, apds pouco tempo de uso, pagara o telefone que em tese foi adquirido sem custo.

A vulnerabilidade do consumidor ndo pode ser confundida com sua hipossuficiéncia, sendo
que esta é caracterizada pela inferioridade do consumidor na relaco juridica, seja por desvantagem

ou falta de condicGes para produzir provas indispensaveis a comprovagdo do dano causado pelo



fornecedor, enquanto na vulnerabilidade o consumidor ndo possui conhecimento técnico-cientifico
sobre o produto ou servi¢co adquirido. Vulneravel todo consumidor €, no entanto, nem sempre sera
hipossuficiente (TARTUCE e NEVES, 2017).

Em conexdo com a vulnerabilidade do consumidor, a legislacdo prevé a instauracdo de
acdo governamental para que este tenha seus direitos protegidos de forma efetiva. O proprio
Codigo de Defesa do Consumidor, no inciso Il do artigo em estudo, dispfe que a agdo
governamental podera ser instaurada por iniciativa direta do consumidor, bem como através da
criacdo de associacOes representativas (como exemplo tem-se o Procon de cada Estado). Ainda, o
préprio Estado podera intervir no mercado de consumo fiscalizando e garantindo a qualidade,
seguranca, durabilidade e desempenho dos produtos ou servigos fornecidos ao consumidor
(BRASIL, 1990).

O principio que protege o fornecedor em relagdo ao destinatario final do produto, visa a
continuidade da fabricacdo de produtos e servigos, vez que se somente o consumidor fosse
protegido, além da diminuicdo de produtos no mercado de consumo tais sofreriam grande
variacdo de preco assim prejudicando o consumidor (THEODORO JUNIOR, 2017).

A protecdo dos direitos do fornecedor, possui como base e ideal o equilibrio e a
harmonizacdo na relacdo entre aquele e o consumidor, pois, somente assim, ambas as partes da
relacdo de consumo terdo a protecdo especial do Codigo de Defesa do Consumidor. Pode-se dizer
que o presente principio possui conexdo com o principio da isonomia previsto na Constituicdo
Federal (THEODORO JUNIOR, 2017).

Portanto, fica claro que a finalidade da legislacdo consumerista € trazer um equilibrio para
a relacdo e ndo apenas prevalecer o consumidor, vez que os direitos dos fornecedores estao ali
amparados.

Ainda, para que haja efetiva protecdo nas relacbes consumeristas, as partes deverao estar
cientes de seus direitos e deveres sendo que apos a promulgacdo da Lei n°® 12.291/2010 os
estabelecimentos comerciais ou de prestacdo de servigos, sdo obrigados a disponibilizar ao menos
um exemplar do Cédigo de Defesa do Consumidor em local visivel e de facil acesso.

Outro principio previsto no Codigo consumerista, refere-se a mantenca da qualidade e
seguranca do produto ou servigo por parte do fornecedor, sendo que este devera fiscalizar de

maneira rigorosa a exposicao de todos os seus produtos (THEODORO JUNIOR, 2017).

2.3 OFERTA E PUBLICIADE



2.3.1 Conceito de oferta

Muitas vezes as pessoas possuem uma Visdo errbnea sobre o conceito de oferta,
considerando que para muitos, oferta € a acéo realizada por uma pessoa que vai até seu consumidor
para oferecer seu produto. No entanto, oferta ndo é somente isso, tal significado faz parte do senso
comum.

Oferta, nas palavras de Bessa e Moura (2014), é o instrumento utilizado pelo fornecedor
para convencer o consumidor a celebrar contrato com aquele, mediante apresentacdo do produto
juntamente com suas especificacdes e o preco pretendido pelo fornecedor.

Nas palavras de Nery Junior e Nery (2003, apud TARTUCE e NEVES, 2017, p. 210), oferta
é a prestacdo de informacdo do produto e seu preco mediante veiculacdo por qualquer forma,
exposta em vitrines, géndolas de supermercado, andincios, outdoors dentre outras formas para atrair
os consumidores até o local. Em consonancia com os dizeres dos autores anteriormente citados, a
oferta é feita na fase pré-contratual dando origem a um contrato de consumo.

O Cadigo de Defesa do Consumidor brasileiro, conceitua oferta em seu artigo 30, in verbis:

Art. 30. Toda informacdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer
forma ou meio de comunicacdo com relacdo a produtos e servicos oferecidos ou
apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato
que vier a ser celebrado (BRASIL, 1990).

Por conseguinte, verifica-se que a oferta ndo se trata apenas da visita de um comerciante até
sua residéncia, como é tratada no senso comum. Qualquer lugar que se é frequentado observa-se a
presenca de diversas ofertas.

A parte final do dispositivo mencionado, disp6e que o fornecedor ficara obrigado a cumprir
a oferta veiculada pois esta integra o contrato que vira a ser celebrado. Isto significa dizer, que,
indiretamente, no momento da veiculacdo da oferta, o fornecedor ja se encontra obrigado perante ao

consumidor, devendo cumprir com o que foi anunciado.

2.3.2 Conceito de publicidade



Como citado anteriormente, a oferta é utilizada pelo fornecedor para que o consumidor
celebre contrato com este, sendo que sabera de todas as especificacdes do produto, assim, tem-se
que a publicidade é empregada para despertar a vontade do consumidor em celebrar o contrato que
o fornecedor pretende através da oferta de certo produto.

Bessa e Moura (2014, p. 153) entendem publicidade como “toda e qualquer forma comercial
e massificada de oferta de produtos ou servigos patrocinada (sic) por um fornecedor identificado
(direta ou indiretamente), persuadindo sujeitos dispostos a consumi-los”.

Deste modo, verifica-se, através da exposicao dos referidos autores, que a publicidade é o
instrumento utilizado por um fornecedor certo para persuadir a parte vulneravel da relacdo
consumerista a adquirir o produto que foi ofertado.

Como citado por Cabral (2003, p.4), a publicidade se tornou um veiculo indispensavel no
cotidiano, devendo ser considerada como “uma espécie de comunicacdo difusa” utilizada pelos
comerciantes para atrair a atencdo dos consumidores para a mensagem difundida.

Somente com a apresentacdo de tais posicionamentos, pode-se utilizar como comparativo a
publicidade um objeto hipndtico, o qual é empregado para fazer com que certa pessoa aja de acordo
com a vontade do manipulador. Faz-se esse comparativo, pois em muitos casos 0s consumidores
adquirem produtos através da retdrica utilizada pelo fornecedor, sem mesmo ter a oportunidade de
verificar se aquele produto sera o adequado para a sua situacéo.

Diante os conceitos de oferta e publicidade pode-se dizer que oferta é a especificacdo dos
produtos, a forma como o produto ou servico deve ser utilizado, em outras palavras, é a
apresentacdo do produto ou servico, enquanto que a publicidade é o instrumento utilizado pelo

fornecedor para levar até o consumidor a oferta.

2.3.3 Regras legais para a fixacdo de precos

Uma oferta ndo pode ser exposta na midia de qualquer forma, nas condicdes que o
fornecedor julga ser a mais adequada, deve seguir as regras legais da mesma forma como nos
contratos (verifica-se ai a natureza contratual da oferta).

As regras para elaboracdo de uma oferta estdo disciplinadas no artigo 31 do Cdédigo de
Defesa do Consumidor, sendo que a mesma devera apresentar informacGes corretas, precisas,

claras, ostensivas e em lingua portuguesa para que o consumidor, sendo bem informado, consiga
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analisar as qualidades do produto, bem como se tal atende as suas necessidades (BESSA e
MOURA, 2014).

A lei 10.962/04, disciplina especificamente em como a oferta deve ser realizada pelos
estabelecimentos, em seu artigo 2° regulamenta a precificacdo de produtos nas vendas a varejo.
Para os estabelecimentos que comercializam produtos em geral, os precos deverdo ser expostos
através da afixacdo de etiqueta ou em caso de o produto estar na vitrine o comerciante devera
divulgar o preco a vista de forma legivel (BRASIL, 2004).

Em se tratando de estabelecimentos onde ha o acesso direito ao produto o preco devera ser
exposto na embalagem, para produtos refrigerados o preco deve estar impresso de forma duravel,
por meio de cédigo referencial ou codigo de barras, onde devera possuir a informagdo do preco a
vista de forma clara e legivel juntamente com as especificacdes de suas caracteristicas nos termos
do paragrafo Unico do artigo 2° da lei da oferta.

Ainda, se ndo for possivel a fixagcdo do preco fica-se permitido ao comerciante elaborar uma
relacdo destes de forma clara e legivel desde que esteja acessivel ao consumidor (BRASIL, 2004).

Para os estabelecimentos que se utilizam dos pregcos por meio de codigo de barras, a lei
citada dispde que no ambiente interno do estabelecimento deve haver local para que o consumidor
consulte o preco do produto desejado.

Dessa forma, o Cddigo de Defesa do Consumidor traz em seu artigo 30 que 0 comerciante
ficard vinculado a sua oferta, assim, ndo pode o fornecedor divulgar o preco de determinado
produto se ndo conseguir cumprir, uma vez que se encontra vinculado ao anuncio e devera cumpri-
lo (BESSA e MOURA, 2014).

2.4  PRATICAS ABUSIVAS

2.4.1 Conceito de préaticas abusivas

Efing (2004, p. 197), conceitua praticas abusivas como sendo “comportamentos, tanto na
esfera contratual quanto a margem dela, que abusam da boa-fé ou situacdo de inferioridade
econdmica ou técnica do consumidor. E a desconformidade com os padrdes mercadoldgicos de boa

conduta em relacdo ao consumidor”.



Em outras palavras, as préaticas abusivas reforcam a vulnerabilidade do consumidor perante
o fornecedor, sendo que este limita a discricionariedade daquele.

O Cddigo de Defesa do Consumidor, no artigo 39, traz diversas condutas do fornecedor que
caracterizam as praticas abusivas, no entanto, o foco principal do trabalho sera em relacdo a préatica
disposta no inciso VIII do artigo em estudo, o qual veda a inser¢do de produtos ou servigos que

estejam em desconformidade com a legislagcdo no mercado de consumo.

2.4.2 Divergéncia de valores para 0 mesmo produto

A legislacdo nacional disciplina o tema no Codigo de Defesa do Consumidor nos artigos 30
e 31, tratando sobre como deve ser realizada a correta oferta para que ndo haja a diferenciacdo de
precos. Ainda, pode-se encontrar disposicdo sobre o tema nas legislacdes esparsas, como no caso da
Lei da oferta que sera objeto de estudo mais adiante.

A redacdo do artigo 31, traz que a oferta de produtos deve possuir informacdes claras,
corretas, precisas, verdadeiras e em lingua portuguesa sobre os elementos essenciais do produto,
para que 0 consumidor saiba exatamente o que estd adquirindo (BRASIL, 1990).

Ja o paragrafo 1° do artigo 37 do referido diploma legal, conceitua como propaganda
enganosa aquela que possua informacgdes que sejam totais ou parcialmente falsas e que leve o
consumidor a agir em erro perante a natureza, qualidade, preco, além das outras caracteristicas
elencadas pelo artigo que sdo coibidas de serem veiculadas, tal como a divergéncia de valores.

Em concordancia com o artigo acima mencionado, o artigo 5° da lei da oferta (Lei n°
10.962/04), regulamenta que havendo divergéncia no preco para 0 mesmo produto o fornecedor
deverd vendé-lo pelo menor preco, desde que ndo haja desproporcdo evidente entre eles
(TARTUCE e NEVES, 2017).

Por exemplo, em um supermercado existem dois valores para a mesma caixa de leite, a
saber: R$0,10 e R$2,50. O consumidor ndo podera exigir que o dono do supermercado cobre o
menor preco, vez que existe a desproporcao evidente entre os valores. Caso houvesse uma pequena
diferenca entre os valores, o consumidor poderia requerer que seu direito fosse respeitado, assim
pagando pelo menor preco.

A divergéncia de valores é nitidamente uma forma de pratica abusiva, sendo que o
fornecedor distorce o elemento “preco” do produto, assim, violando o artigo 31 do Cddigo

Consumerista.
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2.4.3 A necessidade de precificacdo dos produtos

A doutrina brasileira, ndo traz novidades a respeito de como deve ser feita a afixacdo de
precos nos estabelecimentos comerciais, mas, nem por isso o fornecedor vai fixar 0s precos de
qualquer forma. N&o havendo posicdo doutrinaria sobre o assunto, os fornecedores deverdo
respeitar a legislacéo vigente.

O Cddigo de Defesa do Consumidor, apenas regulamenta que os precos deverdo ser
objetivos e em lingua portuguesa, sendo que o consumidor imediatamente devera identificar o preco
correto do produto ou servico.

Diante isso, muitos fornecedores podem alegar, quando questionados, que ndo ha norma
regulamentadora para a fixacéo de precos e por isso podem realiza-la da forma que acharem melhor.
No entanto, a Lei 10.962/2004 estipula regras especificas para fixacdo dos precos para cada produto
dependendo do local onde sao ofertados.

O artigo 2° da referida lei, dispde as formas de afixacdo de precos para as vendas a varejo
devendo ser da seguinte forma: no comercio em geral mediante etiquetas ou similares fixados
diretamente no produto, em vitrines de forma legivel mediante divulgacéo dos precos, podendo ser
por meio de placas, etiquetas, entre outras; em locais onde o0 consumidor possui contato direto com
0 produto sem intervencdo do fornecedor, como o supermercado, o preco deverd estar fixado ou
impresso diretamente no produto podendo ser feito também mediante codigo de barras, no comércio
eletrbnico o preco devera estar junto ao produto ou servi¢o de forma legivel e com fonte superior a
doze.

Em se tratando de produtos fracionados, o fornecedor deverd, além da informacéo do preco a
vista, informar alguma unidade de medida, como por exemplo capacidade, massa, volume, exceto
na venda de medicamentos (BRASIL, 2004).

O Decreto Lei n° 5.903/06, disciplina, em seu artigo 5°, que as etiquetas ou similares fixados
em produtos expostos em vitrine deverdo estar com a face voltada para o consumidor, independente
da solicitacdo deste.

Se o fornecedor optar pela precificacdo mediante cddigo de barras, devera fornecer
equipamento adequado, dentro do comércio ou em local com facil acesso, para que o consumidor
possa consultar o valor do produto, respeitando a distancia de quinze metros entre cada leitor

optico, nos termos do artigo 7° do Decreto Lei 5.903/06.



Tanto os precos a vista, quanto 0s pre¢os promocionais e a forma de pagamento possuem
regulamentacdo legislativa, sendo estes regulamentados no artigo 5°-A na lei da oferta, que foi
inserido na legislagdo mediante publicacdo da Lei 13.455 em 26 de Junho de 2017 e dispde que em
caso de eventuais descontos no produto ou servico, de acordo com a forma de pagamento ou prazo,
o fornecedor devera informar em local visivel tais descontos para que o consumidor imediatamente
o identifique (BRASIL, 2017).

2.4.4 Sancdes previstas para as praticas abusivas

Do conceito supracitado sobre propaganda enganosa, verifica-se que esta pode ocorrer por
acdo ou omissdo. Por acdo, tem-se como exemplo a publicidade de produtos que prometem o
emagrecimento de forma milagrosa, bem como os de rejuvenescimento, enquanto que por omissao,
tem-se 0 caso de um televisor que é vendido a preco promocional, porém necessita de um aparelho
especifico para seu integral funcionamento, o que ndo ¢ dito pelo fornecedor (BESSA e MOURA,
2014).

Assim, € possivel perceber que na publicidade enganosa por acéo, o fornecedor afirma que o
produto possui certa especificacdo, funcionalidade, no entanto, ao adquirir o produto o consumidor
visualiza que tal funcionalidade ndo esta presente neste. Por sua vez na publicidade enganosa por
omissdo, o fornecedor deixa de anunciar alguma caracteristica do produto, a qual é indispensavel
para seu fiel funcionamento.

Mas e qual € o problema em o fornecedor veicular uma publicidade enganosa? O que este
podera sofrer nestes casos?

Existe uma ideia pré-concebida pela maior parte da populacdo que o fornecedor devera
pagar apenas uma multa e podera voltar a praticar seus atos. No entanto, esta compreensdo é
equivocada, pois o Codigo de Defesa do Consumidor explana diversas consequéncias para oS
fornecedores que se utilizam da publicidade enganosa.

E certo que a multa sera aplicada nos casos de publicidade enganosa, porém, o artigo 56 do
cédigo mencionado, traz mais doze possiveis penalidades que poderdo ser aplicadas em
conformidade com o caso concreto, sem excluir a aplicacdo das penalidades civeis e penais. Vale
frisar que as penalidades trazidas pelo artigo sdo aplicadas na relacdo de consumo como um todo,

ndo somente na publicidade enganosa. Analisa-se a redagéo trazida pelo artigo:
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Art. 56. As infragOes das normas de defesa do consumidor ficam sujeitas, conforme o caso,
as seguintes sangdes administrativas, sem prejuizo das de natureza civil, penal e das
definidas em normas especificas:

I - multa;

Il - apreensdo do produto;

11 - inutilizagéo do produto;

IV - cassagdo do registro do produto junto ao 6rgdo competente;

V - proibic&o de fabricacéo do produto;

VI - suspensédo de fornecimento de produtos ou servico;

VI - suspensdo temporaria de atividade;

VIII - revogacao de concessdo ou permissao de uso;

IX - cassagdo de licenca do estabelecimento ou de atividade;

X - interdicéo, total ou parcial, de estabelecimento, de obra ou de atividade;

X1 - intervencdo administrativa;

XII - imposicdo de contrapropaganda (BRASIL, 1990).

A penalidade, acima descrita, de mais facil observacdo pelo consumidor é a
contrapropaganda, vez que o fornecedor devera divulga-la com as mesmas caracteristicas e, de
preferéncia, pelo mesmo veiculo de comunicacdo pelo qual foi veiculado, para que seja desfeito o
maleficio da publicidade enganosa nos termos do paragrafo unico do artigo 60.

Conforme citado anteriormente, o fornecedor poderd sofrer diversas punigbes em
decorréncia da veiculacdo de publicidade enganosa, ndo somente na esfera civel e administrativa,
mas também na esfera penal conforme preceitua os artigos 66, 67 e 78 todos do codigo

consumerista:

Art. 66. Fazer afirmacdo falsa ou enganosa, ou omitir informacdo relevante sobre a
natureza, caracteristica, qualidade, quantidade, seguranca, desempenho, durabilidade, preco
ou garantia de produtos ou servicos:

Pena - Detencdo de trés meses a um ano e multa.

8§ 1° Incorrerd nas mesmas penas quem patrocinar a oferta.

§ 2° Se o crime é culposo;

Pena Detencdo de um a seis meses ou multa.

Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa ou abusiva:
Pena Detencéo de trés meses a um ano e multa.

Art. 78. Além das penas privativas de liberdade e de multa, podem ser impostas, cumulativa
ou alternadamente, observado o disposto nos arts. 44 a 47, do Cédigo Penal:

| - ainterdicdo temporéaria de direitos;

Il - a publicacdo em 6rgdos de comunicacdo de grande circulacdo ou audiéncia, as expensas
do condenado, de noticia sobre os fatos e a condenacéo;

111 - a prestacdo de servigcos a comunidade (BRASIL, 1990).

Ainda, o Codigo do Consumidor permite o agravamento das penalidades mencionadas

dependendo da forma, tempo em que foram cometidas e o sujeito que as cometeu:

Art. 76. S8o circunstancias agravantes dos crimes tipificados neste cédigo:

I - serem cometidos em época de grave crise econémica ou por ocasido de calamidade;
Il - ocasionarem grave dano individual ou coletivo;

111 - dissimular-se a natureza ilicita do procedimento;

IV - quando cometidos:


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Decreto-Lei/Del2848.htm#art44
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Decreto-Lei/Del2848.htm#art47

a) por servidor publico, ou por pessoa cuja condi¢do econdmico-social seja manifestamente
superior a da vitima;

b) em detrimento de operério ou ruricola; de menor de dezoito ou maior de sessenta anos ou
de pessoas portadoras de deficiéncia mental interditadas ou no;

V - serem praticados em operagdes que envolvam alimentos, medicamentos ou quaisquer
outros produtos ou servigos essenciais (BRASIL, 1990).

As penalidades descritas, mesmo estando tipificadas, ndo se tornam conhecidas por quase
toda a populacdo brasileira, considerando que a midia, normalmente e na maioria das vezes, divulga
fatos ocorridos no ambito penal e civel, esquecendo assim de dar espaco a protecdo dos direitos dos
consumidores.

O artigo 55, pardgrafo Unico do Codigo de Defesa do Consumidor, disciplina ser
competéncia dos entes politicos a fiscalizacdo da publicidade de produtos e servigos no interesse de
proteger a informacédo e o bem-estar do consumidor, elaborando normas que julgam ser necessarias.

No entanto, além dos entes politicos, a Defensoria Publica, o Ministério Pablico, PROCON
e as entidades civis de defesa do consumidor, possuem a responsabilidade de fiscalizacdo da oferta
e publicidade vez que tém como funcdo a protecdo dos direitos individuais e coletivos dos sujeitos,
bem como a protecdo dos direitos do consumidor. Assim dispée o Codigo de Defesa do

Consumidor nos artigos 5°, 105° e 106°:

Art. 5° Para a execucdo da Politica Nacional das Rela¢fes de Consumo, contard o poder
publico com os seguintes instrumentos, entre outros:

I - manutencdo de assisténcia juridica, integral e gratuita para o consumidor carente;

Il - instituicdo de Promotorias de Justica de Defesa do Consumidor, no &mbito do
Ministério Publico;

Il - criacdo de delegacias de policia especializadas no atendimento de consumidores
vitimas de infracBes penais de consumo;

IV - criacdo de Juizados Especiais de Pequenas Causas e Varas Especializadas para a
solucdo de litigios de consumo;

V - concessdo de estimulos a criacdo e desenvolvimento das Associacfes de Defesa do
Consumidor.

Art. 105. Integram o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor (SNDC), os 6rgdos
federais, estaduais, do Distrito Federal e municipais e as entidades privadas de defesa do
consumidor.

Art. 106. O Departamento Nacional de Defesa do Consumidor, da Secretaria Nacional de
Direito Econbmico (MJ), ou 6rgdo federal que venha substitui-lo, é organismo de
coordenacdo da politica do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor, cabendo-lhe:

I - planejar, elaborar, propor, coordenar e executar a politica nacional de protecdo ao
consumidor;

Il - receber, analisar, avaliar e encaminhar consultas, denlncias ou sugestdes apresentadas
por entidades representativas ou pessoas juridicas de direito publico ou privado;

111 - prestar aos consumidores orienta¢do permanente sobre seus direitos e garantias;

IV - informar, conscientizar e motivar o consumidor através dos diferentes meios de
comunicacao;

V - solicitar a policia judiciaria a instauracdo de inquérito policial para a apreciacdo de
delito contra os consumidores, nos termos da legislacédo vigente;
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VI - representar ao Ministério Publico competente para fins de adocdo de medidas
processuais no ambito de suas atribuicdes;

VII - levar ao conhecimento dos érgaos competentes as infracdes de ordem administrativa
que violarem os interesses difusos, coletivos, ou individuais dos consumidores;

VIII - solicitar o concurso de drgdos e entidades da Unido, Estados, do Distrito Federal e
Municipios, bem como auxiliar a fiscalizacdo de precos, abastecimento, quantidade e
seguranca de bens e servicos;

IX - incentivar, inclusive com recursos financeiros e outros programas especiais, a
formacdo de entidades de defesa do consumidor pela populacdo e pelos 6rgdos publicos
estaduais e municipais;

XII1 - desenvolver outras atividades compativeis com suas finalidades.

Paragrafo Gnico. Para a consecucédo de seus objetivos, o Departamento Nacional de Defesa
do Consumidor podera solicitar o concurso de érgaos e entidades de notdria especializagdo
técnico-cientifica (BRASIL, 1990).

Portanto, verifica-se que o consumidor esté inteiramente protegido pela legislacdo brasileira,
no entanto, seus direitos e os deveres do fornecedor possuem divulgacdo minoritaria, fazendo com
que o consumidor ndo saiba, em certos momentos, a realizacdo de praticas abusivas pelo

fornecedor.

3 CONSIDERACOES FINAIS

Diante toda a exposicao sobre a oferta e publicidade, bem como as sangdes previstas para
veiculacdo errdnea destas, percebe-se que existe uma deficiéncia enorme quando se fala na protegédo
dos direitos consumeristas, visto que ndo ha divulgacao significativa demonstrando seus direitos.

No entanto, verificou-se no decorrer do trabalho que é obrigacdo dos fornecedores
disponibilizarem um exemplar do Codigo de Defesa do Consumidor para que estes possam saber
seus direitos, bem como identificar as irregularidades presentes no local.

O desconhecimento dos direitos do consumidor torna este vulneravel, sendo que,
atualmente, muitos consumidores demonstram nitidamente a sua vulnerabilidade perante o
fornecedor no momento em que vao em busca de produtos indispensaveis e este, identificando o
tipo de vulnerabilidade (técnica, juridica, fatica ou informacional) do consumidor, e se utilizando da
retorica, faz com que o consumidor adquira produto ou servigco que jamais ouviu falar.

Porém, o fornecedor que se aproveita da vulnerabilidade do consumidor e veicula
publicidade ou propaganda enganosa € punido pelo seu ato mediante san¢fes administrativas, civeis
e penais, podendo nesta sofrer restricdo de sua liberdade dependendo da forma, tempo e o sujeito

que praticou o ato delitivo.



No entanto, a multa sera aplicada em quase todos 0s casos devendo ser a primeira opcao de
punicdo, enquanto que as demais sangoes serdo aplicadas subsidiariamente dependendo do caso em
concreto considerando a dimenséo do dano sofrido pelo consumidor.

Atualmente, ndo se vé de forma constante, fornecedores sofrendo penalizacdes pela
veiculacdo de praticas abusivas, sendo que o consumidor, por escolha prépria, deve se deslocar até
6rgdos que realizam a protecdo consumerista para verificar se as san¢fes estdo sendo aplicadas aos
fornecedores que praticam tais atos, uma vez que a midia ndo divulga as regras para oferta e
publicidade enganosa.

Neste contexto, verificou-se a competéncia para fiscalizacdo das ofertas e publicidades tendo
0s entes politicos legitimidade para tal, portanto, tais entes deveriam promover a¢des publicas para
gue os consumidores tenham conhecimento de seus direitos e deveres na relacdo de consumo, bem
como saibam como os fornecedores agem literalmente na veiculacdo da oferta e publicidade.

No que tange a divergéncia de valores, antes de ser cobrado o menor preco pelo fornecedor,
considerando ser a regra para tal situacdo, devera ser analisado se houve dolo ou culpa deste, assim
como a presenca de erro grosseiro na oferta o qual exclui a obrigatoriedade de cobranca do menor
preco e oportuniza o fornecedor a retificar a oferta ou publicidade.

Ainda, referente a precificacdo de produtos, esta possui regras peculiares e minuciosas para
que seja realizada de forma correta evitando assim prejuizos para o fornecedor. Como demonstrado
no decorrer do trabalho, a afixacdo de precos depende da natureza de cada produto, se se tratar de
produtos refrigerados o prego devera estar impresso no produto de forma permanente, no entanto, se
0 produto estiver em gondolas ou prateleiras o fornecedor podera optar pela precificagdo por
etiquetas ou codigo de barras.

Por fim, verifica-se que havendo diversas regras em relacdo a oferta e publicidade, torna-se
dificil, tanto para o fornecedor quanto para o consumidor, a verificacdo do fiel cumprimento das
regras, devendo o Estado e os 6rgdos participantes do Sistema Nacional de Protecdo do Consumidor
criarem estratégias para que os direitos consumeristas sejam respeitados ndao deixando de beneficiar

o fornecedor, vez que que tais 6rgdos sao legitimados para fiscalizar a oferta e publicidade.
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