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RESUMO

A presente dissertacdo objetivou realizar a analise da eficiéncia da norma inserida
no inciso Il do artigo 62 do Codigo de Defesa do Consumidor — CDC — que
estabelece como protecéo deste especial agente econdmico, o direito a informacéao.
Para tanto, fez-se necessario a identificacdo dos pressupostos basicos da corrente
tedrica adotada, conhecida como andlise econdmica do direito, a identificacdo de
seus principios, 0s mecanismos para a realizacdo de uma analise positiva e
normativa; bem como identificar a estreita relacdo que o Direito mantém com a
Economia em relacdo ao seu objeto de estudo: as condutas humanas. Somente com
esta relacdo previamente estabelecida torna-se possivel a identificacdo dos
pressupostos sociais que levardo ao Estado estabelecer a prote¢cdo, em particular,
de um dos agentes econOmicos integrantes do mercado, o consumidor. O
reconhecimento da importancia do consumidor na sociedade po6s revolucéo
industrial, bem como a influéncia da denominada sociedade de consumo sobre os
diversos aspectos da cultura humana e o papel do consumidor no fortalecimento da
ordem econdmica, levaram a necesséria adocdo de medidas de protecdo especifica,
frente as dificuldades existentes nas relacdes econdmicas tidas entre aquele e os
demais agentes econdmicos. Diante da identificacdo da estrutura da protecao
positivada no direito patrio e a identificacdo dos pressupostos estabelecidos pelo
Cédigo de Defesa do Consumidor, € possivel abordar o objetivo da garantia do
direito a informacdo, que, pelo fato de estar vinculado a uma sociedade
marcantemente influenciada pelo movimento consumerista, passou a ser utilizado
como justificativa de, através do uso das ferramentas de marketing, estabelecer com
o consumidor uma linha de comunicacdo capaz de despertar-lhe os desejos e
necessidades suficientes para a realizacdo de um ato de escolha que, muito
diferente do objetivo da lei, mostra-se distante da racionalidade.

Palavras-chave: Analise econdmica do direito. Consumidor. Direito a Informagéo.



ABSTRACT

The present study aimed at analyzing the efficiency of the norm inserted in the
proposition I, 6th article from the Consumer's Defense Code - CDC — which
establishes the right to information as a protective tool for a special economic agent.
In order to that, it was necessary to identify the basic assumptions of the adopted
theoretical frame, known as Economic Analysis of Law, as well as the identification of
its principles and the mechanisms for a normative and positive analysis. Also, it was
necessary to identify the close correlation between Law and Economics in terms of
their object of study: human behaviors. Only after the establishment of such
correlation, it was possible to identify the social assumptions that led the State to
establish some specific protective measure for one of the economic agents in the
market, the consumer. The acknowledgement of the consumer’s importance in the
society, after the Industrial Revolution, as well as the so over called Consumption
Society’s influence on several aspects of the human culture, and the role of the
consumer in the empowering of the economic order, led to the required adoption of
specific protective measures, towards some difficulties in the economic relations
between the consumer and the other economic agents. With the identification of the
protective structure, supported by the native right, and the identification of the
assumptions established by the Consumer's Defense Code, it was possible to
approach the goal of the guarantee of the right to information. Due to the fact that it is
correlated to a society remarkably influenced by the Consumption Movement, the
right to information started to be used as a justification for the establishment of a
communication line with the consumer, able to trigger the sufficient desires and
necessities for an act of choice. Apart from the aim of the law, it seems to be
irrational.

Key words: Economic Analysis of Law. Consumers. Right to information
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1 INTRODUCAO

Desde meados do século XX o estudo do Direito passou a contar um uma

importante ferramenta de analise, seja em relacdo a aplicabilidade das normas

juridicas, seja no momento da sua elaboracdo: os métodos econométricos.

A aplicacao do método de estudo adotado pela ciéncia econémica acabou por
permitir o desenvolvimento de pesquisas na area juridica que passaram a observar a
influencia das normas nas condutas futuras dos seus destinatérios, buscando assim,

a andlise da eficiéncia da norma em estudo.

Aparentemente antagbnicas estas duas areas do conhecimento humano
mostram-se bastante préximas quando se observa que tanto o Direito como a

Economia acabam por focar seus estudos, em grande parte, nas acdes humanas.

Denominado como Law and Economics, ou, como adotado por parte da
doutrina brasileira, Direito e Economia ou ainda, no caso dos autores de lingua
espanhola andlisis econimico del derecho, esta linha de pesquisa se manteve
ausente no direito brasileiro até o final do século XX, quando entdo passou a ser
objeto estudo em diversas universidades brasileiras.

Nesse caso, vale destacar a Universidade de Sao Paulo, a Universidade
Federal do Rio grande do Sul e a Pontificia Universidade Catodlica de Minas Gerais,
que inclusive mantém em seu programa de pos-graduacdo em direito privado um

modulo especifico de analise econémica das relagdes patrimoniais privadas.

Entretanto, ndo ha como se desconhecer que foi no direito norte americano
gue a andlise econdémica do direito — AED — teve seu campo mais fértil, onde acabou
por se desenvolver diversas escolas do pensamento econdmico aplicado ao direito:

escola tradicional, escola neo-institucional, escola da Escolha publica, dentre outras.

No presente trabalho, adotar-se-4o0 os preceitos da Escola Tradicional da
analise econdmica do direito, para que, ao final seja possivel o desenvolvimento de

uma andlise positiva do direito a informacdo previsto no Cdédigo de Defesa do

Consumidor.
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A escolha pelo tema deve-se ao fato de que, a partir da revolugéo industrial o
fortalecimento da economia, aliado ao desenvolvimento do capitalismo, levaram ao
surgimento de um novo segmento dentro da sociedade, que se mostrou como

propulsor dessa nova economia, 0 consumidor.

Por outro lado, a sociedade moderna passou a sofrer grande influencia desse
novo sistema, passando a desenvolver caracteristicas que levaram a sua
classificagdo como uma sociedade de consumo, levando a formacédo de uma cultura
baseada na formacao da identidade do individuo e do seu poder através do ato de

consumir.

Até que ponto as informacbes apresentadas ao consumidor permitem o
exercicio de uma escolha racional? Seria esse o0 objetivo das informacdes
apresentadas pelo marketing desenvolvido pelos fornecedores e prestadores de

servico? A protegcdo mostra-se eficiente?

Estas perguntas acabam por orientar o presente estudo e sdo respondidas ao
final, através de uma analise positiva da norma inserida no inciso Il do art.6° do

Caodigo de Defesa do Consumidor.

Entretanto, para que seja possivel a apresentacdo de uma andlise coerente e
conclusiva, necessario se faz a identificacdo da razdo da protecdo da informacao,
como essa informacéo é protegida pelo direito brasileiro, 0 que essa protecdo acaba
por gerar dentro de uma relacdo de consumo ou seja, necessarios entender o que
deve ser protegido, a razao dessa protecdo, como € feita a protecdo e o resultado

dessa protecéo.
Para tanto, o presente estudo é divido em seis capitulos.

O primeiro apresenta as linhas gerais dos estudos de Direito e Economia,
apresentando-se 0s pontos em comum nestas duas ciéncias humanas,
apresentando ainda as ferramentas adotadas pela Escola Tradicional para que seja

possivel a realizacdo de uma analise positiva do direito.

Busca-se apresentar também uma delimitagdo do que vem a ser a eficiéncia
econdmica aplicada ao direito, um das influencias principais da economia dentro
dessa nova linha de pesquisa, e que € fundamental para a analise positiva, que,
como seja observado, busca identificar exatamente a eficiéncia ou ndo de uma

determinada norma inserida no contexto social.
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Compreendido como se estrutura a andlise econdmica do direito, necessario
se faz o conhecimento dos pressupostos que levaram & prote¢do da informacgéo pelo

Caodigo de Defesa do Consumidor.

O segundo capitulo é focado no desenvolvimento da razéo pela qual se fez
necessério, por parte do Estado, a ado¢cdo de normas de protecdo ao consumidor,
buscando identificar, desde a origem do movimento consumerista 0s elementos
justificadores desta protecdo, assim como 0s elementos caracterizadores do que

veio a ser denominado sociedade do consumo.

Este capitulo objetiva apresentar, ainda, como a protecdo do consumidor,

justificada no capitulo anterior, se mostra presente no sistema juridico patrio.

Através da analise das normas protetivas inseridas no Cédigo de Defesa do
Consumidor, objetiva-se apresentar uma visdo geral de como o direito patrio regula o

sistema de protecéo do consumidor.

Esse terceiro capitulo permitirhd a apresentar as particularidades envolvendo
as varias concepcoes de consumidor acolhidas pelo CDC, além de estabelecer

parametro gerais sobre a formacao da relacao juridica de consumo.

O quarto capitulo busca o desenvolvimento mais aprofundado do estudo da
estrutura de protecdo do consumidor, através da analise de seus direitos basicos,
objetivando apresentar, ap6s o estudo das justificativas para a protecdo, as

ferramentas para a sua aplicacao.

A partir do quinto capitulo, o estudo se afunila ainda mais, passando a
analisar especificamente, como se apresenta a protecdo do direito a informacao
dentro do CDC e a forma como essa informacé&o € utilizada dentro da sociedade de

consumo atraves da adogao das técnicas de marketing.

Estas ferramentas, como serdo apresentadas, tém como objetivo apresentar
ao consumidor bens, servicos e produtos capazes de satisfazer suas necessidades
mesmo que estas necessidades sejam cada vez mais criadas pelos efeitos

decorrentes da sociedade de consumo.

Esse capitulo objetiva demonstrar como o consumidor passa de a ter seu agir,

antes reconhecido como racional, influenciado diretamente pelos estimulos gerados
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pelas informagdes que lhe s&o apresentadas a todo momento dentro do mercado de

trocas econdmica.

Ao final, do estudo, o sexto e ultimo capitulo passa a apresentar, diante de
todas as consideracbes levantadas ao longo do estudo, a constatacdo da
ineficiéncia do direito a informacédo frente as ferramentas de marketing utilizadas

para a transmissao destas informagdes ao.

Sera demonstrada o desvirtuamento da protecdo, mediante a atuacdo dos
fornecedores que, sob o palio do direito estabelecido pelo inciso Il do art. 6° do
Cddigo de Defesa do Consumidor, usurpam do destinatario da protecao a faculdade
de realizagdo de uma escolha racional, demonstrando-se assim, a ineficiéncia da

referida norma juridica.
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2 ONDE O DIREITO ENCONTRA A ECONOMIA

Para que seja possivel o desenvolvimento da analise econémica do direito,
fundamental compreender a relagéo existente entre estas duas ciéncias sociais, que,

aparentemente antagonicas, possuem grandes afinidades.

2.1 Condutas humanas e economia

Analisando a relacdo entre a Economia e as ciéncias sociais, Alfred Marshal
(apud DIAZ, 1997) salientar que aquela é a ciéncia do estudo da forma com que a
sociedade vive, more e pensa, mais especificamente em relacdo aos atos de sua

vida mais relacionados as questfes comerciais.

Ja Jack Hirsheifer, (apud DIAZ,1997) de forma mais simples conceitua a
economia como sendo a ciéncia que versa sobre as decisbes humanas, escolhidas

dentre inUmeras outras.

Na verdade, estes autores, assim como os demais apresentados por José
Ramon Céssio Diaz em sua obra Derecho y analisis economico, mostram-se
unissonos ao descrever a economia enquanto ciéncia que possui como objeto de
estudo as a¢des humanas, o que acaba por coloca-la no rol das ciéncias humanas
sociais. (DIAZ, 1997)

Entretanto, o mero fato de ter como objeto de estudo as condutas humanas

nao permite diferenciar a economia das demais ciéncias sociais, inclusive o Direito.

De fato, ha que se identificar, de forma particularizada, qual conduta humana
sera objeto de estudo pela economia, ja que, cada ciéncia acaba por eleger um
restrito grupo de atos sociais sobre o qual ira detalhar suas teorias e métodos de
estudos.
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Necessario, portanto, o estudo das acdes humanas que acabam por se
mostrarem objeto de estudo, em particular, por parte da Economia.

2.2 Condutas econdbmicas

Dentro dos variaveis aspectos que se pode revestir o agir humano, a
economia, por obvio, ira se debrucar sobre o estudo daqueles que possuam intima
relacdo com a sua realidade.

Determinados aspectos passardo a ser relevados para a caracterizagao final
engquanto conduta econbmica, representando, assim, uma identificacdo abstrata do
objeto de estudo que permita a utilizacdo das ferramentas analiticas e conceituais
elaboradas pela prépria economia, viabilizando-se, assim, estabelecer o estudo da

economia a determinadas condutas humanas (POSNER, 1998)

Na verdade, muito mais do que estabelecer essa relacdo objetiva com as
acbes humanas, ha que se levar em consideracdo que toda conduta humana
podera ser identificada como conduta econémica, ndo porque as condutas humanas
possuam apenas essa qualidade, mas sim, diante da identificagcdo dos elementos

motivadores da pratica daquele ato.

Isso significa que, uma vez identificados determinadas situagcdes motivadoras
da pratica do ato, este podera ser ou ndo caracterizado como uma conduta

econdmica.

Antes establecimos que para construir el concepto de conducta econémica no
es necesaria la aceptacibn de un objeto preconstruido ni de un objeto
vinculado a ciertos elementos de la realidad. Ese concepto se obtiene
Unicamente a partir de la suposicion de que ciertas conductas se realizan
como si los hombres que las ejecutam tuvieran en cuenta ciertos motivos
especificos., de ahi que el concepto econdémico se hace sobre los aspectos
econémicos de cualquier tipo de conducta y, segundo, la necesidad de
explicitar la totalidad de los pasos que se siguen en el método econémico a
fin de identificar y explicar su objeto. (DIAZ, 1997)
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O mesmo José Ramén Cossio Diaz, apds a apresentacdo dos estudos de
Alfred Marshal, Von Mises, Lionel Robbins, Kenneth E. Boulding e Gary Becker
acaba por concluir que o elemento central de toda conduta econdémica, e que
acabou por se mostrar como ponto em comum dentre aqueles diversos autores, € a

busca de lucro ou da maximizagéo da utilidade em um ambiente de escassez.

Dessa forma, o fator determinante para identificar uma conduta humana como
econbmica € o estabelecimento do pressuposto que a mesma tenha sido executada
dentro de um contexto de escassez com o0 objetivo de maximizacdo da utilidade
pretendida. (DIAZ, 1997)

Essa identificacdo permite, nestes termos, incluir no objeto de estudo da
economia acdes afetas primariamente a outras ciéncias sociais, tal como o direito,
permitindo-se realizar sobre estas condutas especificas uma verdadeira andlise

econdmica.

Tendo por base a afirmativa de Cossio Diaz, verifica-se que todos os atos
praticados dentro do mercado econdmico, acabam por permitir a realizacdo de uma
analise econbmica, e com as condutas objeto de regulamentacdo pelo Direito nédo

seria diferente.

Vasco Rodrigues acaba por salientar que o que vem diferenciar a economia
das demais ciéncias sociais nao é, portanto, o seu objeto, mas sim o método de
estudo aplicado aquelas condutas diversas analisadas sobre o enfoque econémico.
(RODRIGUES, 2007)

Assim, para que seja possivel uma analise econdmica do direito, necessario
estabelecer os principais enunciados que irdo orientar o método de estudo

econdmico, aplicado as normas juridicas.

Adotando-se o0s elementos apresentados pela economia neoclassica, tem-se
gue os principios basicos da analise econdmica sdo: atuacéo racional dos agentes
econdmicos, equilibrio e eficiéncia. (RODRIGUES, 2007)
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2.3 Os principios basicos da analise econémica

2.3.1 Atuacao racional do agente econémico

Pressuposto basico da andlise econdmica, ja salientada nas obras de Adam
Smith e Jeremy Bentham (POSNER,1998) a atuacdo racional dos agentes

econdmicos pode ser vistas de trés formas diferentes.

A primeira forma tem como base o método de consisténcia de escolhas, que
adota como premissa o0 fato de que o0s agentes econdmicos possuem
necessariamente um conjunto de preferéncias fixas e previamente determinadas. O
que significa reconhecer que suas preferéncias ja sao conhecidas
independentemente de escolhas que Ihe sejam ofertadas. (COOTER & ULEN, 1999)

A segunda forma de identificar a racionalidade do agente econdmico € admitir
gue 0 mesmo seja capaz de ordenar as suas alternativas possiveis, e ja conhecidas,
de acordo com a utilidade que lhe acarretar4 o ato de escolha. Agir4a, assim, no
sentido de maximizar os resultados de suas escolhas. (RODRIGUES, 2007)

Nessa particular forma de demonstracdo da racionalidade, a andlise do custo
versus beneficio da escolha acaba por se mostrar sua mais caracteristica forma de

demonstracao.

Por beneficios hd que se compreender ndo apenas ganhos monetarios ou
materiais, mas sim todo e qualquer acréscimo de utilidade para o agente econdémico,
enquanto os custos, devem ser entendidos como toda e qualquer diminuicdo na
satisfagdo do agente que, acaba por abrir mdo desta em beneficio a utilidade.
(RODRIGUES, 2007)

De fato, quanto maior o beneficio auferido pelo agente, em relacdo ao custo
decorrente da pratica do ato de escolha, mais racional se mostrara este ato,

conforme se pode observar no gréfico abaixo.

Deve ficar subtendido que tanto as satisfacdes nao-monetarias quanto as
monetarias entram no calculo individual da maximizacdo (de fato, para a
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maioria das pessoas o dinheiro € um meio, e ndo um fim), e que as decisdes,
para serem racionais, ndo precisam ser bem pensadas no nivel consciente —
na verdade, ndo precisam ser de modo algum conscientes. Nao nos
esquecamos de que racional denota adequacdo de meios e fins, e nao
meditacao sobre as coisas. (POSNER, 2007)

A terceira variavel do agir racional € a realizacdo de uma equacdo mental
capaz de indicar ao agente o resultado entre o beneficio esperado em sua escolha e

0 custo da execucao da mesma.

Ou seja, restara caracterizado o agir racional se referido ato decorrer do
reconhecimento de que o beneficio advindo sera maior do que o custo despendido
para a sua realizacao, ou, em termos econométricos, se identificado como positiva a
analise dos custos de transacédo. (RODRIGUES, 2007)

A escolha racional, portanto, acaba se mostrando como aquela que identifica,
dentre as alternativas possiveis a que maximize a utilidade diante das restric6es

apresentadas pelos custos. (DIAZ, 1997)

Entretanto, ha que se observar a existéncia de diversos estimulos a que o
agente econdmico acaba por ser submetido e que, de uma forma ou de outra,

acabam por orienta-lo em sua escolha.

Estes estimulos, em relacdo ao presente estudo, acabam sedo identificados
nas informacdes repassadas ao consumidor através das diversas ferramentas de
marketing, bem como as técnicas para a transferéncia das mesmas, que serao

abordadas nos proximos capitulos.

2.3.2 Equilibrio

Verificou-se no item anterior que a escolha racional acaba por se mostrar
como uma conduta, praticada pelo agente econémico, com 0 objetivo de maximizar
a utilidade obtida pelo custo despendido em sua escolha ou pela superacdo das

restricbes que lhe sédo apresentadas.
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Entretanto, além das restricdes eminentemente técnicas, como a verificagdo
de limitacbes monetarias, ha ainda aquelas decorrentes das interacdes entre 0s
agentes econdmicos, ou, nos termos adotados por Vasco Rodrigues, interacdes
sociais. (RODRIGUES, 2007)

Em se tratando de uma relacdo de consumo, é exatamente esta particular
forma de interagdo que acaba por se fazer presente dentro da sociedade de

consumao.

De fato, estas relacdes sociais, focadas na livre negociacdo, acabam por
revestir o arcabougo conceitual do que vem a ser denominado mercado, que possui,

inclusive, intima relacdo com a estrutura da sociedade de consumo.

Mercado é a designacdo econbmica para um arranjo institucional que
determina a utilizagcdo de um determinado recurso através da livre negociagao
entre os que o detém (oferta: potenciais vendedores) e os que estdo
interessados em utiliza-lo (procura: potenciais compradores). Na auséncia de
coer¢do, os potenciais compradores s6 podem ter acesso ao recurso
convencendo os potenciais vendedores a cedé-lo. Para isso, os compradores
tém que incorrer no sacrificio de ceder aos vendedores algo que esses
aceitem em do recurso que detém: isto €, os compradores tém que parar um
preco. (RODRIGUES, 2007)

Nota-se assim que o preco se mostra como uma das medidas do custo que
integra a equacdo mental a ser realizada pelo agente econbmico para a execugao
de uma escolha racional, e, tratando-se de livra negociacdo, esse custo podera
variar por diversas razdes (PINHEIRO & SADDI, 2005).

No caso da sociedade de consumo, as diversas alternativas que acabam por
ser apresentadas ao consumidor, enquanto fruto da concorréncia entre
fornecedores, acabam por demonstrar uma variavel em relacéo ao preco praticado,

0 gque acaba por influenciar, diretamente, na atuacao do agente econémico racional.

A variagao de precos dentro do mercado caba por influenciar as a¢cbes do
agente econdmico ao ponto em que 0 elemento pregco possui forte influencia na
verificagéo da variacdo entre a utilidade advinda da escolha e o custo despendido na

mesma.

Inegavel que um dos enunciados mais populares da economia, sendo

amplamente reconhecido na sociedade capitalista como lei da procura: quanto
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menor o pre¢co de um bem, maior a quantidade que os potenciais compradores estao

dispostos a comprar.

Contudo, ha que se ressaltar a existéncia de um segundo enunciado que se
reveste da denominacéo lei da oferta, preconizando que, quanto maior o preco de
um bem, maior a quantidade que os potenciais vendedores estardo dispostos a

vender.

A busca, portanto, de um fator de equilibrio dentro do mercado, levando-se
em consideracdo estes dois enunciados, mostram-se de suma importancia para o

fortalecimento das interagcdes econdémicas entres 0S seus componentes.

Referido equilibrio restard demonstrado quando os potenciais vendedores e
compradores, negociando livremente, tenderdo a estabelecer um preco para qual a
guantidade que uns querem vender seja idéntica a quantidade que 0s outros querem

comprar, como indicado no gréfico a seguir. (VARIAN, 2000)

A importancia na manutencéo deste equilibrio fica clara quando se observa os
resultados da amplitude entre os dois enunciados, ora causando grande escassez
de produto, ora causando uma grande diminuicdo do preco face ao aumento da

oferta.

Fundamental, portanto, a manutencdo do mercado, das trocas econémicas
nele executadas e a circulacdo cada vez mais eficiente da riqueza, que o equilibrio

nas interacdes seja o objetivo maior dos agentes envolvidos.

O equilibrio econdbmico é a situacdo em que todos os agentes escolhem a
melhor opcdo possivel de acordo com seus proprios interesses e em que 0
comportamento de cada pessoa € coerente com 0 de todas as outras. A
qualquer preco diferente do preco de equilibrio, o comportamento de alguns
agentes nao seria viavel, o que daria motivo para a mudanca deste
comportamento. Portanto, um preco diferente do preco de equilibrio ndo
persistiria, pois pelos menos alguns agentes teriam a motivacio para alterar
seus comportamentos. (VARIAN, 2000)

Essa eficiéncia, inclusive, se apresenta como elemento central o ultimo
principio basico da economia aplicavel a analise econbémica (DIAZ, 1997), a

denominada eficiéncia econdmica.
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2.3.3 A eficiéncia econbmica

A busca de condi¢cGes cada vez mais propicias ao crescimento econémico e
da utilidade para todos os agentes integrantes do mercado, impde a necessidade de

se objetivar a denominada eficiéncia econdémica.

Esta eficiéncia advém da andlise entre o beneficio gerado e o custo

despendido para a obtencao da utilidade.

Entretanto, a idéia de que o custo zero seria uma constante se mostra
descabida e fora da realidade do mercado, ja que na maior parte das transacdes
econbmicas, essa premissa € irreal, havendo de fato a presenca de custos para 0s

agentes econémicos envolvidos (HARFORD, 2007)

Contudo, de fundamental importancia é o desenvolvimento de estudo voltados
a identificacdo de quais medidas se fazem necessarias a se evitar que tais custos

prejudiquem a eficiéncia econémica. (POSNER, 1998)

Héa que se ressaltar, contudo, que a idéia de beneficio e utilidade pode variar
de acordo com cada interpretacdo possivel da realidade, o que acaba por dificultar a
identificacdo do resultado da equacao econdmica de forma global. De fato, saber o
que é melhor €, evidentemente, uma questdo controversa, ja que cada um dos
agentes, envolvidos ou ndo, podem ter opiniées pessoais sobre aguele determinado
fato. (RODRIGUES, 2007)

A ciéncia econdmica buscou, assim, o desenvolvimento de diversos
instrumentos tedricos que permitissem identificar a eficiéncia de uma forma positiva,
sem que os valores pessoais dos agentes interferissem no julgamento. (COOTER &
ULEN, 1999)

Dentre os métodos de identificacdo da eficiéncia econdmica destacam-se 0s
estudos desenvolvidos por Wilfredo Pareto, Nicholas Kaldor e Jonh Hick (POSNER,
1998).
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2.3.3.1 A eficiéncia de Pareto

Com base nesta teoria, duas situacées acabam por ele sendo utilizadas para
delimitar a analise da eficiéncia econémica: o Pareto superior e o 6timo de Pareto.
(SPECTOR, 2004)

Uma situacao sera caracterizada como pareto superior quando ao menos dos
agentes passa a ter aumenta sua utilidade sem que com isso a dos demais reste
diminuida (POSNER, 1998)

J4 a situacdo 6timo de Pareto ocorrera toda vez que, depois de uma
sucessdo de Pareto superior, acaba-se por atingir uma situacdo em que ja nao é

possivel mais aumentar a utilidade de mais ninguém se prejudicar outrem.

Entretanto, ha que salientar que uma situagdo de 6timo de Pareto, ndo é o
mesmo que qualificar uma situagio como justa, boa ou correta. E que, 0os conceitos
apresentados por Pareto impedem a hierarquizacdo de duas situacBes de 6timas.
(RODRIGUES, 2007). Tal particularidade impede, por exemplo, a aplicacdo deste

conceito de eficiéncia em termos sociais. (GONZALEZ, 2008).

Em relacdo a aplicacdo dos modelos de Pareto, Posner adverte que, por se
tratar de um método que leva em consideragcdo apenas as pessoas envolvidas, essa
concepcao de eficiéncia acaba sendo pouco aplicada no mundo real, jA que a

maioria das transacdes acabam por gerar efeitos em terceiros. (POSNER, 1998)

O que importa é que, aplicado as relacbes de mercado, ele € um ponto
possivel de convergéncia e pode funcionar como aspecto normativo das trocas entre
agentes de recursos desiguais, algo que pode remeter a existéncia de instituicbes
ou, do Estado. (CARDOSO, 1999)

Para tanto, a solucdo apresentada por Vascos Rodrigues é a aplicacdo do
principio da compensacao, quando de uma situacao que venha a gerar beneficios a
uns e prejuizos a outros se estabelece um sistema de compensacdo que seja
suficiente ao ponto de permitir que o prejudicado desse seu assentimento aquela
alteracdo. (RODRIGUES, 2007)
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No caso do presente estudo, a compensacao pode ser claramente observada
em relacdo & imposicdo do direito a informagcdo e a permissdo do uso de
ferramentas de marketing para, levando tais informacbes ao consumidor, seja

possivel motivado a realizar determinadas escolhas.

2.3.3.2 A eficiéncia econdmica de Kaldor-Hicks

Os economistas britanicos Nicholas Kaldor e Jonh Hicks, objetivando superar
as dificuldades identificadas nos modelos de Pareto, acabaram por adotar a
maximizacdo da riqueza como padrdo de analise das melhores entre os agentes

envolvidos numa situacdo em particular.

Conhecido também como principio da compensacdo, esse critério busca
identificar uma situacdo econémica em que o ganho de utilidade de um agente for
superior ao prejuizo avindo desta mesma situacdo para os demais envolvidos.
(RODRIGUES, 2007)

A forma adotada pelos economistas em questdo foi a de converter as
utilidades, que sdo subjetivas para cada agente, em valores monetarios .

Assim, na analise da eficiéncia econdmica, através do modelo de Kaldor-
Hicks deve-se estimar o quantitativo que o agente beneficiado pela situacao estaria
disposto a pagar para garantir esse beneficio; bem como o montante que os demais
agentes econdmicos prejudicados estaria dispostos a pagar para ndo suportar essa
diminuicdo. Por fim, identificado estes valores seriam comparados o total de

beneficios com o total de custos.

Se 0 beneficio exceder o custo a situacdo se mostra eficiente e deveria ser

concretizada.

Entretanto, esse modelo leva em consideracao o fato da utilidade possuir um
valor constante para as ambas as partes, o que ndo ocorre na realidade do

mercado, pois, cada agente em particular, adota certo grau subjetividade na analise
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dessa equacdo, 0 que acaba por inviabilizar a padronizacdo desejada, podendo
gerar uma falsa classificacéo da eficiéncia econémica. (POSNER, 1998)

2.4 A Anélise econdmica do direito

Diuturnamente o homem tem, diante de si, uma gama de situacfes que lhe
exigem uma imediata postura ou tomada de decisdes que acabam por influenciar
diretamente a sua vida e a dos demais individuos integrantes da sociedade
(GONCALVES e STALZER, 2007).

Estes efeitos acabam por gerar consequéncias nas mais diversas areas da
sociedade, ndo apenas na esfera juridica do individuo, como também em relacao a

ordem econdmica vigente em determinado Estado.

De fato, as acbes e omissdes de cada um dos agentes atuantes na sociedade

acabam por afetar toda a estrutura de trocas econémicas

Inicialmente adotada por Adam Smith e Jeremy Bentham, a analise
econdmica do direito tem sua aplicacao baseada nas teorias econémicas e métodos
econométricos aplicados na andlise da formacdo, estrutura e influencia das leis e
instituicbes juridicas sobre a sociedade e as instituicbes econdmicas, que, em

conjunto, formam o mercado econémico. (GALDINO, 2005)

Estes dois autores, percussores do desenvolvimento dos efeitos econémicos
das leis, acabaram por abrir o caminho no desenvolvimento da analise econémica do
direito quando da realizacdo de estudos baseados nos efeitos das leis sobre o
mercado econdmico (ZYLBERSZTAJN e SZTAJN, 2005).

Na verdade, tratava-se dos efeitos das leis sobre as atuacdes dos agentes
integrantes do mercado econdmico. Portanto, seria um estudo das a¢des orientadas
pelas leis e a consequéncia destas para a manutencéo do crescimento econémico
daquele mercado. (PACHECO, 1994)
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A partir desta concepcao, a questdo central na analise economia do direito
serd a eficiéncia econbmica, ou, mais precisamente, a maximizacdo da eficiéncia

econdmica das instituicdes sociais e, dentre estas, o direito. (POLINSKY, 1989)

Daniel D. Friedman explica o motivo pela qual a economia pode auxiliar no
aperfeicoamento do sistema juridico: o reconhecimento de que as pessoas agem
racionalmente leva a conclusdo de que elas responderdo melhor a incentivos
externos que levem a pratica de comportamento mediante um sistema de prémios e

punicdes. (SZTAJN, 2005)

Assim, sendo a legislagdo um destes incentivos externos, quanto mais as
condutas se mostrarem direcionadas aos objetivos das normas, mais eficiente se

mostrara o sistema.

A partir de meados do século XX, mais especificamente na década de 60, nos
Estados Unidos, deu-se o inicio de uma forte tendéncia de andlise dos efeitos
praticos das leis sobre as condutas dos individuos e o resultado pratico destas
normas no campo da economia, através da aplicacdo de métodos econométricos no
estudo das acdes humanas, com a publicacdo dos ensaios de Ronald Coase e
Guido Calabrese (FLORENZANO, 2005)

Impulsionado pelo movimento do realismo juridico (funcionamento pratico das
leis), a utilizacdo dos preceitos oriundos da ciéncia econdmica passou a integrar de
forma marcante o conjunto de ferramentas utilizadas pelo Direito para realizar a

analise do funcionamento pratico das leis (SZTAJN, 2005).

Este estudo interdisciplinar, tem-se apresentado como um dos mais
importantes ja desenvolvidos na ciéncia do Direito nos ultimos 50 anos (ROEMER,
2001), tendo-se iniciado como um pegueno e alternativo programa de pesquisa na
area do direito e da economia, chegando a se estabelecer, hodiernamente, como

uma das principais escolas juridicas (COELHO, 2007)

A abordagem da analise econGmica do direito permite uma visédo
complementar do sistema juridico, mais proxima da realidade econémica e social, e
assim atua, ao focar a influencia das normas juridicas nas condutas econdmicas
bem como os efeitos das acles praticadas no mercado econémico em relacdo ao
direito. (COOTER & ULEN, 1999)
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Analisar o direito conforme critérios e métodos econdmicos ndao mais é do
que procurar elabora-lo, interpreta-lo e aplica-lo de modo a alcancar a
eficiéncia econdmica, entendida esta como a maximizacdo na geracao e
distribuicdo dos recursos materiais disponiveis em uma data
comunicada.(PIMENTA, 2006)

De fato, trata-se de uma ferramenta de estrema utilidade quando se busca
analisar os efeitos gerados pela inser¢cdo de uma norma em determinado cenério

social.

Durante muitos anos, os operadores do direito enxergaram o sistema
juridico como um mero sistema de punicdo e coagdo, sem compreender
todas as oportunidades que poderiam ser exploradas com um desenho
adequado de tal conjunto de normas, postas ou ndo, para 0 que se pode
recorrer ao arsenal de subsidios que a teoria econdmica oferece. Hoje,
felizmente, entende-se que, mesmo com premissas conceituais tao
distintas, ha mais complementaridades do que divergéncias entre as duas
disciplinas. (CASTELAR e SADI, 2005)

Entretanto, diversas sao as escolas de pensamento que acabam por orientar
o desenvolvimento dos estudos da andlise econdmica do direito, podendo-se indicar,
para fins de orientacdo no presente estudo, as quatro principais escolas: a
tradicional, a neo-institucional, a escolha publica e a escola da critica juridica
(ROEMER, 2001).

Cada uma destas escolas acaba por adotar metodologias, componentes e
objetos diferentes, mas que se mostram demasiadamente importantes para a

compreensao sistematizada deste importante movimento de estudo do direito.

Estas diferentes escolas convergem em relacdo ao instrumento analisado,
mas se diferem no tocante ao ponto de partida para a aplicacdo daqueles

instrumentos.

Diante dos métodos e instrumentos de analise apresentados, bem como por
ser 0 objetivo deste estudo apresentar uma analise positiva do direito do consumidor
a informacéo, sera adotada a linha de andlise econémica do direito realizada pela

Escola Tradicional.
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2.4.1 A perspectiva tradicional da AED

Objetivando estabelecer o estudo da formacédo, estrutura, processo e
influéncia da lei e das instituicdes juridicas sobre os agentes econémicos, através da
aplicacdo dos métodos e ferramentas econométricas, a escola tradicional tem sua

origem em dois pilares.

O primeiro, os estudos desenvolvidos por Adam Smith acerca dos efeitos
econdbmicos que a legislacdo mercantilista causava sobre a regulacdo da
concorréncia (ROEMER, 2001).

Estes estudos foram realizados em um momento de afirmacdo da economia
como ciéncia, que acabou sendo consolidado com o aumento da regulamentacéao,
pelo Estado, da economia e dos mercados (ZYLBERSZTAJN e SZTAJN, 2005).

Um dos pontos analisados por Adam Smith foi a formacdo de cartéis que
objetivavam a restricdo do comercio e os efeitos das leis anti monopolisticas em

relacdo ao crescimento do mercado econdémico. (POSNER, 1998)

Inquestionavelmente, a primeiro passo dado por Smith permitiu o
desenvolvimento de diversos instrumentos de estudo sobre os efeitos econdmicos
das leis, podendo ser destacado, dentre outros, o direito de patentes e regulacdo do
servico publico. (POSNER, 1998)

O outro pilar da perspectiva tradicional foi o trabalho realizado por Jeremy
Bentham em relacdo aos efeitos das leis sobre as acfes dos agentes econémicos,
mais especificamente, em se tratando de delitos criminais, processos judiciais e
responsabilidade civil. (ROEMER, 2001)

Referido autor acabou por utilizar a premissa, que 0s agentes atuam em

busca da maximizac&o dos proprios interesses.

O que ja se mostrava obvio em se tratando de ciéncia econdmica, foi por
Jeremy Bentham ampliado para todas as esferas da vida dos individuos, permitindo-
se assim, a aplicacdo de suas teorias além das acbes estritamente ligadas ao
mercado econdmico. Dai a importancia de seus estudos relacionados a

responsabilidade civil e as leis penais. (ROEMER, 2001)
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Através da premissa da maximizacdo, Bentham permitiu a aplicacdo do
sistema de precos as acdes dos agentes. Um determinado individuo, diante da
escolha frente a condutas possiveis acabaria por optar por aquela que se mostrasse

mais benéfica, ou entdo, como menor custo para a sua utilidade.

Em se tratando de ilicitos criminais, o problema do controle social estava em
se estabelecer um sistema de precos tal que levasse o agente, no momento anterior
de realizar a conduta criminal, optar por ndo fazé-la face a probabilidade da

aplicacao da lei e a severidade do castigo.

Si sabemos que el costo esperado (la probabilidad de ser arrestado
multiplicada por La severidad del castigo) que enfrenta un transgresor
potencial es el mismo con una probabilidad muy baja de ser arrestado pero
con una severidad muy elevada del castigo; o como puede ser El caso, con
una probabilidad muy alta de ser arrestado pero con una severidad del
castigo muy baja, el sistema judicial podria utilizar menos recursos
(¢ policias?) reduciendo sus probabilidades de capturar a potenciales
infractores, pero aumentando al mismo tiempo la severidad de las penas y
llevando a cabo lo que las mismas sanciones dictamine en aquellos
transgresores que si fuesen capturados. (ROEMER, 2001)

Por sistema de precos ndo se deve entender necessariamente a expressao
monetaria de bem, pois podera, em grande parte das vezes, ser igualmente
representado pela relacdo entre as posi¢cées de quem dé e o que recebe em troca,
sem o envolvimento de movimentacao pecuniaria. (SZTAJN, 2005)

As idéias lancadas por este dois autores, Smith e Bentham, acabaram por
influenciar diretamente no renascimento dos estudos em direito e economia ocorria

em meados do século XX.

Os artigos apresentados por Guido Calabrese e Ronald Coase,
respectivamente tratando sobre lei de acidente e custos sociais possuem forte
influencia das teorias adotadas pela Escola Tradicional de Analise Econémica do
Direito, e acabam por orientar de forma marcante os estudos envolvendo a

responsabilidade civil e o direito de propriedade.

O reconhecimento, portanto, dos efeitos causados pelas leis nas condutas
dos agentes, bem como o seu resultado pratico, passou a nortear os estudos em
diversas areas do direito, influenciados ndo somente com as conclusdes de Smith e

Bentham, como também pelo realismo juridico.
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Necessario se fez, portanto, o desenvolvimento de uma metodologia
especifica para a realizacdo da analise econdmica do direito, sob a perspectiva da
escola tradicional, o que permitiu a melhoria dos métodos de estudos ja
consolidados pelas ciéncias sociais, tendo p6 base as premissas anteriormente

estabelecidas.

2.4.2. A metodologia tradicional da analise econémica do direito

A metodologia adotada pela escola tradicional tem sua estruturacdo atribuida
a Edmund W. Kitch, que acabou por indicar nove pressupostos basicos para o

desenvolvimento da analise econémica do direito. (ROEMER, 2001)

O primeiro dos pressupostos é admitir o objetivo de estudo, que no caso em
questdo pode ser identificado como o mercado de consumo, como sendo um
sistema precos e recompensas, que acabam por estabelecer as condutas dos

envolvidos.

Essa estrutura permitira analisar os efeitos das normas sobre as condutas dos
agentes econdmicos, apresentando-se aquelas como estimuladoras ou repressoras

de determinadas condutas.

A idéia do direito enquanto ferramenta de estimulo ou repressédo de condutas
€ essencial para o entendimento da sua importancia na regulamentacdo dos

mercados, em suas diversas vertentes, e, em especial, nas relacdes de consumo.

Assim, o direito apresentaria 0s elementos de incentivos e a econdmica,
através de sua estrutura de andlise, a identificagdo dos marcos analiticos que
viabilizariam a interagdo entre custos, rendimentos e maximizagado individual da
utilidade. (POSNER, 1998)

Na aplicagdo da analise econémica mostra-se essencial, para fins de
confiabilidade do resultado, a identificacdo das constantes ou, condutas
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sistematicas, havendo ainda a necessidade de nao se utilizar dos resultados

advindos de posicionamentos aleatorios.

A importancia deste segundo pressuposto se mostra ainda mais evidente
guando se verifica que o objetivo do estudo da analise econdmica do direito é obter
um entendimento sobre a influéncia das normas sobre as condutas dos agentes
econOmicos inseridos em um movimento coletivo, tal qual o mercado, e ndo apenas

em uma relacao particularizada.

Como terceira premissa metodolégica, Edmund W. Kitch apresenta o
pressuposto de que os agentes econdmicos atuam para maximizar seus proprios
interesses. (apud ROEMER, 2001)

A partir do entendimento da atuacdo maximizadora do interesse, conjugada
com o sistema de precos e recompensas estabelecidos pelo sistema legal, havera a
possibilidade de se estudar os efeitos das leis repressoras de acdes sobre as
condutas dos agentes envolvidos.

E que a idéia de trocas comerciais, ou melhor, dos beneficios decorrentes da
sua manutencéo, somente serdo observados que 0s agentes envolvidos cooperarem
entre si, sendo as normas juridicas o incentivo apresentado pelo Estado para a
realizacdo desta cooperacdo e da manutencdo do mercado. (COOTER & ULEN,
1999)

O quarto pressuposto metodologico é a necessidade de se estudar tantos os
denominados efeitos marginais quanto os totais, como mecanismo de demonstracao

dos efeitos da lei sobre a conduta humana.

Diante de um sistema de normas que estabelecem incentivos para a
realizagdo de condutas tidas como necessarias, 0 reconhecimento de que algumas
condutas ndo desejadas poderdo ser obtidas por este sistema de pregos é de

fundamental importancia para se analisar a eficiéncia da norma em questao.

Estes efeitos marginais acabam por se mostrar importantes também no
momento em que se busca a realizacdo da denominada andlise positiva do direito, ja
que levardo a constatacdo da eficiéncia ou ndo, de determinada norma, em

estimular as condutas esperadas. (POSNER, 1998)
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Por se apresentar necessario ao objetivo do presente estudo, o
desenvolvimento deste pressuposto em particular sera realizado em conjunto com a

analise econ6mica do direito a informacéo no Cadigo de Defesa do Consumidor.

Outro pressuposto metodolégico é o de que o0s bens e servicos apresentam-
se de forma multidimensional, ou seja, deve ser reconhecido que sobre um mesmo
bem tutelado recaem inUmeras expectativas, por parte dos diversos individuos e

organizacoes interessadas. (ROEMER, 2001).

A importancia deste pressuposto mostra-se presente quando se reconhece
que a regulacéo estabelecida pelo Estado podera levar a diversos efeitos por parte
dos mais diversos agentes envolvidos, ja que, para cada um, podera haver uma

expectativa particular sobre o bem.

Assim, essencial se faz a busca do equilibrio, nos termos ja apresentados
anteriormente, dentro das relagdes tuteladas, para que, mesmo se reconhecendo a
multiplicidade de interesses, a norma juridica possa se apresentar como elemento

externo a relacdo que trara o equilibrio desejado.

O sexto pressuposto metodoldégico refere-se a importancia que deve ser
concedida, durante a andlise dos efeitos das leis, as condutas de grupo, atribuindo
um carater secundério as condutas individuais que confltem com aquelas
generalizadas. (ROEMER, 2001)

Esse pressuposto mostra-se de grande valia para a constatacdo dos custos
de transacdo que envolve o descumprimento de determinada conduta, podendo

gerar importantes dados para a evolugdo da norma juridica.

Como sétimo pressuposto, encontra-se a analise das alternativas possiveis
diante de conduta previamente regulada pela norma juridica. Trata-se, assim, da
identificacdo de quais seriam as posturas possiveis de serem praticadas pelos

agentes, diante de uma proibi¢cao ou permisséo legal. (ROEMER, 2001)

Como exemplo da pertinéncia da adocédo deste pressuposto, Richard A.
Posner apresenta a op¢ao de se majorar a pena pelo crime de roubo no mesmo

patamar do crime de assassinato. (POSNER, 1998)

Os efeitos possiveis desta medida deveriam ser necessariamente analisados

levando-se em consideracdo o estimulo gerado para o agente em, diante da opcao
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de impedir a existéncia de testemunhas sobre seu roubo optaria por assassinar suas

vitimas para evitar uma ulterior identificacdo. (POSNER, 1998)

De fato, os efeitos de uma modificacdo normativa, tal como exemplificada por
Posner, seriam catastréficos para a politica de repressdo a criminalidade de um
Estado, que, mesmo objetivando a coergdo de uma conduta criminosa, acabariam

incentivando outra ainda mais repulsiva.

O penultimo critério metodolégico da Escola Tradicional é a analise das
manifestacdes jurisprudenciais sobre determinado tema, como o objetivo de

identificar os antecedentes que levaram a criacdo da jurisprudéncia.

Importante esclarecer que, mesmo tendo sido a analise econémica do direito
desenvolvida no sistema juridico anglo-saxao, onde a jurisprudéncia se apresenta
como fonte de direito, a aplicacdo dessa metodologia no sistema romano-germanico

também possui grande valia.

A identificacdo da postura do judiciario em face de um caso concreto, € a
observacdo dos efeitos dessa manifestacdo na conduta dos demais agentes
econdbmicos mostra-se como valiosa ferramenta para a constatacdo dos efeitos de

uma deciséo judicial sobre o mercado, por exemplo.

Um dos exemplos dos efeitos adversos gerados pelas decisdes judiciais
sobre os mercados é apresentado por Luciano Beneti Timm, ao desenvolver o tema
da protecdo do inadimplente, por parte do Poder Judiciario, frente ao instituto da

alienacao fiduciaria imobiliaria:

No jargdo econdémico, estas decisdes paternalistas tendem a aumentar os
custos de transacao no mercado de crédito imobiliario gerando incentivos,
de um lado, a que os investidores distribuam o risco entre todos os
mutudrios (acarretando aumento de juros, dentre outras coisas) e, de outro
lado, um desincentivo a novos negécios ja que a fluidez do mercado
depende fundamentalmente do mecanismo do contrato e este das suas
garantias.

Mais, a postura dos tribunais encoraja os mutuarios em dificuldades a
ingressarem em juizo, aumentando ainda mais os custos dos investidores
com a manutencdo de processos (sem falar do aumento do nimero de
processos) e mesmo 0S custos sociais com 0s impostos, taxas judiciarias e
honorérios de advogados.(TIMM, 2007)

Por fim, apresenta-se ainda no rol de pressupostos metodoldgicos o estudo
da evolucao histoérica do direito positivo e do direito comparado. (ROEMER, 2001).
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Ao se realizar qualquer forma de analise econ6mica, o conhecimento do
momento evolutivo do sistema juridico de determinado estado mostra-s fundamental,
para que seja possivel estabelecer normas de condutas condizentes com a

organizacao social a que se destina.

Em relagéo ao estudo do direito comparado, significativas informacdes sobre
as reacfes sociais apo0s a insercdo de um novo regramento podem ser obtidas,

auxiliando no direcionamento a ser adotado pelo Estado.

Através destas premissas torna-se possivel a interacdo entre direito e
economia em dois planos distintos, 0 normativo-normativo € o normativo-positivo,
(POSNER, 1998) havendo a necessidade de se apresentar algumas consideracoes

sobre os mesmos.

2.4.3 As concepcOes da andlise econdmica do direito

A aplicacdo dos preceitos estabelecidos pela Escola Tradicional de Analise
Econdmica do Direito apresenta como alternativa a realizacdo de dois padrdes de
estudo das normas juridicas: a denominada analise positiva e a analise normativa do
direito. (ROEMER, 2001)

De fato, estes dois modelos de estudo apresentam-se diretamente
interligados, ao ponto em que, 0 primeiro, objetiva a constatacdo da eficiéncia das
normas juridicas em relacdo as condutas dos agentes econdémicos, e a segunda,
quando referida eficiéncia resta refutada, apresentar as modificacbes do

ordenamento necessarias ao seu restabelecimento.

Uma faz afirmacdes a respeito de como o mundo €, através de declaracdes
descritivas ou positivas, a outra, como o mundo deve ser, através de declaracdes

prescritivas ou normativas. (MANKIW, 1999)
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Richard A. Posner, sintetiza esses métodos de andlise econdmica relacionado
a atuacdo do economista frente as necessidades de uma sociedade controlar a

ocorréncia de crimes contra o patrimonio:

El economista no puede decir a la sociedad que deberia tratar de limitar el
robo, pero si puede demonstrar que seria eficiente tolerar el robo ilimitado, y
asi puede aclarar un conflicto de valores demostrando cuanto de un valor -
la eficiencia — debe sacrificar-se para alcanzar u otro. O bien, tomando una
meta dada de limitacion del robo, el economista podria demonstrar que los
medios utilizados por la sociedad podria lograr mas prevencién, a un costo
menor, utilizando métodos diferentes. (POSNER, 1998)

Estes dois métodos, portanto, mostram-se importantes para a constatacao da
eficiéncia da norma ja estabelecida, como também, a eficiéncia que podera advir de

posteriores modificacdes normativas.

2.4.3.1 A analise normativa

Por analise normativa, deve ser entendido o estudo das possiveis alteracdes
legislativas necessarias a uma organizacéo eficiente do sistema juridico. (SZTAJN,
2005), que se mostraria necessaria ap0s a constatacao de que o sistema de normas
se apresenta ineficiente e incapaz de organizar, de forma equilibrada, as relacbes

juridicas tuteladas.

Contudo, o primeiro requisito para o inicio da analise normativa é a

constatacao de ineficiéncia de determinada norma.

Assim, uma vez identificadas as falhas do sistema juridico, seria possivel a

apresentacao de instrumentos que, inseridos neste sistema, corrigiriam estas falhas.

O que se observa, portanto, é que a analise normativa ndo pode ser realizada

sem antes da realizacdo da analise positiva.
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2.4.3.2 Analise positiva

A aplicacdo da analise positiva mostra-se mais relacionada a identificacéo dos
efeitos concretos, da insercdo de uma norma juridica, sobre as condutas dos

agentes econdmicos. (DIAZ, 1997)

O uso das ferramentas econdmicas, para identificar os estimulos gerados
normas juridicas, acaba por permitir a organizacdo de dois campos de estudo: o
primeiro, o do comportamento regulado pelo sistema legal e o segundo, O
comportamento das instituicdes, empresas e individuos em um modelo de regulacéo
pelo mercado. (POSNER, 1998)

O primeiro, que se apresenta diretamente relacionado ao objeto deste estudo,
acaba sedo realizado, em especial, no sistema de penas e normas processuais,
buscando responder como 0s agentes respondem as restricdes e estimulos gerados
pelas normas juridicas. (ROEMER, 2001)

Em relacdo ao direito do consumidor, € exatamente o estimulo gerado pelo

direito a informacao, que sera objeto da analise positiva ora pretendida.

Contudo, a identificacdo da eficiéncia de determinada norma requer a
aplicacdo de uma metodologia especifica, que acaba sendo apresentada por José

Ramén Cossio Diaz, em trés passos.

Em efecto, creemos que para valorar la eficiencia de las normas se siguen
basicamente los pasos siguientes: o primero, se formula una hipétesis que
permita predecir las conductas que habran de darse em virtud de una
determinada norma juridica; segundo, se predicen las conductas, y tercero,
se precisa La eficiencia de las normas em funcién de las conductas que
esas normas propician. (DIAZ, 1997)

Diante da estrutura acima proposta, torna-se elementar a realizacdo da
analise do direito a informacéo no CDC, identificar os pressupostos que levaram as
restricdbes e estimulos pela ordem juridica, bem como as respostas dos agentes
envolvidos, para, somente assim, diante destes elementos, identificar se a norma
inserida no inciso Ill do art. 6° do Codigo de Defesa do Consumidor €, ou néo,

eficiente.
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3 O MOVIMENTO DE PROTECAO DO CONSUMIDOR

3.1 A autonomia privada e o movimento econdmico liberal: génese do

movimento consumerista

O agir humano reflete, em sua esséncia, a exteriorizacdo da vontade do
sujeito, e, quando praticado de forma livre, e independente de influéncias externas,

tem-se o exercicio da denominada autonomia privada. (AMARAL, 2003)

Uma vez formada a vontade individual, pelo exercicio daquela modalidade de
autonomia, caberia aos individuos estabelecerem os regramentos de relacdes

interpessoais. Este agir seria emanado do exercicio da autonomia privada.

Adotada inicialmente como fator de valorizacdo da racionalidade humana, foi,
certamente, no campo das obrigacdes, e por decorréncia aos contratos, que o

exercicio da autonomia privada se fez mais percebido. (AMARAL, 2003)

Esse livre exercicio da regulacdo das relacdes privadas, frutos da situacao
favorecida pelo liberalismo entdo vigente a época, gerou condicbes enormemente
favoraveis ao aumento das interacdes interpessoais, que, inegavelmente, surtiram

seus efeitos na esfera econdmica dos Estados.

Favorecido pela estrutura capitalista com a qual se mantinha sustentado o
Estado Liberal e, basicamente apoiado nas trocas de propriedades como
instrumento de geracéo de riqueza, o contrato tornou-se instrumento essencial para
o fortalecimento das relagbes econOGmicas, exercendo um papel de relevancia no

fortalecimento econdémico do Estado Moderno.

O capitalismo moderno e o pensamento liberal cunharam a feicao béasica do
conceito de contrato que ainda hoje exerce papel dominante na regulacdo
de grande parte das relacdes sociais do mundo contemporaneo. Em poucas
palavras, o liberalismo cunhou a forma de entendimento e de regulacdo de
praticas de troca que passaram a ser assumidas como a forma basica e
natural das relacbes sociais, especialmente econdmicas (MACEDO
JUNIOR, 2006)
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Importante ressaltar que daquela concep¢do fundamentada nos ideais
iluministas, que posteriormente sofreram a influencia da doutrina liberal do séc.
XVIII, surgiram importantes instrumentos estruturados com base na autonomia

privada, quais sejam, a liberdade contratual e a forca obrigatéria dos contratos.

Fruto de um periodo de retomada da racionalidade, a valorizagcdo da vontade,
como instrumento de liberdade, (AMARAL, 2003) passou a ser utilizado como
elemento de orientacdo para a tomada de decisdes do individuo, bem como, se
estabeleceu como objeto de protecdo por parte do direito privado, que, através de
seus diversos instrumentos buscava garantir forca vinculatoria aquelas

manifestacdes.

A idéia de que o individuo possuia uma esfera privada para a tomada de
decisbes, imune a interferéncia estatal e de qualquer outro particular, permitiu o
desenvolvimento de uma autonomia contratual que veio a assumir grandes
propor¢cdes na medida em que o individuo percebia que suas condutas voltadas a
satisfacdo de seus interesses sofreriam o minimo de regulacédo estatal. (AMARAL,
2003)

Na verdade, o Estado ndo atuava de outra forma sendo como limitador, por
regras gerais, dos limites do exercicio da autonomia privada, ndo sendo objeto seu a
busca de uma justica distributiva, mas tdo somente a garantia do respeito aos
acordos firmados, ou seja, a atuacao estatal focava-se em especial no fortalecimento
da ordem liberal e do principio da minima intervencéo estatal (MACEDO JUNIOR,
2006).

Entretanto, pouco adiantava o fortalecimento da liberdade contratual sem o
surgimento de situagcdes que permitissem 0 seu exercicio. Essa lacuna veio a ser
preenchida com o fortalecimento das relagcées pessoais e 0 aumento significativo
das trocas econdmicas fruto das particulares condicdes estabelecidas pelo modelo
de Estado Liberal, que, conjuntamente, viabilizaram a formacdo do movimento

econdmico-social posteriormente denominado Revolugéo Industrial.

Superada a fase de formacao da teoria da autonomia privada e da autonomia
da vontade, e ap0s o aparecimento de significativos efeitos sociais e econdmicos do
movimento iluminista e liberal, a sociedade moderna viu-se diante do surgimento de

condicdes que levaram a uma reestruturacdo da ordem econdmica e da cultura da
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sociedade moderna, levando-se a eclosdo do movimento que posteriormente veio a

ser denominado “Revolugéo Industrial”.

Através do crescimento industrial, impulsionado pelo fortalecimento
econdbmico do Estado Liberal, constatou-se um salto quantitativo e qualitativo das
interacdes patrimoniais privadas advindas, especialmente, da necessidade de se
buscar a circulagcdo dos novos produtos e servicos que passaram a ser
disponibilizados em decorréncia, tanto do desenvolvimento tecnolégico, como

também do econdmico.

Por decorréncia, tem-se o oferecimento de um numero cada vez maior de
produtos e servicos que prometiam levar & uma melhora na qualidade de vida do

individuo, que sempre se mostrava sugestivo as novas solucdes apresentadas.

Ja em relacdo ao desenvolvimento econdémico, verificou-se que quanto maior
0 numero de individuos que tivessem condicbes de acesso aos novos produtos
maiores seriam 0s resultados econdmicos destas interacdes, tal como o aumento da
riqueza e o surgimento e fortalecimento da estrutura de trocas e circulacdo de
riquezas. (VOLPI, 2007)

Assim, era impossivel dissociar o fortalecimento econémico do aumento das
relacdes patrimoniais privadas, ja que, pela transferéncia de propriedade ocorria a

inequivoca geracao de riqueza.

Inegével, portanto, que o aumento da rigueza econdmica estava ancorado ao
aumento das relacdes patrimoniais privadas. E como garantir o aumento sempre
necessario destas relacbes se o ambiente de necessidades do individuo
encontravam-se quase que totalmente preenchidos pelos produtos ja

desenvolvidos?

7

A resposta é simples, mas de conseqiéncias extremamente complexas:

criando-se novas necessidades!

Criadas as condic¢des de fortalecimento das relacbes econdmicas e a geragao
de riguezas, um numero significativo de individuos passou a deter condi¢bes de
satisfacdo de interesses antes deixados em segundo plano, por referirem-se a uma
demanda nao focada em sua mera subsisténcia, mas sim, na satisfacdo pessoal em
deter determinada ferramenta que viabilizaria uma melhoria de sua qualidade de
vida. (VOLPI, 2007)



43

Este grupo social passou a buscar o acesso a um numero cada vez maior de

novos bens e servicos, frutos do desenvolvimento industrial.

As analises de documentos auténticos relativos aos estoques de lojas e
vendedores ambulantes, de manuais comerciais e diarios, mostram
categorias inteiramente novas de mercadorias que aparecem nas casas €
lojas (como cortinas e espelhos); aparecem quantidades maiores de artigos
tradicionais (como cadeira e mesas); tipos mais antigos de mercadorias sédo
fabricados com materiais mais e mais variados e sdo diferenciados de
maneira complexa por precos e qualidade (pratos e xicaras de porcelana e
roupas); novos bens surgem associados com novas mercadorias (as
xicaras, por exemplo, sdo produzidas nos lares para as pessoas tomarem
as novas bebidas quentes, café, chocolate e chd). (SLATER, 2002)

Necessaria foi a constatacdo de que sem um destinatario em potencial, ndo
haveria sentido de se buscar a producao e o desenvolvimento cada vez mais agil de

novas solucdes de satisfacdo (produtos e servicos).

Entretanto, como aquela gama de produtos deveria ser a cada dia expandida,
dificilmente as condigcbes econdmicas da maioria da sociedade acompanharia o vigor
das novidades apresentadas (SLATER, 2002), o que levava ao oferecimento de

diferentes produtos para o atendimento das condi¢cfes dos diferentes grupos sociais.

Assim, dentro daquela sociedade, ocorreu o surgimento de dois grandes
grupos bastante distintos no que se refere ao seu papel no movimento de
exploragéo e desenvolvimento econdmico do Estado.

De um lado, aqueles que detinham os meios de producéo e utilizavam das
novas tecnologias para oferecem uma gama cada vez maior de bens e servigos
voltados a satisfacdo dos individuos; e de outros, aqueles que se utilizavam, por

motivos diversos, daqueles bens e servigos viabilizando a circulacéo de riqueza.

Na verdade, mais do que destinatarios em potencial, necessaria era a
garantia de que uma parcela cada vez maior da sociedade pudesse ter acesso aos
bens de producéo, viabilizando-se assim uma maior circulagdo de riqgueza e o

fortalecimento do Estado Liberal.

Na esfera global, a industrializacdo democratizou o know-how. As novas
tecnologias tornaram-se cada vez mais acessiveis. A produtividade
estimulou a automacéo e vice-versa. Abriram-se as comportas da producao
em larga escala, nivelando a qualidade dos produtos e barateando os seus
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custos (...) Para a conta fechar, faltava apenas um detalhe: a demanda.
Quem vai consumir o fruto dessas facilidades? (..) O capitalismo
possibilitou o surgimento de um ambiente que, segundo o pensador francés
Jean Baudrillard, construiu uma engrenagem de objetos que estabelecem
vinculos com pessoas. (VOLPI, 2007)

A gradativa interacdo entre particulares e a aplicacdo dos ideais liberais, tal
como o afastamento da atuacdo estatal sobre estas relacdes juridicas privadas,

gerou em aumento determinante das conducdes de crescimento econémico.

Entretanto, a néo interferéncia do Estado nas relacées privadas, bem como o
desenvolvimento de uma cultura focada no consumo, levaram ao gradual
desequilibrio entre as atuacfes dos agentes econdmicos na formacdo dos negdécios
juridicos privados: de um lado, os detentores da forca econbmica que passaram a
explorar os frutos dos investimentos industriais, e, de outro, a parcela da sociedade
gue se deparava com necessidades cada vez mais essenciais e supriveis com 0s

novos produtos ofertados.

A formacdo de uma nova cultura, fundada na idéia de valorizagdo do
consumo, e que se mantém até hodiernamente como base de estruturacdo do
modelo econdémico do capitalismo, passou a moldar o consumidor como um
daquelas relacdes patrimoniais privadas, cada vez mais dependente da atividade

desenvolvida por aqueles.

De fato, todas as circunstancias que permitiram o fortalecimento do Estado
Liberal, bem como o crescimento econdmico da sociedade possuiam como elemento
central, ndo s6 a transferéncia de propriedade, mas a transferéncia de propriedade

atraves da realizacdo de um ato de consumo.

O que decorreu daquele movimento iniciado na Inglaterra no Sec. XVIII foi,
ndo somente uma revolugdo em relacdo as técnicas de producdo, mas também uma
revolucdo de consumo (BARBOSA, 2004), que gerou a mudanca de paradigma de
toda uma coletividade face as novas possibilidades decorrentes da avalanche de

producdo desencadeada pela Revolucao Industrial.

Uma nova caracteristica da sociedade passou a ser destacada, podendo-se
descrever a sociedade contemporanea como uma sociedade eminentemente
materialista, que passou a estar mais preocupada com O ter e ndo com O ser,

configurando-se em uma sociedade hedonista (BARBOSA, 2004).
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O liberalismo, neste sentido, extraiu do consumidor aquele ideal de homem
iluminista, e depois passou a descobri, cada vez mais, a relagéo ideal entre este
individuo e a sociedade nas instituicbes de mercado e nas relacdes econbémicas.
(SLATER, 2002).

3.2 O surgimento da sociedade de consumo

Decorréncia dos impactos sociais e econdmicos desencadeados pela
revolucdo industrial, a sociedade moderna teve sua evolucdo lastreadas pelo
desenvolvimento do movimento capitalista, que, por sua vez, se fortaleceu com o

crescimento econdémico decorrente do aumento da relagdo de consumo.

Entretanto, mais do que modificar a estrutura econdmica do Estado, esse
movimento desencadeou profundas modificacdes sociais, ao ponto do individuo
passar a identificar a sua riqueza com a possibilidade de, cada vez mais, satisfazer
as suas necessidades. E aquele movimento nada mais fez do que adequar a

sociedade a uma cultura imposta pelo capitalismo (MCCRACKEN, 2003).

A necessidade de possuir, consumir, manipular e renovar constantemente
aparelhos, dispositivos, instrumentos, maquinas, oferecidos e impostos aos
individuos, a necessidade de usar estes utensilios mesmo correndo perigo
de vida, tornou-se uma necessidade “biolégica”.(SLATER, 2002)

A busca de uma felicidade baseada do mero fato de possuir aquilo que era
desejado, de fato, marcou a caracterizacdo do individuo como um ser, ao contrario
do rotulo “racional” estabelecido pelo lluminismo, movido pelos impulsos mais
imediatos e superficiais (BAUDRILLARD, 1995)

Uma vez alcancada a satisfacdo das necessidades béasicas, pela melhoria das
condi¢cdes econOmicas advindas do fortalecimento do mercado, a cultura de
consumo levou o individuo a se preocupar mais com o significado dos bens do que

com seu uso funcional em especifico (STEIN,2004).
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Com o advento da cultura de massa, o significado da felicidade foi
subvertido. Na sociedade de consumo, ser feliz deixou de representar um
meio como se vai e passou a ser percebia como um fim a que se chega. A
felicidade, o bem-estar, o conforto e o sucesso couberam dentro de
objetivos e projeto de consumo. E feliz quem conquista mercadorias ou
realiza seus sonhos. (Volpi, 2007)

E esse consumo de massa que veio a garantir vazao suficiente aos novos
produtos e servigos, aumento-se assim a circulacao de riquezas e, por conseguinte,

o0 desenvolvimento da economia estatal.

Entretanto, elemento marcante dessa “nova” cultura foi o fato de que o
consumidor, elo essencial no movimento econbmico de troca de propriedades
passou a atuar ndo mais motivado pela sua racionalidade, mas sim, e ai esta a
caracteristica elementar dessa cultura, pelo desejo de satisfacdo de suas

necessidades materiais.

Para que as necessidades de um individuo sejam urgentes, precisam ter
nascido com ele. Ndo sdo urgentes quando sdo arquitetadas para ele.
Sobretudo, ndo devem ser arquitetadas pelo processo de producdo através
do qual sdo satisfeitas. Ndo se pode definir a produgdo como algo que
satisfaz necessidades quando essa producdo cria as necessidades.
(SLATER, 2002)

De fato, tais necessidades ndo mais se apresentavam como necessidades
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basicas, relacionadas a subsisténcia, mas sim, tinham como objetivo Unico a
satisfacdo de um sentimento fortalecido e enaltecido muito mais pelo ter do que pelo
ser. A utilidade daquilo que se busca adquirir era tdo somente avaliada do ponto de

vista da satisfacado de um desejo. (STEIN, 2004).

Esse modo de vida passou a valoriza o individuo muito mais pelo o que ele

ostenta, do que ele realmente é€.

Se atribuirmos as praticas consumistas status de praticas significativas — e
isto parece ser um elemento essencial que envolve o ato de consumo nas
sociedades modernas -, a flexibilizacdo da producao, responséavel por gerar
um consumo altamente diversificado, produzird uma experiéncia cultural
nova, marcada pela alta fragmentacéo dos significados sociais, responsavel,
assim, por um movimento constante de individualizacdo orientado pelas
praticas consumistas. (RETONDAR, 2008)
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Aquilo que em outras sociedades poderia ser visto como vicios a serem
combatidos tal como o materialismo e o exibicionismo, passaram, através da
influencia da cultura de consumo, a se mostrar como combustiveis do crescimento

socioeconémico da sociedade capitalista.

Na cultura do consumo, Unica e exclusivamente, a necessidade ilimitada - o
desejo constante de mais e a produgdo constante de mais desejo — é
comumente considerada ndo apenas normal para seus membros, mas
essencial para a ordem e o progresso socioeconémico. (SLATER, 2002)

Assim, resta caracterizada a umbilical relagéo entre o crescimento econémico,
um dos pilares do estado capitalista, e o fortalecimento do consumo, impulsionado

exatamente ela formatacao daquela nova cultura.

Entretanto, como toda relacdo comercial, a estabelecida entre fornecedores e
consumidores, antes tao benéfica ao crescimento econdémico passou a gerar, dada a

caracteristicas da cultura do consumo, um sensivel desequilibrio.

Este se encontrava relacionado ao fato de que um dos agentes econdmicos
passou a sofrer limitacdes em sua atuacdo por forca do exercicio do poder

econdmico concentrado daqueles que exploravam o ato de consumo.

E que o Estado Liberal sustentado, dentre outros, pelo pilar da n&o
intervencao nas relacdes privadas viabilizou, por forca desta omissao e presuncao
de que os individuos regeriam da melhor forma possivel suas relacdes patrimoniais,

o surgimento de situacOes de desequilibrio nas interacdes econdémicas.

E desse desequilibrio tornou-se sensivel o fato de que o mercado, entendido
nesse momento tdo somente como interagdo, através da transferéncia de
propriedade, de agentes racionais, ndo detinha, por si so, através de seus elementos
de controle, condicdes de manter o equilibrio entre os agentes econdmicos mais

atuantes e elementares.

A relacao direta entre o crescimento do Estado e o fortalecimento do seu
mercado econdmico, que acompanhou a evolucao estatal pés-revolucao industrial e
veio a se firmar como caracteristica do Estado Moderno levou a necesséria

intervencao do Estado.
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Esta atuacdo ativa veio a se efetivar através de instrumentos normativos que
buscaram equalizar as relacbes econbmicas e restabelecer o equilibrio entre os
agentes econdmicos, mantendo-se assim, ou ao menos objetivando, os beneficios

gerados pelo crescimento da ordem econémica estatal.

A partir daquela constatacéo, verificou-se que a manutengéo do crescimento
econdmico estaria umbilicalmente vinculada a protecéo dos agentes econémicos. No

caso em questao, dado o objeto do presente estudo, a protecdo do consumidor.

3.3 Desenvolvimento econémico e protecdo do consumidor: as linhas gerais
da Resolucdo ONU 39/248.

Conforme ja salientado, com a superacao do movimento liberal econémico e
politico do sec. XIX, do Estado passou a ser exigido uma atuacdo voltada a busca
de um equilibrio entre as forcas econbémicas e sociais que se apresentavam em
conflito, no caso em questdo, as forcas atuantes na denominada sociedade de

consumo.

A socializacdo dos frutos das relagbes privadas e o entendimento de que
estas interacdes refletiam importante efeitos a toda coletividade, impuseram uma

releitura dos regramentos estatais sobre estas relagdes.

Estes regramentos seriam essenciais para a superacao do individualismo, tao
marcante no movimento liberal iniciado no séc. XVII, na busca de uma justica social

e distributiva, um dos marcos principais da teoria do Estado no séc. XX.

A busca desta justica social, entdo, passou-se a pautar na adoc¢éo, dentre
tantas outras, de normas de condutas voltadas a atuacdo dos componentes do
mercado de consumo, com o objetivo de se afastar os desequilibrios verificados na

interacao fornecedor/consumidor.
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A razdo desta protecdo € exatamente a constatacdo de que, dentre os
componentes da instituicho denominada mercado, a parte mais vulneravel, é
exatamente o consumidor. (RODRIGUES, 2007)

De fato, ndo apenas a idéia de protecdo do consumidor como agente
fragilizado na relacdo, mas também, e esta sim seria a grande justificativa, a de que
proteger o consumidor seria implementar a protecdo da economia de um
Estado.(CARPENA, 2005)

E é essa uma das justificativas contidas na Resolucdo da ONU 39/248 de 04
de abril de 1985, que pode ser considerada como o primeiro instrumento de direito
internacional a dispor sobre os direitos basicos dos consumidores. (GRINOVER,
1998)

Referida Resolucdo, destinada em especial aos paises que se encontram
dentro de um movimento de desenvolvimento econdmico, buscou estabelecer
diretrizes e principios gerais para a protegdo do consumidor. Um dos pilares de
sustentacdo da Resolucdo da ONU 39/248 foi exatamente o de buscar um
desenvolvimento econdmico equilibrado e sustentavel, e isto se encontra disposto

expressamente naquela norma:

Teniendo en cuenta los intereses y las necesidades de los consumidores de
todos os paises, y particularmente de los paises en desarrollo; reconociendo
gue los consumidores afrontan a menudo desequilibrios en cuanto a
capacidad econdémica, nivel de educacion y poder de negociacion; vy
teniendo en cuenta que los consumidores deben tener el derecho de acceso
a productos que no Sean peligrosos, asi como la importancia de promover
un desarrollo econémico y social junto, equitativo e sostenido, las presentes
directrices para la proteccion del consumidor persiguen los siguientes
objetivos.

Nitido o reconhecimento de que os contratos de consumo se mostravam
como importante alavanca da economia, sendo esta uma das grandes
caracteristicas deste instituto (HERMALIN, KATZ E CRASWELL, 2006), o que
implicava em na interferéncia estatal em busca da garantia de manutencdo deste

sistema de trocas e o fortalecimento da economia interna.

Posterior a Resolucdo em questdo, e certamente acolhendo a orientacao ali

contida, a Constituicdo Federal de 1988 passou a inserir a protecdo do consumidor
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em trés locos estruturais: o primeiro como garantia fundamental, o segundo como
principio da ordem econbémica e o terceiro, a indicagdo nos Atos das Disposicdes
Constitucionais Transitorias de que um Coédigo de Defesa do Consumidor deveria

ser elaborado.

3.4 A protecédo do consumidor na ordem constitucional de 1988

Demonstrando um amadurecimento na posicdo do Estado frente aos atos
relacionados a ordem econdmica, o constituinte de 1988 passou a estabelecer a
protecdo do consumidor em dois momentos distintos, mas ao mesmo tempo

diretamente relacionados a estrutura do novo paradigma de estado estabelecido.

Optou o constituinte originario por qualificar a protecdo do consumidor tanto

como direito e garantia fundamental como principio da ordem econémica.

Aparentemente conflitantes, a indicacdo da protecdo do consumidor nestes
dois nucleos de estrutura do Estado corrobora com o entendimento aqui construido,
de que o0 consumo encontra-se inserido como elemento essencial de
desenvolvimento do Estado e que, portanto, merece receber a devida e necessaria

protecdo a seus agentes.

No caso, a opcao pela protecdo ao consumidor, em especial, representou o
reconhecimento de que este agente em especifico necessitava de uma estrutura
normativa que permitisse, ou ao menos fosse buscada, a manutencéo do equilibrio

esperado nas relacdes econémicas.
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3.4.1 A protecdo como Direito Fundamental

Enquanto Direito Fundamental a protecdo do consumidor representa
verdadeiro mandamento direcionado a uma atuagdo ativa do Estado, através da
implementacdo de medidas que levassem ao cumprimento das normas especificas

de protecédo do consumidos.

Esta protecao, somente veio a ser efetivada com o atendimento da disposicéo
estabelecida pelos Atos das Disposi¢Bes Constitucionais Transitorias, que levou a
formulacédo do denominado Codigo de Defesa do Consumidor - CDC.

Tendo em vista 0 contetdo do tema aqui proposto, a analise da protecao do
consumidor enquanto garantia fundamental deve ser encarado como elemento de
motivacdo para a elaboragdo do CDC, sem que isto implique em um aprofundado
estudo sobre as consequéncias desta protecao ter sito elevada ao rol de direitos

fundamentais.

De fato, importante sera, para a evolucdo do tema, a analise da protecdo do

consumidor enquanto principio da ordem econdmica.

3.4.2 A protecdo do consumidor como agente econdmico

A insercao da protegdo do consumidor como principio orientador da ordem
econdmica, conforme disposto na Constituicdo Federal de 1988 representou a
consolidagéo do pensamento sintetizado pelos objetivos da Resolugdo ONU 39/248:
proteger o consumidor significa proteger o crescimento econdmico do Estado e

garantir um desenvolvimento sustentavel ao mercado.

A protecdo do consumidor inserida no mesmo rol de principios da ordem
econdmica em que se encontra a livre concorréncia, o dispositivo constitucional

consolida o entendimento de que o modelo capitalista, ainda que fundado nos ideais
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liberais de ndo intervencdo, devera restar vinculada a manutencdo da protecédo

especial de um de seus agentes: o consumidor. (CLARK, 1994)

Com a inovacdo constitucional, a defesa do consumidor passou a ser
elemento essencial da ordem econdmica, ndo por entendé-lo como sujeito de
protecdo social enquanto menos aquinhoado, mas sim, como verdadeiro agente
ativo na realizacdo das trocas econdmicas, ou seja, 0 consumidor € protegido
porque € fundamento da ordem econdmica, a razdo de ser da competicdo, aquele
gue despendera consigo os bens que foram produzidos levando em conta 0s seus

interesses. (SLAIBI FILHO, 2006)

Aparentemente antagonica, a disposicdo constitucional de protecdo do
consumidor enquanto principio vinculado a protecdo da concorréncia deve ser, na
verdade, entendido como um Unico principio de atuacédo estatal, jA que, proteger o
consumidor € permitir, dentre outras, a liberdade de escolha, e estas escolhas

somente poderao ser reais com a garantia da concorréncia.

Assim, de nada adiantaria proteger a concorréncia se ndo houvesse mercado:

e s6 ha mercado com a existéncia do consumidor.

Portanto, fica clara a inten¢éo do legislador de proteger todos os participes
da relacdo de consumo que, de alguma forma, possam se encontrar em
desvantagem perante o outro pélo. Nesse sentido, o que a lei protege néo é
exatamente o consumidor mais o equilibrio da relagdo de consumo, esta sim
existe apenas quando o fornecedor e o0 consumidor sdo agentes
econdmicos distintos e, pressupfe-se, ha uma relacdo de troca entre eles.
(CASTELAR & SADDI, 2006)

A protecdo do consumidor, portanto, enquanto principio da ordem econdémica
representa o reconhecimento da ordem constitucional de que o crescimento da

economia encontra-se umbilicalmente vinculada, dentre outros, a manutencédo de

uma protecdo especifica e efetiva a este particular agente do mercado.

Na verdade, ha que se ressaltar que todos os elementos do mercado
encontram-se protegidos pela ordem constitucional, ndo havendo o estabelecimento
de uma situacdo privilegiada para o consumidor, mas sim, a adocdo de uma

sistematica de protecdo calcada exatamente nos elementos que levam este agente
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a atuar em situacdo de desigualdade frente aos demais sujeitos do mercado

econdmico.

Esta ressalva se torna extremamente importante quando analisa frente ao
movimento que buscou elevar o consumidor a qualidade de agente soberano no

mercado de trabalho.

Amplamente divulgada por meios de midia de difusdo, por meio de
programas especializados na TV, por meio de pecas e campanhas
publicitarias, e também por meio de entrevistas de diferentes executivos e
especialistas de mercado, consubstanciou-se perante o publico a no¢éo de
gue o consumidor ndo s6 é importante, como também é fundamental como
agente de mudancas e equilibrio e elemento norteador em um mercado
aberto, competitivo e moderno. Criou-se, assim, uma espécie de mito de
gue o consumidor, o cidaddo, é quem tem a palavra, a possibilidade de
escolha, a capacidade de interferir e promover mudancas de melhorias,
através de seu poder de compra e definicdo de necessidades na oferta das
empresas e nas suas agfes empresariais de marketing. (VIEIRA, 2003)

De fato, apenas se se analisar o consumidor enquanto agente que, como 0S
demais, necessita de uma protecao especifica para se restabelecer o equilibrio nas
relacdes econdmicas é que sera possivel implementar os preceitos estabelecidos na
Constituicao de 1988.

Portanto, a idéia de que o consumidor se estabelece como agente econémico
soberano se mostra descabida frente a adocdo de particulares formas de protecao

aos diversos agentes atuantes no mercado econémico.

A propria idéia de soberania torna-se inaplicavel frente a determinacao
constitucional contida nos Atos das Disposi¢fes Constitucionais Transitorias, de que

um coédigo de protecédo do consumidor deveria ser elaborado.

Ora, se o consumidor fosse de fato um agente econémico soberano nao seria
necessario se estabelecer as diversas formas de protecdo e de limitacdes da sua

atuacao nos termos dispostos pelo CDC.

Conforme se observara, com o advento do CDC restou desencadeado um
movimento de reposicionamento da atuacdo estatal em relagdo aos agentes
atuantes no mercado econémico, passando a afastar a idéia de que o consumidor se
apresenta como agente econdmico soberano e, mais ainda, a idéia de que este

sujeito econdmico, em particular possui fortes limitagdes em sua atuagao racional.
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A estrutura adotada para a elaboracdo do CDC, como bem ressaltado em seu
artigo 1°, mostra-se voltada para a consolidagédo da protecdo ndo apenas enquanto
atendimento a um preceito fundamental, mas também como elemento estruturante

da ordem econdmica.

E, como elemento desta, impossivel se torna afastar a protecdo do
consumidor e do mercado competitivo, 0 que leva a uma elementar conclusdo de
que apesar do CDC se apresentar como instrumento de protecdo do consumidor,
busca-se, na verdade, a protecdo da manutencdo das relacbes de trocas
econdmicas que se mostram elementares para a manutencdo da economia de um

estado.
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4 O CDC COMO INSTRUMENTO DE PROTECAO DA RELACAO DE CONSUMO

Para que a analise da protecdo do consumidor seja efetivada, importante
ressaltar que apresar da cultura juridica denominar a Lei 8.078/90 como Cédigo de
Defesa do Consumidor, as disposi¢cdes nele inseridas refletem a intencédo concreta
do legislador proteger ndo apenas um dos sujeitos da relacdo, e muito menos

estabelecer privilégios entre 0s sujeitos.

O que se observa pela observacdo mais detalhada do diploma consumerista,
€ que a implementacdo dos preceitos estabelecidos pelo artigo 5° e 170 da Magna
Carta de 1988 somente serd viabilizada pela protecdo de uma relacéo juridica de

consumao.

Leonardo Roscoe Bessa, a0 mesmo tempo em que ressalta ser a relacao
juridica uma abstracdo da Escolha Histdrica de Savigny busca definir a relacédo
juridica como uma relacdo social na qual a ordem juridica atribui particular
importancia ao ponto que estabelecer os modos para a sua protecéo e preservagao

de suas consequéncias (BESSA, 2007).

No caso da relacédo juridica de consumo, a prote¢do, do consumidor, encontra
seu fundamento no artigo 5° da Constituicdo Federal de 1988 e as consequéncias,
ou melhor, as consequéncias que devem ser preservadas, nas disposicoes afetas

aos principios da ordem econdémica.

Tem-se, portanto, que o CDC, ao buscar regular a relacdo juridica de
consumo, apresenta-se tanto como instrumento de implementacdo da protecédo do
consumidor como também de manutencdo da ordem econdmica, sendo o estudo
das escolhas do consumidor um dos temas que recebe especial atencao nos estudo
de microeconomia. (PINDYCK e RUBINFELD, 2002)
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4.1 A caracterizagdo darelacdo juridica de consumo

Caracterizar os elementos que integram a relacdo juridica de consumo
mostra-se particularmente importante diante do objetivo de realizar uma anélise
positiva da protecdo do consumidor estabelecida por um dos preceitos inseridos no
CDC.

Caracterizados o0s elementos estruturantes de uma relacdo juridica de
consumo restara estabelecida a incidéncia obrigatéria das disposi¢cdes do CDC

naquela particular relagéo juridica.

Assim, a andlise em questao tera como ponto de partida a analise da relacéo
juridica em sentido amplo, para, uma vez delimitados seus componente, seja
possivel estabelecer os elementos de caracterizacdo daquela como uma relacao

juridica de consumo.

A busca desta conceituacdo genérica de relacdo juridica representa a
possibilidade de se observar que inlUmeras sdo as acfes humanas que, em
potencial, podem ser objeto de regulamentacédo juridica, assim como identificar os
diferentes vinculos que podem ser estabelecidos pelos sujeitos de direito e os
respectivos deveres, 6nus, poderes e obrigacdes, assim como, as san¢cdes impostas
pelo ordenamento juridico. (BESSA, 2007).

Analisar os elementos estruturantes da relagdo juridica representa a
identificacdo dos elementos que, presentes situacdes especifica, serdo qualificados
como elementos integrantes de uma relacéo juridica de consumo, e que, portanto,

terdo suas atuacoes reguladas pelas normas estabelecidas pelo CDC.

Para sintetizar as diversas definicbes de relagéo juridica, sera adotada, como
orientacdo para o presente estudo, aquela apresentada por Manuel Domingues de
Andrade:

Num sentido mais amplo, relagéo juridica é toda a situacédo ou relagédo da
vida real (social), juridicamente relevante (produtiva de consequéncias
juridicas), isto é disciplinada pelo Direito [...] Relacao juridica - stricto sensu
— vem a ser unicamente a relacdo da vida social disciplinada pelo Direito,
mediante atribuicdo a uma pessoa (em sentido juridico) de um direito
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subjetivo e a correspondente imposi¢céo a outra pessoa de um dever ou de
uma sujei¢céo. (ANDRADE, 1997)

Identifica-se assim, na definicdo supra, a existéncia dos elementos sujeitos,

objeto e vinculo como integrantes de uma relacao juridica abstrata.

Assim, a aplicacdo de um regramento juridica a uma e a outra relacdo juridica
sera definida exatamente pela qualidade verificada em cada um dos elementos

estruturantes acima delimitados.

Demonstrando a importancia concedida a caracterizagcdo dos elementos
integrante da relacdo de consumo, o CDC trouxe em suas disposicfes as
conceituacdes de cada um dos elementos integrantes daquela especial relacéo
juridica.

A relacgéo juridica de consumo tem sempre 0s mesmos sujeitos: de um lado, o
fornecedor, e de outro, o consumidor, tendo como objeto, produtos ou servicos. O
vinculo estabelecidos entre estes elementos decorrera, exatamente, da incidéncia
do CDC.

Entretanto, peculiares caracteristicas foram introduzidas pelo CDC ao ponto
de tornar relevante o aprofundamento em algumas de suas disposi¢cdes, para,

posteriormente, serem abordadas as suas aplicacoes.

4.2 Os sujeitos darelagéo

Para a caracterizacdo dos sujeitos da relagao juridica de consumo adotar-se-
a a ordem invertida de aparecimento dos mesmos nas disposi¢cdes do CDC: primeiro
serdo abordadas as caracteristicas do fornecedor, para, somente apos, serem

analisados os regramentos que se relacionam a definicdo de consumidor.
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4.2.1 O fornecedor

Estabelecido no artigo 3° do CDC, a definicdo de consumidor engloba muito

mais do que o contetdo gramatical da norma:

Art. 3° Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada,
nacional ou estrangeira, bem como os entes despersonificados, que
desenvolvem atividade de produgcdo, montagem, criagdo, construcao,
transformacédo, importagcdo, exportacdo, distribuicdo ou comercializacdo de
produtos ou prestacéo de servicos.

A definicdo apresentada pelo CDC é inquestionavelmente ampla, e isto se
deve ao objetivo de ndo deixar de fora daquela quem, com sua atividade,

disponibilize no mercado de consumo, produtos ou servicos (BRAGA NETTO, 2007).

Observa-se que o CDC buscou estabelecer um elo direto entre o agente que
desenvolve alguma atividade econdmica voltada ao mercado de consumo, seja ela
direta, tal como comercializacdo e distribuicdo, como indireta, produ¢do, montagem,
criacdo, construcdo, transformacdo, importacdo e exportacdo, sem estabelecer
qualguer distincdo entre pessoa juridica, fisica e até mesmo o0s entes
despersonificados.

Ocorre, contudo, como observado por Claudia Lima Marques, que, apesar do
CDC néao estabelecer qualguer qualidade a atividade exercida pelo fornecedor, o
critério utilizado para delimitar o momento em que a sua atuacdo passa a ser vista
como uma atividade de fornecimento é o seu desenvolvimento de forma tipicamente
profissional (MARQUES, 2006), ou seja, ndo basta realizar um mero ato de
producdo, ou até mesmo de comercializagdo, para se caracterizar o sujeito como

fornecedor.

E que, sem a habitualidade no desempenho da atividade, afastada estara a
caracterizagao daquele sujeito como fornecedor (BRAGA NETTO, 2007).

Outro elemento essencial, que decorre da relagdo direta com a economia € a
necessidade dos atos descritos do caput do artigo 3° do CDC serem realizados

mediante remuneracao.



59

Entretanto, remuneracao, para efeito de aplicacdo do CDC né&o poderé ser
entendida somente como ato de transferéncia direta de recursos ou capital, mas sim,
em sentido indireto, ou seja, enquanto beneficio comercial indireto ou remuneragao

embutida em outros custos.

4.2.2 O consumidor

A sistematica adotada pelo CDC para estabelecer a definicdo do consumidor
mostra a nitida opcdo do legislador em estender a incidéncia do CDC a diferentes
situacdes reais onde a protecdo e intervencdo do Estado apresentam-s como

importantes.

Para abracar tamanha amplitude de situacdes, o legislador optou por utilizar
diferentes conceituacdes de consumidor a serem aplicadas em momentos distintos

da relacdo juridica de consumo.

Na verdade, os momentos em que serdo analisadas as relagbes privadas
torna-se essencial para o entendimento dos diferentes conceitos apresentados pelo
CDC, os quais seréao abordados em separado.

4.3 Os conceitos de consumidor no CDC

Ainda que a hermenéutica juridica ndo adote tdo somente a interpretacédo
gramatical para realizar a interpretacdo da norma, e mais ainda, ndo sendo papel do
legislador normatizar conceitos juridicos, o legislador infraconstitucional, no
momento da idealizacdo do CDC optou por inserir, aparentemente, quatro definicbes

de consumidor, aplicaveis em momentos diferentes da relagéo juridica de consumo.
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Trata-se de medida que buscou garantir uma maior incidéncia das normas de
protecdo da relacédo juridica de consumo, deixando clara a vontade do legislador em

atender aos mandamentos constitucionais aplicaveis.

De fato, nédo se tratam de quatro definicbes para o termo consumidor, mas
sim a utilizagdo de um mecanismo de equiparagdo de determinados sujeito, em
determinadas situacdes, com o conceito de consumidor apresentado pelo artigo 2°
do CDC.

E que nem sempre serd possivel compatibilizar o consumidor destinatario do
direito fundamental e o consumidor principio da ordem econémica, ja que em relacao
a este Ultimo a protecéo se faz de forma impessoal e geral, enquanto o consumidor
do artigo 5° da Constituicdo Federal mostra-se muito mais proximo do individuo em

particular, como sujeito de direito na ordem juridica.

Ou seja, parte de uma definicao individual, mais concreta, e termina na geral,
mais abstrata. (NUNES, 2006)

4.3.1. O consumidor standart

O artigo 2° do CDC, adotando o conceito standart de consumidor, assim

estabelece as linhas gerais para a sua identificagao:

Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza
produto ou servigco como destinatério final.

Marco essencial desta do consumidor standart € a presenca determinante do
elemento teleologico, que representa a exigéncia de que o objeto da relacdo de
consumo — produtos ou servi¢os — seja retirado do mercado de consumo de maneira

definitiva e para a satisfacao do proprio consumidor (OLIVEIRA, 2006).
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Ou seja, ndo sera considerado consumidor, nos termos da definicdo standart,
aguele que retira do mercado de consumo produto ou servico que passam a ser
utilizados para a criacdo ou formulacdo de outros produtos ou servigos, com o intuito

de retorna-los ao mercado de consumo.

Adalberto Pasqualotto apresenta uma analise sintetizada da expressao

destinatario final:

A expressao destinatario final encerra a teleologia que permite distinguir a
relagdo juridica de consumo das relag@es juridicas civis e comerciais. Nessa
linha de idéias, o que realmente distingue o consumidor, constituindo motivo
de protecdo para o ordenamento juridico, € a sua nao-profissionalidade.
Isso quer dizer que o traco essencial que caracteriza o consumidor € a
aquisicdo ou utilizacdo de produtos ou servicos para fins ndo profissionais.
(PASQUALOTTO, 2001)

Contudo, ndo basta o sujeito retirar em definitivo o produto ou servico do
mercado de consumo, had que se observar ainda, a existéncia de uma relacéo

finalistica de carater econdmico.

E que, se o propenso consumidor adquire um produto com o intuito de utiliza-
lo para obijetivar lucro, das mais diversas formas possiveis, ndo recebera a protecao

prevista no CDC, ja que impossivel a incidéncia do conceito standart.

Claudio Belmonte, analisando a protecéo contratual do consumidor, esclarece

que:

E, precisamente, a caracterizacdo como destinatario final, ou seja, aquele
sujeito que adquire bens e servicos sem qualquer fim lucrativo, apenas para
consumo seu ou de familiares, que determinard se o ato em foco consiste
numa relacdo de comercio entre profissionais ou nhum ato de consumo.
Sendo esse caso, pertinentes as respectivas normas juridicas protetivas dos
consumidores. (BELMONTE, 2002)

A razdo do debate envolvendo o termo destinatario final tem relagdo com a

natureza do consumidor: se pessoa juridica, natural ou ente despersonificado.

O que ira viabilizar a incidéncia ou ndo do conceito de consumidor a uma
pessoa juridica sera a caracterizacdo de uma particular situacdo comum a todos 0s

consumidores, qual seja, a presente da vulnerabilidade (KHOURI, 2005)
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E que a protecdo estabelecida pela norma fundamental ou pelo principio da
ordem econdmica néo particularizou a incidéncia da protecao apenas ao consumidor
pessoa fisica, e, tendo a pessoa juridica, em sua grande maioria, o objetivo de
exploracdo econdmica, fundamental se faz a verificacdo da destinacdo dada ao
produto ou servico que foi retirado do mercado de consumo, como também a

identificacdo dos elementos caracterizadores da vulnerabilidade.

4.3.2 O consumidor equiparado

Reforcando a tese de que o CDC nao buscou vincular a conceituacédo de
consumidor a existéncia de um vinculo contratual € a equiparacao da coletividade de

pessoas como consumidor:

Art. 2° caput

Paragrafo Unico — Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas,
ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas relacdes de consumo.

N&o se trata, na verdade, de um novo conceito de consumidor, mas sim de
um instrumento juridico que permite a prote¢cdo, como se consumidor fosse,de
sujeitos aos quais seria impossivel estender a incidéncia das normas do CDC por

nao preencherem os requisitos descritos no conceito de consumidor standart.

A utilizagdo deste instrumento de equiparacdo representa a idéia de tratar o
consumidor ndo mais como sujeito determinado e particularizado, mas também,

tratar o consumidor enquanto uma coletividade de pessoas.

E a partir do paragrafo unico do art. 2° do CDC, que a protecéo a todos os
direitos que emanam das normas consignadas no CDC serdo tuteladas de
forma coletiva, quer seja a pretendia a ser defendida caracterizada como
difusa, coletiva ou individual homogénea. (DONATO, 1993)
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Outra justificativa para a adocdo da equiparacdo em questdo refere-se a
modificacdo da estrutura contratual que veio a se estabelecer no mercado de

consumao.

E que, o contrato, enquanto instrumento de vincula¢do, como também
determinantes para a intervencao do sujeito na relagdo de consumo se mostra cada
vez mais impessoal, j& que hodiernamente a as regras sdo do contrato em massa e
de adeséo, e os danos decorrentes pela utilizacgdo de um produto ndo atingem
apenas um consumidor especifico, mas uma coletividade de consumidores.
(KHOURI, 2005)

Importante ressaltar ainda, a particularidade existente na equiparacao
estabelecida pelo paragrafo Unico do art. 2° do CDC, identificada por Leonardo

Roscoe Bessa:

O que se quer destacar, em relagdo ao conceito de consumidor equiparado
do paragrafo Gnico do art. 2°, é que, ao contrario das outras hipoteses (arts.
17 e 29), ndo se definem as atividades que estdo sujeita ao conceito,
apenas se refor¢a o que j& estd consagrado legalmente: a possibilidade da
tutela judicial e extrajudicial dos direitos coletivos dos consumidores.
(BESSA, 2007)

Por fim, h4 que se ressaltar o fato de que, através da equiparacdo ora
estabelecida, a protecdo prescrita no CDC € estendida a todos que, ainda que ndo
sejam consumidores standart, sofram os efeitos diretos da atuacdo do sujeito

descrito no caput do artigo 2° do CDC.

E o que salienta Claudia Lima Marques:

O paragrafo Unico do art. 2° do CDC é das normas de extensdo a mais
geral, equiparando o consumidor a coletividade de pessoas, ainda que
indeterminaveis, que haja intervindo nas relagbes de consumo. Assim,
apesar de ndo se caracterizar como consumidor stricto senso, a criancga,
filho do adquirente, que ingere produto defeituoso e vem a adoecer por fato
do produto, é consumidor equiparado a se beneficia de todas as normas
protetivas do CDC aplicaveis ao caso. (BENJAMIM, MIRAGEM &
MARQUES, 2005)

Da conjugacéo destes dois modelos de aplicacdo do CDC, seja em relacéo do

consumidor standart, seja em relacdo a equiparacdo estabelecida pelo paragrafo
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anico do artigo 2°, percebe-se mais uma vez a protecdo do consumidor tanto quanto
sujeito determinado, como integrante de uma coletividade, ou seja, a protecdo do
consumidor se faz presente ndo apenas em relacdo a um sujeito, mas sim em
relacdo as caracteristicas da relacdo estabelecida e os efeitos desta aos demais

sujeitos integrantes do mercado de consumo.

4.3.3 O consumidor bystander

Mantendo a estrutura de estabelecer equiparacdes ao conceito de
consumidor descrito no caput do art. 2°, o CDC optou por estender sua protecao a
denominadas vitimas dos acidentes de consumo, ou, como indicado por Leonardo

Roscoe Bessa, consumidor bystander (BESSA, 2007).

Art. 17. Para efeitos dessa secao, equiparam-se aos consumidores todas as
vitimas do evento.

Diferentemente do objetivo da equiparacdo do paragrafo Unico do art. 2°, o artigo,
gue se mostram geral a todas as situacdes, o0 artigo 17 particulariza a equiparagao
pretendida tdo somente as denominadas vitimas de acidente de consumo. Ou seja,
mais uma vez buscou o legislador estender a protecdo a relagdo juridica de
consumo além dos limites do contrato, tornando-se irrelevante a relacdo contratual.
(KHOURI, 2005).

E que a secdo referida no texto do artigo 17 buscar estabelecer as normas
aplicaveis aos denominados acidentes de consumo, ou, nos termos dispostos pelo

CDC aos atos relacionados ao fato do produto ou do servico.

A equiparacdo em questdo se faz necessaria, portanto, como mecanismo de
protecdo aos sujeitos lesados por caracteristicas negativas verificadas nos produtos

ou servigos inseridos no mercado de consumo.
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Tais vicios encontram-se limitados as situacfes descritas no CDC que, de
forma geral, representam a protecéo do consumidor contra produtos e servigos que
nao oferecem a seguranca deles esperadas (BESSA, 2007) e que viabilizam a

ocorréncia do ja salientados acidentes de consumo.

Por se tratar de norma vinculada a reparacdo civil de danos causados por
acidente de consumo, h4 que se ressaltar o carater econbmico da norma em
guestao, posto estabelece a necessaria analise dos custos gerados por um produto

viciado pelas hipoteses da secéo Il do Capitulo IV do CDC.

Ou seja, o fornecedor ou qualquer outro agente descrito no artigo 17 deve agir
com o maximo rigor no desenvolvimento de seu produto ou servico jA que nao
apenas o consumidor standart podera buscar ressarcimento pelos prejuizos como

também toda e qualquer vitima deste acidente.

Os consumidores e terceiros que ndo participam de determinada relacéo de
consumo tém o direito de ndo ser expostos a perigos que atinjam sua
incolumidade fisica por ocasido do fornecimento de produtos ou servicos.
Se estes forem perigosos ou nocivos em razdo de sua propria natureza ou
fruicdo, o fornecedor dever ter a certeza de oferecer as informacdes
necessarias a se respeito para que sua utilizagcdo seja realizada sem riscos
aos consumidores. (OLIVEIRA, 2007)

Note-se que, ao estender a responsabilidade do fornecedor a ate mesmo
aqueles que ndo se enquadram na relacdo juridica de consumo, nos moldes do
artigo 2° do CDC, buscou o legislador direcionar através da norma, a adocao de
medidas de maior responsabilidade e seguranca por parte do fornecedor, que,
mesmo antes de estabelecer a relagcdo contratual, torna-se responséavel pelos danos

caudados ao consumidor bystander.

Assim, conforme salientado por Flavia Viveiros de Casto, busca o CDC
reforcar a tese de que a atividade econdmica exige que o empresario assuma nao
somente os deveres profissionais de gestdo do empreendimento, como também,
aguele que recai sobre todo agente econémico que explora os meios de producéo, o
denominado risco do empreendimento. (CASTRO, 2006)

Essa conduta preliminar, que busca impor ao empreendedor a adocao de
mecanismos de controle de seguranca do produto, aplica-se a toda uma estrutura
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vinculada a cadeia de producéo, ja que o texto do artigo 12 do CDC, ao tratar sobre
a responsabilidade pelo fato do produto ou servico, estabelece seu campo de
incidéncia a todos os defeitos decorrentes de projeto, fabricacdo, construcao,
montagem, formulas, manipulacéo, apresentacdo ou acondicionamento, bem como

por informagdes insuficientes ou inadequadas sobre a utilizagao e riscos.

De fato, a imposi¢éo de uma relacionada a cadeia de producéo vai surtir seus
efeitos pretendidos na medida em que os riscos ao consumidor forem reduzidos. Ou
seja, trata-se de uma medida preventiva por parte do CDC, que optou por
estabelecer em sua norma verdadeira orientacdo para a adocao de procedimentos
de controle de qualidade por parte dos fornecedores.

Verifica-se assim, a protecdo do consumidor na medida em que a expectativa
por ele esperada pelo produto néo foi concretizada, por motivos relacionados Unica e

exclusivamente aos defeitos nao afastados pelo fornecedor.

4.3.4 A equiparacao do artigo 29 do CDC

Continuando o desenvolvimento de um sistema de protecdo ndo somente ao
consumidor integrante de uma relacédo contratual de consumo, mas também, a todo
o consumidor em potencial, 0 CDC estabelece, em seu artigo 29, um importante e
fundamental regramento relacionado a protecédo do consumidor ndo mais visualizado
de forma particular e pessoal, mas sim, como todo sujeito que passa a ser expostos
pelas praticas comerciais qualificadas como de consumo, recebendo este sujeito

indeterminado a protecdo prescrita no capitulo V do CDC.

Art. 29. Para fins deste capitulo e do seguinte, equiparam-se aos
consumidores todas as pessoas determinaveis ou ndo, expostas as praticas
nele previstas.

As condutas em questdo referem-se especificamente a oferta, publicidade,

praticas abusivas, cobrancas de dividas e banco de dados e cadastro de
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consumidores, como também, a protecdo contratual. Ou seja, estabelece uma
protecdo ao sujeito durante a fase pré-contratual e contratual, ampliando,

significativamente, o ambito de incidéncia do CDC.

Percebe-se, pela abrangéncia da equiparacdo estabelecida pelo artigo 29,
gque o CDC busca a protecdo do consumidor antes deste estabelecer qualquer
relacdo com o fornecedor, o que se torna de extrema importancia no momento em
gue se verifica a presenca de inUmeras vulnerabilidade do consumidor frente a estas

particulares a¢des integrantes do mercado de consumo.

Para proteger de fato a maioria social, evitando a exposi¢cdo as praticas
abusivas, o legislador, dentro de uma conduta preventiva, equipara ao
consumidor até mesmo quem ndo consumiu, mas que podera ir ao mercado
de consumo adquirir o bem, ou seja, o consumidor potencial (KHOURI,
2005).

Assim, tem-se que o dispositivo em questdo equipara ao consumidor todo e
qualguer agente integrante do mercado de consumo que detém a potencialidade de
realizar trocas econdmicas e, portanto, viabilizar a movimentacdo e crescimento do

mercado econdmico.

Tamanha é a importancia da protecdo estabelecida pelo artigo 29 do CDC
que a maioria das disposi¢cdes de direito material do Codigo estédo sob as luzes da
equiparacao de consumidor ali descrita. (BESSA, 2007)

Ora, a implementagdo da protecdo do consumidor, seja pela incidéncia da
norma fundamental do artigo 5° seja pela aplicacdo do principio da ordem
econOmica descrito no artigo 170 da Magna Carta, somente poderia alcangar a
plenitude devida se se afastasse, de forma absoluta, qualquer vinculacdo contratual
entre 0s agentes econdmicos integrantes do mercado de consumo, ou seja, a
protecdo deve ser feita ao agente econémico consumidor e ndo ao sujeito da relacao

juridica de consumo, em particular.

Tal situacéo € verificada tanto na equiparacdo do artigo 17, quanto na do art.
29 do CDC.

No caso do consumidor standart, inequivoca € a necessidade de se

estabelecer um vinculo entre os sujeitos, ja que o artigo 2° do CDC estabelece,
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conforme ressaltado, a existéncia de uma relacdo que origine o elemento

teleoldgico.

Em relacdo a primeira equiparacdo analisada, a do paragrafo Unico do art. 2°,
ainda que nenhuma relacédo entre o sujeito equiparado e o fornecedor seja exigida,
hé&, contudo, a imperiosa necessidade da existéncia de um consumidor standart para

que seja possivel a incidéncia da norma de equiparacao.

E que, sem que ocorra a incidéncia do artigo 2° - consumidor standart, ndo
havera qualquer possibilidade de existir a relacdo de consumo na qual o agente

equiparado ira intervir.

Quanto a vitima do acidente de consumo equiparada ao consumidor,
perceber-se que a amplitude da protecdo se mostra em um ambito reduzido, em

relacdo ao art. 29.

E que, para a ocorréncia do acidente necessaria a existéncia de um fato que
nao se faz presente para a incidéncia da equiparacdo em questédo, qual seja, estar o

produtor ou sérico disponibilizado no mercado de consumao.

Conforme positivado pelo CDC, para que a incidéncia da protecdo do
consumidor equiparado pelo art. 29 seja efetivada, ndo ha sequer a necessidade de
que determinado produto ou servico ja esteja disponibilizado no mercado de
consumo, bastando tdo somente a existéncia de qualquer ato relacionado a fase

pré-contratual, tal como a publicidade.

O sujeito equiparado pelo artigo 29, portanto, passa a ser encarado da forma
mais abstrata possivel, permitindo a sua defesa preventiva, evitando-se danos

maiores a ordem econdmica.

Ao abstrair a idéia deste agente econébmico enquanto consumidor, afastando
a existéncia de um individuo, por exemplo, enquanto titular de direito, percebe-se
que a protecao pretendida pelo artigo 170 da Constituicdo Federal de 1988 refere-se
a todo e qualquer sujeito que seja o utente final da producdo econdmica (SLAIBI
FILHO, 2006, p.707), ou seja, todos, em potencial, sdo, a principio, protegidos pelas

normas dispostas pelo CDC, dado o regramento do seu artigo 29

A razdo desta alegacdo encontra respaldo na afirmacdo de Rizzatto Nunes

acerca da abrangéncia da norma em questao:
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A leitura adequada do art. 29 permite, inclusive, uma afirmacdo muito
simples e clara: ndo se trata de equiparacdo eventual a consumidor das
pessoas que foram expostas a praticas. E mais do que isso. O que a lei diz
€ que, uma vez existindo qualquer pratica comercial, toda a coletividade de
pessoas ja esta exposta a ela., ainda que em nenhum momento se possa
identificar um Unico consumidor real que pretenda insurgir-se contra tal
pratica.(NUNES, 2006)

Esse consumidor em potencial, dada a amplitude de incidéncia da norma,
torna-se importante centro de protecdo do Estado, através do CDC, o qual inclusive,
sera utilizado neste trabalho, como sendo o titular da protecdo objeto da analise
positiva.

Entretanto, para que seja possivel a realizacdo da analise positiva de uma
das normas protetivas do consumidor, importante apresentar 0s elementos
estruturantes desta protecdo, abordando a estrutura de protecdo do consumidor,
prescrita pelo CDC.
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5 A ESTRUTURA DE PROTECAO DO CONSUMIDOR

Organizado de forma a apresentar os principios da protecdo do consumidor,
bem como sues direitos basicos, o CDC apresenta, inicialmente, a razdo da

protecdo, para, depois, dispor sobre seus direitos basicos.

5.1 A Politica Nacional das Relag6es de Consumo

Possuindo como pilares elementares o respeito a dignidade, saude e
segurancga, protecdo dos interesses econdmicos, melhoria da qualidade de vida,
harmonia e transparéncia entre os argentes atuantes da relacdo de consumo, a
politica nacional das relac6es de consumo resta solidificada através da aplicacdo de
diversos principios que, em conjunto, representam os diversos instrumentos de
atuacao, tanto do Poder Publico, quanto dos demais agentes econémicos, para a
implementagé&o dos dispositivos constitucionais do art. 5° e do art. 170.

Importante para o objetivo do presente trabalho, a analise de alguns dos
principios que estruturam esta protecdo do consumidor se faz necessaria para a

realizacdo da uma analise positiva proposta.

Referidos principios podem ser estruturados de forma a verificar a sua
aplicabilidade tanto ao consumidor, como também a atuagéo do Estado e dos outros

agentes econémicos atuantes do mercado de consumo.

Ainda que uma abordagem de todos os principios que estruturam a politica
nacional das relagbes de consumo mostre-se interessante, para delimitar o estudo
do tema ao objeto proposto, torna-se essencial a analise mais detalhada de um dos
principios disposto no art. 4° do CDC: o reconhecimento da vulnerabilidade do

consumidor no mercado de consumo.
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5.2 A vulnerabilidade do consumidor

A idéia de vulnerabilidade determina toda a estrutura de protecdo do
consumidor, ja que reconhece, através de uma presunc¢ao ora absoluta, ora relativa,
gue este agente econOmico possui diversas limitagdes que impossibilitam, sem que
a interferéncia estatal se faca presente pelas normas do CDC, a realizacdo de uma

transacdo econdmica em uma desejada situacao de igualdade.

No &mbito de um disciplina contratual cuja propria razdo de ser consiste na
“vulnerabilidade” do consumidor (art.4°, I, do CDC), deixa de faze sentido
ignorarem-se as caracteristicas dos contratantes que determinem a sua
melhor ou pior condi¢cdo de barganha contratual. Um sistema e protecdo e
defesa fundado sobre a premissa de que é justo que 0 contratante
vulneravel seja legalmente fortalecido frente a disparidade de poder
negocial que o distancia do outro contratante, constitui, sem duavida, uma
guebra de unidade e do formalismo da teoria contratual classica.
(NEGREIROS, 2006)

Estas situacdes, tradicionalmente denominadas como vulnerabilidades, sao
verificadas, no ensinamento de Claudia Lima Marques, em trés campos do
conhecimento: técnica, cientifica e fatica ou socioecondmica. (BENJAMIM,
MIRAGEM & MARQUES, 2005).

Em qualquer um destes campos de conhecimento, 0 sujeito consumidor
encontrar-se-4 em situacdo de desigualdade para com o0s outros agentes
econdbmicos que atuam no mercado de consumo, e, portanto, quaisquer daquelas
levariam a constatacdo de que seria impossivel permitir o exercicio irrestrito da
autonomia da vontade, posto, sempre ocorrera uma diminuicdo da capacidade de

agir do sujeito que se encontrar em uma situagao de vulnerabilidade.

De fato, havera sempre a limitacdo do exercicio da escolha racional por parte

do consumidor.

E é exatamente para evitar a escolha irracional do consumidor, que o CDC
impde a limitagdo da sua autonomia da vontade. Ou seja, busca orientar a conduta
dos agentes do mercado de consumo para que estas refltam um dos fins

pretendidos pelo Estado: a manutencéo e o desenvolvimento econémico.
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5.2.1 A vulnerabilidade técnica

A grande evolucdo da ciéncia, concomitante ao surgimento cada vez mais
rapidos de novas areas do conhecimento humano, impds uma inequivoca limitacao
na capacidade humana de acompanhamento e assimilacdo das informacdes e
conhecimentos que sado utilizados, dentre outros, no desenvolvimento de produtos

ou na execucao de servicos destinados a satisfacdo do consumidor.

Com isso, 0 consumidor, que durante a primeira fase da revolugao industrial
detinha certo grau de conhecimento que permitia avaliar as caracteristicas e as
potencialidades de cada produto e servico oferecido, passou durante o forte
crescimento da economia estatal - fruto da politica liberal — e do desenvolvimento
cientifico dos séculos XIX e XX, mostrou-se incapaz de realizar uma analise racional

entre os possiveis beneficios esperados e as suas reais necessidades.

E que, no campo do conhecimento técnico o consumidor encontra-se
impossibilitado de compreender, de forma a permitir realizar referida analise racional,
as caracteristicas de um produto ou servico que lhe é apresentado, para, assim

poder exercer plenamente a sua escolha racional.

De fato, por influéncia desta limitagdo, o consumidor torna-se verdadeiro
refém da atuacdo do fornecedor, que, cada vez mais, passa a deter o poder de
estabelecer o momento em que uma nova alternativa de satisfacdo sera
apresentada ao consumidor, criando-se assim, novas expectativas que levam, por
influencia de movimentos como aqueles estabelecidos na sociedade de consumo, a

uma postura consumista.
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5.2.2. Vulnerabilidade cientifica

Em relacdo a wvulnerabilidade cientifica, careceria ao consumidor
conhecimentos especificos relacionados ao Direito e Economia, sendo caracterizada
pela falta de conhecimentos juridicos, de contabilidade ou de economia em
especifico (OLIVEIRA, 2003).

Em relacédo aos elementos de Direito, carece ao consumidor o conhecimento
ideal das disposi¢cdes normativas que se destinam a sua protecdo. O consumidor
enquanto sujeito de direitos ndo se conhece como tal ao ponto de identificar as
situacdes em que sua posicdo de inferioridade implica em uma limitacdo de sua

racionalidade, v.g., no que se refere as clausulas abusivas.

5.2.3 A vulnerabilidade fatica ou socioecondmica

BN

No que se refere a questdo féatica, também denominada por Claudia Lima
Marques como socioeconOmica a posicdo dos demais agentes do mercado
decorrente do poder econdmico concentrado ou da essencialidade do servico impde
a sua superioridade a todos com os quais contratem. (BENJAMIM, MIRAGEM &
MARQUES, 2005).

Nestes termos, dentro da ordem econdmica, o consumidor, por diversos
aspectos, encontrar-se em uma verdadeira situacdo de inferioridade de forgca em

relacdo aos detentores do poder econdmico.

Essa percepcdo se torna mais marcante apds o0 surgimento da ja analisada
sociedade de consumo que, através de suas caracteristicas produtivas, tal como a
massificagdo da producdo e a concentracdo de capitais levou a uma verdadeira
inversdo na ordem da cadeia de producéo (GLORIA, 2003).
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O consumidor, antes detentor do ato de escolha que levava ao atendimento
da demanda por parte dos fornecedores, passou a ser destinatario desta demanda,

mostrando-se tdo somente um destinatario da producédo e ndo mais orientador desta.

Diferentemente do que ocorria na economia classica, ndo é mais o consumo
gue determina a producdo, mas esta que determina 0 que sera ou nao
produzido. Se é verdade que esta descricdo ndo abrange a economia como
um todo, havendo um setor constituido por pequenas e médias empresas
onde predominam as regras do mercado competitivo, ndo se pode deixar de
reconhecer que a verticalizacdo das relagdes econdmicas fez surgir um
poderoso sistema de motivacdo e persuasdo capaz de controlar os
consumidores. Este sistema passou a ser t&o importante quanto o proprio
aparato de organizacao para a producéo e distribuicdo de bens. Com isso,
as necessidades dos consumidores ndo sdo exclusivamente o produto de
suas exigéncias fisicas ou bioldgicas, ou mesmo do ambiente em que vivem
e atuam, mas sdo em grande parte forjadas pelas campanhas publicitarias.
(AMARAL JUNIOR, 1993)

A idéia central, portanto, da identificacdo da vulnerabilidade econdmica do
consumidor reside na constatacdo de que os agentes econdmicos titulares dos
meios de producdo detém o controle do mercado de consumo, ou seja, determinam
0 que, como e para quem produzir, bem como definir a fixacdo de sua margem de
lucro. (ALMEIDA GLORIA, 2003)

Tamanha a importancia do tema, em relagdo as questdes econdmicas, que
cada vez mais, os estudos sobre a relacdo da protecdo do consumidor frente a

concorréncia tém papel de destaque no meio académico.

Foco central deste estudo é a necessidade de, através da concorréncia, evitar

a ocorréncia de lesdes decorrentes, exatamente, da vulnerabilidade econdmica.

Assim, quanto menor a concorréncia dentro de um mercado econdémico, maior
seria o efeito sensivel da vulnerabilidade econdmica. Nestes termos, Thiery

Bourgoignie ressalta que:

Os efeitos perversos da mutilacdo da concorréncia acabam mais cedo ou
mais tarde, por atingir o consumidor final de produtos ou servigos. E sempre
ele aquele a quem sabe o pagamento da conta pelo mau funcionamento da
base concorrencial, seja através da reducdo da oferta, seja pela utilizagédo
de precos artificialmente elevados.(Apud, ALMEIDA GLORIA, 2003)
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Tem-se assim justificada a necessidade da atuacao estatal, tanto através do
Cddigo de Defesa do Consumidor quanto das normas de protecéo da concorréncia e
da ordem econbmica, para estabelecer condutas especificas aos diversos agentes
econdbmicos, como o0 objetivo manifesto de garantir o equilibrio econémico nas
relacbes de consumo: combustivel insubstituivel do mecanismo de crescimento

econdmico de toda a economia estatal e mundial.

5.3 A vulnerabilidade como justificativa da prote¢do do consumidor

Conforme salientado, todas as variaveis relacionadas a vulnerabilidade do
consumidor fazem parte de uma mesma origem, qual seja, a limitacdo de

informacgdes que recaem sobre o mesmo.

Referidas informacdes encontram-se vinculadas tanto a percepcédo de suas
reais necessidades, a pratica de seu ato de escolha, bem como, sobre os efeitos

futuros de suas escolhas sobre sua vida econbmica.

Estas limitacOes, inerentes ao agente econ6mico ora analisado, afetam
diretamente o exercicio do ato de escolha de forma racional, j& que, inegavel a
interferéncia da limitacdo de informacdo no resultado da equacdo necessidade
(beneficio) x custo, que, nas palavras de Vasco Rodrigues, se mostra como

identificadora da racionalidade.

Ainda uma terceira forma de descrever a actuacdo racional € dizer que
perante uma escolha, o agente econbmico opta por uma determinada
alternativa se o0s beneficios esperados superam 0s concomitantes
custos.(...) Por beneficio entendemos aqui qualquer acréscimo na utilidade
do agente econdmico e por custo qualquer decréscimo nessa utilidade. Em
rigor, o custo e a satisfacdo de que se abdica, ao escolher determinada
alternativa. (RODRIGUES, 2007)

Diante do posicionamento do autor portugués, ha que se questionar sobre os

elementos que permitem o consumidor exercer plenamente a sua racionalidade se,
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de fato, as necessidades dos produtos e servigos apresentados ao consumidor sao

criadas por influencia de impulsos externos ao individuo.

Na verdade, a criacao artificial origina-se tanto na atuacdo pessoal do
consumidor, como também através de interferéncias realizadas pelos demais
agentes econémicos. Contudo, é na atuagdo do terceiro que se verifica a maior

influencia para a realizacdo das escolhas do consumidor.

Tamanha € a clareza desta conclusdo que, basta uma breve analise a
estrutura do CDC para verificar que inumeras condutas dos demais agentes
econdmicos encontram-se sobre o controle das normas de protecédo da relacdo de
consumo. Exemplo disso séo as estipulacdes afetas a publicidade e a oferta, mas,
mais especificamente, e isto se deve ao objeto ora proposto, no que se refere ao

direito a informacéo.

Estas protecbes serdo analisadas posteriormente, ap6s o estudo de
determinados direitos garantidos ao consumidor que buscam, em sua essencial,
permitir a reducdo e porque ndo o afastamento de todas estas influencias externas

gue impecam ao consumidor exercer suas escolhas de forma racional.

5.4 Os direitos basicos do consumidor

Dispostos de forma a garantir uma protecdo a relagdo de consumo em todos
oS momentos da sua implementacdo, o0s nove incisos do artigo 6° sao
exemplificados como direitos basicos do consumidor. Importante ressaltar, ainda,
gue a denominacao direitos basicos ndo implica que a listagem represente, numerus

clausus, os direitos dos consumidores.

De fato, o proprio artigo 7° do CDC estabelece que outros direitos podem ser
estabelecidos em tratados e convencdes de que o Brasil seja signatario, das demais
legislacbes ordinarias, dos regulamentos administrativos, bem como todos aqueles
gue derivem dos principios gerais do direito, analogia, costumes e equidade.
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Como forma a garantir o desenvolvimento do tema, determinados direitos
serdo abordados sem o atendimento a ordem estabelecida pelo artigo 6° do CDC,
deixando-se para a analise final, e em capitulo separado, aquele considerado como

central para o desenvolvimento presente estudo: o direito a informacéo.

5.4.1 Direito a vida, satde e seguranca

A amplitude e abrangéncia dos termos inseridos no inciso | do artigo 6° do
CDC nao podem ser objeto de qualquer forma de limitacdo, ja que representam
verdadeiro instrumento de protecdo do consumidor face ao dispositivo constitucional
inserido no inciso Ill do artigo 1° da Magna Carta de 1988: o principio fundamental
da dignidade da pessoa humana.

Contudo, a protecdo de bens como a saude e seguranca do consumidor vao
muito além da relacdo que se pode estabelecer entre estas e o bem juridico tutelado

pela norma constitucional supra referida: a vida humana.

E que, a protecdo da saude do consumidor pode ser entendida de varios
aspectos, dentre eles a protecdo da saude financeira, ou, até mesmo saulde

psiquica.

Esse mesmo entendido, ainda mais ampliado, deve ser aplicado no que se
refere a protecdo da seguranca do consumidor, ja que nao apenas deve ser objeto
de protecdo a seguranca fisica do consumidor, mas também, por decorréncia do
artigo 170 da Constituicdo Federal, a prote¢cdo patrimonial e econémica do
consumidor se mostra como sendo um dos nucleos de protecdo do direito

estabelecido pelo inciso | do art. 6° do CDC.

A “segurancga contra os riscos provocados por praticas no fornecimento de
produtos e servigos considerados perigosos e nocivos” (art, 6°1) abrange
ndo somente os riscos contra a vida, saude e integridade fisica do
consumidor, mas diz também respeito ao patriménio dos consumidores,
ensejando-se afirmar que o conceito de direito a seguranca possui
abrangéncia mais ampla que os conceitos de direito a vida ou direito a
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incolumidade fisica ou mesmo psiquica, pois congloba além desses
elementos pessoais contetddo patrimonial. (MARINS,1993)

Importante destacar também, que a incidéncia deste direito ndo somente em
todas as fases da relacao juridica de consumo, como também naquela que anteceda
a sua formacao, a fase pré-contratual, como também apds a finalizacdo da relacdo

juridica.

5.4.2 Educacéo e divulgacédo sobre o consumo adequado

A garantia de que o consumidor tenha acesso a informagdes tanto
relacionadas ao objetivo da relacdo de consumo, como também ao préprio ato de
consumo, sdo de estrema importancia para a manutencdo do equilibrio na relacéo

de consumo.

Através da divulgacdo sobre o consumo adequado, objetiva-se garantir ao
consumidor o acesso as informacgcdes que permitam ao mesmo estabelecer com
clareza suas prioridades, em relacdo as suas escolhas, como também aquelas
necessarias sobre as condutas necessarias a correta fruicdo do produto ou servico

adquirido.

Em relacdo ao termo educacéo, a atuacao do consumidor deve ser objetivo
de esclarecimento ao longo de todas as fases da vida do individuo, até mesmo em
sua infancia, momento em que, as praticas comerciais se mostram cada vez mais
atuantes, no sentido de formar o convencimento dos consumidores do futuro
(PINHEIRO, 2007)

Importante destacar, ainda, a classificagdo apresentada por Ada Pellegrine
Grinover, que, separando o direito a educacéo de duas formas distintas, a educacgao

forma e a educacéo informal:
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A educacdo de que cuida o inciso Il do art. 6° do Cddigo de Defesa do
Consumidor dever ser aqui encarada sob dois aspectos: a) a educacéo
formal, a ser dada nos diversos cursos desde o primeiro grau das escolas
publicas ou privadas, aproveitando-se as disciplinas afins (por exemplo,
educacdo moral e civica, onde se tratard& dos aspectos legais e
institucionais; ciéncias, onde se tratara da qualidade dos alimentos, da agua
e outros produtos essenciais, e assim por diante); b) educacao informal, de
responsabilidade desde logo dos préprios fornecedores quando, ja mediante
a ciéncia do marketing, como ja acentuado noutro passo, e se tendo em
conta os aspectos éticos, procurando bem informar o consumidor acerca
das caracteristicas dos produtos colocados a disposicdo do consumidor.
(GRINOVER, 2007)

Ha também que se salientar a existéncias de um movimento fundado na
manutencdo das condi¢des de sustentabilidade das geracdes futuras, destacando-
se na adocdo de métodos educacionais focados na conscientizacdo sobre a

importancia do desenvolvimento do consumo sustentével.

Mais uma vez, verifica-se a forte influencia da protecédo as informacgfes que
deverdo ser apresentadas ao consumidor, para que assim, sejam atendidas as

determinacdes do art. 6° do CDC.

5.4.3 A protecdo contra publicidade enganosa e abusiva

Estabelecido no inciso IV do art. 6° do CDC, a protecéo contra a publicidade
enganosa e abusiva busca estabelecer uma maior protecdo ao consumidor em
momento anterior a formacdo da relagdo juridica de consumo. Exatamente no
momento em gue o mesmo verifica a existéncia de suas necessidades e busca, no
mercado de consumo, aquele produto ou servico que se mostra mais pertinente a

satisfacdo de seus interesses.

A existéncia de estipulagdo expressa que busca proteger o consumidor das
praticas relacionadas ao marketing, tal como a publicidade, é plenamente justificada
face a existéncia de um mercado de consumo que, como ja salientado
anteriormente, € impulsionado pela constante criagcdo das necessidades, as quais

irdo desencadear a demanda por parte do consumidor.
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Nestes termos, como também diante da norma constitucional inserida no art.
170 da Magna Carta de 1988, o estimulo ao consumo é uma das principais bases
para o desenvolvimento econémico. Sem consumo ndo h& concorréncia e sem

concorréncia ndo ha como se sustentar o desenvolvimento do mercado econdémico.

Ha ainda que se ressaltar a diferenciagdo entre publicidade enganosa e
publicidade abusiva, ja que o CDC buscou conceituar diferentemente cada uma

destas espécies.

Sera abusiva toda e qualquer publicidade que se revista de caracteristicas
discriminatorias, que venha a incitar a violéncia, adote métodos de exploracdo de
temor (medo ou supersticdo), desrespeite valores ambientais, que se utilize da
deficiéncia de entendimento da crianca ou que seja capaz de induzir o consumidor a

se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca.

bY

Importante ressaltar, em relagdo a publicidade abusiva, a adverténcia
apresentada por James Eduardo de Oliveira, no sentido de se buscar coibir ndo
somente situacdes triviais que traduzam violéncia, medo ou supersticdo, mas
também, e ai seria o elemento central da protecdo, a vedacdo de mensagem
publicitaria codificadas, que possam levar a incitacdo de violéncia, exploracdo do
medo ou da supersticdo (OLIVEIRA, 2007).

Em contrapartida, serd tida como enganosa qualquer informacdo que se
revista de elementos que a caracterizem como falsa, ou que ndo apresente 0s
elementos necessarios que sejam determinantes a indu¢do do consumidor ao erro
sobre a natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedade, origem, preco

e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.

Ou seja, serd enganosa a publicidade que também omitir informacdes

essenciais sobre o produto ou servigo.

O que busca, portanto, o CDC € obrigar o fornecedor ndo somente a levar ao
consumidor informacdes que apresentem todos os dados do produto ou servico, mas
também, e ai se reveste a essencialidade da protecdo, aquelas informacdes
necessarias a fruicAo e riscos, ou que, se tivesse o0 consumidor tomado
conhecimento previamente, seriam determinantes na escolha de adquirir o produto

Ou Servico.
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Com base nas definicbes apresentadas pelo proprio CDC, nota-se a
manifesta intencdo de se tutelar a boa-fé as relacdes consumerista, sendo vedada
tanto a auséncia de informacdo como também o excesso, como no caso de

informacéo falsa.

E certo que a manutencgéo da boa-fé dentro da relagdo de consumo, decorre
dos elementos gerais do direito privado, bem como por influéncia direta das
disposicOes contratuais estabelecidas pelos diversos ordenamentos de direito
privado, destacando-se o Cddigo Civil como orientador de toda a estrutura de
protecdo da boa-fé, que acaba por afetar diretamente todos os subsistemas de
direito privados modernamente positivados.

Percebe-se, como nos demais direitos analisados, quao importante se mostra
a garantia do acesso a informacdes corretas e eficazes para que o consumidor

possa exercer com liberdade e racionalidade, a sua escolha.

Dai decorre, portanto, a justificativa da realizacdo de uma abordagem mais
detalhada sobre o direito a informacdo previsto no Codigo de Defesa do
Consumidor, abordando tanto os aspectos legais quanto os econémicos, bem como
as atuacbes dos agentes econdmicos frente as limitagbes e imposicdes
apresentadas pelas normas de protecdo do consumidor.
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6 O DIREITO DO CONSUMIDOR A INFORMACAO

O desenvolvimento do estudo sobre o direito a informacédo é um dos pontos
elementares do presente trabalho, e traz a necessidade de se analisar esta protecéo

em seus diversos aspectos.

Esta conduta orienta a estrutura do presente capitulo, que abordara o objetivo
e objetos da protecdo estabelecida no CDC, a influéncia da informacdo no
procedimento de escolha do consumidor face as informagdes disponibilizadas pelo
mercado de consumo, as limitacdes impostas pela norma do inciso Il do artigo 6° do
CDC e as medidas adotadas pelos demais agentes econdmicos no que se refere a

informacé&o apresentada ao consumidor.

6.1 Aspectos gerais

Tendo por base os estudos ja realizados, verifica-se que a prote¢cdo do
consumidor deve ser exercida tanto na fase pré quanto na execucgdo, propriamente

dita, do contrato de consumo.

Assim, diante do objetivo proposto, a analise da prote¢do da informacdo na
fase pré-contratual se mostra mais relevante neste momento. E que, somente com
um sistema de informacao eficiente e sem quaisquer elementos de cooptacdo da
vontade € que o consumidor podera exercer suas escolhas de forma livre e sem o0s

efeitos da vulnerabilidade.

A importancia neste caso deve-se a essencial relacdo entre a eficiéncia do

direito a informacéao e o equilibrio das relaces patrimoniais privadas.

Proteger o consumidor na fase pré-contratual significa, acima de tudo,
protegé-lo em relagdo as possiveis atuacdes dos outros agentes econdmicos que

venham a interferir no ato de escolha através da apresentacdo de informacdes que
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serdo mais tarde utilizadas pelo consumidor para definir suas prioridades e optar
pelos produtos ou servi¢os que atenderdo a satisfacdo de seu desejo.

O ponto principal que persegue a informacdo pré-contratual é a
essencialidade da mesma para determinar um consentimento informado; ou
seja, a protecdo do consentimento do consumidor ou contratante de tal
foram que as informacdes fornecidas deverao incidir em todos os aspectos
relevantes para uma tomada de deciséo, incluindo aquelas que podem levar
em parte a afastar-se do negoécio. (TADEU, 2006)

Inegavel que a tomada de decisdo do consumidor implica em uma complexa
equacdo, que levara em consideracdo tanto das suas necessidades quanto as
informacgdes por ele recebidas sobre os produtos e servigos que implicardo, em tese,
na satisfacao de seu desejo.

A informacédo garantida pelo CDC refere-se a toda comunicacédo que venha a
apresentar ou oferecer ao consumidor qualquer produto ou servigo disponibilizado
no mercado de consumo e se trata da preeminéncia do principio da boa-fé na fase
pré-contratual, ja que, ao fornecedor ndo € permitido cativar a adesado volitiva do
consumidor, as suas proposi¢cdes negociais sendo atraves de expedientes pautados
pela objetividade e lealdade. (OLIVEIRA, 2007)

Importante ressaltar o fato de que o direito a informacdo ndo engloba a
protecdo contra a publicidade enganosa ou abusiva, jA que estas possuem
dispositivo préprio no artigo 6° do CDC, assim, ndo serd forgoso concluir que o
direito & informacédo devera ser analisado partindo-se sempre da premissa de que a
comunicacdo encaminhada ao consumidor ndo possui qualquer das caracteristicas

descritas pelo CDC capazes de qualifica-las como enganosas e abusivas.

Certo é que o direito a informacado adequada, suficiente e veraz € um dos
pilares do direito do consumidor e isso ndo somente no direito patrio, como também
na ordem internacional. Sendo inclusive objeto de disposi¢cdo expressa na resolucao
ONU 30/248 de 16 de abril de 1985 que, em seu artigo 3° determina ser necessario

promover o acesso dos consumidores & informac&o. (LOBO, 2001).

Importante destacar que o elemento essencial, em relacdo ao direito de

informacgédo, é a protecdo que se busca conceder a liberdade de escolha do

consumidor, ja que, possuindo um quantitativo minimo de informacdes sobre o
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produto ou servigo, € que este agente econdmico em particular, realizard, ao menos

em tese, a sua escolha racional.

Estas informacdes minimas sdo fruto tanto de elementos internos ao
consumidor, relacionados a interpretacdo de suas necessidades, quanto de
elementos externos, apresentados pelos demais agentes econémicos, através, por

exemplo, das acdes publicitarias.

Ainda para o mercado econbmico, a protecdo da informacdo mostra-se
essencial diante da necessaria manutencao do elo de confianca estabelecido pelo
consumidor e os produtos e servigos oferecidos aos mesmos dentro do mercado de
consumo, ja que, apos a concretizacdo de seu ato de escolha, o consumidor estara
motivando a atividade de toda cadeia produtiva e, por conseqiéncia, de toda a

ordem econdmica.

Demonstra-se assim, de forma breve, a importancia do desenvolvimento do
tema, tendo por base a sua relacdo direta com a manutencdo do desenvolvimento
econdmico, um dos pilares de sustentacdo de todo o micro sistema de protecédo do

consumidor no direito brasileiro.

6.2 Aspectos econdmicos

Aparentemente simples, a protecdo da informacdo ao consumidor sobre os
produtos e servicos oferecidos no mercado caracteriza-se, também, como condi¢ao

essencial para a sustentacdo de toda a ordem econdmica.

E que a criacdo das necessidades do consumidor reveste-se como verdadeiro
combustivel impulsionador do crescimento do consumidor, e isto decorre do fato de
que, em toda relagdo de consumo, implicitamente encontra-se na base de motivacéo

do sujeito a busca da satisfacdo de uma necessidade reconhecida.
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Como analisa Don Slater:

A maioria aceita que uma sociedade comercial depende sistematicamente
de necessidades insaciaveis: falando sem rodeios, a producédo de bens de
consumo requer a venda de quantidades crescentes de produtos sempre
diferentes; portanto, a sociedade de mercado é sempre assombrada pela
possibilidade de que as necessidades estejam satisfeitas ou subfinanciadas
(SLATE, 2002).

Assim, ao analisar a formacdo destas necessidades, verificam-se a forte
influéncia das informacdes a que estdo sujeitos os consumidores no processo de

escolha por ele realizada.

A informacédo, portanto, passa a ser o instrumento utilizado pelo mercado de
consumo para direcionar seus produtos e servicos, bem como estabelecer 0s nichos
do mercado consumidor que serdo sustentados pelas novidades apresentadas pelos
fornecedores e prestadores de servigo, dentro da cadeia econdmica privada.

A manutencdo de um sistema de comunicacdo capaz de estabelecer um elo
direto entre aquela parcela do mercado econémico que o explora ativamente, e
aguela outra, que passa a se mostrar como impulsionadora das trocas comerciais (0
consumidor) é condicdo sine qua non para a sustentabilidade do mercado
econbmico, ja que, conforme salientado em momento pretérito, ndo ha que se falar

em crescimento econdmico sem crescimento do consumo.

Dessa orientacdo, que concede fundamental importancia ao ato de consumo,
surgem diversas manifestacdes acerca do papel do consumidor enquanto agente
econdbmico, levando alguns, como Neil W.Averit e Robert H. Lande, a enquadra-lo

como verdadeiro agente soberano. (apud SLATER, 2002)

Referidos autores salientam que o fator de que elava o consumidor a agente
soberano € o seu livre exercicio da escolha, ja que, ao escolher, os consumidores
satisfazem seus desejos e enviam um recado para o mercado: qual é o seu

comportamento frente as opcdes apresentadas.

Deixando de lado a idéia de concorréncia, por nao se vincular diretamente ao
tema ora proposto, a capacidade do consumidor selecionar livremente as varias
opc¢Oes apresentadas pelo mercado de consumo reveste-se de verdadeira garantia

de desenvolvimento econdémico.
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Contudo, o consumidor apenas compreenderd, de forma racional, a utilidade
de um produto ou servico se tiver acesso as informagdes adequadas e claras sobre
0os mesmos. Informacdes estas que se apresentam como verdadeiro elo entre a

identificacdo de um desejo e a constatacao do objeto para satisfazé-lo.

A protegdo da informagdo, portanto, implica na manutengdo de toda a
estrutura na qual se encontra basilado o mercado de consumo, e, por conseguinte,

todo o mercado econdmico.

E que, apenas com o acesso a informacdo clara e adequada sobre um
produto ou servigo é que o consumidor tera, de fato, liberdade para realizar as suas
escolhas (GLORIA, 2003), e, portanto, viabilizar, pelo contrato de consumo, a

circulacao de riquezas e o fortalecimento da ordem econémica.

Entretanto, o desenvolvimento cientifico e tecnoldgico, trouxeram uma grande
elevacdo nos indices de complexidades dos produtos e servicos ofertados no
mercado, gerando com isso, uma situacado onde o acesso as informac¢des mostrou-
passou a ter um custo de transacdo elevado, e, em determinadas situacoes,

impossivel de transposicdo por parte do consumidor comum.

Assim, como a dificuldade de acesso a informagdo mostrou-se como
elemento de desequilibrio dentro do sistema econémico, uma atuagao normativa por

parte do Estado mostrou-se necessaria.

Esta atuacao culminou com a determinacdo expressa do artigo 6° do CDC
gue garante ao consumidor o direito basico a informacdo adequada e clara sobre os
diferentes produtos e servicos, com a Correa quantidade, caracteristicas,

composicao, qualidade e preco, bem como os riscos que apresentem.

Desse dispositivo, verifica-se que ao fornecedor passou a ser imposto o dever
de levar ao consumidor as informagfes necessarias para a realizagdo de seu ato de

escolha.

Esta mudanca de posicéo refletiu a manifesta intencdo do CDC em transferir
0s custos de transacdo do acesso a informagdo para os agentes exploradores da

atividade econdmica.

Assim, o consumidor, sobre o qual recaia um grande, e porque néo

intransponivel custo no acesso as informacfes sobre os produtos e servicos
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destinados a satisfagdo de seus desejos e garantia de suas necessidades, passou a
ser beneficiario do dever imposto aos demais agentes econdmicos.

Entretanto, com o afastamento do 6nus que recaia sobre o consumidor, a
informacdo passou a ser utilizada como verdadeira ferramenta de exploracao
econdmica e de concorréncia entre 0s agentes atuantes no mercado (exceto o
consumidor), ja que, seriam levadas aos consumidores as informacdes necessarias
para a realizacdo do seu ato de escolha, focando sempre as qualidades ou
utiidades de determinado produto ou servico oferecido por cada um dos

fornecedores.

A partir da percepcéo da importancia da conquista de novos consumidores, e
a manutencdo daqueles que ja se identificavam com os produtos e servigcos
oferecidos por cada fornecedor, a utilizacdo das ferramentas de marketing se
mostrou cada vez mais eficientes enquanto instrumento capaz de gerar condi¢cbes
de manutencdo da confianca do consumidor em relacdo a determinado produto ou

servico.

De fato, com o advento da ja salientada sociedade do consumo, a exploracao
dos desejos e indicacdo das novas necessidades do consumidor tiveram grande
destaque na acédo dos agentes econdmicos, que identificaram nesta ferramenta, a
grande possibilidade de estabelecer um forte elo com o consumidor.

Assim, quanto mais necessidades e desejos fossem criados, maiores
(quantitativamente) seriam as “solu¢des” apresentadas pelo mercado de consumo,
gerando com isso manifesto crescimento das trocas econémicas e, por conseguinte,

grande circulacao de riqueza.

Porém, os mecanismos utilizados para levarem as informagbes aos
consumidores passaram a se mostrar como instrumento de controle da vontade dos
mesmos, tornando-se assim, de elemento essencial para a realizacdo de um ato
racional, para ferramenta de administracdo mercadologica, que, focada nas mais
diversas fontes de informacéo, objetivam modelar a conduta do consumidor em prol

do consumo de seus produtos e servigos.

Importante ressaltar que publicidade e marketing ndo séao sinénimos, de fato,
a publicidade é uma das ferramentas do marketing, que tem suas acdes divulgadas

e noticiadas pela publicidade e visam divulgar fatos positivos, de forma influenciar a
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decisdo de compra e melhorar a imagem da marca ou do produto. E isso, tudo de
acordo com a estratégia que visa atingir objetivos previamente determinados.
(STEIN, 2004)

Comentando sobre o papel do marketing em relacdo ao consumidor, Beatriz
Santos Samara e Marco Aurélio Morsch, apresentam um posicionamento impar

sobre esta ferramenta:

O propésito do marketing é satisfazer as necessidades e os desejos dos
consumidores por maio da producdo de produtos e servicos. Assim,
conhecer as pessoas, suas necessidades, seus desejos e seus habitos de
compra torna-se fundamental para a eficaz administracao mercadoldgica.

Compreender o consumidor é uma fungéo essencial do marketing para que
ele possa cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento, na
producdo e na colocacdo no mercado de bens e servicos apropriados e
capazes de satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores,
contribuindo, assim, efetivamente para o sucesso do negocio (SAMARA &
MORSCH, 2007).

Cabe ressaltar que, através do conhecimento dos desejos e interesses do
consumidor, € que as estratégias de informacdo serdo tracadas, levando-se ao
mercado de consumo as informacdes que irdo desencadear o desejo que levara o

consumidor a optar pelo produto que, aparentemente, seria aquele capaz de
satisfazer sua necessidade (PINHEIROS, CASTRO, SILVA e NUNES, 2006).

6.3 A informacéo na sociedade de consumo

Conforme analisado em capitulo anterior, a sociedade de consumo apresenta
como uma de suas caracteristicas a no¢ao de que o ato de consumir traria, por si so,

a solucéo as necessidades do individuo.

Assim, o individuo teria tanto mais satisfacdo quanto maior fosse a sua
possibilidade de garantir estas necessidades dentro do mercado de consumo, donde

decorre o grande crescimento da producdo e a apresentacdo cada vez mais
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frequente de novas solucdes para as novas necessidades dos consumidores, o que

veio a ser identificado por Don Slater com a cultura da mercadoria (SLATER, 2002)

Dentro desta nova realidade social, as necessidades humanas passaram a
ser insaciaveis, gerando com isso, uma gama cada vez mais ilimitada de solugdes.
Ou seja, o individuo passa a ser refém da producao, ja que, apenas pelo consumo
poderia alcancar a satisfacdo de determinada necessidade. (SLATER, 2002).

Conforme salientado por Grant McCracken, ao estudar as novas abordagens
do carater simbdlico dos bens e das atividades de consumo, o lado negro deste
aspecto do consumo € que ele ajuda a aumentar nosso apetite consumista, de modo
que nunca atingimos uma “suficiéncia” de bens e declaramos “eu tenho o bastante”
(McCRACKEN, 2003).

A idéia desenvolvida mantém forte identidade com os estudos de Don Slater,
sendo fundamental, para ambos os estudiosos da sociedade do consumo, a idéia
basilar de que o consumo se mostra como a relacdo entre 0s sujeitos com

necessidades e as coisas do mundo que podem satisfazé-las.

A garantia de informacédo ao consumidor, como visto anteriormente, passou a
ser dever dos fornecedores, tornando-se o instrumento utilizado pelos mesmos para
gerar a opcao de escolha em relagdo a determinado produto ou servigo capaz de

suprir os desejos do consumidor.

Deter as corretas ferramentas de informacado, para levar ao consumidor as
propriedades Uteis dos bens de producao, tornou-se essencial a manutencédo do
mercado de consumo, ja que, dentro daquele modelo de sociedade o consumidor
primeiro é levado a perceber seu desejo, para depois buscar, no mercado, algo que

satisfaca a sua necessidade.

A ciéncia utilizada para estabelecer o elo entre necessidade e desejo, que
levara a realizacdo do ato de consumo, foi a do Marketing, que tem o propdésito de
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores por meio da apresentacao
de produtos e servi¢os. (STEIN, 2004)

Ao apresentar as justificativas para as variadas posturas do consumidor, 0s
mesmos autores salientam que os desejos sdo compartilhados pelo grupo social
tendo por base as diversas influencias socioculturais e psicoldgicas de determinado

ambiente, e que seria importante funcdo do marketing converter as diversas
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necessidades humanas nos desejos que serdo satisfeitos pelos produtos e servigos
ofertados. (McCRACKEN, 2003).

Ndo ha como se afastar, nestes termos, da umbilical relacdo entre o
cumprimento do dever de informacdo ao consumidor e a utilizacdo de técnicas para
otimizar a informacdo apresentada e a consequente identificacdo da satisfacdo ao
bem apresentado.

A importancia do marketing dentro da estratégia dos agentes econdémicos,
detentores dos bens de produgdo, mostrou-se ainda mais importante com a
constatacao de que o valor do bem estava mais relacionado ao reconhecimento, por
parte do consumidor, do grau de satisfacdo oferecido do que 0 prego propriamente
dito (BARBOSA, 2004).

De fato, na sociedade de consumo, o elemento propulsor da op¢do de compra
por parte do consumidor é a identificacdo de que aquele bem em determinado Ihe é
necessario. Entretanto, aquele bem, até a realizacdo do ato de escolha mantém-se

como uma mera promessa de satisfacdo, ainda nao realizada (McCRACKEN, 2003).

O marketing seria necessario, portanto, para caracterizar a promessa de
satisfacdo que determinado produto possui, ou, nas palavras de Slater, a promessa
do valor de uso.

Por isso Haung investiga o desenvolvimento da estética da mercadoria — a
representacdo da promessa da mercadoria ndo sé através da propaganda,
mas através da arte de vender, das marcas industriais, do desing, da
embalagem e da forma de mostrar a mercadoria — todos aqueles elementos

da aparéncia do produto, por meio dos quais ele pretende a satisfagéo.
(SLATER, 2002)

Tais caracteristicas, indicadas na passagem supra, demonstram a amplitude
de informacgbes que poderdo ser concatenadas para levar o consumidor a realizar a

escolha pretendida pelo fornecedor: optar pela sua “solugao”.

Ha que se ressaltar que, mesmo deixando-se de lado a parcela de informacao
que ira configurar a publicidade ou propaganda, os demais mecanismos tal como
desing, embalagem e a apresentacdo e exposicao do produto representam formas
de se levar informac&o ao consumidor, e, portanto, forma de incentiva-lo a optar pelo

objeto apresentado pelo fornecedor.
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Dentro da sociedade de consumo, portanto, ndo apenas a propaganda se
reveste como instrumento de informag¢do ao consumidor, mas também todos estes

demais mecanismos que muito bem sao trabalhados pelo marketing.

N&do had como se desconhecer a importancia que € dada a aparéncia do
produto, ou até mesmo a sua embalagem, que, as vezes, se mostra muito mais

valorizada do que o contetido material do produto (STEIN, 2004)

Don Slater, citando A. Wernick salienta que o0s objetos modernos sao
produzidos como verdadeiros objetos promocionais, ou mercadorias-signos, pois sao
concebidas para serem simultaneamente objetos e anuncios publicitarios de si
mesmos. (SLATER, 2002)

Cada vez mais, assim, o mercado de consumo moderno se transfigurou em
uma ciéncia da fetichizacdo, ou segundo W.F. Haug (apud SLATER, 2002) em um
dominio sobre a pessoa que se efetiva por meio de seu fascinio pelas aparéncias
produzidas tecnicamente.

Torna-se essencial, portanto, a analise positiva do direito do consumidor a
informacdo, a identificacdo de algumas das mais importantes ferramentas de
marketing adotadas no mercado de consumo, como também, abordar aspectos

gerais sobre a ciéncia do Marketing.

6.4 Marketing e consumo

A aplicacdo das ferramentas de marketing para alcancar os objetivos ja
apresentados, implica, basicamente, em uma minuciosa identificacdo dos elementos
motivadores das escolhas do consumidor. (SCHWERINER, 2006)

Contudo, ndo basta ao fornecedor tdo somente observar as acdes praticadas
pelos consumidores para identificar, ai, quais seriam as variaveis que influencias

suas condutas.
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Necessario entender o consumidor como um iceberg, ou seja, apenas a
menor parcela dos elementos de influencia de suas condutas encontra-se facilmente
percebido. Ele se movimenta no mercado e todos podem visualiza-lo (apenas uma

ponta), mas suas reais intencdes, motivacdes e atitudes permanecem ocultas.

Apenas uma parte do seu ser esta visivel e, como nos blocos de gelo polares,
a sua maior parte, mais poderosa e relevante, reside oculta e invisivel aos
nossos olhos. Essa metafora ndo s6 ajuda a compreender o conceito das
diversas variaveis “submersas” que influenciam o comportamento das pessoas,
seres complexos e em constante evolugdo, como explica fundamentalmente as
razdes do fracasso de muitas empresas e profissionais de marketing aos
subestimarem o que véem. (SAMARA e MORSCH, 2007)

Identificar os fatores “submersos” e utiliza-los para orientar a transferéncia de
informagdo ao consumidor passou a ser, portanto, o foco central das acbes de

marketing.

O marketing, assim, passa a focar sua atencdo nos diversos fatores que
influencias o comportamento de compra do consumidor, para que, n0 momento
oportuno, seja repassado ao consumidor o conjunto de informacdes que levardo a

realizacdo da escolha esperada.

Para entender o comportamento do consumidor, a ciéncia do marketing
identifica dois fatores fundamentais a sua decisdo de compra: a busca de informacao
e 0 grau de envolvimento. Estes, afetam diretamente o0 modo como o consumidor
medita sobre suas compras e a maneira como fazem, detendo elementar
importancia sobre o seu comportamento. (SCHIFFMAN E KANUK, 2000)

Resta demonstrada, mais uma vez, a pertinéncia do estudo do tema ora
proposta, revestindo-se o0 acesso a informagdo como um dos pilares da atuacao

racional do consumidor.
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6.4.1 Informagéao e o envolvimento do consumidor

A busca de informacéo refere-se a relacdo direta entre o custo admitido como
aceitavel pelo consumidor para a realizacdo de todos os atos encadeados no
processo de obtencdo dos dados antes de decidir sobre a compra do produto.
(SCHWERINER, 2006)

Ja o envolvimento, reveste-se como o grau de preocupacdo e cuidado que o
consumidor emprega na sua decisdo de compra. Tem relagéo direta com o grau de
vinculagdo daquele ato em relagdo ao ego do consumidor ou ao valor (preco)
daquele produto. (SAMARA e MORSCH, 2007)

Assim, quanto mais relacionada aquela satisfacdo pessoal, ja abordada no
estudo sobre sociedade de consumo, maior é o grau de envolvimento do

consumidor.

E exatamente esse envolvimento que levara o consumidor a pratica do ato de
consumo com limitacdo significativa de sua racionalidade, o que sera focado na

parte final deste estudo.

Tratam-se, portanto, de variaveis constantemente aplicadas para a
identificacdo do custo de transacdo admitido pelo consumidor para a execucéo de

determinado ato de consumo.

Como estes custos sao variaveis, o grau de importancia de cada um deles

levara a caracterizacéo de diferentes situacdes de compras por parte do consumidor.

6.4.1.1 O comportamento racional

Como racional seréa classificado o comportamento de compra do consumidor
gue possuir um alto grau de envolvimento com o produto e aceitar o alto custo de

transacédo para a busca e obtencdo das informacdes pertinentes. Sendo identificada
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esta aceitacéo do alto custo de transacéo, quando o consumidor se coloca a buscar,
de forma intensa, as informacg8es disponiveis sobre as diversas alternativas

possiveis.

O acesso a estas informacdes levara a obtencdo de uma gama de elementos
tais que permitird o exercicio de uma escolha pautada pela andlise concreta do
binbmio custo beneficio, identificado por Vasco Rodrigues como o binbmio da
racionalidade. (RODRIGUES, 2007)

Restaria caracterizada, por exemplo, no o comportamento de compra de bens
duraveis ou imoéveis, que, dado o elevado preco do objeto de desejo e a influéncia
dos mesmos com a auto-imagem do consumidor levariam a busca mais detalhada

de informacdes.

Gasta muito sabe que esse custo é elevado, mas € o menor dentre as

alternativas existentes e a satisfacdo decorrente da compra € compensadora.

Entretanto, situagbes tais como aquelas geradoras de comportamentos
racionais mostram-se diminutas dentro das mais varidveis necessidades do
consumidor, ndo podendo ser identificada como um comportamento padrdo, até
mesmo porque, poucas Sao as vezes em que estas opgdes séo realizadas, como no

caso de bens duraveis.

6.4.1.2 O comportamento decorrente da lealdade a marca

A conduta de compra fundada na lealdade da marcar restara caracterizada
sempre que o grau de envolvimento com o objeto for manifestamente mais alto do

gue o interesse pela busca de informacéo, que acaba sendo quase que descartada.

Embora o consumidor possa ver esses produtos como reflexo de sua auto-
imagem, a busca de informacao é escassa por causa da freqiiéncia de compra
e do desenvolvimento de lealdade a marca, isto €, o consumidor descobriu um
produto que é satisfatério e coerente com sua auto-imagem e se sente
confortavel comprando sempre a mesma marca. (SAMARA e MORSCH, 2007)
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Nessa categoria de compras, encontram-se aqueles produtos de higiene

pessoal e ndo duraveis, tal como desodorantes, perfumes e cervejas.

Observa-se nesta particular situacdo, que o consumidor acaba por ndo se
submeter ao curso de transacdo para a busca das informacdes sobre o objeto, ja
que, a confianca depositada em determinada marca sao suficientes para lhe orientar

na escolha.

6.4.1.3 O comportamento inexpressivo

Quando o comportamento do consumidor € voltado para a busca de
variedades de objetos, tem-se, por conseguinte a classificagdo de um
comportamento de compra como inexpressivo, onde ndo sdo atribuidos aqueles

grande valor e o grau de envolvimento se mostra baixo.

Nestes casos, se tratam de compras onde a troca de marcas decorre muito
mais da variedade oferecida do que pela insatisfacdo gerada que um ou outro
produto. (SCHWERINER, 2006)

Assim, uma simples busca mediada por informa¢des ja traria condigbes
suficientes sobre a existéncia de uma nova marca, por exemple de salgadinhos, que,
por ndo possuir sequer um médio grau de envolvimento por parte do consumidor

levaria & opgao de experimentar todas as variedades disponiveis.
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6.4.1.4 O comportamento de inércia

Esse padrdo de comportamento de compra acabard sendo caracterizados
sempre que o consumidor entender nao ser pertinente despender tempo na busca
de informacdes sobre novas alternativas ao objeto de compra. (SCHIFFMAN e
KANUK, 2000)

N&do é que estas informacfes ndo estejam disponiveis, ou que sejam de
obtencdo custosa. E que o consumidor ndo se sente devidamente estimulado a

implementar esta busca.

Mantém-se assim a habitualidade por uma marca muito mais pela auséncia

de interesse em experimentar o novo do que pela auséncia de alternativas.

6.4.1.5 O consumidor curioso

Quando o interesse do consumidor por determinado produto se mostra
elevado, principalmente quando se apresenta o objeto como uma alternativa
moderna e inovadora, e 0 conjunto de informagbes sobre o mesmo sejam
insuficientes, a opcdo do consumidor em realizar o comportamento de compra
decorrerdA muito mais de um impulso de curiosidade do que uma analise
manifestamente racional. (SCHWERINER, 2006)

A apresentacdo de novas alternativas, novas formulas ou até mesmo novas
gualidades representa alguns dos estimulos que freqliientemente sao utilizados para

levar o consumidor a escolher aquele produto determinado.
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Figura 1. Reconhecimento das necessidades pode ocorrer por meio de
estimulos externos (SAMARA e MORSCH, 2007)

Inegavel o apelo pelo consumo através da exploracdo da curiosidade do
consumidor em desvendar as novas, ou nao tdo novas assim, qualidades do

produto.

6.4.1.6 O comportamento desinteressado

Por ultimo, ha que se observar o comportamento de compra caracterizado
pela desconsideracéo da facilidade de acesso & informacéo dado o baixissimo grau
de envolvimento estabelecido entre o produto e o consumidor.

Ou seja, 0 custo de acesso a informagdo é infimo, mas falta ao consumidor

interesse de buscar um maior envolvimento com o desejo de compra.

Um exemplo de situacdo caracterizadora deste comportamento
desinteressado é o dos cadernos de alugueis e classificados nos jornais diarios, que
apenas sao consultados por consumidores que estejam, de fato, envolvidos e,
portanto, interessados em adquirir os produtos ali ofertados. (SCHIFFMAN e
KANUK, 2000)
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Importante esclarecer, entretanto, que estas seis classificagbes nao se
destinam & comprovar como 0s consumidores atuam durante o comportamento de
compra, mas sim sao identificados como perfis descritivos daquilo que o0s

consumidores fazem, em geral.

Assim, para se identificar o comportamento de compra do consumidor, em
relacdo as suas motivaces é necessario examinar o modo como os consumidores

tomam suas decisfes e 0s estagios que integram o processo decisério de compra.

6.5 O processo de decisdo de compra do consumidor

Tendo como foco central a importancia da protecdo da informagéo para o
consumidor, ndo had como deixar de ser analisara a influencia da mesma dentro do
complexo processo de decisao realizado por este agente antes de executar o ato de

compra.

Ao analisar o importante papel da informacéo e sua busca dentro do processo
decisério, restardo identificada as premissas para a realizacdo da andlise positiva
proposta.

Entretanto, necessario compreender, ao menos superficialmente, todos os
passos integrantes deste processo, quais sejam: reconhecimento da necessidade,
busca de informacéo, avaliacdo das alternativas de produto, decisdo de compra e
comportamento pos-compra. (SCHWERINER, 2006)
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6.5.1 O reconhecimento da necessidade

O conceito mais basico ao qual o marketing se vincula é o das necessidades
humanas. As necessidades fazem parte da condicdo humana e sé&o
caracterizadas como situagc6es de privacdo. Entre as necessidades humanas
estdo as necessidades fisicas basicas (alimentagdo, vestuario, habitacdo e
seguranca), as necessidades sociais (afeto e pertencimento) e as
necessidades individuais (conhecimento e auto-realizacdo). Por outro lado,
desejos sdo a forma que as necessidades humanas assumem quando s&o
particularizadas por determinadas cultura e pela personalidade do individuo.
Um jovem carioca precisa comer, mas deseja um hamburgués com batatas
fritas e refrigerante; um jovem baiano precisa comer, mas deseja moqueca de
camarao, e um jovem galcho precisa comer, mas deseja churrasco. (SAMARA
e MORSCH, 2007)

Observa-se assim, que outro ndo poderia ser o fato inicial do processo de
decisdo de comprar sendo o de formacdo do desejo pelo produto, que se inicia
exatamente com o reconhecimento da necessidade e a busca de um objeto para a
sua satisfacdo: a compra ou o uso de um bem ou servico para atingir o estado de
equilibrio desejado. (STEIN, 2004)

A importéncia da informagao recebida pelo consumidor se manifesta quando
se observa as duas fontes de estimulos que desencadeiam a identificacdo da

necessidade: a fonte interna e a fonte externa.

A fonte interna sdo aqueles estimulos que desencadeiam a sensacao de
desconforto do consumidor, seja ele fisico (como frio ou fome), seja ele psicoldgico
(como um aborrecimento ou depresséo). (SCHWERINER, 2006)

Entretanto, sdo os estimulos externos aqueles que certamente mais estéo
presentes dentro da sociedade do consumo, ja que se apresentam como sugestdes
do mercado que levam o consumidor a conscientizar-se de que possui uma
necessidade, ou que possui um problema a ser solucionado pelo objeto a ele

apresentado.

Percebe-se aqui a efetivagdo do alerta anteriormente apresentado por Don
Slater, de que, na sociedade moderna, as necessidades sao criadas a cada
momento, estando o individuo refém das solu¢cbes cada vez mais numerosas

apresentadas no mercado de consumo.
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Ha que se ressaltar ainda, que o reconhecimento das necessidades pode
possuir também trés tipos de finalidades, assim apresentadas por Richard Semenik
e Gary Bamossy: necessidade de reposicdo, necessidade funcional e necessidade
emocional. (apud SAMARA e MORSCH, 2007)

6.5.2 Necessidade de reposicao

A necessidade de reposicdo reveste-se da forma mais simples de
reconhecimento, ja que se relaciona aos itens de baixo custo e que a compra &
frequente por parte do consumidor. Tendo estas caracteristicas, o processo de
decisdo passa a ser quase que imediato, ndo havendo grande atencdo as demais
fases do processo de compra, jA que 0 acesso a informacdo passa a se mostrar
como altamente custoso. (SCHIFFAN e KANUK, 2000)

Esse pouco envolvimento, entretanto, ndo € observado na identificacdo de
uma necessidade funcional, que se reveste de maior especificidade e de maior
importancia, caracterizada pelo desejo de produtos de valor mais elevado e de vida

mais longa.

6.5.3 Necessidades funcionais

Estas necessidades funcionais possuem, com grande freqiiéncia, origem na
mudanca de padrdo de vida do consumidor, que, verificando a obsolescéncia de
seus bens, buscard novas alternativas no mercado de consumo, como um Nnovo

veiculo ou uma casa nova.
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Dada essa especial caracteristica, a busca ela informacéo, fase seguinte do
processo de decisdo mostra-se essencial, e acaba por ser delongado por razdes

obvias.

Contudo, o tipo de reconhecimento de necessidade de compra mais complexo
€ 0 emocional, que pode ser mostrar presente em uma gama extremante grande de

objetos.

6.5.4 Necessidades emocionais

Os consumidores costumam buscar a satisfagdo de necessidades emocionais
como status, prestigio, conquistas e senso de “fazer parte” em produtos de
escolha de compra e especialidades caras. Por exemplo, o desenvolvimento do
setor de entretenimento doméstico, decorrente da tendéncia das pessoas de
ficarem mais tempo em cassa, tem despertado o desejo em muitos
consumidores de adquirir home theaters. Aparelhos de DVD e televisores de
tela grande se inserem nos diversos produtos oferecidos a consumidores que
desejam ter o prestigio e a emogado do “cinema em casa’. (SAMARA e
MORSCH, 2007)

A forte relagdo emocional do consumidor nesse tipo de reconhecimento faz
com que possiveis objetos identificados como de reposicdo ou funcionais
transformem-se, reconhecidamente, como decorrentes de um desejo emocional que

marcara a orientacdo de compra do consumidor. (STEIN, 2004)

Nota-se em relacdo a esta particular forma de identificacdo da necessidade
uma estreita relagdo com o que Don Slater chama de reproducéo cultural do

significado das coisas.

Depois que a satisfacdo das necessidades bésicas foi materialmente
assegurada, o aspecto significativo ou cultural do consumo passa a
predominar, e as pessoas passam a se preocupar mais com o significado dos
bens do que com seu uso funcional para satisfazer uma necessidade basica ou
real. (SLATER, 2002).
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O papel determinante dos mecanismos de informagéo ao consumidor mostra-
se essenciais para a transmutacao das necessidades de reposicéo e funcionais em
necessidades emocionais, 0 que sera facilitado ou impedido de acordo com as
ferramentas de informacéo utilizadas, ou entdo pela variacdo do custo de obtencéo

das informac6es necessarias a realizagdo do ato de compra.

6.5.5 A busca de informacéo

Uma vez nascida a necessidade, por qualquer dos meios supra indicados, o

consumidor iniciara a busca das informacdes que o instruirdo no ato decisério.

Como indicado anteriormente, no comportamento de busca de informacéo e
envolvimento, o grau de importancia e o custo de acesso a esta informacgéo poderao
variar de acordo com o padrdo de comportamento do consumidor (racional, lealdade

a marca, inexpressivo, inércia, curiosidade e desinteresse)

O que ira delimitar o grau de informacéo e o seu custo sera a origem ou fonte
destas informacdes, que, pode ser dividida em fontes interna e externas; como
também a estratégia e a qualidade da busca destas informacdes. (SCHWERINER,
2006)

6.5.5.1 As informacodes Internas e externas

A fonte de informacédo interna refere-se ao conjunto de informacdes
previamente armazenadas pelo consumidor decorrente de suas experiéncias,
constatagfes, comunicagfes pessoais ou entdo de situacdes de marketing
persuasivo. (SCHIFFMAN e KANUK, 2000)
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Entretanto, com freqiéncia, a utilizacdo desta fonte n&o supre as
necessidades do consumidor a ponto de permitir visualizar uma escolha clara sobre
qual serd o objeto de satisfacdo. Ainda mais se se observar o grande volume de

novas alternativas apresentadas, a todo o momento, no mercado de consumo.

Assim, tem-se a necessidade de se buscar uma fonte externa de informacao

para permitir a conclusdo de sua escolha.

Esta denominada fonte externa engloba toda e qualquer informacéo que nao
se origina de um entendimento préprio do consumidor sobre o objeto, ou ao menos

de uma interpretacdo prépria sobre informac6es anteriormente recebidas.

As fontes destas informacdes variam de acordo com o grau de acesso do
consumidor aos meios de comunicacdo, variando desde panfletos entregues nas
vias publicas a sites especializados na divulgacdo de propagandas e informacdes

sobre langamentos do mercado de consumo. (SCHWERINER, 2006)

6.5.5.2 A estratégia de busca de informacoes

A estratégia de busca € outro fator determinante no processo de acesso as
informacBes, podendo ser caracterizada como de: solucdo rotineira, quando
nenhuma nova informacdo € acolhida pelo consumidor; solugdo limitada de
problemas, quando , ao contrario, o consumidor investe tempo e energia na busca e
na avaliacdo de solucbes alternativas e a solucdo ampliada de problemas,
caracterizada por uma investigacado detalhada sobre as informacgdes disponiveis e
um longo periodo de deliberacdo sobre as alternativas apresentadas. (SAMARA e

MORSCH, 2007)

Referidas estratégias apresentam-se, dessa forma, como padrdes de
aquisicao de informacdes, que irdo influenciar diretamente no momento da escolha a

ser realizada pelo consumidor.
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6.5.5.3 A quantidade de informacao.

Quatro sdo os fatores que influenciam diretamente na verificacdo da
quantidade de informagé&o: o envolvimento, o risco percebido, experiéncia anterior,
pressa e sobrecarga de informagédo. (SCHIFFMAN e KANUK, 2000)

Pelo grau de envolvimento do consumidor com o objeto de seu desejo
(produto ou servico) restara estabelecido um maior ou menor grau de importancia

admitida pelo consumidor em relacao aquele objeto.

Em relacéo ao risco percebido, a percepg¢éao por parte consumidor do custo de
transacdo que sera verificado em uma ma escolha, tal como reducdo do status
perante um grupo social, a reducdo de valores vinculados a sua identificacdo
pessoal, a m& qualidade ou até mesmo o valor monetario despendido, irdo
influenciar de forma marcante no nivel de importancia que o mesmo auferira ao
guantitativo de informacdo que sera buscada para a realizacdo de seu ato de

escolha.

bY

Quanto a indicada experiéncia prévia, o quantitativo de informacdo estara
vinculado ao grau de conhecimento anterior ja adquirido pelo consumidor, em

decorréncia de situacOes pessoais, sobre o objeto em questéo.

Entretanto, dois fatores se mostram, dentro da sociedade moderna, como
verdadeiros indicativos de como as informagcdes externas se mostram essenciais
para a opcdo de compra realizada pelo consumidor: a pressa e 0 excesso de
informacgdes. (BARBOSA, 2004)

A pressa, ou a vida agitada, principalmente nos grandes centros de consumo,
acabam por impor ao consumidor um diminuto tempo para que possa realizar uma
analise mais cuidadosa das informacdes e estimulos recebidos externamente, que,
conjugada com o excesso de informacdes a que sdo submetidos a todo tempo e
lugar (tanto no transito, no cinema ou na internet, a propaganda se mostra presente

a cada momento da atuac¢ao do consumidor, v.g).

Dentro desta estrutura social, a atuacdo do marketing se apresenta como

verdadeira ferramenta influenciadora das acbes do consumidor, assim, a relacao
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estabelecida entre a informacédo apresentada e o sentimento gerado no individuo
sera determinante para a sua escolha.

6.5.6 A avaliagdo das alternativas dos produtos

ApoOs identificar sua necessidade e captar as informacdes tidas como
importantes para a realizagdo de sua escolha, o consumidor, diante da variada gama
de opcdes apresentadas por um mercado econdmico cuja uma das bases é a
concorréncia, passa a deliberar sobre qual produto, dentre as alternativas

apresentadas, irdo satisfazer seu desejo e sua necessidade.

Nesse momento, de acordo com os tipos de satisfacdo procurados, trés
critérios acabardo por se mostrar facilitadores do ato de escolha: as caracteristicas
funcionais do produto, a satisfacdo emocional advinda daquele e os beneficios
decorrentes da posse e uso. (SCHIFFMAN e KANUK, 2000)

Satisfacdo

Figura 2. Critérios de avaliacdo das alternativas de produto
(SAMARA e MORSCH, 2007)
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O primeiro critério acaba por estar vinculado de forma mais marcante as
caracteristicas econdmicas do produto ou a outros aspectos racionais do produto,
tais como preco, garantias oferecidas, qualidades exclusivas e até mesmo

indicativos de desempenho do produto.

Entretanto, a realizacdo das escolhas apenas pela adocdo do critério de
andlise das caracteristicas funcionais mostra-se limitado e, como j& demonstrado,
com um alto custo de transacdo por parte do consumidor, que acabada sendo
auxiliado pelo acesso as informacfes apresentadas pelo marketing das empresas

atuantes no mercado de consumo.

Dessa interagdo com as informacOes externas, surge a importancia da
satisfacdo pessoal no processo de compra, ja que a escolha de um produto dentre
varias alternativas podera ser estimulada pela maneira como o fabricante retrata seu
produto, estabelecendo entre este e o consumidor, uma potencial oferta de prestigio
e sucesso, por exemplo. (McCRACKEN, 2003).

Para demonstrar a importancia da satisfacdo pessoal e a sua utilizacdo como
importante ferramenta de marketing, o quadro abaixo apresenta a relacéo
estabelecida entre diversos produtos e os agentes utilizados para transferir ao
consumidor determinadas sensacdes emocionais que acabardo por influencia-lo no

ato de consumo:

Celebridade Marca Atributo associado

Beleza, modernidade,

Brad Pitt Toyota sensualidade

Ana Paula Arésio Embratel Determinagao, beleza,

simpatia
Gisele Biindchen C&A, C;redlcard, Bele_za_, est~|lo,
nivea sofisticagao
Pelé Vitassay, Viagra Saude, vigor, energia
Ronaldinho Nike, Skol, Garra, destreza, vitoria
Carrefour
Zezé di C_amargo Marabraz P(_)pulf_ir_ldade,
e Luciano simplicidade
Xuxa Grendene Alegria, pureza, fantasia
Guga Rider, Olympikus Dinamismo,

despojamento

Quadro 1 — Celebridades ajudam a vender produtos. (SAMARA e MORSCH, 2007)
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No caso da marca Toyota, a venda de carros, apos a vinculacdo de seus
produtos a imagem do astro de cinema Brad Pitt, que se iniciou em 2002, um forte
crescimento de vendas foi identificado, chegando a um aumento de 30% no namero
de veiculos e um aumento de 0,5% na participacdo do mercado consumidor interno
no Brasil. (SAMARA e MORSCH, 2007)

Ja a relacdo aos beneficios do uso e posse, encontra-se na analise de
particularidades do produto que se mostram em uma area intermediaria entre a
andlise funcional do produtor e a satisfacdo emocional advinda do mesmo, quando
passam a analisar os beneficios trazidos pelo produto, tal como conforto e
comodidade, mostrando-se presente, também quando da analise do custo do
investimento e os beneficios a serem obtidos. (SCHIFFMAN e KANUK, 2000)

6.5.7 A decisdo de compra

Apbs incorporar todo o conhecimento adquiridos pela passagem das fases
anteriormente indicadas, identificado e definido o objeto, o consumidor passa a
executar sua decisdo final, que se destina, como ja salientado, a satisfacdo de uma

necessidade.

Ainda que aparentemente simples, a decisdo se mostra particularmente
complexa quando se analisa todo o processo préevio de analise de informacdes por
parte do consumidor, razao pela qual ndo ha como se analisar este ato de forma

isolada sem se considerar os demais aspectos que levam a sua execugao.
(SCHWERINER, 2006)
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6.6 O comportamento pds-compra

A andlise do comportamento pds-compra mostra-se necessaria para
demonstrar a perigosa relacdo entre a busca da eficiéncia econdmica (analisada
tomando por base o quantitativo de trocas de propriedade) e o custo de transacgao
decorrente da transferéncia de informacéo entre fornecedor e consumidor e o seu

papel no ato de escolha.

Quanto maior a lacuna existente entre a expectativa criada e o
desempenho do objeto escolhido, maior serd a insatisfacdo do consumidor, o que
acaba por refletir diretamente sobre a manutencao daquele no mercado de consumo
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Richard J. Semenik e Gary J. Bamossy ao desenvolverem o estudo sobre os
principios do marketing acabam por identificar dois comportamentos caracteristicos
do consumidor em uma situacéo de pés-compra: a busca de informacdes adicionais
e a aquisicao de produtos relacionados. (Apud SAMARA e MORSCH, 2007),

Apbs a realizacdo de um ato de escolha, o consumidor acaba por enfrentar,
em variaveis graus, um determinado custo de ansiedade, designada de “dissonancia
cognitiva”. (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Esta dissonancia acaba por se caracterizar como sendo um desconforto
psicolégico gerado por incoeréncias de opinides, atitudes e comportamentos,
acabando por refletir uma tensdo entre dois pensamentos opostos, tipicamente
manifestada depois que o consumidor realiza sua escolha, mas nao tem certeza de

ter feito a certa.

O custo de transacao, portanto, em uma situagdo de pds-compra, acaba por
se caracterizar pelo tamanho da ansiedade enfrentada pelo consumidor, que
somente sera reduzido, a um nivel aceito dentro da realizacdo do processo de

escolha se o produto apresentar um alto nivel de satisfagéo.

A manutencdo desta satisfacdo, portanto, impedir4 a realizacdo de novos
processos de escolhas, mantendo-se assim a fidelidade do consumidor ao produto

adquirido.



109

Em relag&o a aquisicao de produtos relacionados, a verificagdo desta peculiar
situacdo acaba por demonstrar certo grau de satisfagdo do consumidor, que,
entusiasmado com a compra realizada, acabam por adquirir outros produtos e
servicos diretamente relacionados ao objeto de desejo. (SCHIFFMAN e KANUK,
2000)

Esta situacdo mostra-se importante por permitir a realizacdo de diversas
trocas econbmicas nao previstas inicialmente, mas que se mostram diretamente
influenciadas pela escolha realizada e o seu resultado em relacdo a satisfacdo do
consumidor. Sao escolhas, portanto, realizadas sem a superagao de todas as etapas

do processo ora apresentado.

O que pode ser observado, apés a analise do processo de decisdo do
consumidor, diante do estudo até entdo apresentado € que a informac&o muito mais
do que direito do consumidor destinado ao oferecimento de meios para realizagéao
de uma escolha racional, mostra-se cada vez mais como instrumento de orientacao
do consumo através dos estimulos psicolégicos, afastam em grande parte a idéia do

ato de escolha enquanto um ato racional.

A andlise desta variacdo na utilizacdo da informacdo € o objetivo da analise

positiva que sera abordada pelo capitulo seguinte.
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7 O DIREITO A INFORMACAO E A DECISAO DO CONSUMIDOR: UMA
ABORDAGEM POSITIVA

Apresentados os elementos estruturantes do presente estudo, este Ultimo
capitulo passa a analisar a influéncia das informacdes externas na formacgéo do ato
de escolha do consumidor, para se ja possivel a realizacdo de uma analise positiva

do direito estabelecido no art.6° do CDC.

As diversas técnicas de marketing empregadas passaram a utilizar a
informacdo como verdadeira ferramenta destinada a influenciar o consumidor em
suas escolhas, e ndo apenas apresentar-se as opc¢des existentes dentro do

mercado.

De fato, a forma, método e conteddo das informacdes apresentadas ao

consumidor passam a ditar, fortemente, seus atos de escolha.

7.1 Das necessidades humanas as necessidades do consumidor: a ineficiéncia
do direito a informacgéo.

Apresentada cada uma das etapas que integram o processo de execuc¢do do
ato de consumo, verifica-se a marcante influencia dos estimulos externos sobre o
consumidor, que, dentro de uma sociedade fortemente envolvida pela atuacdo do
marketing, tem, na informacédo, um elemento chave para a definicdo de suas

necessidades e identificacdo do objeto de desejo que ira satisfazé-la.

O consumidor é uma personagem esquizéide no pensamento moderno. Por
um lado é uma figura ridicula: um escravo irracional dos desejos
materialistas, triviais que pode ser manipulado na direcdo de um
conformismo infantil massificado por astutos produtores de larga escala.
Esse consumidor € um “trouxa” ou palerma cultural, o bobo seduzido pela
propaganda, a vitima da moda, o nouveou riche empenhado em se mostrar
melhor que os outros, um yuppie que venderia seu direito de primogenitura
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por um punhado de etiquetas famosas. Exercendo ostensivamente o livre-
arbitrio, esse consumidor vai contra todas as aspiracfes dos cidadaos
ocidentais modernos de serem livres, racionais, autdnomos e a se definirem
a si mesmo. (SLATER, 2005)

A informagao, portanto, mostra-se como grande ferramenta, tanto para o
consumidor quanto dos fornecedores que atuam no mercado de consumo, ja que, a
utilizacao correta dos meios para sua transferéncia poderéo levar a escolha ou nao

de determinado produto inserido no mercado de consumo.

Mais do que isso, a forma com que a informacéo chega ao consumidor, ap0s
serem analisadas pelos demais agentes econdmicos todas as etapas de formacéo
do ato de escolha (ou ato de consumo), leva 0 mesmo a reconhecer a existéncia de
uma necessidade que, instintivamente ira motiva-lo a buscar o objeto de desejo

capaz de satisfaz-la

Um dos grandes estudiosos da motivacdo humana foi o psicélogo humanista
Abraham Maslow, que, acabou por visualizar este processo como uma piramide cuja
base seria composta pela totalidade de seres humanos motivados pelas
necessidades basicas e essenciais e 0 topo por alguns privilegiados motivados por
desejos sofisticados e superiores. (SCHWERINER, 2006)

Em seus estudos desenvolveu a indicacdo destas necessidades em um
modelo piramidal dividido em camadas hierarquicas, dispostas em razdo das
prioridades do ser humano (STEIN, 2004).

5% Necessidade de Auto-Realizagio

4* Necessidade de Estima
3* Necessidade de Participagdo

2" Necessidade Seguranca

1 Necessidade Fisioldgica

Figura 3 - A hierarquia das necessidades de Maslow
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7

A primeira e mais basica das necessidades humanas é a fisiologica,
entendidas como todas aquelas decorrentes da natureza bioldgica e, portanto,
primarias para a manutencao e sustentacado da vida humana, tais como: fome, sede,

ar, sexo, e outras funcgdes fisicas basicas.

A razao por se encontrar na base da piramide decorre da impossibilidade do
ser humano pensar em liberdade, amor, sentimentos humanitarios quando ainda nao

encontrou sua satisfacao fisioldgica. (STEIN, 2004)

A necessidade de seguranca representa tudo que venha manter e auxiliar o
individuo em uma existéncia confortavel, incluindo ordem, estabilidade, certeza,
controle sobre a vida (saude) e sobre o ambiente. (SAMARA e MORSCH, 2007)

A terceira necessidade humana é a necessidade social, representada pela
manutencdo de situacdes de afeicdo e integracdo social, com forte identificacdo com

os relacionamentos e sentimentos de amizade, afeto e amor (STEIN, 2004).

Como quarto nivel motivacional, Maslow apresenta a necessidade de status e
estima, o que inclui o seu prestigio e aprovacdo social, ao ponto em que, de sua

superacao decorre a melhoria de sua auto-estima e autoconfianca.

A Ultima das necessidades apresentadas por Maslow e a auto-realizacdo, ou
realizacdo pessoal, que acabam por envolver o desejo de satisfacdo do potencial
humano e alcancar tudo o que ele pode se tornar, seja no aspecto psicolégico, seja
no aspecto material. (SCHWERINER, 2006)

Importante ressaltar, contudo, que, mesmo que o estudo de Maslow nao
tenha sido focado nas motiva¢cdes do consumidor, 0 mesmo se mostra plenamente
aplicavel dentro da ja analisada sociedade de consumo, onde os individuos buscam
satisfazer suas necessidades humanas béasicas através da aquisicdo de bens e
servigos. (SAMARA e MORSCH, 2007)

E é exatamente atraveés da exploracdo das variaveis necessidades humanas
(fisiologicas, seguranca, sociais, estima e auto-realizacao) que a informacéo passa a
se mostrar muito mais como elemento de controle do consumidor do que mecanismo

de auxilio para o exercicio de uma escolha racional.

De fato, analisando as caracteristicas da sociedade de consumo, tem-se que

nenhuma das necessidades elementares apresentadas por Maslow deixa de ser
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objeto de atuacdo do marketing, no sentido de levar ao consumidor os estimulos
necessarios a sua identificagdo. (STEIN, 2004)

Através da utilizacdo da informacdo, como instrumento identificador da
necessidade e motivador do ato de compra, o consumidor passa a se inserir em um
contexto onde suas necessidades humanas séo transformadas em necessidades de

consumao.

Dentre as varias formas de comunicacdo, as mensagens de marketing
representam um importante fator de identificacdo das necessidades e de

apresentacao dos objetos de satisfacdo das mesmas.

Necessidades Produtos Mensagens publicitarias
) o e ‘Realmente, mata a
Fisiolégicas Bebidas, remedios, sede!” (Gatorade)
alimento e “Tomou doril, a dor
sumiu” (Doril)
e “Vocé esta bem protegido
sob o guarda-chuva”
Seguros, sistemas de (Travelers Insurance)
Seguranca alarme, investimentos e “Sedex. Mandou.
Chegou.” (Correios)
e “Potencia néo é nada sem
controle”. (Pirelli)
» _ e “Somos a sua companhia”
Sociais Vestuério, beblgas, (TAP-Air Portugal)
clubes, assessorios e “O banco da sua vida”.
(Banco Real)
o “Aestrela é vocé” (lux)
Carros, mobilia, cartdes e “Os lideres vestem”
Estima de_crédito, IE)j_as, (Hugo Boss)
bebidas alcodlicas, e “Bem estar bem”. (Natura)
cosméticos o “Away of life”
(Brooksfield)
Hobbies, viagens, e “Porque a vida é agora”
Auto- = Vi
o educacéo, cultura, bens (Visa)
realizagéo de luxo e “Aarte de escrever”
(Montblanc)

Quadro 2 - As necessidade humanas e os apelos do marketing (SAMARA
e MORSCH, 2007)

Ainda, outras ferramentas s&o utilizadas para que, mesmo que
aparentemente se apresentem como meras informacgfes basicas, a principio sem

qualquer intencdo de utilizar da hierarquia das necessidades, levem o consumidor a
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exercer suas escolhas influenciado pelos sentimentos gerados, tal como se observa

nas coloragdes de rétulos e marcas apresentadas ao consumidor.

Através do conhecimento dos efeitos das cores sobre os sentidos e as
emocOes geradas no consumidor, a estruturacdo do modo de transferéncia da
informagédo passa a ser um processo complexo, ndo se restringido apena em um

meto texto informativo e, portanto, de dificil compreenséo pelo consumidor.

Importante observar como a transferéncia de informac6es acaba por ocorrer
entre fornecedores e consumidores. Na verdade, por tras de um simples rotulo
colorido esconde-se uma grande estratégia de marketing que objetiva cativar o

consumidor.

Embalagens Cores
Café Marrom-escuro com um toque de laranja ou
vermelho
Chocolate Marrom claro ou vermelho alaranjado
Leite Azul em varios tons, as vezes com um toque de
vermelho
Gorduras vegetais Verde-claro e amarelo ndo muito forte

Massas alimenticias Produtos em transparéncia com usa de celofane
com vermelho, amarelo-ouro e, as vezes, toques

azuis
Chéa-mate Vermelho, branco e marrom
Cerveja Amarelo-ouro, vermelho, branco

Laminas de barbear Azul-claro ou forte, vermelho e preto

Quadro 3 - Cores mais recomendadas para embalagens (SAMARA e

MORSCH, 2007)

Diante destas consideracdes, ndo se mostra dificil identificar a ineficiéncia
normativa da protecdo da informacgéo incluida no rol de direitos do artigo 6° do

Caddigo de Defesa do Consumidor.

Ora, se 0 que se espera com a inclusdo daquele direito é exatamente o
contrario do que se verifica: a apresentacdo de informacdes que levem o consumidor
a exercer sua escolha através de um processo racional, onde venha a identificar,
sem artificios externos, suas necessidades e escolher, dentro de um variado

universo de opg¢des, o produto ou servigo que venha a satisfazé-lo.
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7

A forma com que a informacdo sobre produtos e servico € repassada ao
consumidor torna-se essencial para a definicdo do grau de racionalidade inserido no

ato de escolha.

Na verdade, a utilizacdo cada vez mais sofisticada das técnicas de marketing
retiram do consumidor qualquer possibilidade de exercer sua escolha de forma
racional, recebendo forte influencia das informacdes advindas das inUmeras fontes

externas.

O gue se observa € um efeito marginal decorrente da aplicacdo de referida
norma, que, mesmo buscando garantir o acesso a informacdes que permita a
realizacdo de um ato de escolha voluntario e racional, geram, dada a adog¢&o das
ferramentas de marketing, efeitos ndo esperados para as relacdes estabelecidas no

mercado de consumo.

Ha que se reconhecer, frente as diversas técnicas de comunicacdo e de
persuasdo da vontade do consumidor, que 0 mesmo passa a se comportar de
acordo com os estimulos que lhe sdo apresentados dentro da sociedade de
consumo e nao mais através da auto identificacdo de suas necessidades humanas,

0 que afeta, diretamente, no processo de escolha anteriormente apresentado.

Nestes termos, a protecdo estabelecida pelo inciso Il do art. 6° do CDC
mostra-se ineficiente, ao passo em que nao evita o uso das informac¢des como forma
de direcionar a acdo do consumidor, em detrimento de um processo de analise

racional de suas necessidades.

8 CONCLUSAO
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A aplicagdo de ferramentas econometrias ao estudo do direito mostrou-se
como uma das mais importantes inova¢cdes no mundo juridico ocorridas no século

passados.

O reconhecimento da vulnerabilidade aos estimulos externos permite concluir
pela impossibilidade de adocdo da regra de que o consumidor, enquanto agente

econdmico tem sua atuacdo pautada pela racionalidade.

As diversas situacdes de vulnerabilidade, conforme verificado, decorrem de

um forte elemento cultural, denominado sociedade de consumo.

Dentro desta estrutura social, os estudos de Don Slater apontam para a
identificacdo do consumidor tanto como um idiota e outra como heroi, mostrando-se
insustentavel a premissa de se reconhecer o consumidor como agente soberano do

mercado de consumo.

E que, a propria argumentacéo adotada para enquadra-lo como tal se mostra
incoerente: a de que, pela tradicdo do liberalismo, o consumidor, enquanto agente
soberano € o detentor de pleno conhecimento sobre todas as suas necessidades,
desejos e vontades, e isso, livre de qualquer interferéncia de agentes sociais

externos.

Se o consumidor ndo pode ser rotulado como agente soberano, resta a sua
identificacdo como verdadeiro fantoche para as acBes dos demais atores do
mercado, que acabam explorando as vulnerabilidades do consumidor para |he

imporem uma atuacgdo focada em um agir cada vez menos racional.

O impulso é considerado uma necessidade forte, as vezes irresistivel, com a
inclinacdo de agir sem deliberacéo ou planejamento sendo gerado imediatamente a

partir da exposicdo de certo estimulo.

Nestes termos, tem-se que inUmeros estimulos acabam por ser utilizados
pelos demais agentes econdmicos, exatamente para estabelecer as condi¢cdes que
venha a despertar no consumidor a ado¢do de condutas voltadas a satisfacdo de
suas novas necessidades, tal como cores, aromas, sons e texturas; ou até mesmo

aceitacado de cartdo de crédito, funcionamento 24 horas e crédito pré-aprovado.
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Assim, ha que se reconhecer as falhas presentes no mercado e as influencias
das normas na reparag¢do ou, como no caso do presente estudo, no estimulo, ainda

que indireto, para a manutencao destas falhas.

A identificacdo da ineficiéncia da norma demonstra a necessidade e a
urgéncia no desenvolvimento desta analise, que acaba por se mostrar de uma
complexidade impar e exigir um estudo direto e inserido no movimento social

caracterizados da sociedade econdmica moderna.

Esse estudo, contudo, somente poderia ser realizado apos a identificacdo da
ineficiéncia da norma vigente, o que foi o objetivo do presente trabalho, que, ndo
esgotando todas as possibilidades da analise positiva do direito a informacéao,
buscou demonstrar a sua fragilidade frente a realidade presente na sociedade de

consumao.
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