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MINISTERIO DA JUSTICA
SECRETARIA NACIONAL DO CONSUMIDOR
DEPARTAMENTO DE PROTECAO E DEFESA DO CONSUMIDOR
COORDENACAO-GERAL DE CONSULTORIA TECNICA E PROCESSOS ADMINISTRATIVOS

Processo . 08012.005436/2009-12
Nota técnica: A3 & /2013 - CGCTPA/DPDC/Senacon/MJ
Data: Cg de OF de 2013,

Representante: Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento (MAPA)

Representado: SABB — Sistema de Alimentos e Bebidas do Brasil Ltda

Assunto: Publicidade enganosa na comercializagdo do produto “Laranja Caseira”.
Ementa: Processo Administrativo. Violagiio aos principios da boa-fé e da transparéncia.
Direito 4 informacdo. Publicidade enganosa. Sugestiio de aplicagéio de multa no
valor de R$ 1.158.908,00 (um milho, cento e cingiienta e oito mil, novecentos
¢ oito reais).

Sra. Coordenadora-Geral de Consultoria Técnica e Processos Administrativos,
I) Relatério

01. Trata-se de processo administrativo insiaurado em face da empresa Mais Industria de
Alimentos Itda, atualmente denominada SABB — Sistema de Alimentos ¢ Bebidas do Brasil Ltda
(fls. 209), em razio de denincia encaminhada pelo Ministério da Agricultura, Pecudria €
Abastecimento (MAPA), tendo como objeto suposta publicidade enganosa e veiculagiio de
informaces incorretas do produto “Laranja Caseira”, o qual ¢ anunciado como “suco” e,
- verdadeiramente, trata-se de “néctar” (fls. 01/23).

02.  Consta nos autos (fls. 03) a publicidade do produto “Laranja Caseira” veiculada pela Revista
Vejan. 07, Ano 48, de 20.02.2008, com as seguintes informag0es: “Finalmente um suco de laranja
em caixinha que tem gosto de laranja e ndo de caixinha;, “Laranja Caseira. O primeiro suco com
gominho e com carinho”. Dessa forma, o Servigo de Inspegéo de Produtos Agropecuarios de Santa
Catarina entendeu que: “Como pode ser visto, anuncia a mercadoria como se suco de laranja fosse,
mas, trata-se de néctar e, ainda que contenba 67% de suco de laranja, conforme consia na
embalagem, suco de laranja ndo é, repilto, é néctar” (fls. 09).

03. O Ministério da Agricultura, Pecudria ¢ Abastecimento (MAPA), por meio da Secretaria de
Defesa Agropecudria (SDA), através do Departamento de Inspegdo de Produtos de Origem Vegetal
(DIPOY), emitiu parecer no processo 1. 21050.001187/2008-17 (fls. 11) e esclarecen que:

O regulamento técnico da Lei n° 8.918, aprovado pelo Decreto n° 2.3 14, de 04 de setembro de
1997, define em seu art. 40 que: “Suco ou sumo é a bebida ndo fermentada, nio concentrada e
ndo diluida, destinada ao consumo, obtida da fruta madura e si, ou parte do vegetal de origem,
por processamento tecnoldgico adequado, submetida a tratamento que assegure a sud
apresentagio e conservago até o momento do consumo...”. Paralelamente, o art. 43 do mesmo
regulamento técnico define que: “Néctar & a bebida nio fermentada, obtida da dilui¢iio em agua
potavel da parte comestivel do vegetal e agticares ou de exirato vegetais ¢ agucares, podendo ser
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adicionada de dcidos, e destinada ao consumo direto”. Ou seja, € evidente que trata-se de bebidas
diferentes.

04, Ademais, constata-se na Nota Técnica n. 26/CGSC/DPDC/2009 (fls. 24/29) da entdo
Coordenagfio-Geral de Supervisio e Controle (CGSC) do Departamento de Protecfio e Defesa do
Consumidor (DPDC) que:

()

8. A situagfio descrita pelo MAPA de fato ofende 4 Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990,
(Cédigo de Protegdo e Defesa do Consumidor), senfio vejamos: :

9. No tocante ao site, na pgina inicial, fls. 11, hé a frase em destaque “o primeiro suce de-
caixinha feito com gominhos e com carinho”, contudo € possivel perceber na imagem da
embalagem, na parte de baixo a informaggo “néctar de laranja” (grifo nosso).

10. Importante ressaltar que tal frase, com a informagdo em destaque de que o produto ¢ um
suco, estd presente em todas as outras péginas de acesso relacionadas com o produto (fls.
12/17).

11. A demonstragio de enganosidade para o consumidor é tamanha que a empresa constitui
como um link da pigina do site o item SUCO, ao lade dos links EMBALAGEM e
NUTRICIONAL.

12. Em refagdo ao link cujo titulo ¢ SUCO, comsta o seguinte texto: “Sabe aquela laranja
fresquinha que vocé bebe em casa? A gente aprendeu a fazer e colocou dentro da caixinha.
Laranja caseira € um Néctar sem conservantes ou corantes, feito a partir do suco de laranjas
maduras. Ele tem o sabor e os gominhos das laranjas com aroma da fruta fresca” (grifo nosso).
13. Fica comprovada a enganosidade das informagdes apresentadas ao consumidor, pois No link
faz-se a referéncia a SUCO, e no texto afirma-se que “Laranja caseira € um Néctar (..)".
Adverte-se ainda acerca do parecer do proprio MAPA que afirma trata-se de bebidas diferentes,
pois dentre outros, ¢ suco & uma bebida obtida da diluicio em 4gua potdvel da parte comestivel
do vegetal ou extrato de vegetal acrescido de aclicares {grifo nosso).

()

30. Diante do exposto, vislumbra-se indicios de infragio i legislagio consumerista, assim,
sugere-se a extragdo de copias do presetne processo para envio & Coordenacio-Geral de
Assuntos Juridicos para abertura de processo administrativo, se for o caso, bem como o envio da
presente nota aoc MAFPA, para as providéncias que entender cabfveis. '

05. Em seguida, a entdo Coordenagfio-Geral de Assuntos Juridicos do Departamento de
Protegiio e Defesa do Consumidor (DPDC) sugeriu a instauragéio de processo administrativo por
indicios de infragéio ao disposto nos artigos 4°, caput, © inciso I e III; 6°, incisos 11l e IV; 31; 37, §1°
e 39, inciso VIII, todos do Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), tendo em vista a ocorréncia de
suposta ilicitude na publicidade do suco de “Laranja Caseira”. Em consequéncia, o Diretor do
Departamento de Prote¢do ¢ Defesa do Consumidor (DPDC) adotou a Nota Técnica n. 68-
2010/CGAJ/DPDC (fls. 70/73) como motivagho e determinou a instauraciio de processo
administrativo em face da empresa, de acordo com o Despacho n. 19/2010 (fls. 73).

06. Dessa forma, expediu-se a Intimagdo n. 25/2010 - DPDC/SDEMI (fls. 77), 24.02.2010,
para ciéncia do despacho que determinou a instauracsio de processo administrativo, bem como para
a empresa apresentar defesa nos autos.

07.  Ap6s intimada (fls. 77, verso), a empresa aptesentou defesa (fls. 91/94) e, em sinfese, alega
que: “Q seguimenio no qual se enguadra o produto Laranja Caseira é usual e genericamente
designado pela indistria de alimentos e bebidas e devidamente reconhecido pelos consumidores
como o segmento de sucos prowtos para beber”. Alega também que: “a wtilizagdo genérica, pelos
préprios consumidores, da nomenclatira usual ‘suco’ para designar os diversos produtos desse
segmento de bebidas prontas, demonsira claramente que G diferenga técnica entre suco e néctar
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ndo € capaz de gerar, na publicidade atacada, o conddo de induzir a erro o consumidor em geral”.
Por fim, menciona que ¢ néctar de laranja € inovador no segmento por possuir em sua composigéo
67% de suco de laranja e que na embalagem do produto estéo disponiveis suas informagdes.

08. Em 29 de abril de 2010, através de Oficio n.° 2952/2010 — DPDC/SDEMI (fls. 172), o
Departamento de Protegdo e Defesa do Consumidor (DPDC) solicitou manifestagdo do Ministério

da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA) acerca da legislagiio especifica sobre o caso em
questdo.

09. Em resposta, o Oficio CGVB/DIPOV n° 753/2010 (fls. 175/176) do Ministério da
Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA) encaminhou a Nota Técnica n. 46, de 21/06/2010,
emitida pela Secretaria de Defesa Agropecudria (SDA), através do Departamento de Inspegéo de
Produtos de Origem Vegetal (DIPOV), com o seguinte entendimento:

... Na andlise desta DBEB ndo resta dvida de que sucos e néctares sdo produtos cujos padrdes
diferem claramente entre si, onde o aspecto basico desta diferenga pauta-se na dilui¢@o em dgua
ndo permitida nos sucos, mas obrigatéria nos néctares. Tal obrigagdo, torna 1dgico o prego mais
em conta comumente atribufdo aos néctares, mesmo quando estes possuem 67% de suco em sua
composicsio. No entanto, acreditamos que poucos s3o os consumidores conhecedores desta
diferenga, o que nos leva a crer que as publicidades a eles correlacionadas deveriam ser
cuidadosamente pautadas em informagdes corretas e precisas, até porque se ndo o for, estard
incitando a concorréncia desleal dos produfores de néctares para com os produtores de suco,
pratica que deve ser devidamente coibida e reprimida, conforme o préprio Codigo de Defesa do
Consumidor (vide inciso V do art. 4).

No nosso entendimento, os argumentos acima citados pela empresa sio insuficientes e, mesmo
gue no momento atual a publicidade tenha sido descontinuada pela empresa, caso o DPDC nio
determine seu impedimento nada assegurard que a mesma Tetorne em tempo posterior, quem
sabe até de forma mais enganosa ao consumidor.

10. A empresa foi notificada (fls 182) para apresentar cpia do material publicitério veiculado
para promogBo do produto “Laranja Caseira”. Assim, a empresa apresentou (fls. 189), no formato
de DVD, a publicidade veiculada pela televisfio 4 época dos fatos.

11. Em fevereiro de 2012, a empresa, apds intimada (fls. 204), apresentou, tempestivamente,
alegacBes finais (fls. 209/263) com fins de reitarar os argumentos de sua pega defensiva e informou,
em brevissima sintese, que: “para o consumidor, ndo hd relevdncia entre a diferenga de suco ou
néctar de laranja”. Acrescenta que: “Nesse mesmo estudo, para 34, 7% dos enirevistados o fermo
néctar significava o ‘concentrado da fruta’, para 18,5% o termo néctar foi considerado como
“polpa da fruta” e para 13,2% significava o ‘doce da laranja’, enquanto para 25,8% o termo ndic
era conhecido ou outras respostas foram dadas”.

12.  Esclarece, ainda, que a empresa SABB — Sistema de Alimentos e Bebidas do Brasil Ltda
incorporou a empresa Mais Industria de Alimentos Ltda, por isso, esta se extinguiu, nos termos do
art. 227, §3°, da Lei n. 6.404/76. Assim, apresentou documentagio probatéria para regularizacfo da
denominagHo social da empresa (fls. 219/263).

II) - Das Razdes da Representada

13.  Insurgiu-se a empresa contra a deciso proferida pelo Departamento de Protecdo e Defesa
do Consumidor (DPDC), publicada no Diario Oficial da Unido (fls. 75), de 18 de fevereiro de 2010,
Despacho n. 19/2010 (fls. 73), por meio da qual foi determinada a instauracfio de processo
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administrativo por indicios de infragéio aos artigos 4°, caput, incisos I e IIIL; 6°, incisos [l e IV; 31 ¢
37, §1°, e 39, inciso VIII, todos do Codige de Defesa do Consumidor.

14. Em sva peca defensiva (fls. 91/94), a empresa alega que a publicidade ndio pode ser
considerada enganosa sob nenhum aspecto e que: “o produte Laranja Caseira é usual e
genericamente designado pela industria de alimentos e bebidas e devidamente reconhecido pelos
consumidores como o segmento de sucos prontos para beber” (fls. 92).

15. . Explica que: “ao veicular a publicidade em questdo, visou apenas, de boa-f¢é, a apresentar o

produto de forma a permitir ao consumidor identificd-lo e enquadrd-lo no segmento normalmente
utilizado pelo mesmo e reconhecido em seu dia-a-dia, néio havendo aqui qualquer caracteristica de
enganosidade ou de inducdo do consumider a erro” (fls. 92).

16. A empresa argumenta ainda que: “o produto Laranja Caseira veio inovar no referido
segmento, pois possui em sua composicdo 67% de suco de fruta, um teor bastante elevado para a
categoria, sem adicdo de quaisquer corantes ou conservadores”, Compara que: “o suco de laranja
espremido na hora em lojas e supermercados, tem prazo de validade bastante exiguo, algo em
torno de 48 horas, se conservado em geladeira, sendo que a possibilidade de contaminagdo por
microorganismo é imediata, ou seja, logo apés a fabricagdo” (fls. 92).

17.  Ressalta que: “o fato de a publicidade questionada ter mencionado a palavra ‘suco’ para se

referir ao produto Laranja Caseira ndo teve por finalidade, em momento algum, tentar fazer o

consumidor adgquirir um produto como se fosse outro. A utilizagdo gendrica, pelos proprios

consumidores, da nomenclatura usual ‘suco’ para designar os diversos produtos desse segmento de

bebidas prontas, demonstra claramente que a diferenca técnica entre suco e néctar no é capaz de
. 4 - . ¥ . L

gerar, na publicidade atacada, o conddo de induzir a erro o consumidor em geral” (fls. 93).

18.  Alega ainda que: “todas as embalagens de Laranja Caseira contém informagdes detalhadas
do produto, permitindo ao consumidor avaliar com clareza as caracteristicas do produto e realizar
a sua aquisicdo de forma integralmente comsciente”. Acrescenta que: “as embalagens trazem
expressamente, em mais de um local, a identificagdo do produto como sendo um néctar de laranja,
na forma determinada pela legislacdo em vigor e em fotal sintonia com as diretrizes do MAPA”
(fls. 93).

19. A empresa informa que: “a veiculagdo da publicidade objeto do questionamento em tela jé

foi descontinuada hé algum tempo, ndio havendo histérico de qualquer reclamacdo por parte de
consumidores ou instituigdes de qualquer natureza em raziio da utilizagdo da palavra ‘suce’ no
referido material publicitirio”. E que: “o material publicitdrio em questdo Jjamais foi elaborado e
veiculado com o fim de enganar ou induzir a erro o consumidor, tampouco poderia ter atingido tal
resultado, uma vez que visou apenas & apresentaglio o produto de forma a permitir ao consumidor
identificd-lo e enquadrd-lo no segmento utilizado pelo mesmo ¢ reconhecido em seu dia-a-dia” (1ls.
93).

20.  Em alegagbes finais (fls. 209/263), a empresa apresenta a distingéo entre néctar e 0 impacto
perante o consumidor do produto. Assim, define néctar como: “bebida dos deuses, a base de mel,
deliciosa, saborosa, com propriedade de avivar os sentidos, conservar a elerna juventude e
propiciar a imortalidode dqueles que a bebiam™. Alega que: “o termo ‘néctar’, como utilizado pela
legislagdo, ndo tem o mesmo significado daquele contido nos diciondrios da lingua portuguesa, 0
que também poderia justificar a interpretagdo equivocada do consumidor, afinal, quando se fala
em ‘néctar’, surge a idéia de algo melhor que o préprio 'suco™ (211/212).
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21. Destaca o estudo realizado pela Universidade Estadual Paulista Jilio de Mesquita,
Faculdade de Ciéncias Farmacéuticas, Departamento de Alimentos e Nutrigio, denominado
“Avaliagfio da interpretagfio do consumidor quanto as informagdes do rétulo do néctar e do suco de
laranja pronto para beber” que consistiu “na avaliagdo dos rétulos de néctar e suco de laranja
pronto para beber, feita por 167 consumidores com faixa etdria de 20 a 30 anos, entre os meses de
Janeiro de 2007 a Fevereiro de 2008", com exclusfo das “pessoas que ndo consumiam o néctar e o
suco de lavanja em seu cotidiano” (fls. 212).

22.  Para a empresa, a conclusio do estudo é de que: “para o consumidor, ndo hd relevincia
entre a diferenga de suco ou néctar de laranja. Alids, nesse mesmo estudo, para 34,7% dos
entrevisiados o termo néctar significava o ‘concentrado de fruta’, para 18,5% o termo néctar foi
considerado como ‘polpa da fruta’ e pava 13,2% sigrificava o ‘doce da laranja’, enquanto para
25,8% o termo néo era conhecido ou outras respostas foram dadas” (fls. 213). Por isso, entende
que: “pode-se dizer que teria sido comercialmente mais interessante & REPRESENTADA utilizar a
expressBo ‘néctar’, ja que os consumidores atribuem a essa polavra, uma definigdo distinta (e
oposta) aquela fixada na norma, ou seja, aponta para um produto ainda mais atrativo que 0
denominado ‘suco™ (fls. 213).

23. ' Argumenta que: “o referido produto inovava no Ssegmenio, ja que possui em sua
composicdo, 67% de suco de fruta, niio tem adi¢do de agucar, corantes ou conservadores, e 0 Seu
prazo de validade é superior ao suco de laranja espremido na hora”. E que: “a utilizagdo genérica,
pelos proprios consumidores, da nomenclatura usuol ‘suco’ para designar os diversos produtos
desse segmento de bebidas prontas, demonsira claramente que o eventual ndo atendimenio
rigoroso da diferenga técnica (normativa) entre ‘suco’ e ‘néctar’ na publicidade ndo tem o conddo
de induzir em erro o consumidor” (fis. 214).

24.  Por fim, a empresa solicita observéncia aos principios que informam a administragio
publica, especificamente, o principio da finalidade, da razoabilidade e da proporcionalidade.

E o relatério.
II) Do Meérito
a. Compeféncia da Secretaria Nacional do Consumidor — Senacon

25.  No caso em tela, a questio ultrapassa contornos individuais para atingir a coletividade, pois
a oferta e a publicidade do produto “Laranja Caseira” atingiu indeterminado niimero de pessoas em
todo territério nacional, haja vista que a Revista “Veja” € distribuida por todos os Estados do Brasil,
bem como se realizou campanha publicitéria através das redes de televiséo (fls. 189).

26. Importanie salientar que os Orgdos integrantes do Sistema Nacional de Defesa do
Consumidor (SNDC) tém competéncia concorrente no exercicio do poder de policia administrativo,
sendo sua atuagiio coordenada e difusa - um dos principais motivos da efetividade da defesa do
consumidor no Pais.

27.  Fsse Sistema tem suas relagdes pautadas na integraglio entre 0S orghos, isto €, todos 08

participantes do SNDC possuem autonomia para atuar, buscando sempre uma harmonia como
forma de garantir a protego e defesa do consumidor da maneira mais adequada e eficiente possivel.
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28. A Secretaria Nacional do Consumidor — Senacon, segundo o artigo 106 do Cddigo de
Defesa do Consumidor, é responsavel pela coordenac#io desse sistema e, por tal razfio, desenvolve a
integragio cooperativa, solidiria e sinérgica dos érglos de defesa do consumidor. E conforme o
Decreto n. 7.738/2012, a Senacon deve se concentrar na articulagdo da cooperagio que se fizer
necessaria dos orgdos de interesse de defesa do consumidor competentes e atuar neste seniido
quando as circunstincias assim demandam.

29.  Para tanto a Senacon conta com o Departamento de Protecdo e Defesa do Consumidor
(DPDC) que, de acordo com o art. 18 do Regimento Interno da Senacon (Portaria n® 1.840, de 21 de
agosto de 2012, publicada no D.O.U, de 22 de agosto de 2012 — Se¢fio 1 —n. 163, fls. 26-29), €
orgio de assessoria para formulaggio, promogdo, supervisgo e coordenagéo do Sistema Nagcional do
Consumidor. Assim, compete ao DPDC fiscalizar demandas que envolvam relevante interesse geral
e de &mbito nacional e aplicar sangBes administrativas previstas nas normas de defesa do
consumidor, podendo, para tanto, instaurar averiguagBes preliminares e processos administrativos
(art. 18, I1I, do Regimento Interno da Senacon).

30. Tendo em vista que empresa realizou campanha publicitéria em todo o territério nacional,
através da Revista “Veja” e de comercial de televisdo, a competéncia para anélise dos fatos € deste
Departamento de Protegdio ¢ Defesa do Consumidor (DPDC), de acordo com Decreto n° 2.181/97,
atualizado pelo Decreto n.° 7.738/2012, por se tratar de questio de dmbito nacional que atinge
coletivamente os consumidores.

b. Da protegiio constitucional e dos principios basicos do consumidor

31. A Constituicio Federal (CF) de 1988 situa o Direito do Consumidor no rol dos direitos e
garantias fundamentais do cidad%o e da coletividade (art. 5°, inciso XXXII) e estabelece que € dever
do Estado promover, na forma da lei, a defesa do consumidor, além de determinar ser a proteg#o do
consumidor baliza para a atividade econdmica, nos termos do art. 170, inciso V.

32.  Além disso, a CF também determina que “¢ assegurado a todos o acesso a informagdo™ (art.
5. inciso XIV). Nesse mesmo diapasdo, o Cddigo de Defesa do Consurmidor (CDC) define que o
direito 2 informacBio adequada, clara e inequivoca (quantidade, caracteristicas, composigéo,
qualidade, prego, riscos) sobre os diferentes produtos e servicos ¢ um direito basico do consumidor
e pressuposto para o exercicio do seu direito de escolha.

33. O CDC ¢ um microssistema juridico que determina a prevaléncia do principio da boa-fé ¢
transparéncia nas relagbes de consumo, com o intuito de garantir a harmonizagdo dos interesses das

partes. Tais principios estdio expressamente previstos no art. 4° do Codigo, o qual determina que o
consumidor e o fornecedor contratem com lealdade e seguranga reciprocas.

34,  Aligs, o CDC instituiu o principio da protecéo da confianca do consumidor, tendo come um
dos seus aspectos “a proteciio da confianga ra prestagio contratyal, que dard origem ds normas
cogentes do CDC, que procuram garantir ao consumidor a adequacéo do produto ou servigo
adquirido, assim como evitar riscos e prejuizos oriundos destes produtos e servigos™. A
transparéncia, confianga, harmonia nas relagbes de consumo, reconhecimento da vulnerabilidade do
consumidor, bem como a harmonizagio de interesses, sempre com base na boa-fé e equilibrio nas

relagBes entre consumidores e fornecedores, sdo principios gue estdo expressamente previstos no
artigo 4° do CDC, no seguinte sentido:

I MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Codigo de Defesa do Consumidor, RT, 3aed., 1999, p. 126 € 127.
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Art. 4° A Politica Nacional das Relagdes de Consumo tem por objetivo o atendimento das
necessidades dos consumidores, o respeito & sua dignidade, satde e seguranga, a protegio de
seus interesses econdmicos, & melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e
harmonia das relagbes de consumo, atendidos os seguintes principios:

E—)reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo;

III — harmonizacio dos interesses dos participantes das relagdes de consumo e
compatibilizagio da protegiio do-consumidor com a necessidade de desenvolvimento econémico
e tecnoldgico, de modo a viabilizar os principios nos quais se funda a ordem econdmica (art. 170
da Constituigio Federal), sempre com base ma boa-fé e equilibrio nas relagbes entre
consumidores e fornecedores. (g.n.)

35.  Assim, nota-se que entre os objetivos da Politica Nacional das Relagbes de Consumo estdo o
respeito 3 dignidade, o atendimento & saide e seguranga dos consumidores, a proteio dos
interesses econdmicos e a transparéncia e harmonia nas relagdes de consumo através do
reconhecimento do principio da vulnerabilidade.

36. Para Valério Dal Pai Moraes:

Vulnerabilidade, sob ¢ enfoque juridico, é, entfio, o principio pelo qual o sistema juridico
positivado brasileiro reconhece a qualidade ou condigéo daquele(s) sujeito(s) mais fraco(s) na
relagiio de consumo, tendo em vista a possibilidade de que venha(m) a ser ofendido(s) ou
feridos, na sua incolumidade fisica ou psiquica, bem como no ambito econdmico, por parte do(s)
sujeito(s) mais potente(s) da mesma relagio’.

37.  Nesse passo, a vulnerabilidade & dividida em trés” mbitos de forma cléssica para doutrina
brasileira; a técnica, juridica e fitica. A reformulacfo dada Eela Professora Claudia Lima Marques
a0 conceito insere a idéia de vulnerabilidade informacional®, justamente a mais importante para o
caso em tela.

38.  Dessa forma, técnica seria a vulnerabilidade mais facil de se identificar. Basicamente, pode-
se se resumir na idéia de que o consumidor nfio tem conhecimento do produto ou servigo que
adquire, enquanto o fornecedor € aquele detentor deste conhecimenio, nas ligSes de Bruno
Miragem’, o exemplo tipico de relagiio € aquela do médico e paciente.,

39.  De outro lado, a vulnerabilidade juridica é aquela em que o consumidor n&o entende quais as
conseqiiéneias de firmar um contrato ou estabelecer uma relagiio de consumo — para a Professora

2 MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Cédige de Defesa do Consumidor: o principio da vulnerabilidade no contrato, na
publicidade nas demais prdticas comerciais. interpretagdo sistemdtica do direito. 3. ed. Porto Alegre: Livraria do
Advogado, 2009. p. 125

I De outro modo escreve MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Cddigo de Defesa do Consumidor: ¢ principio da
vulnerabilidade no conirato, na publicidade nas demais préticas comerciais: interpreiacdo sistemdtica do direito. 3.
ed. Porto Alegre: Livraria do Advogado, 2009. p. 141 a 191, que haveria além dos irés conceiios classicos outras
aspécies de vulnerabilidade: politica ou legislativa, neuropsicoldgica, econdmica e social, ambiental e tributaria.

440 prineipio da vulnerabilidade ¢ o principio basico que fundamenta a existéncia e aplicagio do direito do consumidor
[...] constitui presungéic legal absoluta [ ... ] A doutrina e jurisprudéncia vém distinguindo diversas espécies de
vulnerabilidade. Entre nés, & conhecida a ligio de Cléudia Lima Marques que distingui & vulnerabilidade em trés
grandes espécies: vulnerabilidade técnica, vulnerabilidade juridica; e vulnerabilidade fatica. E recentemente identifica a
autora galcha uma quarta espécie de vulnerabilidade, a vulnerabilidade informacional.” (MIRAGEM, 2008, p. 61-64).

5 MIRAGEM, Bruno Nunes. Direito de consumidor: fundamentos do direito do consumidor; direito material e
processual do consurmidor; protegdo administrativa do consumidor; direito penal do consumidor. Sdo Paulo: Revista dos

Tribunais, 2008.p. 63
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Claudia Lima Marques estaria incluida aqui a vulnerabilidade além de juridica, fambém a contébil e
a econdmica.

40.  Em outro 4mbito, a vulnerabilidade fatica € mais abrangente, e ¢ reconhecida no caso em
concreto. E espécie importante, pois além de ser uma idéia/conceito genérica de vulnerabilidade ¢
aqui que se estabelecem casos de dupia vulnerabilidade do consumidor idoso e crianga.

41,  Resta consignar que a vulnerabilidade informacional, nas ligdes da Professora Claudia Lima
Marquesé, representa verdadeiramente o fendmeno da sociedade informacional em que vivemos.
Segundo entende, a sociedade informacional caracteriza-se pelo surgimente de blocos econdmicos e
pela globalizagfio, pela acessibilidade, rapidez e fluidez do acesso & informag#o. Nesse contexto, o
dever de informar ganha contornos importantissimos ¢ fundamentais nos tempos atuais, seja no
direito civil ou no direito do consumidor, onde sua importdncia é ainda maior, refletindo-se na
protegio legal da vulnerabilidade do consumidor, nos termos do art. 4°, IIL, do CDC, exatamente a
vulnerabilidade encontrada no caso em concreto, em que informag@es essenciais sfo omitidas aos
consumidores.

42. O legislador definiu no CDC, entre os direiios basicos do consumidor, o direito a
informagfio adequada e clara e a protegfio contra a publicidade enganosa, i verbis:

ATt. 6° Séo direitos basicos do consumidor:

()

III — a informagiio adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos, com especificaciio
correta de quantidade, caracteristicas, composicio, qualidade ¢ preco, bem como sobre 0s
riscos que apresentem,;

IV — a proteciio contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou
desleais, bem como contra praticas e cliusulas abusivas ou impostas no fornecimento de
produtos e servigos;

VI — a efetiva prevengo e reparagdo de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos ¢
difusos;

()

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa o abusiva.

§ 1° B enganosa qualquer modalidade de informagdio ou comunicagéio de cardter publicitario,
inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissdo, ¢apaz de
induzir em erro o consumidor a respeito da mnatureza, caracteristicas, qualidade,
quantidade, propriedades, origem, prego € quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.

()

§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omissio quando deixar de
informar sobre dado essencial do produto ou servigo. (gn.)

43. O Ministro do Superior Tribunal de Justiga, Antonio Herman V. Benjamin, também destaca
a importincia do direito 4 informagiio no Recurso Especial n.° 586.316/MG, ipsis litteris:

A informagiio & irmd-gémea — ‘inseparavel’, diz Jorge Mosset Iturraspe (Defensa Del
Consumidor, 2* ed., Santa fé, Rubinzal-Culzoni, 2003, p. 29) dos Principios da Transparéncia, da
Confilanga ¢ da Boa-fé Objetiva. Sem ela, esses principios nfio se realizam. Por isso se apregoa
que ser informado € ser livre, inexistindo plena liberdade sem informag8o. Perceptivel, entdo, a

¢ Neste sentido, vide o Manual de Direito do Consumidor MARQUES et ail, 2009, p. 76-77: “Resta analisat a
vidnerabilidade informacional, que é a vulnerabilidade basica do consumidor, intrinseca e caracteristica deste papel na
sociedade. Hoje merece ela wma mengdo especial, pois na sociedade atual sfo de grande importincia a aparéncia, a
confianga, a comunicagio e a informag8o. Nosso mundo de consumo ¢ cada vez mais visual, rapido e de risco, daf a

importéncia da confianga.”
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contradigdo entre aqueles que pregam o ‘livre mercado’ e, a0 mesmo tempo, negam, solapam ou
inviabilizam a plena informagdo ao consumidor. Segundo, € a informagiio que confere ao
consumidor ‘a possibilidade de utilizar os produtos comercializados com plena seguranca e de
modo satisfatdrio aos seus interesses’ (Gabriel A. Stilitz, Proteccion Juridica Del Consumidor,
Buenos Aires, Depalma, 1986, p. 45). 86 o consumidor bem informado consegue de fato
usufruir integralmente os beneficios econdmicos que o produto ou servigo lhe proporciona, bem
como proteger-se de maneira adequada dos riscos que apresentam. Por esse (ltimo aspecto
(protegdo contra riscos), a obrigaglo de informar deriva da obrigacdo de seguranca, que
modernamente, por forga de lei ou da razfio, se pde como pressuposto para o exercicio de
qualquer atividade no mercado de consumo.

44, TNesta esteira, o necessario alinhamento dos valores e principios organizacionais das
empresas com a politica de oferta de produtos e servigos no mercado € a preocupagiio em relagdo a
forma de comunicagiio dirigida ao consumidor na oferta, apresentam-se como indicativos sensiveis
e reveladores dos padrdes éticos das relagdes de consumo.

45.  Devido 4 importancia da informagio como elemento essencial para a harmonia nas relagdes
de consumo e o pleno direito de escolha do consumidor, o CDC estipula tal dever mais
especificamente no artigo 31, ipsis litteris:

Art. 31. A oferta e apresentagiio de produtos e servicos devem assegurar informacdes
corretas, claras, precisas ¢ ostensivas ¢ em lngua portuguesa sobre as caracteristicas,
qualidades, quantidade, composigo, prego, garantia, prazos de validade e origem, entre outros
dados, bem como sobre os riscos que apresentam 4 saude e seguranga dos consumidores. (g.n.)

46.  Desta forma, o dispositivo acima impde ao fornecedor o dever de informar acerca de certos
dados essenciais, entre estes, a origem, a composigdo € as caracterfsticas, que significa,
especificamente, quais seus valores exatos, quais suas condigdes de utilizaclo, qual o limite de
bagagem a ser transportado, etc. Importante enfatizar que nao basta o fornecedor informar, deve,
necessariamente, informar de maneira correta, clara, precisa, ostensiva e em lingua portuguesa.

47. Do mesmo modo, é imprescindivel frisar que os dados essenciais constantes no art. 31 acima
mencionado sio de observincia obrigatéria pelo fomecedor. Antnio Herman de Vasconcelos e
Benjamin, em seus comentarios a0 CDC, explica: “Néo se trafa de listagem facultativa. E

completamente obrigatéri »,

48.  Esclarece ainda que:
O Cédigo, como se sabe, d4 grande &nfase a0 aspecto preventivo da protegiio do consuridor. E
um dos mecanismos mais eficientes de preveng@o ¢ exatamente a informagdo preambular, a
comunicag#o pré-contratual.
Nio é qualquer modalidade informativa que se presta para atender aos ditames do Codigo. A
informagdio dever ser correta (verdadeira), clara (de facil entendimento), precisa (sem
prolixidade), ostensiva (de ficil percepgio) e em lingua portuguesa.®

49.  Com efeito, prover uma oferta de forma correta, adequada e clara ¢ informar o consumidor,
sem que ele necessite fazer qualquer esforgo para entender a mensagem. Portanto, apenas se
considera correta, adequada e clara aquela informagéio que desobriga o consumidor, sempre que vai

? GRINOQVER, Ada Pellegrini. et. al. Codigo de Defesa do Consumidor comentado pelos autores do anteprojeto. 7° ed.
Rio de Janeiro: Forense, 2001, p, 246.
3 GRINOVER, Ada Pellegrini. et. al. Cédigo de Defesa do Consumidor comentado pelos autores do anteprojeto. 7 ed.

Ric de Janeiro: Forense, 2001. p. 245,
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adquirir algum produto ou servigo, de estar atento a detalhes inseridos a latere da publicidade em
caracteres de tamanho diminuto. :

50. O legislador pétrio conferiu protegdo ao consumidor ndio apenas durante a relagdo
contratual, mas principalmente no momento em que antecede a concretizagfo do contrato, ou seja,
relagiio pré-contratual. Nesta etapa da relagio juridica, em que ha apenas a expectativa de consumo,
¢ imprescindfvel que as informacBes acerca do produto ou servigo sejam prestadas de maneira
correta, adequada ¢ clara, porquanto é com base nesses dados que o consumidor ird fundamentar o
seu consentimento e exercitar sua liberdade de escolha.

51.  Com relagdo ao principio da transparéncia das informagGes e proibigio de toda publicidade
enganosa, Claudia Lima Marques leciona que:

No sistema do CDC, a transparéncia, a informagdo correta, gstd diretamente ligada 4 lealdade, ao
respeito no tratamento entre parceiros. E a exigéncia de boa-fé quando da aproximaggo (mesmo
que extra ou pré-contratual) entre fornecedor e consumidor. {...) Nesse sentido, o Cédigo proibe
a publicidade enganosa. Aquele fornecedor, que fizer veicular uma publicidade enganosa, estara
a descumprir a proibiggio legal do art. 37; logo, juridicamente, estard cometendo um ato ilicito,
pois o dano em caso de publicidade ¢ difuso, mas facilmente presuml'vel.g

52. E acrescenta:

A caracteristica principal da publicidade enganosa, segundo o CDC, ¢ ser suscetivel de induzir
a0 erTo o consumidor, mesmo através de suas ‘omissdes’. A interpretagdo dessa norma deve ser
necessariamente ampla, uma vez que o ‘erro’ ¢ a falsa nogéo da realidade, falsa nogfio esta
potencial formada na mente do consumidor por agdo da publicidade. Parimetro para determinar
se a publicidade é ou nfic enganosa deveria ser © observador menos atento, pois este representa
uma parte ndo negligencidvel dos consumidores ¢, principalmente, telespectadores‘ 0

53.  Diante disso, percebe-se que na oferta realizada pela empresa do produto “Laranja Caseira”
n3o ocorre informagdo clara, correta e ostensiva sobre ndio se tratar de “suco” ou “suco de laranja”,
mas sim de “néctar de laranja”, diferentes em termos de composigdo.

54. O fornecedor ao colocar produto no mercado de consumo deve atender ao principio da
transparéncia nas relagdes de consumo tendo em vista ser responsavel por todas as informagdes ou
pela auséncia delas relacionada ao produto e servigo. Trata-se de dever inerente a sua atividade
econdmica, conforme determinagdio legal (art. 31 do CDC); caso descumprido este dever tera que
assummir todos os riscos, respondendo por qualquer vicio de informagdo que impeca o consumidor
de conhecer informagBes relevantes, diante de sua condigdo de vulnerabilidade na relagdo
contratual.

55.  Importante destacar ainda que o afo da empresa em questdo feriu o principio da boa-f& nas
relagiies de consumo, consubstanciado no artigo 4°, inciso IIf, do CDC. O principio da boa-f€ pauta
a teoria contratual moderna, tendo, conforme aponia Ronaldo Porto Macedo Junior, entre seus
significados mais comuns, de: “razoabilidade, lealdade, justica, fair conduct, reasonable standards

 MARQUES, Claudia Lima Comentérios a0 Cédigo de Defesa do Consumidor /Claudia Lima Marques, Anténio
Herman V. Benjamin, Bruno Miragem. 3. ed. rev., atual. ¢ ampl. — S3o Paule: Editora Revista dos Tribunais, 2010, p.
252-253.

1 rhid. p. 737-738.
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of fair dealing, decéncia, comportamento decente, sentido ético comum, solidariedade, lealdade e
padrdes comuns de justica”.'’

56.  Ainda para Ronaldo Porto Macedo Jr.:

O aspecto relevante e comum aos significados possiveis € o de que a boa-fé € uma norma em
referéncia a qual os membros de um grupo mantdm suas relagdes frente aos demais. Neste
sentido, a boa-fé reporta-se necessariamente a uma comunidade de valores e expectativas
compm‘tilhados”.

57.  Portanto, identifica-se na oferta do produto “Laranja Caseira” ofensa ao dever de informar,
pois vulnera os principios da boa-fé objetiva, da transparéncia, da confianca ¢ da vulnerabilidade,
uma vez que o modo como o produto € ofertado impede que o consumidor compreenda que se trata
de bebida de “néctar” e ndo de suco, bem como fica caracterizada a publicidade enganosa nos
termos do C6digo de Defesa do Consumidor por induzi-lo a erro a respeito da composiggo do
produto “Laranja Caseira”, principalmente na publicidade veiculada pelas redes de televiséio (fls.
189).

c. Da Oferta e da Publicidade Enganosa no Caso em Questao

58.  No presente caso, a empresa ao apresentar a oferta do produto ndo demonstra de forma
precisa, clara ¢ ostensiva para o consumidor tratar-se de bebida de “néctar”, pois a0 anunciar o
produto como “suco” e “suco de laranja”, induz a etro o consumidor sobre a composi¢do do produto
_ art. 6°, inciso I e IV, e art. 31 do CDC (fls. 03 e 10). Observa-se que o produto “Laranja Caseira”
foi colocado no mercado de consumo em desacordo com o artigo 18 e 21 do regulamento técnico da
Lei n. 8.918, aprovado pelo Decreto n. 6.871/2009, pois se trata de bebida de “néctar” de laranja.

50.  Da andlise do material publicitario do produte (fls. 03/05), verifica-se que a empresa destaca
na mensagem publicitdria, por exemplo:

FINALMENTE UM SUCO DE LARANJA EM CAIXINHA QUE TEM GOSTO DE
LARANIJA E NAO DE CAIXINHA (fis. 03).
LARAJA CASEIRA. O PRIMEIRO SUCO COM GOMINHO E COM CARINHO {fls. 05).

60.  Eniretanto, nfo menciona de forma correta, clara e ostensiva ac consumidor que se trata de
bebida composta de “néctar”. Em consequéncia, o consumidor adquire o produto como “suco” e/ou
“suco de laranja” que, na verdade, € bebida de “néctar”.

61. Tmportante anotar que o artigo 5° da Lei Federal n.° 8.918/1994 define “suco™ da seguinte
maneira:

Art. 5° Suco ou sumo ¢ bebida nfio fermentada, ndo concentrada e néo diluida, obtida da fruta
madura e si, ou parte do vegetal de origem, por processamento tecnologico adequado, submetida
a tratamento que assegure a sua apresertagdo ¢ conservac#o até o momento do consumo.

62. E o parigrafo 5° do artigo 5° da Lei Federal n. 8.918/1994 proibe a adi¢go de aromas e
corantes artificiais em sucos'’. E na embalagem do produto “Laranja Caseira” (fls. 06) encontra-se a

1 MACEDO JR, Ronaldo Porto, Contratos relacionais e defesa do consumidor. S&o Paulo, Max Limonad, 1998, p.229.
12 57

Ibid. p. 229.
'3 Art, 5%, § 5°, da Lei n. 8.918/1994: E proibida a adigéo, em sucos, de aromas ¢ corantes artificiais. Mesma redagdio do

paragrafo 2° do artigo 18 do Decreto 6.871/2009.
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composigio com a descrigfio dos seguintes ingredientes: “suco de laranja, agua, agucar, polpa de
Jaranja, aroma natural, antioxidante acido ascérbico e acidulante dcido citrico”. Dessa forma, o
produto “Laranja Caseira™ possui aromas e ingredientes artificiais e, por isso, ndo se trata de “suco”,
mas sim de néctar.

63.  Ademais, a definicio de bebida de “néctar™ se encontra no artigo 21 do Decreto 6.871/2009
que regulamenta a Lei Federal n.° 8.918/1994 da seguinte maneira:

Art. 21. Néctar é a bebida nio fermentada, obtida da diluigdio em 4gua potével da parte
comestivel do vegetal ou de seu extrato, adicionado de agicares, destinada ao consumo direto.

64.  Soma-se que a empresa esclarece (fls. 92) que “o produto Laranja Caseira veio inovar no
referido segmento, pois possui em sua composicdo 67% de suco de fruta, um teor bastante elevado
para a categoria, sem adigdo de quaisquer corantes ou conservadores”; ou seja, o vegetal natural
(laranja) é diluido em 4gua, adicionado, dentre outros ingredientes, de agtcar, polpa de laranja e
aroma natural; haja vista que o produto ¢ destinado zo consumo direto. Assim, determina-se o
caréter de bebida de “néctar” do produto “Laranja Caseira”, por conseguinte, em desacordo com o
artigo 39, inciso VIII, do CDC.

65.  Veja-se ainda que o encarte publicitario, as fls. 03, traz as seguintes mensagens publicitarias:

FINALMENTE UM SUCO DE LARANJA EM CAIXINHA QUE TEM GOSTO DE
LARANJA E NAO DE CAIXINHA. LARANJA CASEIRA. O PRIMEIRO SUCO COM
GOMINHO E COM CARINHO.

66.  Em seguida, apresenta no rétulo do produto a seguinte informag&o:

Sabe aquela laranja fresquinha que voce bebe em casa? A gente aprendeu a fazer e colocou
dentro da caixinha. Laranja Caseira € um néctar sem conservantes ou corantes, feito a partir do
suco de laranjas maduras. Ele tem o sabor e os gominhos da laranja, com o aroma da fruta fresca.
Além disso, ¢ tratado termicamente, através de um cuidadoso processo que manicm O sabor da
laranja por mais tempo ¢ do jeito que voce gosta. Feito com carinho pensando em vocé, Contém
67% de suco, um teor elevado para néctar de laranja (fls. 06).

67.  Assim, também fica evidente a enganosidade no fato de informar que o produto é “suco de
laranja em caixinka” que tem “gominhos da laranja”, o que induz o consumidor entender que €
feito da polpa da fruta e que a “polpa” sejam os “gominhos” — o que ndo é veridico, pois foi
informado pela empresa que os mencionados “gominhos” sio fabricados de forma artificial através
da introdugdo de particulas de gelatinas na preparaggo do produto “Laranja Caseira”.

68.  Acrescenta-se ao fato de que no material publicitario, em formato de DVD (fls. 189),
veiculado pelas redes de televisgo, fica visivel a enganosidade a respeito da composigéo do produto.
O video apresenta a cena de uma familia de laranjas/in natura (pai, mie ¢ filha) e o suposto
namorado que ¢ a bebida de néctar “Laranja Caseira”. No final da publicidade, o locutor do
comercial menciona que: “Laranja Caseira, o primeiro suco com gominho e com carinho. Um
langamento minute maid mais”. Dessa forma, na presente campanha publicitaria felevisiva a
empresa nio menciona ¢ nem fica evidente que se trata de bebida de “néctar” e ndo de suco.
Novamente, a publicidade é falsa ¢ capaz de induzir o consumidor em erto a respeito da
composigio do produto “Laranja Caseira” por se tratar de néctar.
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69. No que tange a alegagio da empresa de que: “as embalagens trazem expressamente, em
mais de um local, a identificacdo do produto como sendo um néctar de laranja, na forma
determinada pela legislagdo em vigor e em total sintonia com as diretrizes do MAPA” (fls. 93), ndo
prevalece. Pois além do comercial veiculado pelas redes de televisio (fls. 189) ndo mencionarem
que se frata de bebida de “néctar”, a publicidade na Revista “Veja” que supostamente teria a
informagdo “néctar de laranja” (fls. 03 e 05) que se encontra na embalagem do produto ndo se
apresenta adequada, clara e ostensiva. A proposito, aparece de forma quase imperceptivel aos
consumidores, pois esté atrds da imagem de um copo de suco de laranja e da propria fruta in natura
em letras diminutas. De outro lado, a marca “Laranja Caseira” e todas as mensagens publicitirias
que mencionam “suco” e/ou “suco de laranja” so claras e ostensivas, enquanto que a informagéo
acerca do “néctar” em dimensdo deficiente € obscura na publicidade da Revista Veja.

70. Como se sabe, para garantir a efetividade do direito & informagdo do consumidor &
necessério que a oferta seja adequada, clara e ostensiva sobre os dados caracteristicos do produto,
de modo que os destinatarios destas informagbes facilmente entendam e percebam as peculiaridades
do bem ofertado. Nesse sentido, Bruno Miragem esclarece que:

O contetdo do direito 3 informagiio do consumidor nio € determinado a priori. Necessirio que
se verifique nos contratos ¢ relagdes juridicas de consumo respectivas, quais as informages
substanciais cuja efetiva transmissdo ao consumidor constitui dever intransferivel do fornecedor.
Isto porque, nd0 basta para atendimento do dever de informar pelo fornecedor que as
informagBes consideradas relevantes sobre o produto ou servigo, sejam transmitidas ao
consumidor. B necessério que esta informagdo seja transmitida de modo adequado, eficiente, ou
seja, de modo que seja percebida ou pelo menos perceptivel ao consumidor, A eficicia do direito
3 informagio do consumidor ndo se satisfaz com o0 cumprimento formal do dever de indicar
dados e demais elementos informativos, sem o cuidado ou a preocupagdo de que estejam sendo

devidamente entendidos pelos destinatérios destas informagdes. * .

7i.  Continua que:

Em uma relag@o contratual, o conteido da informagao adequada deve abranger essencialmente:
a) as condigdes da contratagfio; b) as caracterfsticas dos produtos ou servigos objetos da relacfo
de consumo; ¢) eventuais consequéncias e riscos da coniratagio. Na auséncia de contrato, 0
dever de informar assume carter mais difuso, mas nem por isso menos preciso. E ¢ caso da
publicidade, que na medida em que conta também com eficicia vinculativa de natureza
contratua! (artigo 30 do CDC), devera oferecer informagio precisa, clara e objetiva (artige 31,
assim como apresentar-se a0 consumidor com seu carter promocional e publicitério, em acordo
com o ptincipio da identificagdo (integra o dever de informar do fornecedor o de identificar uma
publicidede como tal, nfo a disfarcando ou ocultando sob a forma de informagio

desinteressada).

72, No mesmo sentido, Antdnio Herman V. Benjamin ao discorrer sobre o artigo 31 do CDC
explica que:

O art. 31 aplica-se, precipuamente, 3 oferta néo publicitaria. Cuida do dever de informar a cargo
do fornecedor. O Cédigo, como se sabe, d4 grande énfase ao aspecte preventive da protegéo do
consumnidor. E um dos mecanismos mais eficientes de prevengdo ¢ exatamente a informagio
preambular, a comunicagao pré-contratual.

14 curso de Direito do Consumidor. 3 ed. Séo Paulo: RT, 2012. p. 168.

1% fdem. p. 168.
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Nio € qualquer modalidade informativa que se presta para atender zos ditames do Codigo. A
informacio deve ser correta (verdadeira), clara (de fécil entendimento), precisa (sem
prolixidade), ostensiva (de facil percep¢do) & em lingua portuguesa.

O consumidor bem informado é um ser apto a ocupar seu espago na sociedade de consumo. 56
que essas informagdes muitas vezes ndo estdo 4 sua disposigdo. Por outro lado, por melhor que
seja a sua escolaridade, nfo tem ele condigGes, por si mesmo, de apreender toda a complexidade
do mercado. {°

73.  No caso presente, a empresa ao realizar a oferta e a campanha publicitiria do produto
“Laranja Caseira” nfio a fez de forma precisa, adequada, clara e ostensiva de forma que o
consumidor compreendesse se tratar de bebida de “néctar”. A maneira que a empresa realiza a
publicidade, principalmente por meio das redes de televisdo (fls. 189), ¢ abusiva por ser capaz de
induzir em erro o consumidor a respeito da composi¢do do produto, uma vez que as mensagens da
campanha publicitiria oferecem o produto como “suco” e “suco de laranja” e ndo como “néctar”,
real composicéo do produto.

74,  Ademais, cumpre ressaltar que fica patente a violagdo ao artige 37, §1°, do CDC, conforme
constatou a Coordenagio-Geral de Supervisio e Controle (fls. 56), a publicidade lastreada no site da
empresa que dispde link com item “SUCO” referindo-se ao produto “Laranja Caseira” que,
entretanto, verdadeiramente, se trata de néctar. Importante destacar que a mensagem publicitaria
utiliza de forma expressa a palavra suco nas frases: “Finalmente um suco em caixinha que tem gosto

T, W

de laranja e ndo de caixinha™, “Laranja Caseira. O primeiro suco com gominho e com carinho”.
d ConsideragGes finais

75. O fornecedor ao colocar um produto no mercado de consumo € responsavel por todas as
informagdes ou pela auséneia de informagdio que permeia a relagfio de consumo, tendo em vista
tratar-se de dever inerente a sua atividade econdmica, conforme determinagfio legal (art. 31, do
CDC). Caso contrério, terd que assumir todos os riscos, respondendo por qualquer vicic de oferta
que impega o consumidor de conhecer informagBes relevantes, diante de sua condi¢io de
vulnerabilidade na relagéio contratual.

76.  Em que pese a empresa alegar que a publicidade néo foi elaborada e veiculada com o fim de
enganar ou induzir a erro o consumidor (fls. 93), o sistema adotado pelo Cédigo de Defesa do
Consummidor é o de responsabilidade civil objetiva. Dessa forma, néo se discute a culpa da empresa.
E de acordo com o artigo 38 do CDC, o 6nus da prova da veracidade e corregiio da informagdo cabe
a empresa ¢ esta ndo se desincumbiu deste encargo.

77. Nesse sentido:

O legislador, reconhecendo a complexidade e dinamismo da matéria, preferiu conceituar de
maneira larga 0 que seja publicidade enganosa. Fica, de qualquer modo, como fundamento de
sua proibigdo, o reconhecimento de que o consumidor tem direito - de ordem plblica - a nfo se
enganado, direito este agora adotado pelo Direito brasileiro.

Em linhas gerais, o novo sistema pode assim ser resumido: ndo se exige prova da enganosidade
real, bastando a mera enganosidade potencial ("capacidade induglio ao erro"); ¢ irrelevante a
boa-fé do anunciante, nio tendo importincia o seu estado mental, uma vez que a enganosidade,
para fins preventivos ¢ reparatdrios, ¢ apreciada objetivamente; alegagtes ambiguas,
parcialmente verdadeiras ou até literalmente verdadeiras podem ser enganosas; o siléncio - como

15 MARQUES, Claulia Lima et. a/. Manual de Direito do Consumidor. 2 ed. Sio Paulo: RT, 2009. p. 191,
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auséncia de informacdo positiva- pode ser engancso; uma pratica pode ser considerada normal ¢
corriqueira para um determinado grupo de fornecedores e, nem por Isso, deixar de ser enganosa;
o standard de enganosidade nio € fixo, variando de categoria a categoria de consumidores (por
exemplo, criangas, idosos, doentes, ruricolas e indigenas s3o particularmente protegidos).

O Direito tradicional nfo dava resposta adequada, seja civil, seja penal, 4 publicidade enganosa.
[...] Urgente era, pois, a reforma da disciplina juridica desse importante capitulo das praticas
comerciais'’.

A protego do consumidor contra a publicidade enganosa leva em conta somente sua capacidade
de indugio em erro. Inexigivel, por conseguinte, que o consumidor tenha, de fato e
concretamente, sido enganado. A enganosidade € aferida, pois, em abstrato. O que se busca € sua
"capacidade de induzir em erro o consumidor”, ndo sendo, por conseguinte, exigivel qualquer
prejuizo individual. O difuso - pela simples utilizacdo da publicidade enganosa -, presumido
Juris et de jure, ja é suficiente. [...] O erro potencial - conseqiiéncia da enganosidade - pode estar
relacionado com qualquer dado dos produtos ou servi¢os: sua natureza, caracteristicas,
qualidade, quantidade, propriedades, origem ou prego. Mesmo um dado acessério pode, via
publicidade, ser ressaltado, ganhando, entdo, capacidade para induzir o consumidor em erro. Em
suma: o legislador brasileiro, na avaliagio do que seja publicidade engancsa (e no seu
regramento civil) enxerga mais o andincio do que propriamente a mente da pessoa que o produziu
ou dele se aproveitou. O erro real, consumado, ¢ um mero exaurimento, que, para fins de
caracterizacio da enganosidade, € irrelevante'.

As regras presentes no CDC proibindo 2 veiculagdo de publicidade enganosa e publicidade
abusiva, como verdadeiros atos ilicitos, parecem reforgar o regime ético da publicidade,
estabelecido pelos arts. 30, 35, 36 e 38 do CDC. [...] Trata-se, portanto, de uma presun¢iio quase
absoluta de culpa, que inverte 0 dnus da prova, como bem dispGe o art. 38 do CDC. Note-se que
o art. 37 do CDC nfio se preocupa com a vontade daquele que fez veicular 2 mensagem-
publicitéria, Ndo perquire da sua culpa ou dolo, proibe apenas o resultado: que a publicidade
induza o consumidor a formar falsa nogfio da realidade [...] ... sem explicitar se se refere ao dolo
(defeito da vontade) ou dolo (grau de culpa). Basta que a informagao publicitéria, por ser falsa,
inteira ou parcialmente, ou por omitir dados importantes, leve 0 consumidor ao ervo,para ser
caracterizada como publicidade proibida, publicidade enganosa. [...] Basta a atividade de
publicidade, como determinagéo soberana ¢ profissional do fornecedor e sob o risco profissional
deste, em caso de falha. erro, ou culpa de terceiro da cadeia organizada ou contratada por ele
proprio de fornecedores-auxiliares'”.

78.  Outrossim, ndo se olvida que é direito do anunciante de produtos 2 liberdade de criagdo e
livte iniciativa sobre a configuragio do lgyour de sua publicidade, entretanto, devera ser
resguardado o principio da boa-fé ¢ da transparéncia nas relagdes de consumo, além da ndo-
abusividade da publicidade. O CDC protege o consumidor contra publicidade enganosa ao notar sua
capacidade de indugfo em erro. A enganosidade ¢ aferida em abstrato”™. Ademais, o potencial de
induzir em erro, independe de comprovagio de dano a0 consumidor.

79.  Constata-se na publicidade juntada aos autos (fls. 03/05, 10, 14/22) que ndo houve
informagfio cotreta, precisa, adequada, clara e ostensiva de o produto ser composto de néctar, assim,

17 RENJAMIN, Ant6nio Herman de Vasconcellos e. Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor: comentado pelos
autores do anteprojeto. 7 ed. Rio de Janeirc: Forense Universitdria, 2001, p. 288.

18 BENTAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e. eZ, al.. Manual de Direito do Consumidor. S3o Paulo: Revista dos

Tribunais, 2008, p. 204 e 205.

* MARQUES; Claudia Lima. Comentérios ao Cédigo de Defesa do Consumidor. 3 ed. $80 Paulo: Revista dos

Tribunais, 2010, ps. 736-738

20 GRINOVER, Ada Pellegrini. ez al. Codige de Defesa do Consurmidor comentado pelos autores do anteprojeto. 7° ed.

Rio de Janeiro: Forense, 2001. p. 291.
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a o.ferta ¢ capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da composi¢do do produto (art. 6°,
inciso III, e 37, §1° do CDC), pois acredita que realmente o produto € suco de “pura laranja” “Com
Gominhos da Laranja”, o que ndo € verdade.

80.  Vislumbra-se uma frustracio & legitima expectativa dos consumidores que adquirem o
produto como suco de pura laranja. Configurando verdadeira ofensa aos principios da transparéncia,
da boa-fé e da niio-abusividade da publicidade que regem as relagbes de consumo.

81. Diante de todo o exposto, os autos fornecem provas suficientes da inobservincia aos
preceitos do Codigo de Defesa do Consumidor, mostrando-se necessaria a intervengdo deste 6rglo,
tendo em vista que foram violados os principios essenciais a0 equilibrio na relagéo de consumo —
boa-fé, transparéncia da no-abusividade da publicidade — bem como normas relacionadas ao
direito 4 informag@o e em desacordo com as normas contidas no artigo 5° da Lei n. 8.918/1997 ¢ no
artigo 21 do Decreto 6.871/2009. Logo, resta evidente que a empresa violou o disposto nos artigos
4°, caput, incisos 1 e IIL; 6°, inciso Il e IV; 37, § 1°; e 39, inciso VIII, todos do Cédigo de Defesa do
Consumidor (CDC).

IV} Conclusio

82.  Por conseguinte, considerando a gravidade e a extensfio da lesdo causada aos consurnidores
em todo o pafs, a vantagem auferida e a condigio econdmica da empresa, nos termos do artigo 57
da Lei n. 8.078/90, sugere-se pela aplicagiio da sang@io administrativa de multa no valor de R$
1.158.908,00 (um milhZo, cento e cinqiienta e oito mil, novecentos e oito reais), presente as
atenuantes do art. 25, incisos II e III do Decreto 2.181/97, atualizado pelo Decreto 7.73 8/2012, por
ser a infratora primaéria, o que, assim, evita a aplicagdo de valor superior.

83.  Tal valor ainda leva em consideragfo tratar-se de infragSo grave, nos termos do art. 17,
inciso 11, do Decreto 2.181/97, alterado pelo Decreto 7 738/ 2012, pois estd presente a agravante
prevista no art. 26, VI, do Decreto 2.181/97, alterado pelo Decreto 7.738/ 2012, pois a omisséo a
respeito da informagéio do produto “Lararja Caseira” se tratar de bebida de néctar visa a obter
vantager indevida. Ha que se considerar, ainda, ser a representada primaria, nos termos do art. 25,
1I e ter adotado medidas para a minimizagio do problema, nos {ermos do inciso III, ambos do
mesmo Decreto,

84. No que se refere a0 quantum indenizatorio mister se faz ressaltar o cariter pedagdgico da
sangdio. O valor da indenizagio, levando-se ¢m conta a violagio do principio da boa-fé e
transparéncia, deve ser fixado com esta caracteristica inibidora, buscando desestimular o causador
de danos a reincidir na prética lesiva.

85.  Neste sentido o carater da multa administrativa além de ser pedagdgico, na medida em que
tutela a supraindividualidade, ¢ também repressivo e punitive de modo a restabelecer o status quo
ante. Neste sentido traz Bruno Miragem em seus comentarios ao art. 57 do CDC: A natureza da
mulia administrativa é de cardter punitivo, na medida em que representa penalidade propria para
infragdo &s normas de protegdo do consumidor™.

86.  Sugere-se que a representada deposite o valor definitivo da muilta em favor do Fundo de
Defesa de Direitos Difusos, nos termos da Resolugdo CFDD n° 16, de 08 de margo de 2005,
consoante determina o art. 29 do Decreto n° 2181/97, alterado pelo Decreto n°7.738/ 2012

21 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. Comentérios ao Codigo de Defesa do

Consumidor. 3. ed. Sio Paulo: Ed. RT, 2010. p. 1189.
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87.  Sugere-se, ainda, a expedigio de oficio circular aos drgios e entidades integrantes do
Sistema Nacional de Defesa do Consumidor, dando ciéncia e encaminhando copia da decis@o em

tela.

A consideragio superior. B

Chefe de Diviséo

A Consideragio Superior. / p
ELIDA AVILA PEREIRA

Coordenadora de Processos Administrativos

De acordo. Encaminh?p Diretor do Departamento de Protegfio ¢ Defesa do Consumidor.
| G

TAMARA AMOROSO CALVES
Coordenadora-Geral de Consultoria Técnica e Processos Administrativos
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MINISTERIO DA JUSTICA
SECRETARIA NACIONAL DO CONSUMIDOR
DEPARTAMENTO DE PROTECAO E DEFESA DO CONSUMIDOR

Decisaion. 05 72013 — DPDC/Senacon/MJ
Data: OB /CF /20172

Processo n.° 08012.005436/2009-12
Representada: SABB — Sistema de Alimentos e Bebidas do Brasil Ltda.

Em acolhimento as razbes técnicas consubstanciadas na Nota Técnica elaborada pela
Coordenagfo-Geral de Consultoria Técnica e Processos Administrativos (fls. ), adotando-
as inclusive como razio de decidir e, deste modo, considerando a gravidade e a extensdo da
lesio causada a milhares de consumidores em todo o pais, a vantagem auferida e a condigéo
econdmica da empresa, nos termos do art. 57 da Lei n. ® 8.078/90 e art. 25, incisos Il e I &
26, inciso II, do Decreto n.° 2.181/97, alterado pelo Decreto n.° 7.738/ 2012, aplico a
representada SABB - Sistema de Alimentos e Bebidas do Brasil Ltda. a sangdo de multa no
valor de de R$ 1.158.908,00 (um milhfio, cento e cinglienta e oito mil, novecentos e oito
reais), devendo a representada depositar o valor definitivo da nmita em favor do Fundo de
Defesa de Direitos Difusos, nos termos da Resolugdio CFDD n° 16, de 08 de margo de 2005,
consoante determina o art. 29 do Decreto n° 2.181/97, alterado pelo Decreto n.° 7.738/2012.

Intime-se a representada para ciéncia e cumprimento da presente decisdo. Determino,
por fim, a expedicéio de oficio circular aos orghos ¢ entidades integrantes do Sistema Nacional
de Defesa do Consumidor, dando ciéncia e encaminhando cépia da presente decisdo.

Publique-se.




