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RESUMO

Este artigo com o titulo: “Relagdes de consumo e direitos do consumidor no ambito da
sociedade contemporanea, aborda as mudangas na maneira de consumir dos cidadaos,
que alteram as possibilidades e as formas de exercer a cidadania. Em outras palavras, a
abordagem desenvolvida visa a repensar como as transformagbées das imagens e
relacdes sociais, das praticas, dos vinculos do trabalho e de consumo encontram seus
nexos com a difusdo da cidadania e a ampliagdo dos direitos, particularmente, dos
direitos do consumidor. As argumentagées desenvolvidas se ap6iam em fontes
bibliograficas, em interlocucdo com autores que apresentam conceitos e contribuicées
tedricas consideradas importantes sobre o tema abordado. O consumo é entendido como
um fenémeno social complexo que influéncia a vida humana, modelando suas crencas e
valores, e tendo como um forte aliado, a televisao. Considera-se que a tematica das
relagbes de consumo, particularmente, relaciona-se ao estudo do comportamento dos
consumidores no contexto do funcionamento do mercado, o que no ambito da ciéncia
administrativa tem no marketing a sua materializagdo. O ato de consumo é um direito,
mas acarreta obrigacdes e responsabilidades econémicas, sociais, politicas e ambientais.
O consumidor deve reconhecer a sua forca econémica e exigir que os seus direitos
sejam respeitados, por outro lado, deve ter obrigagées a cumprir. Varios séo os tipos de
consumos, desde essenciais e supérfluos; privado e publico, individual e coletivo.
Segundo o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor(IDEC), existem diversos
padrées de consumo que estdo diretamente ligados a época, a localizagao geografica, a
cultura dos povos, ao rendimento das familias, dentre outros.

Palavras-chave: Relagbes de consumo. Direitos do consumidor. Mercado.



ABSTRACT

This article entitled “Consumption Relations and Consumers Rights in an
Environment of Contemporary Society” discusses about the changes in the ways
citizens consume, thus also changing the various forms and possibilities of exercising
citizenship. In other words, the present approach aims to rethink how the
transformation of images and social relations, the practices, the labor and
consumption find their significations within the diffusion of citizenship and the
augmentation of rights, especially the consumers rights. Arguments here presented
are based upon bibliographical resources, among the authors who present concepts
and theoretical contributions considered relevant to the theme. Consumption is
understood as a social complex phenomenon that influences human life, modeling
their faiths and values, having television as a strong ally. Consumer relation is
considered, particularly, related to consumer behavior in an environment of market
operation, and the administrative science has in marketing its materialization. The
action of consuming is a right, which also brings economical, political and
environmental dues and responsibilities. The consumer needs to recognize his
economical force and claims to have his rights, although he also must observe his
obligation. Several are the types of consumption, from essential ones to superfluous,
private and public, personal and collective. According to the Brazilian Institute of
Consumer Defense, there is a variety of consumer patterns strictly linked to time,
geographical location, culture and family wealth, among many other factors.

Keywords: Consumption Relations. Consumer Right. Commerce.
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1 INTRODUGCAO

Este artigo desenvolve reflexdes sobre mudangas contemporaneas,
acentuadas pela fase de transigcéo do inicio do século XXI, voltadas para uma nova
ordem e um novo sistema mundial, regidos claramente por fortes capitalismos de
Estado, cujas a¢des conjuntas buscam regular o comércio, o movimento de capitais
€ 0s servigos, assim como o movimento da mao-de-obra mundial.

A escolha do assunto “Relag¢des de consumo e direitos do consumidor no
ambito da sociedade contemporanea” deveu-se a observagoes e reflexées gestadas
em experiéncia profissional, particularmente na gestdo de uma empresa do setor de
servigos no comercio de Aracaju, considerado um local, por exceléncia, para trato
com consumidores de diversas classes sociais no atendimento de suas demandas.
A empresa do ramo de material de construgdo é frequentada por diversos tipos de
consumidores de ambos os sexos, como também por representantes de pessoas
juridicas (compradores), com predominio do publico masculino. Esses consumidores
sao: profissionais liberais (arquitetos, decoradores, mosaicistas, pintores, mestre de
obra, serralheiros, eletricistas, encanadores), funcionarios publicos, aposentados,
etc..

As argumentacdes desenvolvidas apoiam-se em fontes bibliograficas,
particularmente em interlocugdo com autores que apresentam conceitos e
contribuicées tedricas concernentes ao tema abordado. Considerou-se que a
tematica das relagdes de consumo, particularmente, esta ligada ao estudo do
comportamento dos consumidores no contexto do funcionamento do mercado, o
que, no ambito da ciéncia administrativa, tem no marketing a sua materializagcdo. A
esse respeito, para Kotler, marketing “¢ o processo de planejar e executar a
concepgao, estabelecimento de pregos, promogao e distribuicdo de idéias, produtos
e servicos a fim de criar negociagbes que satisfacam metas individuais e
organizacionais” (KOTLER, 2000, p. 30). A economia consumista se alimenta do
movimento das mercadorias e € considerada em alta quando o dinheiro mais muda

de maos.



2 GLOBALIZAGAO, INTRODUGAO DE NOVAS TECNOLOGIAS E CONSUMO

As transformagbes engendradas pelo processo de globalizagao,
introducdo de novas tecnologias, pelos avangos do conhecimento cientifico, as
novas descobertas, a cada dia tornam-se mais velozes. Nao se observa o respeito
pelo ritmo de vida dos sujeitos, surgindo dificuldades de adaptacdo para pessoas em
geral.

Nesse periodo de transi¢do, as poténcias continentais e as integragbes
regionais desempenharao papel decisivo para organizar esse novo sistema mundial,
seguindo uma filosofia politica que servirA de base doutrinaria para o pleno
desenvolvimento de uma civilizacdo planetaria, pluralista, democratica e igualitaria
apoiada nos direitos humanos e no direito dos povos, na paz e no respeito a
soberania nacional. que incentivam as pessoas a repensar como as transformacdes
das imagens e das relagbées sociais, das praticas, dos vinculos do trabalho e de
consumo encontram seus nexos com a difusdo da cidadania e a ampliagdo dos
direitos, particularmente dos direitos do consumidor.

Na contemporaneidade, a sociedade da “pressa”, das tecnologias
volateis, onde tudo tem como finalidade o aumento do processo de produgdo e
consumo, o impacto dessas inovagoes € grande no cotidiano das pessoas, fazendo
com que tenham que acelerar também o ritmo de suas vidas, para que possam se
adaptar a esses processos de mudangas impostos pela sociedade atual.

A esse respeito, conforme Bauman,

aparentemente, o consumo é algo banal, até mesmo trivial. E uma
atividade que fazemos todos os dias, por vezes de maneira festiva,
ao organizar um encontro com amigos, comemorar um evento
importante ou para nos recompensar por uma realizacido
particularmente importante — mas a maioria das vezes é de modo
prosaico, rotineiro, sem muito planejamento antecipado nem
reconsideragées (BAUMAN, 2008, p.37).

Nessa nova organizagdo social os individuos se tornam, ao mesmo
tempo, promotores de mercadorias e também as proprias mercadorias que
promovem — e todas habitam o espaco social que se costuma descrever como
"mercado”. Bauman (2008) analisa como a sociedade moderna de produtores foi
gradualmente se transformando em uma sociedade de consumidores. A

ambiguidade e a complexidade das atuais sociedades, do proprio ser humano, da



vida desafiam individual e coletivamente a superar o “empobrecimento pratico de
nossas vidas”, bem como destaca Santos (2001)

O mercado de trabalho € um dos muitos mercados de produtos em que se
inscrevem as vidas dos individuos; o preco de mercado da mao-de-obra é apenas
um dos muitos que precisam ser acompanhados, observados e calculados nas
atividades da vida individual. Mas, em todos os mercados valem as mesmas regras.
Primeira: O destino final de todas as mercadorias colocadas a venda é ser
consumida por compradores. Segunda: os compradores desejardo obter
mercadorias para consumo se, e apenas se, consumi-las for algo que prometa
satisfazer seus desejos e necessidades. Terceira: o pregco que o potencial
consumidor em busca da satisfagdo esta preparado para pagar pelas mercadorias
em oferta dependera da credibilidade dessa promessa e da intensidade desses
desejos.

No entender de Bauman, “os encontros dos potenciais consumidores com
os potenciais objetos de consumo tendem a se tornar as principais unidades da rede
peculiar de interagées humanas conhecidas de maneira abreviada, como “sociedade
de consumidores” (BAUMAN, 2008, p.19). Melhor dizendo, o ambiente existencial
que se tornou conhecido como “sociedade de consumo” se distingue por uma
reconstrucdo das relagbes humanas a parir do padrdao, e a semelhanga, das
relacées de entre os consumidores e os objetos de consumo. Este feito notavel foi
alcangado mediante a anexagao e colonizagdo, pelos mercados de consumo, do
espacgo que se estende entre os individuos — esse espagco em que se estabelecem
as ligagbes que conectam os seres humanos e se erguem as cercas que 0s
separam. Nesse sentido, o grau de soberania/autonomia em geral atribuido ao
sujeito para narrar sua atividade de consumo é questionado e posto em duvida de
modo incessante, diante de sua exposicdo a industria cultural, via meios de

comunicacao de massa.

O ato de consumo é um direito, mas acarreta obrigagcdoes e
responsabilidades econdmicas, sociais, politicas e ambientais. O consumidor deve
reconhecer a sua forca econémica e exigir que os seus direitos sejam respeitados;
por outro lado, ele tem obrigagbes a cumprir. Varios sdo os tipos de consumo,
desde consumos essenciais e supérfluos a consumo privado e publico, individual ou

coletivo.



social, voltadas para a reproducdo das estruturas formais, das
formas de circulagdo e das condigdes culturais paramétricas, dentro
das quais se realiza a reproducdo material da sociedade. O conceito
da ‘reproducéo das estruturas formais’, enquanto instrumento para a
determinacdo sociolégica de atividades do setor de servicos, é
entendido de modo conscientemente amplo: ele compreende a
manutengédo das condigdes fisicas da vida social, do sistema de
normas culturais e legais, a transmissdo e o desenvolvimento do
acervo de conhecimento de uma sociedade, seus sistemas de
informac&o e circulacgdo [...]. (OFFE, 1999, p. 15).

Os servigos sdo concebidos como as atividades que dizem respeito a
reprodugédo das estruturas formais de manutengdo da sociedade; em outras
palavras, constitui qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante
remuneragao, inclusive as de natureza bancaria, financeira, de crédito e securitaria,
salvo as decorrentes das relagdes de carater trabalhista. Offe (1999) explica os
motivos que levam ao crescimento do setor como, por exemplo, as possibilidades de
sua ampliagéo advindas em decorréncia da necessidade dos servicos aumentarem
enquanto estratégia empresarial de absor¢do e manejo por causa da
competitividade das empresas, bem como da estratégia da socializagdo dos custos
crescentes da reprodugao dos trabalhadores diante das exigéncias circunstanciadas
pelos conflitos trabalhistas, de classe. Assim sendo, o trabalho em servigco nao se
configura como um trabalho produtivo.

No entender de Nogueira (1994), os servigos definem-se essencialmente
por sua utilidade imediata; em uma relagdo, servem, em primeiro lugar, de
exterioridade com o usuario, para recuperar, preservar ou tornar melhor um bem ou
alguma coisa que ja possui; em segundo lugar, servem ao usufruto mais pessoal,
em uma relagcado direta com a personalidade do usuario, em que o sentido da
utiidade estda condicionado estreitamente por valores e comportamentos

socialmente reconhecidos.

Todas essas formas de servigos realizam-se na esfera do consumo
privado, individual ou coletivo, e sdo de utilidade para os individuos
enquanto consumidores. Por isso mesmo, em geral, os servigcos
terminam sendo identificados como servicos de consumo (ou
servigos propriamente ditos), compostos a servicos de producgéo e
circulagdo de mercadorias, a exemplo do comércio, do transporte,
das atividades bancarias, financeiras entre outras'. (NOGUEIRA,
1994, p.72).

! Este tema comporta abordagens dos servigos como atividade ou como setor.



Particularmente, no setor de servigos, o fator qualidade emerge em nivel
mundial como uma variavel estratégica fundamental na luta pelo mercado entre as
empresas, tornando-se possivel diagnosticar que essa emergéncia tem origem a
partir da crise econémica aliada ao desenvolvimento das novas tecnologias, como a
informatica, industria eletronica, entre outros. Com isso, o mercado consumidor
busca por produtos que apresentem uma diferenciagdo seja quanto ao estilo,
imagem, ou caracteristica fisica, havendo concorréncia por preco e qualidade do
produto, em contraposicdo ha sempre aqueles produtos que deixam a desejar,
necessitando de alguém capacitado para o conserto deste que apresenta defeito, ou
nao atende aos padrées de qualidade.

Nesse contexto, o consumidor ficou cada dia mais exigente na cobranca
de seus direitos e pela prestacdo de servicos de qualidade. Por seu lado, o
fornecedor que pretende manter sua fatia de mercado passou a se interessar pela
familia ISO?, pois seu certificado & um grande cartdo de visita para futuros clientes.
E, para obté-lo, a satisfagdo do consumidor com o bom atendimento em todos os
sentidos é importante.

Desse modo, considera-se que a problematica das relagdées de consumo
no ambito da sociedade contemporanea tem tomado propor¢des cada vez mais
amplas, tanto no Brasil como em outros paises, notadamente observadas pelo
amplo espago que o assunto tem recebido por parte dos meios de comunicagao de
massa®, assim como no ambito da gestao empresarial, onde tem ganhado forga, e,
portanto, merecido a atengcdo da comunidade cientifica, o fendémeno da
Responsabilidade Social ou Cidadania Corporativa, definida por Certo e Peter,
como:

o grau em que os administradores de uma organizagao realizam
atividades que protejam e melhorem a sociedade além do exigido para

> Em lingua inglesa: International Organization for Standardization - ISO; Fundada na Suica, a ISO aprova
normas internacionais em todos os campos técnicos, exceto na eletricidade e eletronica.

2 A revista Exame tem publicado, anualmente, a partir de 2001, edi¢des especiais do “Guia de Boa Cidadania
Corporativa”, destacando as empresas com maiores niveis de responsabilidade social do pais. A Revista
Brasileira de Administragdo, 6rgdo oficial do Conselho Federal de Administragdo, publicou, na edigdo n° 35, de
dezembro de 2001, como matéria de capa: “Responsabilidade Social: cidadania empresarial ou exigéncia da
sociedade?” A revista Carta Capital publicou a edi¢do especial n° 270-A, em dezembro de 2003, com o titulo:
“A onda da Responsabilidade Social: o terceiro setor avanga com o dinheiro e a participagdo das empresas. Os
acertos, desvios e obstaculos do movimento”. A revista Epoca, edigcdo n° 392, de 21/11/05, teve como matéria de
capa: “Militantes do consumo: por que suas compras podem ajudar a salvar o planeta”. A revista Veja, edigdo n°
2.031, de 24/10/07, teve a matéria de capa: “Salvar a terra, como essa idéia triunfou: militincia ecologica (dos
‘verdes’ aos radicais do ‘planeta sem gente’); o que pensam os poucos (e honestos) cientistas céticos”.



atender aos interesses econdmicos e técnicos da organizacdo” [ou
seja, no sentido de] “envolver a corporagdo na realizacdo de
atividades que ajudem a sociedade, mesmo que nao contribuam para
o lucro da empresa. (CERTO e PETER, 1993, p. 279),

Nesse contexto, € fundamental destacar: a luta pelo reconhecimento e
pelo respeito aos direitos permanece, mais do que nunca, atual. Ja na introducédo do
classico A era dos direitos, o fildsofo politico moderno Norberto Bobbio (1992)
enfatiza que os direitos sdo histéricos, nasceram no inicio da era moderna, com a
afirmacgédo da concepgéo individualista de sociedade, e afirma que se constituem no
principal indicador do progresso da civilizagéo. O autor destaca a contradigao entre a
literatura que habitualmente faz apologia da era dos direitos e a que denuncia a
massa dos sem direitos. Em outras palavras, é possivel dizer que vem ocorrendo um
gradativo processo de inclusdo e especificagao de direitos, além dos processos de
conversao em direito positivo, de generalizagao e internacionalizagao.

O conceito de cidadania é aqui tratado considerando as relagdes entre os
individuos, a coletividade e o Estado, no contexto da construgdo da sociedade
salarial, conforme os termos de Castel (1998), e, portanto, dos direitos construidos.
Ou seja, o conceito de cidadania tem a ver com a extensao de direitos politicos, civis
e sociais. Hoje em dia, ninguém negaria que a igualdade econémica e a justica
social habilitam e conferem poder as pessoas na sociedade. E preciso destacar que
o contexto do desenvolvimento global e o progresso da humanidade nao se dao
harmonicamente, apresentam-se repletos de ambiguidades e de desequilibrios.
Exatamente por isso € preciso que se expanda a capacidade de acgao, reflexédo e
reacado a ampliagcdo ou reducao dos direitos e da cidadania.

Canclini (2008) renova a analise da nova organizacdo da sociedade e
aponta o consumo como fator de construcdo de uma marca de pertencimento. Ao
consumir bens materiais ou simbdlicos, mais do que ser enquadrados como vorazes
consumidores de superficialidades e objetos de manipulagdo da economia
capitalista, os consumidores estariam tecendo as malhas do tecido social a que
pertencem ou desejam pertencer, criando sua identidade. O consumidor assume-se

como cidadao, apropriando-se coletivamente dos bens materiais e simbdlicos,



construindo pactos de leitura e desenvolvendo o papel regulador do consumo em
comunidade como forma de pertencimento®.

Nesse sentido, a cidadania é pensada em conexdao com o consumo e
como estratégia politica, procurando um marco conceitual em que possam ser
consideradas conjuntamente as atividades de consumo cultural que configuram uma
dimenséao da cidadania, transcendendo uma abordagem atomizada.

Nessa linha de reflexdo, os direitos sdo reconceitualizados como

principio reguladores das praticas sociais, definindo as regras das
reciprocidades esperadas na vida em sociedade através da
atribuicdo mutuamente consentida (e negociada) das obrigagées e
responsabilidades, garantias e prerrogativas de cada um. Os direitos
sdo concebidos como expressdao de uma ordem estatal e como “uma
gramatica civil. (CALCINI, 2008, p.36).

A bem da verdade, no Brasil - e segundo publicagdo da Secretaria
Nacional dos Direitos Humanos  (1993), que contém em seu bojo o texto do
Programa Nacional dos Direitos Humanos, bem como as Propostas de Acdes
Governamentais em relagdo ao referido programa -, ndo ha nenhum tépico
especifico focalizando os direitos do consumidor em ambito nacional. Assim, pode-
se concluir que ndo ha por parte do Governo Federal (por esquecimento ou por parte
de interesses duvidosos de terceiros) uma meta a ser atingida visando a resguardar
os direitos do consumidor. De forma um tanto superficial encontra-se a colocagéo de
que os direitos humanos se compdem de normas voltadas a protecéo de interesses
fundamentais de pessoa humana (p.65). Mais adiante (p.66), alude que os direitos

coletivos sdo uma das trés geragdes dos direitos humanos, econdémicos e sociais.

* Nos grupos de jovens, eles se vestem de forma parecida, usam as mesmas marcas, falam as mesmas girias e se
comportam quase que da mesma forma. E ndo precisa ser de uma tribo especifica, como, por exemplo, os
roqueiros; os jovens estdo em busca de sua identidade, delimitando seus territorios, estabelecendo suas regras de
participag@o neste ou naquele grupo.



3 DIREITOS E CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR

Deste modo, embora nada seja dito de forma clara e objetiva, pode-se
dizer ou talvez arriscar a afirmar que os direitos humanos entendem a colocagéo
sobre os direitos do consumidor, como parte dos direitos civis, econémicos (crimes
contra a ordem econdémica), sociais (considerando-se que toda a sociedade é
consumista) e coletivos (porque podem atingir a sociedade de foram difusa e
coletiva).

Assim, com o advento da Constituicdo de 1988, obteve-se por intermédio
de seu artigo 5°, XXXII, o imperativo pétreo: “o Estado promovera, na forma de Lei,
a defesa do consumidor”. (BRASIL, 1988). Nao havia mais como escapar e, aos 11
de setembro de 1990, nasce a Lei 8.078/90, instituindo o Cédigo de Defesa do
Consumidor. Essa Lei assegura que o cidaddo que se sinta de alguma forma
prejudicado em uma relacdo de mercado tenha a possibilidade de buscar a
reparagéo do seu prejuizo. (BRASIL, 1990). Na pratica, as agbes acontecem através
do atendimento prestado pelos 6rgaos de protecido e defesa do consumidor
vinculados as secretarias estaduais de justica e cidadania.

O Cddigo de Defesa do Consumidor, na atualidade, apresenta-se como a
mais recente aquisicdo dentro do campo dos direitos humanos, na forma de um
direito do cidaddo. Pode-se dizer “a mais recente conquista” porque, até poucos
anos atras, nada existia a esse respeito, além de umas tantas leis ordinarias e
esparsas (algumas até desconhecidas) que regulavam alguns aspectos da protecio
ao consumo. O Cadigo Civil nem mesmo fazia alusdes especiais.

E importante destacar que, nesse sentido, no Estado de Sergipe, a
Coordenadoria Estadual de Protecdo e Defesa do Consumidor (PROCON/SE) foi
criada com a lei estadual n® 3.139, de 23 de dezembro de 1991, e funciona em
Aracaju, atendendo, mensalmente, a um nimero médio de 4.000 consumidores
(SERGIPE, 1991).

Destarte, parte da inspiragdo dos legisladores brasileiros na elaboragao
do Cddigo de Defesa do Consumidor, surgido como desdobramento das
determinag6es constitucionais, deveu-se diretamente a uma orientagio expressa da
Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU), que, através da Resolugéo n°® 39/248, de 9
de abril de 1988, orientou os seus filiados a adotarem uma politica de protecdo ao

consumidor, destacando, entre outros aspectos, a educagio dos consumidores e a



10

constituicdo de grupos e outras organizagdes que tivessem garantida a oportunidade
de serem ouvidos quando da adocao de decisdes que os afetassem. Tanto assim,
que a prépria Constituicao, em seu artigo 170, ao elencar aqueles que denomina
como “Principios Gerais da Atividade Econémica”, coloca como quinto principio a
defesa do consumidor. Era tdo importante dar esse novo direito ao cidadao que o
Ato das Disposi¢des Constitucionais Transitérias determinou, em se artigo 48, que
dentro do prazo de 120 dias, a contar da promulgacdo da Constituicdo, fosse
elaborado o Cédigo de Defesa do Consumidor. (BRASIL, 1988).

A partir desse ponto, o proprio Cdédigo encarregou-se de colocar os
demais direitos atinentes a cidadania. Em seus artigos 2° e 3° o Cédigo passa a
definir, de forma cristalina, quem é consumidor, quem é fornecedor, o que é produto
e o que é servico. Com tais definicbes (antes inexistentes), afastam-se todas e
quaisquer possibilidades de duvidas, divagagbes e suposi¢cdes. Pois as definicdes

sdo claras e objetivas, conforme transcrito in verbis:

Art. 2°- Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou
utiliza produtos ou servigco como destinatario final.

Paragrafo unico - Equipara-se a consumidor a coletividade de
pessoas, ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas relacées
de consumo.

Art. 3°- Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou
privada, nacional ou estrangeira, bem como o0s entes
despersonalizados, que desenvolve atividades de producao,
montagem, criagdo, construgdo, transformagdo, importagéao,
exportacdo, distribuicdo ou comercializacdo de produtos ou
prestacao de servicos.

§1° - Produto é qualquer bem, mével ou imével, material ou imaterial.
§2° - Servico & qualquer atividade fornecida no mercado de
consumo, mediante remuneracgao, inclusive as de natureza bancaria,
financeira, de crédito e securitaria, salvo as decorrentes das relagoes
de carater trabalhista. (BRASIL, 1990).

Continuando, o Cédigo, em seus artigos 4° e 5°, passa a tratar da Politica
Nacional de Relagbes de Consumo. No artigo 4° instituem-se oito principios
considerados de fundamental importancia para implantacdo da referida politica.
Cabe, pois, as comissdes de direitos humanos postular, interpelar e lutar para que
os principios passem a adotar sangées ao Poder Publico, caso ndo sejam seguidos,
bem como fazer com que sejam seguidos e incluidos no Programa Nacional de

Direitos Humanos.

Art. 4°- A Politica Nacional de Relacdées de Consumo tem por
objetivo o atendimento das necessidades dos consumidores, o
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respeito a sua dignidade, saude e seguranga, a protecdo de seus
interesses econdémicos, a melhoria de sua qualidade de vida, bem
como a transferéncia e harmonia das relagdes de consumo,
atendidos os seguintes principios:

| - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de
consumo;

Il - acdo governamental no sentido de proteger efetivamente o
consumidor:

a) por iniciativa direta;

b) por incentivos & criagdo e desenvolvimento de associacdes
representativas;

c) pela presenga do Estado no mercado de consumo;

d) pela garantia dos produtos e servicos com padrées adequados de
qualidade, seguranca, durabilidade e desempenho;

llI- harmonizagéo dos interesses dos participantes das relacdes de
consumo e compatibilizagdo da protegcdo do consumidor com a
necessidade de desenvolvimento econdmico e tecnolégico, de modo
a viabilizar os principios nos quais se funda a ordem econémica
(artigo 170, Constituicdo Federal), sempre com base na boa-fé e
equilibrio nas relagdes entre consumidores e fornecedores;

IV - educacéo e informagao de fornecedores e consumidores, quanto
aos seus direitos e deveres , com vistas a melhoria do mercado de
consumo;

V - incentivo a criagdo pelos fornecedores de meios eficientes de
controle de qualidade e seguranca de produtos e servigos, assim
como de mecanismos alternativos de solugdo de conflitos de
consumo;

VI - coibigéo e repressao eficientes de todos os abusos praticados no
mercado de consumo, inclusive a concorréncia desleal e utilizagao
indevida de inventos e criagbes industriais das marcas e nomes
comerciais e signos distintivos, que possam causar prejuizos aos
consumidores ;

VIl - racionalizagdo e melhoria dos servigos publicos;

VIII - estudo constante das modificagbes do mercado de consumo.
(BRASIL, 1990).

Como se pode ver, o primeiro principio determina que se reconheca a
vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo. Embora passe a revestir o
Cddigo com roupagem exclusivamente paternalista, esse principio € de grande
importancia, pois € indiscutivel que o consumidor sempre é a parte fraca e, por
consequéncia, merece maior amparo e protecao, e isto, o Codigo tutela, tanto que
seu artigo 47 determina que as clausulas contratuais sejam interpretadas de maneira
mais favoravel ao consumidor. O segundo dos principios elencados coloca que o
consumidor deve ser protegido por agdo governamental, seja de iniciativa do proprio
governo, seja por incentivo a criacdo de associagdes representativas, seja pela

presenca do Estado no mercado de consumo ou garantindo os produtos com
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padrbées adequados. Lamentavelmente, na atualidade, acontece exatamente o
contrario.

O quarto principio aborda uma tematica que merece atencgao, pois fala em
dar fornecer tanto a fornecedores quanto a consumidores educacao e informagao
referentes aos direitos e deveres de uns e de outros e concernentes ao mercado de
consumo. Nesse ponto, é de extrema importancia a participagao ativa das entidades
de direitos humanos que voltam sua atencdo para que essas informacgdes e a
educacdo sejam ministradas como lidimo exercicio de cidadania. Assim ter-se-a
atingido o respeito a dignidade, ensinando a ambas as partes seus direitos e
deveres, os quais conduzirdo a uma coexisténcia pacifica. Talvez esse seja 0 mais
importante de todos os principios, pois, no momento em que essa educagao se
tornar parte do quotidiano, acompanhada de falta de informacéo, cobrancas
comecarao a ser feitas e, entdo acontecerdao as sangées que serdo exigidas caso
0 governo nao participe mais ativamente neste campo.

O quinto principio diz que os fornecedores devem ser incentivados a criar
meios eficientes de controle de qualidade e seguranga de produtos e servigos, bem
como mecanismos para solugado de conflitos de consumo. Na realidade, ocorreu um
avango nesse campo (a partir da vigéncia do Cédigo), quando os fornecedores (boa
parte) passaram a criar postos de atendimento em suas empresas, que
denominaram de Servicos de Apoio ao Cliente (SAC). Nesses pontos procura-se a
solugdo para um eventual conflito de consumo, buscando-se encontrar a satisfagao
para o consumidor.

O sexto principio fala em repressdo de todos os abusos que forem
praticados no mercado de consumo, inclusive a concorréncia desleal e o uso
indevido de marcas, nomes e signos comerciais, acarretando prejuizos aos
consumidores. Apesar da legislacdo a respeito das matérias mencionadas, na
pratica o que se vé é a iniciativa particular e isolada do prejudicado, acionando
judicialmente os infratores. Dessa agéo resulta o acionamento dos 6rgéos policiais, e
s6 entdo se tem conhecimento de apreensdes de produtos nocivos, perigosos ou
fraudulentos, fornecendo-se, assim, uma protecao indireta ao consumidor. Do outro
lado esta o consumidor prejudicado pela fraude, que, se quiser algum tipo de reparo,
deve se dirigir ao Judiciario. As vezes, isto ndo compensa financeiramente e, ento,

s6 lhe resta amargar o dissabor passado.
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O sétimo principio, atualmente, € meramente utdpico: racionalizagédo e
melhoria dos servigos publicos. Sem comentarios. O oitavo principio fala dos
constantes estudos das modificagdes no mercado de consumo. E inegavel que o
dinamismo das mudancas sociais altera sensivelmente o mercado de consumo.
Essas modificagbes levam a exigéncia de novos valores, novas invengdes, novas
técnicas adotadas e novos modismos. Todas essas novidades provocam as mais
variadas alteragdes, as quais a protecao consumista deve estar atenta e, acima de
tudo, ser adequada.

O artigo 5° determina quais elementos devem ser utilizados para a

aplicagao da politica nacional da relagao de consumo, conforme transcrito, in verbis:

Art. 5°- Para a execucdo da Politica Nacional das Relacbes de
Consumo, contara o Poder Publico com os seguintes instrumentos,
entre outros:

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

ll- instituicdo de Promotorias de Justica de Defesa do Consumidor,
no ambito do Ministério Publico;

lll- criagdo de delegacias de policia especializadas no atendimento
de consumidores vitimas de infragdes penais de consumo;

IV- criacdo de Juizados Especais de Pequenas Causas e Varas
Especializadas para a solugéo de litigios de consumo;

V- concessdo de estimulos a criagcdo e desenvolvimento das
Associagoes de Defesa do Consumidor. (BRASIL, 1990)

Em relagao ao artigo 5°, ha pouco o que comentar ou criticar, porque 0s
cinco itens elencados, de uma forma ou de outra, estdo em funcionamento ou estao
sendo criados em locais onde ndo existem.

Um fato importante que merece destaque é em relagao as Promotorias de
Justica de Defesa do Consumidor’. Outro fato importante esta relacionado as
delegacias de policia especializadas. Onde estas ndo existem, sdo competentes a
da cidade ou os Distritos Policiais de bairros. Como dito anteriormente, antes da
criacdo do Codigo do Consumidor nao se tinha nada. Apés o Cédigo, passou-se a
ter grandes inovagdes, como por exemplo, os Direitos Basicos do Consumidor,

elementos em seu artigo 6°.

Art. 6° Sao direitos basicos do consumidor:

5 Nas Comarcas do Estado de Sdo Paulo, por exemplo, nas quais ndio ha PROCON (ou 6rgdo similar), de
conformidade com o artigo 2° do Ato 60 da Procuradoria Geral de Justica do Estado de Sdo Paulo, a
responsabilidade pelo atendimento de eventuais problemas dos consumidores ¢ do promotor publico.
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I- a protecdo da vida, saude e seguranga contra 0s riscos
provocados por praticas no fornecimento de produtos e servicos
considerados ou nocivos;

II- a educagdo e divulgagcdo sobre o consumo adequados dos
produtos e servicos, asseguradas a liberdade de escolha e a
igualdade nas contratacdes;

lll-a informacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e
servicos, com especificagdo correta de quantidade, caracteristicas,
composicao, qualidade e pregco, bem como sobre os riscos que
apresentam;

IV-a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e
clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e
Servicos;

V-a modificagdo das clausulas contratuais que estabelecam
prestagcbes desproporcionais ou sua revisdo em razao de fatos
supervenientes que as tornem excessivamente onerosas.

VI-A efetiva prevencéo e reparacido de danos patrimoniais e morais,
individuais, coletivos e difusos;

VII- o acesso aos érgaos judiciarios e administrativos, com vistas a
prevencao ou reparagao de danos patrimoniais e morais, individuais,
coletivos ou difusos assegurada a protecao juridica, administrativa e
técnicas aos necessitados;

VIII- a facilitagcdo da defesa de seus direitos, inclusive com a
inversao do 6nus da prova, a seu favor, no processo civil, quando a
critério do juiz, for verossimil a alegacdo ou quando for ele
hipossuficiente, segundo as regras ordinarias de experiéncias;
IX-(Vetado)

X-a adequada e eficaz prestacdo dos servigos publicos em
geral.(BRASIL, 1990)

Segundo esse artigo, ha um rol de dez direitos basicos do consumidor.
Para cada um, um capitulo no qual se trata detalhadamente das formas de protecao.
Assim, surgiram notaveis inovagdes, mas, infelizmente, poucos tém conhecimento
disso, devido a total falta de interesse dos 6rgaos competentes do Poder Publico em
fazer o que é determinado pelo artigo 4°: fornecer educacgao e informacao. Tem-se
perdido tempo precioso com a discussao de baboseiras inuteis, deixando-se de lado
o que realmente estda ligado ao dia-a-dia do cidadao. E este, perdido no
desconhecimento, é lesado e enganado de varias formas. Via de regra, quando tem
conhecimento de eventuais direitos seus, ja € muito tarde. Algumas vezes, tarde
demais para que mesmo a Justica lhe estenda seu manto tutelar.

Mas, a despeito de tudo isso, grandes conquistas foram alcangadas, entre
as quais duas no artigo 6°, julgadas de elevada importancia, as quais se encontram
como direitos basicos. Uma esta no inciso V e permite que se ingresse em juizo com

uma acao revisional prépria visando a  modificar uma clausula contratual
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anteriormente avangada. Porém, para que isso ocorra, € necessaria uma
despropocionalidade em razdo de fatos supervenientes, causadores de excessiva
onerosidade. Outra grande novidade juridica, também surgida com o artigo 6°, foi a
inversao do 6nus da prova. Por principio de direito, o 6nus da prova incube a quem

alega. Isto é, aquele que fizer qualquer tipo de alegagdo contra outrem tera de

7

provar o que estiver alegando. Em direito do consumidor, isso € um tanto
complicado, pois, na maioria das vezes, o consumidor tem enorme dificuldade em
produzir ou obter provas do que esta alegando contra um eventual fornecedor.
Merece destaque o grande avango sofrido com o surgimento das
responsabilidades definidas pelo coédigo. Por exemplo, veja-se o artigo 12:

Art. 12 - O fabricante, o produtor, o construtor, nacional ou
estrangeiro, e o importador respondem, independentemente da
existéncia de culpa, pela reparacdo dos danos causados aos
consumidores por defeitos decorrentes de projeto, fabricacao,
construgdo, montagem, férmulas manipulacdo, apresentagcdo ou
acondicionamento de seus produtos, bem como por informagdes
insuficientes ou inadequadas sobre sua utilizacao e riscos.

§ 1°- O produto é defeituoso quando nao oferece a seguranga que
dele legitimamente se espera, levando-se em consideragdo as
circunstancias relevantes, entre as quais:

| - sua apresentacao;

Il - 0 uso e os riscos que razoavelmente dele se esperam;

IIl - a época em que foi colocado em circulacao.

§2° - O produto nao é considerado defeituoso pelo fato de outro de
melhor ter sido colocado no mercado.

§3° - O fabricante, o construtor, o produtor ou o importador s6 néao
sera responsabilizado quando provar;

| - que nao colocou o produto no mercado;

Il - que embora haja colocado o produto no mercado, o defeito
inexiste;

Il - a culpa é exclusiva do consumidor ou de terceiro. (BRASIL,
1990)

Conforme se vé, as quatro principais figuras existentes (ndo existem
outras, inclusive na pratica), produtor, construtor, fabricante e importador, passam a
responder por todas as responsabilidades elencadas no artigo (as quais foram
apresentadas), ndo havendo como escapar a responsabilidade. Aproveitando a
oportunidade, o paragrafo 1° define muito bem um produto defeituoso.

Ampliando sua area de protegao, o cédigo elimina possiveis tentativas de
burla ao instituir o artigo 13, que é muito claro:

Art. 13- O comerciante é igualmente responsavel, nos termos do
artigo anterior, quando:

| - o fabricante, o construtor, o produtor ou o importador nao
puderem ser identificados;
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Il - o produto for fornecido sem identificagao clara do seu fabricante,
, produtor, construtor ou importador;

Il - ndo conservar adequadamente os produtos pereciveis. (BRASIL,
1990)

Mais um grande avango: o artigo 14 impde responsabilidades ao
fornecedor de servicos, o que nunca havia acontecido. Na mesma linha do
antecedente, define um servigco defeituoso. Outro grande avancgo foi o do artigo 18,
o qual coloca o fornecedor solidario ao fabricante e estabelece um prazo de trinta
dias para a solugéao do problema que lhe for apresentado. Ultrapassado esse prazo,
o consumidor podera exigir ou a substituicdo do produto, ou a devolugéo do dinheiro
devidamente atualizado, ou, ainda, o abatimento proporcional do prego pago.

Continuando, surgem avancgos quanto a oferta e a publicidade. No artigo
39, coibe-se uma coletdnea de praticas consideradas abusivas, nasce a
obrigatoriedade de entregar ao consumidor um orgamento prévio para a realizagéo
dos servigos, sdo impostas severas limitagdes a cobranca de dividas e abre-se o
livre acesso do consumidor aos bancos de dados. Em relagéo aos contratos, surgem
grandes inovagdes, como, por exemplo, a do artigo 49, que abre um prazo de sete
dias para reflexdo no caso de compras feitas fora do estabelecimento comercial.
Surge o artigo 51, elencando 16 condigbes que, se inseridas em contrato, sao
eivadas de nulidade plena, uma vez que o Cédigo as considera altamente abusivas.

Mas uma vez o Cédigo surpreende ao inovar com os artigos 61 até 80,
colocando como infragées penais aquilo que, no caput do artigo 61, define como
crimes contra as relagdes de consumo. Além dessas inovagdes e do grande avancgo
imposto pelo Codigo, ele proprio amplia seu universo de atuag&o, com a colocagao
do artigo 7°;

Art. 7°- Os direitos previstos neste Codigo ndo excluem outros
decorrentes de tratados ou convengdes internacionais de que o
Brasil seja signatario, da legislagdo interna ordinaria, de
regulamentos expedidos pelas autoridades administrativas
competentes, bem como dos que derivem dos principios gerais do
direito, analogia, costumes e eqiidade.

Paragrafo Unico - Tendo mais de um autor a ofensa, todos
responderéo solidariamente pela reparagéo dos danos previstos nas
normas de consumo. (BRASIL, 1990).

Pode-se afirmar que, além de tudo o que o Cédigo protege, ele se auto-
protege invocando legislagbes ordinarias internas, tratados e convengoes

internacionais etc.. Assim, sua eficacia e seu alcance sdo muito grandes.
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Contudo, é preciso que as conquistas sejam aproveitadas, ou seja, para
que o codigo seja usado é preciso ser conhecido, e para ser conhecido tem de ser
divulgado e ensinado, pois s6 entdo poder-se-a falar em direitos humanos. Isto sem
esquecer a maxima do inciso | do artigo 5° da Constituicdo Federal: homens e
mulheres sao iguais em DIREITOS e OBRIGAGOES, nos termos da Constituicao.
Ndo se pode falar em exigir DIREITOS sem que antes, e de forma civilizada,
cumpram-se as com OBRIGACOES, para com a sociedade. Isto € a verdadeira

cidadania.
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4 CONCLUSAO

Vivencia-se um processo de integracao internacional, onde a reivindicagao do
publico ndo é uma tarefa a ser empreendida apenas dentro de cada nagdo. As
macro empresas que reordenaram o mercado de acordo com os principios da
administracédo global criaram uma espécie de “sociedade civil mundial” da qual elas

mesmas sao protagonistas.

A cada dia, os consumidores detém maior quantidade de informacées e se
dirigem a uma posicdo mais privilegiada na relagdo com as empresas. E o
consumidor quem ja esta ditando as regras em diversos segmentos do mercado,
devido ao fato de estar mais bem informado sobre os produtos e também a grande
concorréncia entre as empresas. Hoje as empresas tém que estudar muito bem o
mercado, e principalmente seu publico alvo, para poder atender da melhor forma
suas necessidades. O marketing de servigos apresenta o conceito de intangibilidade
e trabalha muito com a area subjetiva da mente do consumidor, lutando para que ele

realmente se torne leal a sua marca.

E preciso que as conquistas sejam aproveitadas, ou seja, para que o Codigo
de Defesa do Consumidor seja usado é preciso ser conhecido, e para ser conhecido
tem de ser divulgado e ensinado, pois s6 entdo poder-se-a falar em direitos
humanos. Isto sem esquecer a maxima do inciso | do artigo 5° da Constituicao
Federal: homens e mulheres sdo iguais em DIREITOS e OBRIGACOES, nos termos
da Constituigao.

Nao se pode falar em exigir DIREITOS sem que antes, e de forma civilizada,
cumpram-se as com OBRIGACOES, para com a sociedade. Isto é a verdadeira
cidadania.
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