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EMENTA: DELNERY - IMPOSSBILIDADE DE RETIRADA DO PRODUTO NO
ESTABELECIMENTO - COBRANCA DE EMBALAGEM E DE TAXA -LEGALIDADE

ASSUNTO: PJ de Tedfilo Otoni - Solicita parecer sobre a legalidade da cobranga de taxa de
embalagem, bem como sobre venda somente por entrega (sem opc¢éo de retirada no local do
estabelecimento).

1-FATOS

A 12 Promotoria de Justica da Comarca de Tedfilo Otoni solicitou orientagées sobre a legalidade
de procedimentos adotados por estabelecimento, do segmento bar e restaurante, localizado no
municipio de Ladainha, o qual, conforme manifestacdo de consumidor, na modalidade de entrega
(delivery), cobra pela embalagem de seus produtos e pelo servico de entrega, além de nio
permitir que os pedidos (aparentemente feitos fora do estabelecimento comercial) sejam retirados
pelo proprio consumidor (o que, no entendimento do manifestante, tem a finalidade de obrigar o
pagamento do servi¢go de entrega).

Assim consta na reclamacéo:

“a empresa XXXXX(...) esta com varias praticas abusiva contra os consumidores, dentre elas a
cobranga extra pela embalagem e ainda sem a opc¢éo de retirada no local justamente para
adicionar a taxa de entrega no valor minimo de R$5,00 (cinco reais) por cada corrida (...)".

A Promotoria de Justica consulente instaurou, entdo, Investigacao Preliminar e, em ato seguinte,
solicitou parecer da Coordenag¢ao do Procon-MG.

E o breve relatorio.

2 - ANALISE JURIDICA

A questao apresentada, para melhor compreensao, deve ser analisada sob a perspectiva do
direito do consumidor, mas também da liberdade econbémica, especificamente, das circunstancias
afetas a composicao de precos de mercadorias no mercado de consumo.

Porisso, a analise juridica sera elaborada com enfoque nos seguintes tépicos:

¢ Formacéo do preco de produtos e servicos;

¢ Formas de Repasse de Custos - Internalizacao e Externalizagao;



¢ Direito a informacéo e Liberdade de Escolha;
e Regras gerais de Apregamento (“Precificagao”);

¢ Liberdade de Definicdo de Modelo de Negdcio.

2.1 - Formagao de Prego de Produtos e Servigos

No Brasil, a regra principal para composi¢cao do pre¢co de um produto ou servigo € a liberdade
econbmica (CR, art. 170, inc. IV e PU), cabendo ao Estado intervir apenas quando ha previsao
legal. O fornecedor, se cumprir as normas de protecdo ao consumidor e da livre concorréncia,
podera estipular o valor do bem para torna-lo competitivo no mercado, considerando, entre outros
fatores, o seu custo (inclusive tributos), a demanda, a concorréncia e o lucro pretendido.

Portanto, cabe ao fornecedor a definicdo do preco final do seu produto ou servico, ficando sujeito
a avaliacdo dos consumidores, que poderdo ou ndao o escolher no mercado de consumo.
Obviamente, ha varios outros fatores importantes para a definicdo do pregco, como o

“posicionamento de mercado™ do produto ou do servigo (0 que pode torna-lo diferente frente a
outros que oferecem o mesmo resultado) e a capacidade financeira do publico-alvo. Todavia,
repita-se, a regra principal para definicdo de preco de produto ou do servigo pelo fornecedor,
respeitadas as normas de defesa do consumidor e da livre concorréncia, € a liberdade.

Como dito, essa regra nao € absoluta ou unica, podendo o Poder Publico interferir em precos
finais de mercadorias em situagdes adversas, como ocorreu, em 2018, por efeito da greve dos
caminhoneiros, quando o valor dos combustiveis foi majorado excessivamente num momento de
escassez do produto, ouem cenarios de auséncia da livre concorréncia, que impactam
diretamente na liberdade de escolha do consumidor.

Assim, a legislagao brasileira apresenta regras garantidoras de mercado adequado, onde deve
prevalecer a livre concorréncia e os direitos do consumidor. Nesse ambiente, podera o
fornecedor, a partir de analises mercadoldgicas, definir o valor de venda de seus produtos ou
servicos. De modo geral, as metodologias para definicado dos precos podem ser classificadas em

trés modelos principaisQl: definicdo baseada em custo, definicAo baseada na demanda e
definicdo baseada na concorréncia.

No modelo de definicdo de preco baseada em custo, o fornecedor fixa o valor de venda da
mercadoria em um determinado percentual, considerando, nesse caso, todos os custos envolvidos
na disposicdo do bem no mercado de consumo, sejam eles diretos (custos relativos a producgéo
do proprio produto) ou indiretos (forga de venda, transporte, estoque, etc.).

Na composicao de precos baseada na demanda, a analise é feita, principalmente, em relagao a
disposicao do consumidor em adquirir a mercadoria. A indagacao, entdo, é: quanto o consumidor
esta disposto a pagar? Logicamente, nessa composigado, outros fatores mercadologicos sao
considerados, mas o preco final esta relacionado, principalmente, ao prestigio do bem perante os
consumidores, podendo ser, ndo raras vezes, muito acima do seu custo real.

Ja no modelo de definicdo baseado na concorréncia, o preco final considerara o valor de produtos
ou servigos similares oferecidos no mercado.

Muitos fornecedores definem os precos a partir da combinagao desses trés modelos. Todavia, os
custos sao norteadores essenciais e imprescindiveis para o apregamento de mercadorias, sendo
crivel afirmar que eles jamais serdo desprezados pelos fornecedores, pois, numa economia de
mercado e onde exista a livre concorréncia, os valores de venda (preco final) sempre serdo
maiores que os de produgao (custos).



Especificamente sobre os custos, € recomendavel estender a sua analise, apresentando uma
outra forma de classificacdo, entre as diversas existentes. Simplificadamente, os custos de

producdo de um produto também podem ser classificados em fixos e variaveist3. Os primeiros
independem do montante de vendas realizados pelo fornecedor, pois, em regra, estao ligados ao
regular funcionamento do estabelecimento. S&o exemplos desses custos os salarios de
empregados, encargos sociais, manutencao de espacos de venda e de estoque, etc. Ja os custos
variaveis sao relacionados a producao, como, por exemplo, matérias-primas, estoque e transporte
de insumos, etc.

Todos esses custos, sejam fixos ou variaveis, serdo considerados para definicdo do pregco de
produtos ou servigos. E, mesmo que exista norma vedando, em tese, o repasse de alguns custos
para o consumidor, como, a exemplo, a proibicdo de venda das “sacolinhas” plasticas em
supermercados ou da venda separada de carregadores de aparelhos celulares, tais gastos, na
pratica, integrardo o preco final dos produtos e servigos, vez que, em nosso mercado, impera a
liberdade econbémica.

Conclui-se, entdao, que o consumidor sempre pagara pelos custos de um produto,
inclusive pela sua embalagem, se existir.

2.2 -Formas de Repasse de Custos no Prego Final - Internalizagcao e Externalizagao

Como visto, os custos para producao de um bem a ser colocado no mercado de consumo, seja
ele um produto ou um servico, sdo repassados para o seu preco final, sendo, portando,
suportados pelo consumidor. Em que pese ser essa uma realidade inevitavel no campo pratico,
econdmico e juridico, ha, ndo raras vezes, entendimentos controversos, principalmente, quando o
repasse de algum custo € vislumbrado claramente na oferta do produto ou do servigo.

A vista disso, observa-se que o repasse de custos de um produto ou de um servico para o preco a
ser pago pelo consumidor pode ocorrer de dois modos: internalizado (integrado ao preco final do
produto ou do servigo) ou externalizado (separado do preco final do produto ou do servigo). Sera
internalizado quando os custos compuserem o preco final sem a valoragao separada de partes do
produto ou do servico. Ja a externalizagao de custos consiste em ofertar o produto ou o servico
com a informacdo do valor de algum outro produto ou servico complementar, seja ele
imprescindivel ou ndo para consecugao do negocio. Nesse ultimo caso, o valor do servigo de
entrega e de montagem s&o os exemplos mais rotineiros no mercado de consumo brasileiro.

Nao obstante a internalizagao de custos ser o comportamento tipico majoritario dos fornecedores,
ndo ha vedacgao legal para a pratica da externalizagdo. Contudo, quando optar por esse ultimo
modelo, o fornecedor deve assegurar que o precgo final do produto ou do servigo seja, de maneira
clara e precisa, informado ao consumidor, podendo, em comportamento contrario, incorrer na
pratica de informagao ou de publicidade enganosa.

Conclui-se que, ao ofertar um produto ou servico no mercado de consumo, o fornecedor
podera externalizar os custos correspondentes a algum outro produto ou servigo
complementar, seja esse imprescindivel ou ndo para consecugao do negécio, desde que
informe, de maneira ostensiva, clara e precisa, o valor final da aquisicao ou da
contratagao.

2.3 - Direito a Informacao e Liberdade de Escolha

Um dos principios basilares do Cdédigo de Defesa do Consumidor é o direito a informagéao.
Insculpido no principal diploma consumerista nacional, esse direito nasce da pressuposta
vulnerabilidade do consumidor, que se manifesta também em relacdo a informacéo.

Assim, o consumidor tem o direito de ser informado sobre todos os aspectos do produto ou



servigo exposto ao consumo, traduzindo assim no principio da informacao.
O Caodigo de Defesa do Consumidor prevé, em seus artigos 69, I, llle IV, 30, 31 e 37:
Art. 6° Sao direitos basicos do consumidor: (...)

Il - a educagéao e divulgacao sobre o consumo adequado dos produtos e servigos, asseguradas
a liberdade de escolha e a igualdade nas contratacdes;

lll - a informacao adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos, com especificagao
correta de quantidade, caracteristicas, composicao, qualidade, tributos incidentes e preco, bem
como sobre os riscos que apresentem;

IV - a protegéo 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 servigos;

(...)

Art. 30. Toda informagao ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer forma
ou meio de comunicagao com relagao a produtos e servigos oferecidos ou apresentados,
obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser
celebrado.

Art. 31 A oferta e apresentacao de produtos ou servigos devem assegurar informagdes
corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas caracteristicas,
qualidades, quantidade, composigao, prego, garantia, prazos de validade e origem, entre
outros dados, bem como sobre 0s riscos que apresentam a saude e seguranga dos
consumidores.

(...)
Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagao ou comunicagdo de carater publicitario,
inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao, capaz de
induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade,
propriedades, origem, pre¢o e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.

(...)

§ 3° Para os efeitos deste cddigo, a publicidade € enganosa por omissao quando deixar de
informar sobre dado essencial do produto ou servico.

O CDC eleva o direito a informacdo a um patamar tdo especial e relevante que o seu
descumprimento equivale a comportamentos passiveis de sangdes administrativas e penais.

Assim, sempre que a oferta ou a apresentagao deixar de informar os elementos essenciais de um
produto ou de um servigo, assim considerados aqueles capazes de influenciar na decisdo de
compra ou de contratagdo, o direito basico a informacédo estd sendo agredido, podendo o
fornecedor sofrer agbes governamentais.

Sendo criteriosamente cumprido o direito a informagao, ou seja, o fornecedor obedecendo o
dever de corretamente informar, o consumidor tera o conhecimento das caracteristicas basicas e
essenciais da mercadoria ofertada, podendo, nesse caso, exercer sua liberdade de escolha,
consagrada no artigo 6°, Il, CDC.

Conclui-se que, ao ofertar um produto ou servico no mercado de consumo, o fornecedor



devera informar clara e precisamente o seu preco final, como também, obrigatoriamente,
os valores correspondentes a algum outro produto ou servico complementar
imprescindivel para consecug¢ao do negécio.

2.4 - Regras Gerais de Apre¢camento (“Precificagao”)

Conforme regramento estabelecido pelas Leis Federais n° 8.078/90 (Cdédigo de Defesa do
Consumidor) e 10.962/2004 (Lei de “Precificagao”), a forma padrao de se informar o valor dos
produtos e servigos aos consumidores € a indicagao correta, clara, precisa e ostensiva do prego a
vista.

O Decreto Federal 5.903/2006, regulamentador da Lei Federal 10.962/2004, por sua vez, em seu
artigo 2°, define o que é informagéao de precgo correta, clara, precisa e ostensiva. Vejamos:

a) correcao: a informacéao verdadeira que nao seja capaz de induzir o consumidor em erro;

b) clareza: a informagao que pode ser entendida de imediato e com facilidade pelo consumidor,
sem abreviaturas que dificultem a sua compreensao, e sem a necessidade de qualquer
interpretacao ou calculo;

C) precisao: a informagao que seja exata, definida e que esteja fisica ou visualmente ligada ao
produto a que se refere, sem nenhum embaraco fisico ou visual interposto;

d) ostensividade: a informagao que seja de facil percepgao, dispensando qualquer esforgo na sua
assimilacao.

Por isso, a primeira conclusao é que, independentemente do produto ou do servigo ofertado no
mercado de consumo, a informagao sobre o prego, além da obrigagao de ser ostensiva, nao
podera conter incorregdes, obscuridades ou imprecisoes.

Tem-se, entdo, que o prego deve ser informado sem induzir o consumidor em erro (corregao e
precisdo), de forma plenamente perceptivel (ostensividade) e sem a necessidade de interpretagéo
ou de calculo (clareza). Nesse sentido, qualquer informagdo de pre¢co que afronte a essas
determinacdes poderao ser consideradas, em principio, inadequadas e em desconformidade com
as normas de protecao e defesa do consumidor.

No caso da venda de embalagens para acondicionamento de produto alimenticio, considerando,
especialmente, os fatos narrados no expediente investigativo da Promotoria de Justiga consulente,
em nenhuma hipdtese podera o consumidor ser surpreendido com um prego distinto daquele
informado na oferta, apresentacao ou publicidade.

Conclui-se que os valores correspondentes a algum outro produto ou servigo
complementar imprescindivel para consecugiao do negécio deverdo ser previamente
informados ao consumidor, na oferta, apresentagao ou publicidade, sob pena de infragao
ao dever de informacgao.

2.5 - Liberdade de Definicao de Modelo de Negécio

A liberdade econdmica, ja mencionada nesse estudo, pode ser, de forma sucinta, entendida no
mercado de consumo como a autonomia do fornecedor estabelecer e gerir seus negocios,
podendo ele, num ambiente de livre concorréncia e irrestrito respeito aos direitos do consumidor,
buscar formas de melhor ofertar seus produtos e servigos, de modo adequar sua logistica de
atuacao a busca constante de clientela.



Essa liberdade econbmica encontra barreiras no ordenamento juridico, sendo elas representadas
por normas que, de forma geral, direta ou indiretamente, afetam a atividade empresarial (normas
de administracéo publica, de certificacéo, de direito do consumidor, de defesa do meio ambiente,
sanitarias, etc.) ou normas especfficas, quando se tratar de um setor ou segmento regulado.

O modelo negocial, entdo, é definido pelo fornecedor, o qual, para isso, considera, de um lado, as
determinagdes legais afetas ao mercado de consumo (gerais ou especificas), e, de outro, o
préprio mercado de consumo, a ser moldado, precipuamente, pelo comportamento do
consumidor.

Nesse sentido, se a atividade comercial ndo encontra entrave legal, podera, em tese, ser
praticada, cabendo ao fornecedor avaliar a sua aprovacao pelo consumidor. Isso nada mais é do
que a percepgao da aceitagao, pelo mercado de consumo, de determinado produto ou servigo, o
que € medido, basicamente, pela relagao entre oferta e demanda.

Por isso, sobre impedir que produtos aparentemente adquiridos fora do estabelecimento
comercial sejam retirados pelo proprio consumidor, tal pratica ndo consiste em ilegalidade, pois
nao ha norma que a proiba. Em termos praticos, poderia o fornecedor abster-se da possibilidade
de retirada do produto pelo préprio consumidor em razao de situagdes por ele percebidas, como
local proprio para coleta, transito indesejado de veiculos, atraso ou desisténcia do recolhimento,
etc.

Conclui-se que um fornecedor de produtos alimenticios, ao definir - e clara e
precisamente informar - que pedidos de seus produtos feitos fora do estabelecimento
comercial, seja por telefone ou de forma digital, nao poderdao ser retirados pelo
consumidor e serdao entregues por servigo oneroso especifico, nao comete ilegalidade,
vez que nao ha norma que vede tal comportamento.

3.CONCLUSAO

Por todo o exposto, conclui-se que o fornecedor de produtos alimenticios que utiliza da
modalidade de vendas feitas fora do estabelecimento comercial, ao estipular que a entrega da
mercadoria sera realizada por meio de cobranga especffica, bem como que o custo de eventuais
embalagens sera repassado ao adquirente, ndo comete ilegalidade, desde que tais informacdes,
de forma clara e precisa, sejam previamente transmitidas ao consumidor.

E o parecer.

Belo Horizonte, na data da primeira assinatura.
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