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Resumo

O presente trabalho aborda o Direito do Consumidor de fazer valer o direito do seu troco correto,
inclusive com o recebimento de moedas de 1(um) a 5(cinco) centavos, e 0 arredondamento do prego
favoravel ao consumidor, ou seja, as pequenas quantias retidas indevidamente nas transagdes comerciais,
0 que expde os direitos e principios basicos do consumidor que sdo lesados de acordo com o Cddigo de
Protecdo e Defesa do Consumidor, que norteiam a relacdo de consumo e sdo desrespeitados, sendo eles:
vulnerabilidade, boa fé e informacdo. Esclarece o possivel enriquecimento ilegal dos fornecedores. A
habitualidade dessas condutas pode gerar lucros considerdveis ao fornecedor e podera se transformar
numa quantia positiva. A pesquisa verificou a caracterizagdo de préatica abusiva e publicidade enganosa
através das estratégias de marketing que atraem o consumidor. Assim, apresenta a relevancias juridica de
tais praticas. O objetivo do artigo é demonstrar ao consumidor a importancia de coibir tais praticas em seu
cotidiano, esclarecer que deixando para tras com rotina 0s centavos que a maioria ndo faz questdo e ndo
tem nog¢do da importancia, favorecera os comerciantes a enriquecer gratuitamente com quantias retiradas
do seu préprio bolso. Portanto, ha vedacdo no ordenamento juridico de todas as condutas que venham
lesar a parte vulneravel nas relages de consumos.

Palavras-Chave: Consumidor. Troco. Estratégias de Marketing. Principios de boa-fé. Vulnerabilidade.

Abstract

This paper discusses the Consumer Law to enforce the law of the correct change, including the receipt of
coins of one (1) to five (5) cents, and rounding the consumer-friendly price, ie, small amounts improperly
withheld in commercial transactions, which sets out the rights and basic consumer principles that are
damaged in accordance with the Safety Code and Consumer Protection, governing the relationship of
consumption and are disregarded, namely: vulnerability, good faith and information. Clarifies the possible
illegal enrichment suppliers. The customary character of these behaviors can generate considerable profits
to the supplier and could result in a positive amount. The survey found the characterization of abuse and
misleading advertising through marketing strategies that attract the consumer. So, has the legal relevance
of such practices. The objective of this article is to demonstrate to consumers the importance of curbing
such practices in their daily lives, leaving behind clear that routine with the pennies that most do not
matter and has no idea of the importance, encourage traders to enrich free with withdrawals of amounts
his own pocket. So there's seal in the legal system of all conduct that would harm the vulnerable part in
the consumption relations.
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1. Introducéo

A retencdo do troco de “centavos” que € por direito pertencente ao consumidor e
o arredondamento dos valores para cima realizada pelos comerciantes € uma prética
habitual nas transacGes comerciais, atraves de estratégias de precos psicoldgicos, tais
praticas, consequentemente, ferem os principios basicos dos direitos do consumidor. Tal
fato ocorre diariamente em supermercados, postos de gasolinas, farmécias e etc., no
caso dos postos de gasolina, o preco dos combustiveis é fixado em 2 casas decimais,
sendo que no pagamento em dinheiro, principalmente, gera um lucro consideravel a
favor dos proprietarios de postos de gasolinas, ao se considerar a quantidade de
consumidores que abastecem ao longo de um més com este tipo de pagamento. Embora
em tais transacGes comerciais o consumidor ndo sinta significativamente o impacto
imediato da falta dos centavos em seu bolso, isso gera um lucro indevido para os
fornecedores no mercado de consumo.

O consumidor tem vergonha de reclamar e € isto que permite a habitualidade
desta pratica no mercado. O consumidor sem ddvida sai em desvantagem, pois muitas
das vezes por vergonha de pedir o que lhe é de direito, ou pelo constrangimento que
passa no estabelecimento quando faz questdo da quantia, acaba deixado para trds o seu
devido troco. Pergunta-se: tal pratica costumeira adotada pelo fornecedor fere os
direitos basicos do consumidor?

O objetivo deste trabalho ndo é analisar o valor econdmico representado pelo
troco de centavos apropriado pelo fornecedor, ja que esta quantia é insignificante, se
considerada isoladamente, mas sim fixar o olhar no direito do consumidor de forma
ampla. Os direitos que estdo sendo violado com essa prética, assim como as possiveis
consequéncias juridicas.

A importancia da pesquisa é abordar a relevancia juridica se levarmos em
consideracdo essa prética, a qual pode ser aplicada por varias vezes a um mesmo
consumidor, 0 que podera se transformar numa quantia positiva a favor da empresa ou
comercial, principalmente se tratarmos de grandes redes. Ou seja, gerando uma retengéo
indevida de valores a favor do comerciante.

A metodologia utilizada na pesquisa foi a dedutiva, partindo de construgfes
teoricas gerais para alcancar gradualmente o especifico, que parte de uma situacao geral
que atinge o particular, sendo feita através de pesquisas bibliograficas, analise de

doutrina e legislacéo.



2. Nocdes Basicas sobre a Relacdo de Consumo

A fim de analisar a abusividade das praticas nas transa¢cdes comerciais, que é
objeto do presente trabalho, é necessario em primeiro lugar, expor o que se entende por
consumidor e fornecedor, elementos que compdem a relacdo de consumo. Nota-se que
relacGes de consumo nascem da necessidade humana, que consiste em dois elementos
definidos em ativos e passivos, que contém os seus direitos e obriga¢6es. Por um lado,
temos o consumidor, o comprador de um produto ou servigo, e, por outro, o fornecedor
de um produto ou servico. Entende-se a importancia de conceituar e apresentar a
configuracdo desses sujeitos que caracterizam uma relacdo bilateral diante do mercado
de consumo.

O conceito de “consumidor” ¢ matéria da Lei 8.078, de 11 de setembro de 1990,
0 Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC). O artigo 2° do Codigo de Protecdo e Defesa
do Consumidor, diz que “consumidor ¢ toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou
utiliza produto ou servico como destinatario final”. Consumidor somos todos nos, todos
os dias alguém vai consumir algo no mercado de consumo.

A ideia de “fornecedor” também ¢ trazida pelo art. 3° do CDC: Art. 3°
Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou estrangeira,
bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de producdo,
montagem, criacdo, construcdo, transformacao, importacdo, exportacdo, distribuicdo ou
comercializacdo de produtos ou prestacao de servigos.

GRINOVER (2007, p. 32) expde os principais tracos dessa relacdo:

Pode-se dessarte inferir que toda relacdo de consumo: a) envolve
basicamente duas partes bem definidas: de uma lado, o adquirente de
um produto ou servigo (" consumidor "), e, de outro, o fornecedor ou
vendedor de um produto ou servico (" produtor /fornecedor "); b) tal
relacdo destina-se a satisfacdo de uma necessidade privada do
consumidor; ¢) o consumidor, ndo dispondo, por si s, de controle
sobre a producdo de bens de consumo ou prestacao de servigos que lhe
sdo destinados, arrisca-se a submeter-se ao poder e condi¢bes dos
produtores daqueles mesmos bens e servicos.

Apesar de o Codigo de Protecdo e Defesa do Consumidor ser um dos mais
modernos na atualidade, a maioria das pessoas ndo sabe ou poucos sabem sobre seus
direitos e deveres, nas relacfes de consumo. Pretende-se monstrar 0s casos tipicos que

ocorrem no dia a dia e conduzir o consumidor para o caminho certo.



Devido ao aumento da oferta e da demanda por produtos e servigos no mercado
de consumo, por consequéncia teve uma expansdo de relagcdes comerciais. Verificou-se,
entdo, a necessidade que teve de criar normas que fossem capazes de resolver os
conflitos decorrentes de eventos de negdcios ocorridos entre consumidores e
fornecedores, buscando proteger os interesses das pessoas mais vulneraveis na transacao
comercial, e ao mesmo tempo defender os direitos do outro lado da relagdo de negocio,
o fornecedor (ou, comerciante, empresario). A Lei n.° 8.078/90 veio para resguardar os
direitos dos consumidores, porém, os fornecedores também possuem seus direitos.
Portanto, o Codigo de Protecdo e Defesa do Consumidor surgiu para estabelecer uma

relagdo harmoniosa e de boa fé entre as partes.

3. Estratégias de Marketing usadas para atrair o Consumidor

O fornecedor ¢ livre para utilizar das formas de publicidades e propagandas, ha
de se esclarecer que nem toda publicidade é enganosa, pois é um direito do comerciante
definir o preco, oferta, promocdo, anuincios de seus produtos, pois 0S empresarios
possuem o direito de levar em conta uma série de fatores na relacdo de consumo: 0s
custos operacionais, custos tributarios, oferta e demanda para o produto, econdmica,
margem de lucro definida e etc. Desde que no entanto, seja de forma licita e ndo
cometam abusos que violem a boa fé do vulnerdvel, destinatério final, sendo este o
consumidor é o que tem direito a informacdo correta e clara. Contudo, o foco do
trabalho sera as estratégias que buscam enganar e iludir o Consumidor.

Nesse sentido, BENJAMIN apud EFING (1998, p.183-184), entende por
praticas comerciais:

0s procedimentos, mecanismos, métodos e técnicas utilizados pelos
fornecedores para, mesmo indiretamente, fomentar, manter,
desenvolver e garantir a circulacdo de seus produtos e servicos até o
destinatario final”, ¢ dizer, praticas comerciais sdo todas as que
“sevem, direta ou indiretamente, a0 escoamento da producéo.

Uma das formas mais comuns e habituais de atrair e enganar os consumidores
nas transacGes comerciais € a adocdo de andncio de produtos fracionados, induzindo o
consumidor a adquiri-lo por um valor aparentemente mais barato, como R$ 1,99 ou R$
99,99.

Muitas pessoas deixam passar, ndo dando importancia e 0 comerciante tampouco

faz questdo de devolver, por conta disso, os comerciantes ficam com esse troco ou



arredondam para cima. A cada centavo deixado para tras pelo consumidor faz com que
a renda do comerciante aumente.

Os anudncios induzem o consumidor a adquiri-los, na medida em que anunciam
produtos por valor aparentemente inferior ao que realmente é. O fornecedor procura
manobrar psicologicamente o consumidor para que esse, irrefletidamente e levado pela
emoc¢do do momento, adquira o produto, e ndo lhe é devolvido o troco correto, o que
caracteriza um desrespeito ao Codigo de Protecéo e Defesa do Consumidor.

Tais préaticas cotidianamente abusam da vulnerabilidade do consumidor, pois
estes ficam expostos as publicidades enganosas e praticas abusivas no comércio.
Algumas publicidades sdo utilizadas como uma ferramenta a favor do fornecedor, como
mecanismo de iludir o consumidor, agindo em seu psicologico, induzindo-o a um
entendimento de que um determinado produto € mais barato que o outro da
concorréncia, simplesmente por apresentar uma diferenca de “um centavo”, onde ocorre
a retencdo do troco no ato do pagamento e a falta da exigéncia advém da ideia de ser
insignificativo a quantia.

A estratégia do preco psicolégico possui a finalidade de atrair o cliente, o
consumidor realiza a compra conforme andncio de determinado produto, mas o
estabelecimento ndo devolve o troco correto. Para ficar mais claro o que esta sendo
abordado na pesquisa, podemos citar como exemplo: se o consumidor deixa de receber
R$0,03 (trés centavos) por dia durante suas compras, no final do més sdo R$0,90
(noventa centavos) a menos em seu bolso, em 1 ano, perdera R$10,80, parece pouco
mas com esse dinheiro daria para comprar 1kg de carne ou ainda 5 litros de leite.

Se o consumidor ao realizar uma compra em um supermercado e exigir seu troco
devido de “centavos” ao caixa, € muito comum olhar para o consumidor como se ele
fosse um miseravel fazendo questdo de tdo pouca quantia, que no entanto, lhe é de
direito, eles nédo estdo dando nada, apenas o seu devido troco.

Alguns comerciantes usam como argumento, para nao dar o troco certo, o fato
do Banco Central( BC) ter parado de cunhar moedas mildas, as moedas de um e de
cinco centavos estdo escassas, e que isso dificulta o troco. O motivo é que elas seriam
insignificantes e ndo lucrativas para o sistema monetario. Porém, ndo sdo circuladas no
mercado, mas elas existem sim, apesar de um pouco sumidas.

De acordo com o BC, quando o assunto é 1 centavo de real ha, atualmente, cerca
de 16 moedas per capita no Brasil, ou seja, 3 bilhdes de unidades distribuidas. Uma das

explicacBes para o sumico, portanto, € que o cidaddo brasileiro esta menosprezando



moedinhas como 1 e 5 centavos, deixando-as esquecidas na gaveta do armario, em
caixinhas no guarda-roupa, até mesmo jogando-as fora - numa clara percepcao de que
ndo sabe ou ndo tem grande consideracdo pelo valor que cabe ao bolso de cada
cidadao brasileiro em cada centavo produzido; mas também levando em conta que para
comprar um pdo francés pequeno teria que juntar cerca de 70 moedas de 1 centavo
(Disponivel em: http://www.cdlaf.com.br/Noticias/6505).

E responsabilidade do comerciante providenciar o troco e é direito do
consumidor que na falta, o preco seja arredondado para baixo. Se o arredondamento for
para cima, serd aumento de preco sem justa causa, 0 que também é proibido pelo artigo
39, da Lei 8.078, de 11 de setembro de 1990.

4. A publicidade enganosa como prética abusiva nas relagcdes de consumo

Além do CDC a doutrina também preocupa-se com os meios utilizados de
publicidades e praticas comerciais que venha lesionar o consumidor, sendo este é parte
hipossuficiente e o forncedor o detentor do poder na relagdo de consumo, no entanto,
qualquer vinculacéo de oferta, propaganda, publicidade, obriga-se o forncedor que seja
honesto a cumprir seus exatos termos.

Todavia, nem sempre as informagfes presentes nas mensagens publicitéarias as
tornam enganosas, sendo necessario, para isso, que o seu contetdo tenha o efetiva
intencdo de induzir os consumidores ao erro, vejamos o entendimento por Fabio Ulhoa

Coelho (1994, p. 249), nos seguintes termos:

A mera insercdo de informacdes inveridicas, por si s6, nada tem de
ilegal, uma vez que pode representar a licita tentativa de mobilizar a
fantasia do espectador, com objetivos de promover o consumo. Em
outras palavras, para se caracterizar a publicidade enganosa, ndo basta
a veiculagdo de inverdades. E necessario também que a informagéo
inveridica seja, pelo seu contetdo, pela forma de sua apresentacéo,
pelo contexto em que se insere ou pelo publico a que se dirige, capaz
de ludibriar as pessoas expostas a ela. Pode haver, portanto, algum
toque de fantasia (e de falsidade, por conseguinte) nas pecas
publicitarias. Isso, no entanto, ndo representa agressdo ao direito dos
espectadores a mensagem verdadeira, porque a percepcao do
fantasioso afasta a possibilidade de qualquer pretensdo fundada na
realidade dos fatos.


http://www.cdlaf.com.br/Noticias/6505

Os artigos 37 e 39 do CDC deixam claro que “é proibida toda publicidade
enganosa ou abusiva”, bem como “é vedado ao fornecedor de produtos ou servicos,
dentre outras préticas abusivas (...)”.

Sendo assim, compreende-se, portanto que sdo praticas comerciais abusivas
todas as condutas tendentes a violar a vulnerabilidade do consumidor e os principios
que norteiam as relagdes de consumo, principalmente o da boa fé e da informacé&o e que,
portanto, sdo proibidas ao fornecedor os abusos de condutas que prejudique o
consumidor. O Cddigo do Consumidor dispde em seu art. 39, hipGteses em que €
vedado ao fornecedor de utilizar aqueles atos por serem abusivas, tais praticas ndo sao
admitidas pelo CDC.

Sdo publicidades enganosas aquelas que, através da sua veiculacdo, pode induzir
0 consumidor em erro. Quando o comerciante coloca no mercado de consumo dados de
anuncio para atrair e iludir o consumidor, propagandas dirigidas a atrair clientes ao
consumo, divulgacdo de produtos que sdo adquiridos por um namero indeterminado de
pessoas frente a publicidade apresentada.

Para evitar praticas abusivas ou publicidade enganosa na relacdo de consumo o
CDC observou a responsabilidade para o fornecedor em relacdo a informacao, que além
do dever legal de ser corretas e claras sobre o produto ou servico que oferece no
mercado, devera honrar o compromisso nela contida a qualquer consumidor que aceita-
la. Se determinado produto é anunciado por R$ 5,97, ndo se pode cobrar do consumidor
R$ 6,00 e tampouco reter os R$ 0,03 (trés centavos).

Portanto, em seu artigo 6°, inciso IV do CDC estabelece que €é direito do
consumidor a protecdo contra publicidades enganosas ou abusivas, bem como métodos
comerciais desleais; e inciso Il, sobre a liberdade de escolha do consumidor.

Ainda no artigo 39 do CDC, ¢é vedado ao fornecedor de produtos e servicos: “IV-
prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade,
salde, conhecimento ou condicdo social, para impingir-lhe seus produtos ou servicos;

V- exigir do consumidor vantagem manifestamente excessiva.”

5. O Cadigo de Defesa e Protecdo do Consumidor: Lei 8.078\90 Frente aos
Direitos Basicos

O Codigo de Defesa do Consumidor surgiu em 1990 com o advento da lei

8.078/90, trata-se de lei especifica, onde foram estabelecidos direitos e san¢bes a serem



aplicadas em caso de infracdo de consumo, € um cddigo que tem por objetivo proteger
os direitos consumeristas, impondo deveres aos fornecedores, tendo em vista que o
consumidor é a parte mais vulneraveis na relacdo de consumo.

O Cddigo de Defesa do Consumidor ndo tem um item especifico sobre o troco,
contudo tem sua sistematica toda orientada, inclusive com principios basicos a favor do
consumidor, no sentido de que o consumidor ndo possa ser prejudicado nas relagdes de
consumo, permitindo, ent&o, que exija o arredondamento do preco para 0 menor valor.
Além disso, também ndo é licito ao fornecedor empurrar as famosas "balinhas™ como
troco.

Para que as relacGes de consumo entre as partes sejam respeitadas, o Cédigo de
Defesa do Consumidor estabeleceu alguns principios a serem observados e respeitados

em seu artigo 4°:

Art. 4° A Politica Nacional das Relagbes de Consumo tem por
objetivo o atendimento das necessidades dos consumidores, o respeito
a sua dignidade, saide e seguranca, a protecdo de seus interesses
econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a
transparéncia e harmonia das rela¢cbes de consumo, atendidos o0s
seguintes principios:

I-reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de
CONsumo;

[.]

I1l-harmonizacdo dos interesses dos participantes das relacdes de
consumo e compatibilizacdo da protecdo do consumidor com a
necessidade de desenvolvimento econémico e tecnoldgico, de modo a
viabilizar os principios nos quais se funda a ordem econbémica (art.
170, da Constituicdo Federal), sempre com base na boa-fé e equilibrio
nas relacdes entre consumidores e fornecedores;

IV- educagdo e informacéo de fornecedores e consumidores, quanto
aos seus direitos e deveres, com vistas a melhoria do mercado de
COoNsumo;

[...] (grifo meu)

O entendimento de vulnerabilidade seria que o consumidor é a parte que se
encontra em desvantagem dentro da relacdo de consumo. ALMEIDA (1993, p.16)
afirma que “o consumidor ndo estd educado para o consumo e, por isso, é lesado de
todas as maneiras, o reconhecimento dessa condicdo, segundo o autor, € um consenso

universal”.

Nesse sentido, ensina MIRAGEM (2012, p. 100):



A nocdo de vulnerabilidade no direito associa-se a identificacdo de
fraqueza ou debilidade de um dos sujeitos da relacdo juridica em razéo
de determinadas condi¢des ou qualidades que Ihe sdo inerentes ou,
ainda, de uma posicdo de forca que pode ser identificada no outro
sujeito da relacdo juridica. Neste sentido, hd possibilidade de sua
identificacdo ou determinagdo a priori, in abstracto , ou ao contrério,
sua verificacdo a posteriori , in concreto , dependendo, neste Gltimo
caso, da demonstracdo da situacdo de vulnerabilidade. A opcdo do
legislador brasileiro [...] foi pelo estabelecimento de uma presuncéo de
vulnerabilidade do consumidor, de modo que todos 0s consumidores
sejam considerados vulneraveis, uma vez que a principio ndo possuem
0 poder de direcdo da relacdo de consumo, estando expostos as
praticas comerciais dos fornecedores no mercado

Tais situacGes poderiam ser solucionadas por meio da proibicdo dos precos
psicoldgicos, a exemplo do que ocorre no estado do Rio de Janeiro, atraves da Lei
5.532, de 25 de setembro de 2012 (Anexo), que trata da obrigatoriedade da devolugéo
integral e em espécie do troco, para os estabelecimentos situados na Cidade do RJ, que
fornecam produtos ou servicos diretamente ao consumidor. Além de reduzir a
possibilidade de aumento patrimonial ndo declarado das empresas, essa medida protege

0 consumidor contra publicidades abusivas.

6. Consequéncias Juridicas da ndo devolucdo do troco correto

Verifica-se que diante de tais praticas, ou seja, a estratégia do preco psicoldgico,
sem devolucdo do troco ao consumidor indica que, além de tudo, ha um desrespeito as
regras de protecdo ao consumidor, principalmente quanto aos principios da boa fé,
vulnerabilidade e informacdo, bem como podera caracterizar enriquecimento ilicito do
fornecedor.

A ndo devolucdo do troco correto ao consumidor de um, dois, trés centavos de
centenas de consumidores “pode” caracterizar o enriquecimento indevido do
fornecedor, poderia dizer até que pode constituir uma lavagem de dinheiro ou até uma
sonegacdo fiscal, tendo em vista que, ndo h& declaracdo dessas quantias a Receita
Federal, ndo sofrem tributos, e sai diretamente do bolso do povo, de cliente em cliente
gera um valor montante significativo.

Percebe-se 0 “possivel” enriquecimento sem causa, com a diminuicado
patrimonial do hipossuficiente (consumidor) e o acréscimo patrimonial do detentor do
poder econdmico (fornecedor). A retencdo do troco nas transacOes comerciais, de

pequenas quantias, afeta a veracidade da informacéo fiel ao consumidor, pois muitos



10

dos estabelecimentos emitem a Nota Fiscal que foi devolvido o troco correto ao
consumidor, porém nao representa a realidade, pois o troco ficou no caixa e ndo no
devido lugar, que é no bolso do hipossuficiente, consequentemente tais condutas ferem
os direitos basicos do consumidor nas relacdes, em especial o da informacao, gerando
uma falsa informacdo ao consumidor ndo condizente o que representa no papel.

Contudo, se o comerciante quiser, ele vai ao Banco faz a previsao, faz o pedido e
vai conseguir sim a moeda que ele precisa para dar o troco, caso ndo seja possivel, o
fornecedor deve arredondar o preco para baixo, sem prejuizo do consumidor. Se nada
for feito, isso vai continuar gerando essa condicdo de prejuizo ao consumidor e de
forma indireta vai ajudar a inflacdo a crescer. Pois toda vez que o estabelecimento
coloca um determinado preco e cobra outro, estd configurando um enriquecimento
ilegal e forcando a elevacdo daquele preco em si. A questdo é muito abrangente, pois
pode estar ligado a uma questdo que se entende ser insignificante, mas por outro lado
verificamos que tais condutas atingem diretamente o consumidor, o trabalhador, todas
as pessoas, de forma que elas sdo vulneraveis.

Além do enriquecimento sem causa do fornecedor, a utilizacdo de estratégias
de precos psicoldgicos com a ndo devolugdo do troco viola principios basicos de defesa
e protecdo do consumidor como direito a informagdo e principio da boa-fé e
vulnerabilidade.

Conforme entrevista realizada com o profissional Wegleston dos Santos Pires,
Economista e graduando do Curso de Direito da FUPAC, Uba, que consta no presente
artigo como apéndice, verifica-se que: “as pessoas precisam se conscientizar que o troco
é uma questdo fundamental, basica, independente do valor. Quando a empresa passa a
ndo dar o troco, como um supermercado, que sempre ha quebrados, como tatica de
venda, eles retém os centavos, 0 que gera um enriquecimento sem causa, 0 que o direito
brasileiro repudia tal pratica, pois o fornecedor esta deixando de entregar determinado
troco, 0 que configura pratica abusiva e engana o Consumidor nas transacdes
comerciais, a exemplo o valor de R$499,99 seria um valor psicologico para atrair o

consumidor e engana-lo, que na verdade cobram o valor redondo de R$500, 00.”

7. Conclusao
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Na atualidade, percebe-se que a utilizacdo de estratégias de conquista dos
consumidores tem gerado situagbes abusivas como a fixacdo e precos psicoldgicos,
utilizando-se de precos quebrados nas transacdes comerciais, como os famosos R$ 1,99;
R$5,98, levando o consumidor ao engano pois 0 comerciante faz um preco
aparentemente atrativo e no fundo leva o consumidor a uma armadilha, ndo que seja
uma regra, mas e uma pratica onde ha no ato de pagamento das compras, a retenco
indevida do troco.

Por todo o exposto, verifica-se a importancia de motivar os consumidores a
coibir tais praticas discorridas nesse artigo e a reivindicar seus direitos diante das
possiveis lesdes ocasionadas, atentando-se aos pequenos detalhes que ocorrem
diariamente nas transacfes comerciais.

A gquantia que parece ser insignificante no dia a dia, contudo, pode fazer uma
diferenca a0 longo de um periodo maior. E necessario ter de um lado um
fornecedor\comerciante que cumpra com seus deveres e por outro um consumidor
consciente, que reclame, que saiba aonde ir para reclamar. Pois aquele que se sentir
lesado pode recorrer ao PROCON- Orgéo de Protecéo e Defesa do Consumidor.

Apesar de ser apenas algumas moedas e o valor ser pequeno, isto ndo deixa de
ser dinheiro! Dinheiro que tem que ser devolvido, ndo importa a quantia, cabe qualquer
valor. E direito do consumidor e dever do estabelecimento dar o troco. Na falta da
moeda, o troco devera ser arredondado para mais e nunca para menos.

Embora tais deslealdades ndo sejam punidas em nosso pais, seja pela falta de
informagfes ou pela inexisténcia de cultura que permita as classes consumeristas
reivindicar seus direitos, torna-se necessario resgatar o respeito a vulnerabilidade do
consumidor, protegendo-o enquanto parte hipossuficiente nas relacbes de consumo,
tentando conscientizar os consumidores do direito que possuem ao exigirem o troco
correto, evitando que comerciantes enriquecam com 0s centavos deixados para tras por
toda massa coletiva.

Entretanto, o consumidor ndo se deve se sentir envergonhado ao pedir o que
faltou no seu troco, ainda que seja alguns centavos, e muito menos deixar o
estabelecimento arredondar em seu favor o valor da compra. Agindo com atencdo e
consciéncia, diminui desta forma os abusos e enriquecimento gratuitos nas transacoes
comerciais. Qualquer constrangimento ou formas que fere algum direito expresso em lei

deve-se levar em consideragéo a possibilidade de reivindicar seu direitos.
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Apéndice

Entrevista estruturada com Wegleston dos Santos Pires — Graduado em Economia pela
Universidade Federal de S&o Jodo Del Rey-MG e Graduando no Curso de Direito pela
FUPAC Uba\MG, Pés Graduando em Direito Penal e Processo Penal e Aprovado no
XIV exame da OBA\MG.

Questao abordada: “A retencdo indevida do troco, nos supermercados, postos de

gasolinas e as possiveis consequéncias juridicas da pratica na Economia do Pais”.

Resposta:

A retencdo indevida do troco € um problema que causa um impacto
significativo, porque todo economista sabe que a inflacdo é um fenbmeno monetario, ela
pode ter varias causas, pode ser por questdo externa, como em uma guerra onde 0
petroleo eleva o prego, consequentemente tudo vai se elevar o preco no Brasil. Por outro
lado outro, existem as questdes internas, como clima, safra ruim, tudo isso eleva o preco
dos produtos na questdo da procura e da oferta. A propria lei da oferta e da procura
dispde que quando uma mercadoria esta escassa, a tendéncia do preco é subir, € natural.

A retencao do troco das “moedas de centavos” nas transa¢des comerciais, ocorre
um problema grave, o fornecedor esta retirando uma parcela de dinheiro do mercado, ou
seja da circulacdo. As pessoas muitas vezes nao sentem falta disso. Acontece que com
isso, acorrerd a inflacdo, as moedas comegcam a desaparecer, as pessoas ndo dao o
devido valor ao troco, o qual ele possui.

Existem no nosso cotidiano, um exemplo a ser mencionado, quando vocé vai
adquirir uma passagem de 6énibus e faltar 0,10 centavos, o funcionario te exige aquela
quantia, pois as empresas tem consciéncia que de centavos & centavos 0 prejuizo sera
grandioso. Se observarmos em valores maiores, podemos citar os estabelecimentos de
posto de combustivel, que sdo vendidos em mais de 2 casas decimais, pois 0 consumo é
de milhGes de litros consumidos no pais, se cada um deles arredondar para menos, eles
vao criar um grande valor de prejuizo, o que talvez torne inviavel a condi¢do da
atividade.

As pessoas precisam se conscientizar que o troco é uma questdo fundamental,
basica, independente do valor. Quando a empresa passa a ndo dar o troco, como um
supermercado, que sempre ha quebrados, como tatica de venda, eles retém os centavos,
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0 que gera um enriguecimento sem causa, 0 que o direito brasileiro repudia tal prética,
pois o fornecedor esta deixando de entregar determinado troco, o que configura pratica
abusiva e engana o Consumidor nas transacGes comerciais, a exemplo o valor de
R$499,99 seria um valor psicologico para atrair o consumidor e engana-lo, que na
verdade cobram o valor redondo de R$500, 00.

Esse impacto na economia vai gerar, além do problema natural, outro problema,
0 do troco. Os comerciantes alegam que ndo tém troco, mas ndo fazem previsao para
isso, porque se eles forem ao Banco e houver um levantamento, com uma previsao de
um determinado numero de dias de antecedéncias alegando que necessitam de moedas
de valores variados para 0s trocos nas transagdes comerciais, 0 Banco ira fornecer a
aquele que necessita.

Outra coisa gque acaba agravando o problema do troco é a poupanga que as
pessoas fazem em casa nos cofrinhos, guardando tais quantias e em consequéncia
deixam de circular no mercado, |4 na frente faz falta o troco, é uma questdo que agrava
0 problema.

Portanto, entendo que essas praticas abusam da boa fé e vulnerabilidade do
consumidor, e podemos considerar que em muitos casos sdo propagandas enganosas,

pois o preco cobrado na nota fiscal ndo € o preco que esta sendo anunciado.
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Anexo

LEI N°5.532, DE 25 DE SETEMBRO DE 2012

Dispde sobre a obrigatoriedade da devolucdo integral e em espécie do troco, para
0s estabelecimentos situados na Cidade do Rio de Janeiro, que fornecam produtos ou

servigos diretamente ao consumidor.

Art. 1° E obrigatdria, na venda de bens ou servicos aos consumidores, na Cidade do Rio
de Janeiro, a devolucdo integral do troco, em espécie, ao consumidor, quando o
pagamento também for feito em moeda corrente, até o limite de vinte vezes o valor da
compra ou Servico.

Art. 2° Na falta de cédulas ou moedas para elabora¢do do troco, o fornecedor do
produto ou servico deverd arredondar o valor sempre em beneficio do consumidor.

Art. 3° Fica proibida a substituicdo do troco em dinheiro por outros produtos nédo
consentidos, prévia e expressamente, pelo consumidor.

Art. 4° E obrigatoria a fixacdo de placas informativas, nos estabelecimentos comerciais,
que reproduzam o teor dos arts. 1° a 3° desta Lei, bem como o telefone do Procon-Rio,
em local visivel do caixa ou similar, onde ocorram os recebimentos ou pagamentos em
dinheiro. Paragrafo unico. A placa informativa devera ter dimensdo minima de 0,20m x
0,30m.

Art. 5° O descumprimento desta Lei acarretara a imposicao de san¢fes administrativas
previstas na Lei Federal n°® 8.078, de 11 de setembro de 1990.

Art. 6° Compete ao Procon-Rio zelar pelo cumprimento das disposicdes contidas nesta
Lei, recebendo denlncias e aplicando as sangdes cabiveis.

Art. 7° Esta Lei entra em vigor na data da sua publicag&o.

Camara Municipal do Rio de Janeiro, em 25 de setembro de 2012
Vereador Jorge Felippe

Presidente.



