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RESUMO: As relagbes de consumo contemporaneas enfrentam o
desequilibrio gerado pelas praticas de shrinkflation (reducdo de quantidade)
e skimpflation (redugdo de qualidade), as quais surgem como estratégias
empresariais para mitigar crises econdmicas sem reduzir margens de lucro,
desafiando o sistema brasileiro de prote¢ao ao consumidor. O estudo objetiva
analisar a qualificacdo juridica dessas condutas como préaticas abusivas,
investigando a violacdo do dever de transparéncia e a for¢a vinculante das
ofertas nos roétulos. Empregou-se metodologia qualitativa, baseada em
pesquisa bibliogréfica de doutrina e legislacdo, além de analise documental
de jurisprudéncias do Superior Tribunal de Justica e normativas da ANVISA
e MAPA. Os resultados indicam que a omissao ou dissimulagdo de alteraces
essenciais nos produtos fere a boa-fé objetiva e o direito a informacéo,
configurando abusividade ao induzir o consumidor ao erro. Conclui-se que
tais praticas exploram a vulnerabilidade informacional, subvertendo a ordem
econdmica constitucional que prioriza a defesa do consumidor sobre a livre
iniciativa. Conclui-se que existe uma necessidade de fiscalizacdo continua e
interpretacdo judicial que rejeite comunicacBes abusivas ou inadequadas,
para garantir a protecdo do vulneravel e restabelecer o equilibrio contratual
entre fornecedor e consumidor.

Palavras-chave: Direito do consumidor, reduflacdo, skimpflation, pratica
abusiva, direito a informacéo.

ABSTRACT: Contemporary consumer relations face the imbalance
generated by the practices of shrinkflation (reduction in quantity) and
skimpflation (reduction in quality), which emerge as corporate strategies to
mitigate economic crises without reducing profit margins, challenging the
Brazilian consumer protection system. This study aims to analyze the legal
qualification of these conducts as abusive practices, investigating the
violation of the duty of transparency and the binding force of offers on labels.
A qualitative methodology was employed, based on bibliographic research
of doctrine and legislation, as well as a documentary analysis of case law
from the Superior Court of Justice (STJ) and regulations from ANVISA and
MAPA. The results indicate that the omission or concealment of essential
changes in products violates objective good faith and the right to information,
constituting abusiveness by misleading the consumer. It is concluded that
such practices exploit informational wvulnerability, subverting the
constitutional economic order that prioritizes consumer defense over free
enterprise. Finally, there is a need for continuous oversight and judicial
interpretation that rejects abusive or inadequate communications to ensure
the protection of the vulnerable public and restore the contractual balance
between supplier and consumer.

Keywords: Consumer law, shrinkflation, skimpflation, abusive practice,
right to information.
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1. CONSIDERACOES INICIAIS

Para compreender a formacéo da relacdo juridica de consumo moderna é necessario entender
0 contexto em que se formou esse vinculo. No final do século XIX, sistemas de producdo como
Taylorismo e o Fordismo proporcionaram um aumento na eficiéncia e organizacdo do trabalho, e
também da producdo em larga escala. Os comerciantes, que antes vendiam produtos feitos a mao, em
pequena escala e que atendiam a um publico personalizado, passaram a aumentar sua producdo e
poderio econdmico, e se distanciar cada vez mais do consumidor final (Benjamin; Marques; Bessa,
2021). Essa transicdo marcou a substituicdo de uma relacdo de consumo mais pessoal, dando ensejo
a um sistema de consumo despersonalizado, que reduziu o consumidor a um dado quantitativo dentro
da estrutura mercadoldgica.

Tal fato gerou uma profunda assimetria na relagcdo entre fornecedor e consumidor, onde o
primeiro passou a ter total dominio da cadeia de producéo, e o segundo, se tornou alheio ao ciclo
produtivo e comercial. Essas mudancas exigiram a estruturacdo de uma legislacao protetiva especifica
que garantiria a equidade entre os sujeitos da relacdo juridica de consumo (Nery, 1992). Diante dessa
necessidade, a Constituicdo Federal de 1988 (CF/88) elevou a defesa ao consumidor a categoria de
direito fundamental (art. 5°, XXXII) e também & principio essencial a manutencdo da ordem
econdmica (art. 170, V). E nesse contexto que mais tarde, no fim do século XX, surge o Cédigo de
Defesa do Consumidor (CDC), cujo titulo expressa o reconhecimento da sua vulnerabilidade, e
posiciona o posiciona como figura a ser protegida e tutelada.

O CDC nao apenas reconheceu a vulnerabilidade do consumidor, mas também estabeleceu os
parametros fundamentais para as relacées de mercado. O vinculo estabelecido entre consumidor e
fornecedor €, em sua esséncia, uma relacdo contratual que d& origem ao nexo obrigacional de
consumo, na qual as partes manifestam seu interesse em submeter-se a direitos e obriga¢cdes mutuos
e pré-estabelecidos. Esse contetido obrigacional é regido pelo CDC, e tem como pilares fundamentais
0 principio da transparéncia (art. 4°, caput), que obriga o fornecedor a agir com clareza e honestidade
em todas as fases da relacdo de consumo, e o direito basico a informacéo clara, precisa e adequada
(art. 6°, 111 e art. 31) sobre produtos e servicos.

Contudo, a harmonia desse nexo obrigacional enfrenta desafios crescentes diante das recentes
instabilidades globais. Nos ultimos anos, a alta inflacdo e as crises sociopoliticas, aliadas as
instabilidades econémicas decorrentes da pandemia da Covid-19, impulsionaram uma pressao global
nos custos de producdo, logistica e matérias-primas. Essa conjuntura foi agravada por anos de
politicas de austeridade que pressionaram a renda e o poder de compra das familias brasileiras (Rossi

et al., 2019). Neste cenario econémico, as sociedades empresariais buscaram novos métodos para
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baratear o custo de producdo e manter ou aumentar as margens de lucro. Surgiram assim 0s
fendbmenos do Shrinkflation, e do Skimpflation, e diante desse surgimento, € imprescindivel
questionar se elas configuram uma violacéo direta do dever de informagéo, previsto expressamente
no art. 6°, inciso Il1, do CDC, exigindo tipificacdo especifica e adequada.

Diante dessa problematica, este artigo tera o objetivo de analisar a qualificacdo juridica das
praticas de shrinkflation e skimpflation como condutas abusivas no ordenamento juridico brasileiro.
Para tanto, serd examinada a configuracdo da relagdo juridica de consumo, o papel vinculante da
oferta nos rétulos e se a violagdo do dever de transparéncia coloca em risco a saude e a legitima
expectativa do consumidor, configurando um ilicito passivel de puni¢do pelo CDC (art. 39). A
metodologia adotada no presente trabalho seguird uma abordagem qualitativa, visando melhorar a
compreensdo do fenbmeno das préaticas abusivas no mercado de consumo. O método de pesquisa
principal seréd o bibliogréafico, com a analise da doutrina especializada e da legislacdo consumerista.
Adicionalmente, sera utilizada a pesquisa documental, com o exame da jurisprudéncia do Superior
Tribunal de Justica (STJ) e das normativas de identidade e qualidade do Ministério da Agricultura e
Pecuéria (MAPA) e da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA).

Estruturalmente, o presente artigo serd organizado em trés se¢6es fundamentais que buscaréo
responder a problematica proposta. O segundo topico sera dedicado a delimitacdo da relacéo juridica
de consumo, estabelecendo os contornos dos sujeitos (consumidor e fornecedor) e do objeto,
fundamentando o carater vinculante da oferta nos rétulos. A terceira se¢do analisara especificamente
os fenémenos do shrinkflation e do skimpflation, conceituando-os e demonstrando como a omissao
de informagdes sobre quantidade e qualidade fere os principios da transparéncia e da boa-fé objetiva,
configurando pratica abusiva. Por fim, o quarto segmento examinara o entendimento consolidado do
Superior Tribunal de Justica (STJ), verificando como a jurisprudéncia patria tutela o dever de
informacéo ostensiva e reprime estratégias de mercado que induzem o consumidor ao erro, conferindo

eficacia pratica as normas do CDC.

2. RELACAO JURIDICA DE CONSUMO E OFERTA NOS ROTULOS DOS PRODUTOS

Para a configuracdo de qualquer vinculo juridico, precisa-se identificar e delimitar quais séo
os elementos, sendo esse reconhecimento imprescindivel para definir as responsabilidades e os
direitos de cada polo. Essa delimitacdo é fundamental, sobretudo na relacdo de consumo, onde a
inerente vulnerabilidade do consumidor (art. 4°, I, do CDC) exige uma protecéo legal especifica em
relagcdo aos sujeitos envolvidos. Para tanto, e diante de sua relevancia, o legislador se preocupou em

definir tais elementos ja no CDC.
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Em seu art. 2°, a Lei n° 8.078/1990 define consumidor como “toda pessoa fisica ou juridica
que adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatéario final”. Nesse sentido, o Codigo delimita
a figura do consumidor como aquele que, ao adquirir ou utilizar o bem, o retira definitivamente do
mercado para satisfacdo de uma necessidade propria. Entretanto, esse ndo é um conceito ilimitado: a
figura do destinatario final no caput do artigo insere um critério finalistico para a definicéo, de que
para se enquadrar em consumidor, ele precisa, por esséncia, ser aquele que encerra a cadeia produtiva
(Marques, 2016).

Entretanto, a legislagédo consumerista ndo se restringe em definir como consumidor apenas
aquele que adquire ou utiliza diretamente o produto ou servico. O CDC, em seu art. 29 reconhece a
existéncia da figura do consumidor por equiparagéo, ou bystander. Isso fica claro nos entendimentos
do Superior Tribunal de Justica. Consideram-se igualmente consumidores, embora ndo tenham
participado diretamente da relacdo de consumo, as vitimas de algum evento danoso decorrente desse
vinculo consumerista (Recurso Especial n° 1.370.139/SP, Rel. Min. Nancy Andrighi, dje. 12 dez.
2013). Ou seja, aquele que sofrer dano decorrente de um vicio do produto, mesmo sem ter
estabelecido vinculo contratual com a empresa fornecedora, pode ser considerado consumidor para
fins legais (Marques, 2016). O STJ pacificou esse entendimento, reconhecendo a figura do
consumidor por equiparacao.

Cabe ainda ressaltar que o art. 29 do CDC também estabelece que a figura do consumidor por
equiparacdo abrange todas as pessoas, determindveis ou ndo, que estejam expostas as praticas
comerciais disciplinadas pelo mesmo codigo. Sob essa 6tica, a lei amplia o conceito de consumidor
para toda pessoa vulneravel as praticas abusivas, que estejam sujeitas aos danos ao consumidor
(Alves, 2025). Conclui-se que, a protecdo legal ndo se estende apenas para o comprador final, mas
abrange todos os individuos que sofrem os efeitos das estratégias comerciais utilizadas pelo
fornecedor.

Acerca do fornecedor, o art. 3° do CDC é extremamente abrangente ao defini-lo. Com uma
breve leitura ja se pode evidenciar a amplitude ilimitada do polo ativo da relacdo. Basta desenvolver
atividade de producdo, montagem, criacdo, construcdo, transformacdo, importacdo, exportacao,
distribuicdo, comercializacdo de produtos, ou prestagdo de servigos para ser enquadrado como
fornecedor. Essa amplitude, que abrange todos os elos da cadeia de consumo, é fundamental para
garantir a responsabilizacdo de quem pratica atos lesivos contra o consumidor.

Apresentados os elementos do consumidor e do fornecedor, é necessario definir o objeto de
consumo da ligacdo juridica. O Cddigo de Defesa do Consumidor em seus § 1° e § 2° do art. 3°,
define esse objeto como produto ou servigo, utilizado ou adquirido de terceiro por meio de atividade

profissional. Conclui-se, portanto, que a definicdo ampla de produto e servigo permite que o CDC
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alcance praticamente qualquer transacao no mercado, assegurando a aplicacdo das normas protetivas
de forma abrangente sobre a vasta gama de atividades e bens que circulam no mercado atual
(Marques, Benjamin e Miragem, 2019).

Importa salientar que esse objeto de consumo, seja produto ou servico, deve sempre manter
um padrao de qualidade regulamentado, que atenda aos interesses do consumidor. Por consequéncia,
isso implica num controle de qualidade que iniba a ocorréncia de vicios, que o tornam improprio ao
uso ou diminuam seu valor, ou defeitos, que possam causar danos a salde e a seguranca (acidentes
de consumo). Essa exigéncia é fundamental para a prote¢do do consumidor (Benjamin, Marques e
Bessa, 2021).

Colocando todos esses elementos em tela, sempre que se puder identificar o consumidor, o
fornecedor e o objeto de consumo (produto ou servico), existira relacao juridica de consumo (Nunes,
2018). Nesse sentido, a existéncia desses elementos, sobretudo a presenga do consumidor como
destinatario final, é o que fundamenta e justifica a aplicacdo das normas especiais de protecdo. Essa
posicao finalista coloca o consumidor como um leigo em relacdo ao produto e servico que consome,
ou seja, como parte vulneravel, visto a distancia pessoal entre a producao, distribuicao e, finalmente,
0 consumo (Benjamin, Marques e Bessa, 2021). Em consonancia, em seu art 4°, o CDC estabelece o
principio do reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor, evidenciando sua fragilidade.

Dada a vulnerabilidade do consumidor, a responsabilidade civil no &mbito do consumo é
solidaria, de modo que todos os participantes da cadeia de fornecimento, seja ele produtor,
distribuidor, ou comerciante, respondem conjuntamente pela reparacdo dos danos previstos nas
normas consumeristas, conforme preconiza o paragrafo Unico do art. 7° do CDC. Esta solidariedade
é um mecanismo essencial para facilitar a defesa do consumidor, permitindo-lhe escolher contra quem
movera uma possivel acao de reparacdo (Nunes, 2018). A fim de garantir que a complexidade da rede
produtiva ndo atue como um obstaculo ao efetivo ressarcimento.

Em consonancia ao dever de reparar os danos causados, o fornecedor também tem o dever
objetivo de fornecer informac@es claras, corretas e precisas sobre o produto ou servi¢o, de forma a
garantir a transparéncia no vinculo consumerista (Barros, 2022). O cumprimento desse dever
manifesta-se diretamente na forma como o produto é apresentado ao mercado. Ele demanda que todas
as informacdes, desde a oferta, a publicidade e até as informacdes dispostas nos rétulos sejam trazidas
com clareza ao consumidor médio. Essa visdo é enfatizada no art. 6°, 111 do CDC.

Para introduzir o produto no mercado de vendas, o fornecedor se utiliza de técnicas e
estratégias que desenvolvem e impulsionam a sua comercializacdo. Essas sdo chamadas de praticas
comerciais. De acordo com o Capitulo V do Codigo de Defesa do Consumidor, sdo consideradas

praticas comerciais a oferta, a publicidade, a cobrancga de dividas, bem como atividades relacionadas
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a bancos de dados e cadastros de consumidores. Sob essa Otica, este estudo delimita-se a analise da
oferta e das praticas abusivas, dada a preeminéncia de tais institutos no mercado de consumo.

A oferta é a pratica comercial mais relevante do ramo da comunicacdo de vendas. Por meio
dela, o fornecedor apresenta o produto ao consumidor mediante uma proposta de fornecimento. Ela
é uma espécie de declaracdo de vontade, feita pelo fornecedor, podendo ser veiculada por qualquer
forma ou meio de comunicacgdo, como o folheto, 0 anincio, ou o proprio rétulo do produto (Alves,
2025), conforme consta no art. 30 do CDC. Complementando essa sistematica, a legislacdo ndo
apenas define a forma da oferta, mas também estabelece o contetido minimo indispensavel que deve
integra-la, que deve obedecer ao art. 31 do CDC, que deixa claro a obrigacdo do empresario em
fornecer informac@es precisas sobre as caracteristicas, na oferta ou na apresentacao de produtos, como
a quantidade, a composic¢éo, 0 preco e o prazo de validade.

Uma vez que a proposta (ou oferta) é feita, ela obriga o fornecedor a cumprir, nos mesmos
termos, com o que foi ofertado, conforme preceitua o art. 30 do CDC. Isso ocorre porque, no momento
em que o fornecedor veicula a informacao, ele ja esta vinculado a ela. Nessa linha, a forca vinculante
nasce da emissdo da oferta, e ndo do aceite do consumidor. (Nunes, 2018). Em outras palavras, a
oferta tem forca vinculante, ndo necessitando do aceite do consumidor para esta ter forca contratual.
Vale ressaltar, que para ter forga vinculante, a oferta deve ser, suficientemente precisa. Isto &, é
necessario que ela tenha as informacdes basicas para permitir o entendimento do consumidor (Alves,
2025). Na oferta, muitas vezes as informacg6es influenciam ou induzem o impulso de compra do
consumidor, e nestes casos, considera-se que elas foram suficientes para ter carater vinculante.

Mas, por que as informacdes constantes na oferta sdo tdo importantes? Em regra, 0S
fornecedores detém uma maior compreenséo sobre os produtos comercializados. Adicionalmente, no
planejamento de anuncios ou rétulos, cada detalhe é estrategicamente planejado para aumentar a
chance de compra do consumidor. Para tanto, eles podem sutilmente omitir, ou disfarcar informacoes
que levariam o consumidor a ndo adquirir o produto ou servico (Alves et al., 2018). Em contrapartida,
0s consumidores ndo tém o conhecimento técnico necessario para escolher com propriedade entre 0s
produtos postos em mercado.

Com efeito, a mera exposicdao a um rétulo pode confundir o destinatério, visto que o ato de
olhar e interpretar o rétulo é o que o faz tomar a decisdo de compra. Deste modo, o individuo ndo
necessita efetivar a aquisicdo para ser objetivamente afetado pela pratica comercial do fornecedor. A
simples exposicdo a um rétulo, permite o enquadramento como consumidor por equiparacéo (art. 29
do CDC). Uma vez constatada a existéncia dessa pratica, toda a coletividade que a ela foi exposta
tem a potencialidade de ser tutelada pela legislagdo consumerista (Nunes, 2018).
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Constatada essa desigualdade informacional, fica claro que a fixacdo de danos minimos em
anuncios ou em rétulos de produtos, sdo fundamentais para diminuir essa disparidade natural da
relacdo de consumo. Pois é nesse instrumento de oferta que o fornecedor assume a responsabilidade
pelas informagGes prestadas. A violacdo deste dever, manifestada pela omissdo, abala a boa-fé
objetiva e abre precedentes para que o fornecedor explore a vulnerabilidade informacional do
consumidor.

Em suma, é assim que o vinculo juridico se configura: um desequilibrio naturalmente
estrutural, onde o consumidor se encontra em posicao de vulnerabilidade. Em oposicéo, ao fornecedor
recai o dever de agir com boa-fé objetiva (art. 4°, 111, do CDC), informando e divulgando de maneira
clara e correta sobre 0 objeto de consumo, conforme exigem os arts. 6°, 111, e 31 do mesmo diploma.
A inobservancia desses deveres representa uma brecha para a manipulacdo da cadeia de consumo,
abrindo caminho para a concretizagdo de préaticas abusivas cuja qualificacdo juridica serd o foco de

analise da secdo subsequente.

3. CONCEITO DE PRATICA ABUSIVA, “SHRINKFLATION” E “SKIMPFLATION”

Séo considerados direitos basicos do consumidor, de acordo com o artigo 6°, inciso 1V, do
Cdodigo de Defesa do Consumidor: “a protegdao contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e cldusulas abusivas [...].” Entende-se
por prética abusiva, toda pratica comercial, feita pelo fornecedor, que desrespeite os padroés de
conduta estabelecidos em lei ou que estejam em desacordo com a boa-fé (Miragem, 2020). A
tipificacdo dessas praticas ndo possui um fim meramente classificatério, ela surge como um
mecanismo imperativo para mitigar a assimetria de forcas no mercado de consumo.

O art. 39 do CDC é destinado para a listagem de praticas consideradas abusivas pelo
legislador. Entretanto, essa lista ndo € taxativa, mas sim exemplificativa. Ou seja, trata-se de um
catalogo de exemplos, ndo se restringindo as praticas expressamente previstas no texto legal
(Marques, Benjamin e Miragem, 2019). Essa natureza exemplificativa € o que confere ao Estado a
prerrogativa de analisar e qualificar novos métodos comerciais como abusivos, a medida que surgem
fendmenos de mercado ndo catalogados na lei. Neste cenario de constante evolugdo das estratégias
de mercado, originam-se novas tendéncias que demandam atencdo, como a pratica de shrinkflation e
a skimpflation, cujos conceitos serdo apresentados a seguir.

A shrinkflation (ou reduflag&o) consiste em reduzir o tamanho de um produto e manter seu
preco inalterado. A reduflacdo ocorre principalmente na industria alimenticia, quando, por exemplo,

uma sociedade empresaria reduz o tamanho das barras de chocolate, e para disfarcar sua reducdo,
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utiliza no rétulo a expressao “Novo Tamanho” sem expressamente informar a diminui¢ao do produto.
De acordo com Daniel Liberto (2025), a reduflacdo é uma forma de inflacdo disfarcada. Os
fornecedores sabem que uma alteracdo no valor do produto devido ao aumento da inflagdo serd
facilmente percebida, entdo optam por reduzir o tamanho, visto que uma pequena reducao
provavelmente passara despercebida pela maioria dos consumidores. Alguns fornecedores ainda
aproveitam a reducdo do produto original para introduzir versdes maiores, utilizando no rétulo a
expressdo “Tamanho Familia”, com o propdsito de suprir a demanda do mercado por volumes
maiores.

Concomitantemente, a pratica do skimpflation, ou “fakefla¢do” também surgiu para lidar com
a crise financeira (Liberto, 2025). Desta vez, a fornecedora reduz a qualidade do produto, e mantém
0 preco estavel. Assim como a reduflacdo, a mudanca aqui também é sutil, mas pode afetar o
desempenho do produto ou sua durabilidade. O fornecedor, por exemplo, substitui o leite condensado
(um produto com um padrdo de qualidade superior) por um composto lacteo (que contém gordura
vegetal, amido ou outros substitutos de baixo custo), e mantém os produtos na mesma secdo do
supermercado, com embalagem e rétulos similares ao original.

Mas seréd que essas estratégias comerciais para lidar com a inflagdo podem ser consideradas
praticas abusivas? O art. 66 do Cdodigo de Defesa do Consumidor veda, sob cominacéo de detencéo
ou multa, a realizacao de afirmacao falsa ou enganosa, bem como a omissao de informacéo relevante
sobre a natureza, caracteristica, qualidade, quantidade, seguranca, desempenho, durabilidade, preco
ou garantia de produtos ou servigos. A mera utilizagéo de expressoes genéricas no roétulo como “Novo
Tamanho” ou “Novo Produto” ndo supre o dever legal de informar, de forma clara e destacada sobre
as mudancas do produto. Neste contexto, a falha em informar de maneira clara sobre a reducéo de
conteddo ou a alteragcdo na composicao, contraria 0 principio da transparéncia, previsto no art. 4°,
caput, do CDC e torna a pratica abusiva.

Ganharam notoriedade os produtos essenciais, como o café, que passou a ser vendido como
"pd sabor café" (ANVISA, 2025), ou o leite virando “mistura lactea” (BBC News Brasil, 2022). Esses
produtos tém algo em comum: a utilizacdo da nomenclatura "sabor” como um artificio legal da
indGstria para mascarar a reducdo de qualidade, forcando o consumidor a pagar por um
ultraprocessado que, por ter o ingrediente principal substituido por subprodutos ou aditivos, é
desprovido de seu valor nutricional original. Tal pratica, embora muitas vezes legal sob o ponto de
vista da composicdo minima da Resolucdo - RDC n° 429/2020 (ANVISA), esta em desacordo com a
natureza protetiva da regulamentacdo, que exige que as denominagfes de venda ndo induzam o

consumidor a equivoco ou engano sobre a real qualidade do alimento.
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A pratica de mascarar a perda de qualidade por meio de nomes comerciais ndo se limita ao
setor de supermercados, como no caso do fast-food “Whopper Costela” (GLOBO, 2022). No caso em
tela, o produto estava sendo ofertado como se fosse feito de costela, 0 que ndo era o caso, Vvisto que 0
sanduiche continha apenas aroma da carne. O Procon do Distrito Federal determinou a suspenséo das
vendas, fundamentando que o uso de nomes de ingredientes nobres apenas para indicar o0 aroma ou 0
sabor do produto, é préatica abusiva caracteristica do skimpflation, e induz o consumidor ao erro sobre
a composicdo real do alimento. J4 o Procon de Séo Paulo tem manifestado crescente preocupacao
com a publicidade de produtos alimenticios que enfatizam ingredientes ausentes na formulacéo ou
que ndo figuram como componentes principais do produto (Farid, 2002).

Em todos esses produtos, a industria utiliza a rotulagem técnica como um escudo legal para
mascarar a mudanca da composicdo dos produtos, e entregar ultraprocessados de baixo valor
nutricional, enquanto mantém a identidade visual do produto original, confundindo o consumidor
durante a compra. Apesar dessa estratégia ser legal, existe falta de clareza na oferta desses produtos,
visto que muitas vezes a embalagem é tdo parecida com a original que o consumidor nem percebe
que esta comprando algo diferente do rotineiro (Grehs, 2022). Isso acaba ferindo o principio da
confianga e a boa-fé objetiva. Nesse cenario, a legalidade da préatica ndo exime a industria de sua
responsabilidade ética perante a transparéncia exigida nas relagdes de consumo.

A mudanca de nomenclatura por sua vez, € obrigatoria porque a baixa concentracdo de
matéria-prima original impede que esses produtos atinjam os padrdes de identidade de alimentos e
qualidade exigidos pelo Ministério da Agricultura e Pecuéria (MAPA) para produtos de origem
animal e vegetal in natura, e pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) para 0s
alimentos processados, ingredientes e aditivos. Contudo, o setor produtivo utiliza um artificio de
rotulagem para contornar essa limitacdo: enquanto a RDC n° 727/2022 (ANVISA) exige que 0 nome
técnico e real do produto esteja visivel, as empresas priorizam a utilizacdo do nome comercial do
produto. Assim, termos como “Picanha suprema” ou “Café” ocupam lugar de destaque nas
embalagens, enquanto a composicao real do item, como “hamburguer com aroma” ou “mistura lactea
com soro”, ¢ relegada a caracteres quase ilegiveis. Essa disparidade visual mascara a
descaracterizacdo do produto auténtico e fere o dever de informacdo clara, convertendo uma
obrigacdo regulatéria em um mecanismo de indugéo ao erro.

Este cenario é ainda mais alarmante quando se fala especificamente da inddstria de laticinios:
nos ultimos anos, as sociedades empresariais vém gradativamente utilizando subprodutos de baixo
custo e baixo valor nutricional para substituir os ingredientes tradicionais dos laticinios (por exemplo,
0 soro do leite). Ocorre que, esses produtos sdo a base alimentar de grande parte da populacéo,

sobretudo das criangas. A préatica de alterar ingredientes, e consequentemente a qualidade dos
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produtos sem comunicacdo ao consumidor, além de violar o principio basico do dever de
comunicacdo (art. 6°, 111, e art. 31 do CDC), também incorre no risco de desnutricdo e anemia durante
a infancia, podendo prejudicar o desenvolvimento e o crescimento das criangas (Machado, 2006).

De acordo com o Instituto Brasileiro de Planejamento e Tributacdo (2023), foram
identificados mais de 24 mil produtos que teriam passado pelo processo de reduflacdo. Dentre os
produtos que mais sofreram com a diminuicdo do seu tamanho ou peso, estdo o agUcar, 0 arroz, 0s
ovos, as sardinhas e atuns enlatados, o éleo de soja, a pipoca, o café e os chocolates. No caso da
pipoca, a embalagem passou de 500g para 400g, tendo uma reducao de 20% do tamanho inicial. E o
6leo de soja, que antes tinha 1000ml, teve uma reducdo para embalagens de 900ml, 10% menor do
que a original.

Apesar da exigéncia legal da Portaria n° 81, de 16 de janeiro de 2002, para manter o aviso de
reducdo na embalagem por no minimo trés meses, os fabricantes utilizam artificios publicitarios,
como o lancamento de "nova embalagem™ ou promocdes de volume, para confundir o consumidor e
mascarar a diminuicdo do produto. Tais estratégias visam manter a fidelidade a marca, transformando
a reducdo em uma novidade. Esses artificios ocultam a inflagdo real dos precos dos produtos, e,
consequentemente, a reducao do poder de compra do consumidor.

Além disso, esses atos abusivos sdo uma afronta direta aos principios da boa-fé e a ética
consumerista (Nunes, 2018). Ao modificar a qualidade ou a quantidade de um produto sem prévia
informacdo, os fornecedores se utilizam da desinformacéo e da vulnerabilidade do comprador para
manter suas margens de lucro inalteradas, sem precisar comunicar sobre o aumento real. O
consumidor, ao assumir que o produto é o mesmo, é levado ao erro de maneira intencional. Essa
conduta viola o que se espera de uma relacdo contratual, que tem como principios a boa-fé objetiva
(art. 49, 111, do CDC), que impde um padrédo de honestidade e lealdade entre as partes, e o dever de
transparéncia (art. 4°, caput, do CDC), que obriga o fornecedor a agir com clareza em todas as fases
da relagéo de consumo.

Ademais, o inciso V, do art. 170 da CF/88 é transparente ao eleger a defesa do consumidor
como um dos principais principios da ordem econémica, que visa assegurar a todos existéncia digna
(Almeida, 2009). Este principio tem forte propdsito de protecdo social, que se justifica pela
vulnerabilidade reconhecida na relagdo consumerista, sendo papel do Estado promover, na forma da
lei, a defesa a esta parte vulneravel (art. 5°, XXXII da CF/88). Embora este mesmo artigo preveja o
principio da livre concorréncia, este nao pode sobrepor-se aos direitos do consumidor. A Carta Magna
imp0e limites a atividade econémica ao condicionar a legitimidade da livre iniciativa ao respeito aos
direitos do vulneravel, vedando o exercicio de liberdades econdmicas que ignorem essa diretriz
(Nunes, 2018).
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Sob essa 6tica, a ordem econdmica impede a supressdo de garantias fundamentais nas relacfes
de consumo, vedando que o consumidor, em raz&o de sua vulnerabilidade, seja prejudicado em prol
de interesses meramente mercadoldgicos (Marques, 2016). Essa diretriz atua como uma limitagdo a
autonomia da vontade, impedindo que os direitos consumeristas sejam relativizados por clausulas ou
praticas unilaterais. Portanto, a execucdo de métodos que comprometam tais direitos ndo representa
apenas uma infracdo administrativa ou civel, mas também uma violacdo direta a ordem constitucional.
Ao priorizar o lucro em detrimento da transparéncia, o fornecedor rompe com o equilibrio social
pretendido pelo constituinte, o que exige uma atuacéo incisiva do ordenamento juridico para garantir
que o desenvolvimento econémico nao ocorra a custa da fragilidade informacional do cidadé&o.

Dessa forma, ambas as préticas, tanto a reduflacdo (shrinkflation) quanto a skimpflation,
representam uma violagdo direta ao dever de informar, um direito elementar do consumidor
estabelecido no art. 6°, inciso I11, e ratificado pelo art. 30 do Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC).
A natureza ilicita dessas condutas reside na dissimulacdo ou ocultacdo de elementos essenciais para
a decisdo de compra do consumidor. No caso da reduflacdo, a transgressdo ao principio da
transparéncia ocorre porque os dados sobre a diminui¢cdo da massa ou volume do produto ndo sdo
comunicados de maneira evidente e facilmente perceptivel.

Jé na prética da skimpflation, a falha na comunicacdo se manifesta na omissao da alteracéo de
qualidade. O fornecedor evita notificar o consumidor sobre a troca da matéria-prima original por
componentes mais baratos e de valor nutricional inferior. Essa manobra se utiliza da confianca
depositada na marca e no produto para violar o direito a informacdo sobre a composicao e,
consequentemente, frustrar a legitima expectativa do consumidor quanto a manutencdo do padrdo
anteriormente entregue.

Por fim, a omissdo de informacdes sobre a reducéo de quantidade ou qualidade de um produto
configura pratica abusiva, nos termos do art. 39, inciso IV, do CDC. O dispositivo proibe
expressamente que o fornecedor prevaleca da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista
sua vulnerabilidade, para impor-lhe produtos ou servigos em desconformidade com a boa-fé objetiva.
Assim, a shrinkflation e a skimpflation configuram irregularidades passiveis de punicéo, reforcando
a tese de que tais mecanismos ndo sao meras respostas a crise econdémica, mas sim artificios de ma-

fé que comprometem a integridade das relacbes de consumo.

4.  ENTENDIMENTOS DO SUPERIOR TRIBUNAL DE JUSTICA SOBRE O DEVER DA
INFORMACAO
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A andlise da aplicacdo e legalidade de qualquer tema no direito brasileiro exige ir além da
doutrina e da legislacdo, sendo imprescindivel analisar também a jurisprudéncia, para evitar
interpretacOes insuficientes sobre a tematica. Portanto, serd examinado nesta secdo o entendimento
dos tribunais sobre a tematica, com énfase na com énfase na legalidade das estratégias de reduflacéo
(shrinkflation) e de alteracdo de formulas (skimpflation), analisando como a omissao desses dados na
oferta impacta a protecdo legal do consumidor por equiparacdo, a luz do CDC. Para cumprir este
proposito serdo examinadas decisGes do Superior Tribunal de Justica (STJ) que consolidaram a sua
linha de raciocinio quanto ao dever de informacédo ostensiva e a oferta por parte do fornecedor de
produtos, diretamente relacionadas a shrinkflation e a skimpflation.

No primeiro julgado, de 2003, Milton Ferreira Barros, ajuizou agéo de indenizagdo em face
da General Motors do Brasil Ltda, alegando que, sob influéncia de publicidade enganosa, adquiriu
automovel seminovo que veio a apresentar varios problemas. Ocorre que, a publicidade veiculada ao
bem garantia que os veiculos eram "qualificados e totalmente inspecionados”, o que afastava a
possibilidade do produto apresentar defeitos ocultos. Os defeitos descobertos estavam em total
discrepancia com a oferta divulgada, e, como ja constatado anteriormente, a oferta tem efeito
vinculativo, e obriga o fornecedor a cumprir, nos mesmos termos, com o que foi ofertado (Alves,
2025).

Ap0s o Tribunal de Justica de Sdo Paulo (TJSP) ter decidido pela existéncia de vicio evidente
de qualidade e publicidade enganosa por omissao, a General Motors interpos 0 Recurso Especial n°
1.365.609/SP (2012). No STJ, o Ministro Relator, Luiz Felipe Salomdo, demonstrou a consagragao
da vedacgdo a préatica de skimpflation no ordenamento juridico brasileiro ao negar provimento ao
Recurso. O Ministro fundamentou sua decisdo nos artigos 30, 31 e 37, § 1° do CDC, evidenciando
que como a publicidade prometia um veiculo totalmente inspecionado e avaliado pela montadora, a
entrega de um veiculo com a quilometragem adulterada e diversos defeitos primarios, como
problemas nos pneus, vicia a oferta. A existéncia dessas falhas demonstrou que o fornecedor
descumpriu o dever de transparéncia e induziu o consumidor em erro sobre a real qualidade e
seguranca do veiculo, confirmando assim a ilegalidade da conduta por publicidade enganosa (Recurso
Especial n® 1.365.609, Rel. Min. Luis Felipe Salomdo, j. 28/04/2015).

Ademais, o STJ ressaltou que o CDC é norteado pelo reconhecimento da vulnerabilidade do
consumidor, sendo direitos basicos do consumidor a informacéo adequada e clara sobre produtos e
servicos (art. 6°, 111, do CDC), além da protecdo contra a publicidade enganosa ou abusiva (art. 6°,
IV, do CDC). Além disso, foi enfatizado o principio da vinculacdo da oferta e reconhecida a
ocorréncia de publicidade enganosa, o que confirmou o entendimento do Tribunal de origem de que
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os veiculos apresentavam uma “enormidade de problemas” e nao estavam em estado compativel com
0 que fora anunciado, havendo disparidade entre o produto e a expectativa gerada pela oferta.

O segundo caso, ligado a pratica de reduflacdo € o Recurso Especial n° 1.447.301/CE, relatado
pelo Ministro Herman Benjamin (2016). O recurso foi interposto pela sociedade empresarial
alimenticia M Dias Branco S/A em face de acérddo do Tribunal Regional Federal da 5% Regido, com
pedido de redugcdo de multa administrativa aplicada em razdo de violacgdo ao CDC, pela
comercializacdo de biscoito com reducédo de peso sem a devida ostensividade da informagao no rétulo
do produto e sem diminuicdo proporcional no prego. A Segunda Turma do STJ concluiu que a
indicacdo da alteracdo do peso dos produtos com letras "Arial 10", ndo eram suficientes para atender
ao dever de informacdo ao consumidor (Recurso Especial n® 1.447.301/CE, Rel. Min. Herman
Benjamin, j. 2016).

Nesse sentido, informar o consumidor ndo € o bastante: o relator foi claro ao indicar a
exigéncia de que as informacdes sejam corretas, claras e ostensivas, devendo ser destacadas, de facil
visualizacdo, tipo de fonte e localizacdo adequadas a fim de evitar a deficiéncia informacional no
produto em questdo, sob pena de violar o dever da comunicacéo, previsto no Art. 6°, inciso Ill, do
CDC. O Tribunal reconheceu o vicio informacional e restabeleceu a sentenga do juizo de primeiro
grau gque condenou o fornecedor & multa administrativa pela préatica abusiva da reduflagéo.

Essa decisdo mostra-se tecnicamente adequada e alinhada a doutrina de Claudia Lima
Marques, pois confirma que o dever de informar, mais do que um rito formal, tem como finalidade
ultima a compreensdo efetiva do consumidor. Ao manter a identidade visual do produto com
mudancas imperceptiveis na embalagem, a empresa viola a boa-fé objetiva, configurando um vicio
de qualidade por informacéo insuficiente. Assim, a atuacdo do STJ protege a expectativa legitima do
consumidor, garantindo que a transparéncia prevaleca sobre estratégias de marketing omissivas.

Ainda tratando do dever informacional nos rétulos dos alimentos, o Ministério Publico
Federal prop6s acdo civil publica para compelir a ANVISA a editar um ato normativo que exigisse
uma rotulagem mais clara para produtos alimenticios que contém o corante amarelo Tartrazina. A
norma deveria exigir que os fornecedores informassem no rétulo de seus produtos, de forma visivel
e destacada, a adverténcia de que o produto em questdo continha o corante amarelo Tartrazina, que
pode causar reacbes de natureza alérgica, especialmente em pessoas alérgicas ao Acido
Acetilsalicilico.

A acdo baseou-se no fato de que o uso da tartrazina pode oferecer riscos a saude, sendo o
rotulo omisso por apenas mencionar a presenca do corante, sem advertir sobre seus possiveis
maleficios. A ANVISA defendia que a sua Resolugdo (RDC 340/2002) estava amparada em estudos

cientificos e ja era suficiente para protecéo de pessoas alérgicas ou intolerantes a substancia tartrazina.
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Ap0s sentenca de primeira instancia, que julgou o pedido do MPF como procedente, e acordao
de segundo grau, proferido pelo Tribunal Regional Federal da 3% Regido, que manteve a sentenga
favoravel ao MPF, a questdo foi submetida ao Superior Tribunal de Justica por meio do Agravo em
Recurso Especial n®2.122.100 - SP (2022). No &mbito deste processo, a Segunda Turma, sob relatoria
do Ministro Herman Benjamin, deu provimento a um Agravo Interno apenas para conhecer do agravo
manejado pela ANVISA, mas, no mérito, decidiu pelo ndo conhecimento do recurso especial,
conforme Simula 7 do STJ. O Tribunal, portanto, manteve o entendimento de que o Judiciario deve
exercer controle de legalidade e compelir 6rgdos publicos a agir corretamente diante de omissdo
regulatoria ou falha no dever de protecdo dos vulneraveis.

Este caso reforca a compreensao de que o espaco regulatorio das agéncias governamentais
ndo constitui um territério sem lei ou sem controle, autorizando a intervencdo do Judiciario para
garantir o cumprimento do dever de protecdo a sujeitos vulnerdveis. Conforme destacado no agravo,
um rétulo que meramente lista 0 nome de uma substancia técnica, como a Tartrazina, sem alertar
sobre seus riscos especificos a saude, como a possibilidade de desencadear asma ou crises alérgicas,
falha em sua finalidade essencial. Ao decidir que a rotulagem ndo é uma simples formalidade, o0 STJ
consolidou o entendimento de que a omissao regulatdria é uma falta grave, pois nega ao consumidor
a informac&o necessaria para garantia de sua seguranca e satde.

Dessa forma, a analise das decisdes do Superior Tribunal de Justica (STJ) demonstra uma
consolidacdo de linha de raciocinio em face das praticas de shrinkflation e skimpflation, ainda que
estas ndo sejam tratadas por suas nomenclaturas em todos os julgados. O STJ reafirmou que a
transparéncia deve ser ostensiva e imediata, ndo bastando a simples alteracdo técnica no rétulo. A
jurisprudéncia define que a omissdo sobre a diminuicdo do conteldo ou a perda de qualidade do
produto desrespeita a vulnerabilidade do consumidor e sua liberdade de escolha, caracterizando um

abuso de direito que ultrapassa 0 mero aborrecimento.

5.  CONCLUSAO

A presente pesquisa permitiu concluir que as préaticas de shrinkflation (reducdo de quantidade)
e skimpflation (reducéo de qualidade), embora frequentemente caracterizadas pelo fornecedor como
meras estratégias para instabilidades econdmicas, configuram, em esséncia, graves violacbes ao
sistema protetivo do consumidor brasileiro. Embora o Cddigo de Defesa do Consumidor tenha
reconhecido o desequilibrio entre o poder do fornecedor e a vulnerabilidade do consumidor e
estabelecido os pardmetros fundamentais para as relagdes de consumo, a prote¢do contra a

publicidade enganosa e abusiva consubstanciada no artigo 6°, inciso IV, encontra dificuldades a sua
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efetividade préatica, uma vez que o mercado adota estratégias que visam contornar os preceitos legais
estabelecidos.

Este estudo buscou investigar o fendmeno da “inflagdo disfarcada”, partindo da premissa de
que a shrinkflation e a skimpflation desafiam a liberdade do consumidor ao explorar sua
vulnerabilidade informacional. Para solucionar essa problematica, adotou-se uma metodologia de
revisdo bibliografica e analise documental, de carater qualitativo, que permitiu o cruzamento entre as
normas regulatorias (como as RDCs da ANVISA e portarias do MAPA) e a realidade fatica das
ofertas. Tal abordagem mostrou-se adequada ao evidenciar que, embora 0 mercado utilize a rotulagem
técnica como um escudo legal, a omissdo de informacdes relevantes sobre a natureza, composicao e
quantidade do produto fere o ndcleo essencial do sistema de protecdo ao consumidor.

A forca vinculante da oferta (art. 30, CDC) permite concluir que o rétulo ndo é apenas uma
etiqueta, mas um compromisso de boa-fé que proibe alteracdes sutis sem o devido esclarecimento ao
publico-alvo. Essa protecdo legal, inclusive, ultrapassa a figura do comprador direto (art. 29, CDC),
alcancando qualquer individuo exposto a préaticas abusivas no mercado, pois basta a exposicdo a
oferta para que se configure relagdo de consumo. Essa tutela torna-se ainda mais urgente diante das
praticas abusivas cometidas pelas sociedades empresérias, como a shrinkflation e a skimpflation. Isso
ocorre porque a manipulacéo da oferta sob o pretexto de adequagdo econdémica nao pode ser utilizada
como subterfugio para violagdo da transparéncia.

A construcdo jurisprudencial analisada, especialmente no @mbito do Superior Tribunal de
Justica (STJ), revela que a repressao a essas praticas exige mais do que a identificacdo formal de
avisos nas embalagens. Conforme restou comprovado no exame do REsp n° 1.447.301/CE, a protegéo
efetiva depende de uma interpretacdo da lei que rejeite comunicacdes inidéneas, como o uso de
caracteres mitdos, que na pratica ocultam a alteracdo do produto. Evidencia-se que o cumprimento
meramente formal de padrfes de identidade e de normas regulatérias, como as estabelecidas pela
ANVISA ou pelo MAPA, ¢ insuficiente para afastar a configuracdo de abusividade, visto que a
esséncia da infracdo reside na ineficacia informativa para o consumidor médio. Conclui-se, assim,
que a observancia de protocolos técnicos ndo exime o fornecedor de sua responsabilidade ética e
constitucional, uma vez que a ordem econdmica (art. 170, inciso V, CF/88) impde limites & livre
iniciativa, vedando que a busca pelo lucro se sobreponha a dignidade humana e ao direito a
informacdo clara e precisa.

Por fim, este trabalho propde que o enfrentamento da shrinkflation e da skimpflation, e de
outras préaticas abusivas que emergem para burlar o arcabougo normativo, ndo deve limitar-se a
fiscalizagdo pontual ou a aplicacdo de sancdes isoladas. E necessario um aprimoramento

interpretativo que consolide o equilibrio entre o principio da defesa do consumidor e a livre iniciativa,
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em estrita observanciaao art. 170, inciso V da Constituicdo Federal. Tal avanco exige que o Judiciario
e 0s Orgdos de controle consumeristas facam uma analise finalistica, que considere o impacto real
dessas estratégias no cotidiano das familias e na seguranca alimentar. A prote¢do do consumidor,
portanto, deve ser reafirmada ndo como um entrave a atividade econdmica, mas como o pressuposto

essencial para a propria existéncia de um mercado justo e sustentavel.
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