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A RELACAO CONSUMERISTA E A POSTURA DO GESTOR NO
AMBIENTE ORGANIZACIONAL

CASSIA DANTAS NERES!
RESUMO

O presente artigo relata sobre o tema da relagdo consumerista e sua importancia dentro da
organizacao, tema a qual compete o gestor ter ciéncia de uma noc¢éo juridica sobre o assunto, 0
objetivo foi mensurar que compete ao gestor, ter uma base do Codigo de Defesa do
Consumidor, como especificos, mostrar que na auséncia do conhecimento do CDC, pode trazer
inlmeros prejuizos para a organizacdo, tanto em razdo do que tange a oferta, publicidade,
enquanto, a responsabilidade, conforme prevé o Codigo, ha iniciar com uma responsabilizacdo
consumerista. Para tanto, o0 método escolhido foi bibliografico. Apds a anélise do assunto,
observou-se que 0 assunto, ainda é pouco explorado, todavia, é necessaria aplicacdo de medidas
coerentes, a iniciar como por exemplo um curso de nocdes gerais, j que, € obrigatério o
exemplar nos estabelecimentos comerciais.

PALAVRAS-CHAVES: Organizacdo; Noc¢do Juridica; Codigo de Defesa do Consumidor.

ABSTRACT

This article reports on the topic of the consumerist relationship and its importance within the
organization, a theme that the manager is responsible for being aware of a legal notion on the
subject, the objective was to measure that it is up to the manager, to have a base of the Defense
Code of the Consumers, as specific, show that in the absence of knowledge of the CDC, it can
bring countless losses to the organization, both due to the offer, advertising, while
responsibility, as provided by the Code, must start with consumer responsibility. For that, the
method chosen was bibliographic. After analyzing the subject, it was observed that the subject
is still little explored, however, it is necessary to apply coherent measures, starting as for
example a course in general notions, since it is mandatory to copy in commercial practices.
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1.INTRODUCAO

E muito comum, encontrar uma Cartilha do Cédigo de Defesa do Consumidor
(CDC), no estabelecimento comercial, para informar aos clientes, 0s seus respectivos direitos,
até porque passou a ser obrigatério com a Lei 12.291 de 2010, porém, na maioria das vezes 0
gestor, ndo tem nenhum conhecimento juridico, e ter base juridica consumerista, faz total
diferenca para a organizacao, além do mais, passa credibilidade ao cliente.

O presente artigo, tem por objetivo geral, mensurar que compete ao gestor, ter uma base
da Lei n° 8.078 de 11 de setembro de 1990 e sua aplicabilidade dentro do estabelecimento
comercial, como especificos, mostrar que na auséncia do conhecimento do CDC, pode trazer
inlmeros prejuizos a organizacao, a iniciar com uma responsabilizacdo consumerista, também
€ necessario ter conhecimento dessa lei em relacdo a oferta e publicidade.

Um dos fatores que chama atengéo, ligado a esse contexto sdo os pilares da oferta e a
publicidade, assunto esse que envolve o composto mercadoldgico de marketing ou marketing
mix, denominado de 4 P’s, (produto, promogdo, praca e prego), comentado por Kotler (2012),
vem auxiliando as empresas de forma eficaz para a implementacdo das estratégias, e no alcance
dos objetivos organizacionais.

Portanto, reconhecer a juncdo desses requisitos, € primordial, pois, torna célere a
efetividade do servico organizacional, ou seja, 0 Codigo de Defesa do Consumidor, é o norte
que proporciona equilibrio nas relacdes juridicas de consumo, e, uma organizacdo, tendo
uma base, e, trabalhando com a fonte juridica, s6 tem a ganhar.

Feitas essas consideracOes, é dizer que, o Cddigo de Defesa do Consumidor traz
informagdes muito relevantes para o fornecedor como pessoa juridica, ha mencionar sobre sua
responsabilidade, pois, tanto o produto ou seu servico recair sobre a temética desenvolvida pelo
gestor da organizacdo, ou seja, se o0 cliente ao adquirir um produto ou servi¢o que trouxe um
dano a ele, tem o direito de reivindicar sobre o mal funcionamento, e, uma vez, aquele gestor
que sabe o que 0 CDC preleciona, certamente sera mais facil o acordo, tendo uma nogéo juridica
do direito do consumidor, ou até mesmo, conhecendo as diretrizes, podera ver o erro antes de
existir.

Acerca do tema em apreco, analisar o comportamento do consumidor, também é de
suma importancia, pois a empresa vai oferecer aos seus clientes os melhores produtos e
servicos, bem como melhorar nos resultados em servigos e também nos produtos, e
consequentemente terd mais vendas e, por fim mais lucro, objetivando assim a fidelizagdo dos

clientes.
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2. APONTAMENTOS SOBRE O MIX DE MARKETING NA RELACAO DE
CONSUMO

Entende-se como Mix de marketing € o grupo de variaveis controladas que a
empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado direcionado, tem por objetivo
atender o mercado-alvo, ou seja, os clientes. Essas ferramentas séo classificadas em quatro
grupos amplos, os 4P’s de marketing: produto, preco, praga (ou canal) e promog¢ao (ou
comunicacgéo). Esses termos vém do inglés product, price, place and promotion.

o Produto

No dizer sempre expressivo de Cobra (1997, p. 28) “um produto ou servico ¢ dito certo
ao consumo quando atende as necessidades e desejos dos seus consumidores”. O cliente sempre
estd a busca de inovacdes no mercado, por isso a equipe de marketing deve elaborar alguns
aspectos de estratégias para atrair o cliente na compra.

Segundo Las Casas (2019, p. 200) afirma que “um produto relativamente novo e
complexo pode requerer uma tomada de decisdo extensiva”. Isso ocorre pelo fato do cliente ser
atraido pela aparéncia fisica. “Considerado no ponto de vista do marketing, produto é tudo
aquilo que pode satisfazer os desejos e necessidades de um cliente. Também se pode chamar o
produto de oferta ou solucgéo.

Quando o assunto, envolve clientes, que no caso sdo 0s consumidores, é necessario que
ha organizacdo desenvolva uma estratégia de marketing eficiente, mas, deve levar em conta que

0 marketing:

N&o constitui um salva-vidas para produtos ou servigos. Ele tem um carater muito
mais filosofico do que operacional, podendo inclusive ser descartado por empresas
que ndo tém nenhum contato com o consumidor final, mas é fundamental para aquelas
que tém no chamado mercado do consumidor final seu core business. (ZELA 2002,
p.30).

“O produto deve ganhar o reconhecimento do mercado e credibilidade junto aos
consumidores” (COBRA e FRANCESCHINI ,2012, p. 36). Portanto, o produto deve ser aquele
desejado pelo cliente, estando dentro das suas expectativas, considerando fato principal no
processo decisorio na compra, por isso, o produto deve priorizar o beneficio ao consumidor, ja
que envolve: design, marca e embalagem, tudo isso, merece o objeto que o cliente esta

comprando.
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e Preco

O preco pode ser compreendido com a percepcdo que o cliente agrega ao produto. Em
marketing, a luta ndo é por oferecer um prego menor, mas por oferecer maior valor ao cliente,
ou melhor, relacdo custo-beneficio. Para Las Casas (2004), muitas das decisdes das compras
sdo feitas com base no produto.

Interessante, € mencionar que esse requisito, acaba sendo um fator decisivo nos dias
atuais, pois envolve um contexto por tras do assunto, em outras palavras, a maioria dos
consumidores possuem desejos e necessidades e ilimitadas, porém recursos de formacao
eficiente aperfeicoara a satisfacdo dos individuos de uma sociedade.

Por isso o preco deve ser certo e deve o valor ser correspondente do produto, ja que, a
tributacdo do produto, acaba tornando-o, mais caro, nessa vertente, cabe ao profissional de
marketing, as estratégias de flexibilizagdo ao preco, até mesmo no custo-beneficio pelo cliente,
para que ele compre o produto, porém equivalente ao valor de mercado, nada abusivo, pois 0
CDC também proibe tal préatica.

o Ponto

Também, conhecido como praca corresponde o local onde o produto é vendido (ou
comprado), teve essa defini¢do, para continuar com a inicial P do seu equivalente em inglés
place. Porém o lugar ndo se resume apenas ao ponto de venda, mas a toda a logistica envolvida
no processo do marketing.

o Promocéao

Ao descrever sobre “promog¢do” € possivel analisar que ¢ uma das ferramentas mais
populares da promocéo, é a propaganda, e por isso muitas davidas surgem sobre a definicdo, na
atualidade existem varios meios de comunicagdo que possibilitam a organizacdo a propagar
sobre o produto ou servico.

A propaganda ndo é o Unico meio do cliente da existéncia e das vantagens do produto,
existem outros mecanismos que possibilita esse processo para forca de vendas, o0 merchandising
e as relagdes publicas, vai desde ao anuncio no ponto de venda até a publicidade.

Relacionando os 4 P’s é interessante ressaltar que o foco do marketing é pensar
estrategicamente e praticar as estratégias para atrair o cliente para o empreendimento, mas uma
coisa é certa; sem inovacao ou criatividade é impossivel ter sucesso no mercado de trabalho.
Enfim, vive-se em um mundo competitivo e nos dias atuais vence aquele que investe melhor

nas estratégias de mercado.
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Todo esse contexto, é levado em consideracdo, pois “a relacdo de consumo é espécie
de relacdo juridica, e pode ser efetiva ou potencial, mas ambas, sdo protegidas pelo Codigo de
Defesa do Consumidor, relacdo de consumo efetiva, que € decorrente da propria contratacao,
enquanto, que relacdo de consumo potencial, € a mera oferta do produto, decorrente da

» 2

publicidade”.

3. NOCOES SOBRE DIREITO DO CONSUMIDOR

“A protecdo a relagdo de consumo remonta a Antiguidade, no Cédigo de Hamurabi ja
existiam principios protetores do consumidor, 0s quais se entendiam pela Grécia Antiga e pela
india. O despertar para a importancia da relacdo de consumo deu-se nos Estados Unidos por
meio dos chamados movimentos frigorificos de Chicago, no ano de 1891, criou-se a entidade
Consumer’s League, posteriormente evoluida paraa Consumer’s Union nos Estados Unidos.”

Bolzan (2014, p. 28), explica que:

Com o advento da Revolugéo Industrial do aco e do carvdo houve grande migracéo
da populagdo residente na area rural para os grandes centros urbanos. Este novo
contingente populacional comegou, ao longo dos tempos, a manifestar 4vido interesse
pelo consumo de novos produtos e servigos capazes de satisfazer suas necessidades
materiais. Ante esse novo modelo de sociedade que se formava, os fabricantes e
produtores, além dos prestadores de servi¢os, comegaram a se preocupar com o
atendimento da demanda que houvera aumentado em seu aspecto quantitativo, mas
deixaram para um segundo plano o carater qualitativo (BOLZAN, 2014, p.28).

“De fato ndo podemos negar a importancia da figura do consumidor na atividade
econbmica do Pais, em especial, na do comércio e no servico. De tal sorte que nos dias atuais,
o Direito Comercial tem se voltado para a preservacao do consumidor, ou seja, a sua protecao
tornou-se um compromisso indissociavel ao sucesso das empresas. Isto porque, a0 mesmo
tempo, que as empresam visam lucro, elas se mostram preocupadas com o consumo dos seus
produtos ou servigos, primando pela responsabilidade social, inerente a atividade empresarial
nos dias de hoje.

Assim, considerando a importancia do consumidor para a atividade econémica do

Pais, a legislagéo brasileira criou o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC), e 0

2 NEVES, Gustavo. Passe agora em concursos 3 ed. Sdo Paulo: Rideel, 2013, p.539.
3LACERDA. Passe agora OAB 12 fase: doutrina simplificada. 5 ed. Sdo Paulo: Rideel, 2016, p. 1605.
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Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacdo e Qualidade Industrial (INMETRO), os
quais tém desenvolvido atividades de anélise de produtos langados para o consumidor, visando
sua protecdo e a repressao aquelas empresas que ndo atenderem a legislacéo pertinente.

No Brasil, o direito do consumidor encontra-se previsto no art. 5°, XXXII, da CF, que
diz que o Estado promoverd na forma da lei, a defesa do consumidor, regulado pela Lei n°
8.078/1990”, mas, é importante frisar que desde o final da década de 80, 0os consumidores ja
se sujeitavam a vontade dos fornecedores.”*

“Os consumidores de hoje sdo bem informados e podem facilmente comparar varias
ofertas de produtos semelhantes. O valor do produto é definido pelo cliente. As preferéncias
dos consumidores sdo muitissimas variadas”. (KOTLER, 2012, p.16), em outras palavras, 0
cliente é detentor dos seus proprios anseios, certamente buscara o que lhe se agrada, seja no
valor do produto, na praga, como também no atendimento ofertado.

Segundo Idalberto Chiavenato, consumidores “Sao os usuarios dos produtos/servigos
produzidos pela empresa. Conforme seus produtos/servigos tornam-se mais heterogéneos, tanto
mais heterogéneos e diferenciados serdo seus clientes”. (CHIAVENATO, 2007 p.79). Sobre a
necessidade de satisfazer o cliente, Scaldelai (2016, p.9), aborda que “0 bom vendedor estuda
0 ambiente em que esta inserido a fim de levar uma proposta que surpreenda o seu cliente”,
“dado o cenario macroecondmico que estamos vivendo, os clientes querem solugdes rapidas”.
(SCALDELAL, 2016, p. 10).

Sem sobre de davida, € necessario fortalecer lacos com clientes criar sistemas de
relacionamentos, pois a partir de entdo, podera proporcionar melhorias e retificacdes nos
produtos, com essa Vvisdo 0s clientes comentam o que ndo lhe agradam, com esse rol de
segmentos agregados a organizacdo, & possivel acrescentar valor a empresa e ao produto.
(COBRA e FRANCESCHINI ,2012).

4. 0S STAKEHOLDERS NA RELACAO DE CONSUMO

E notorio, que o mercado de trabalho, esta cada vez, mais competitivo, e manter- se
nele, esta cada vez sendo uma missdo dificil, pois, cabe ao gestor enquanto lider inovar
diariamente como também satisfazer o cliente, e nesse know how, requer esse estudo, baseado

no cliente (consumidor).

“LACERDA. Gean Carlos. Passe agora OAB 12 fase: doutrina simplificada. 5 ed. S&o Paulo: Rideel,
2016, p.1605-1606.
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Conforme aduzido anteriormente, equivale dentro da &rea comercial, o estudo de
conhecimento dos stakeholders, ja que sdo eles os interessados da organizacgdo, tanto que séo

eles que viabilizam o cenario de mercado. Extrai-se do escélio de Silva (2016, p. 03), que:

O cenario organizacional € miscigenado por uma gama de atores que se relacionam,
chamados stakeholders. Em uma acéo de desenvolvimento, os stakeholderes pode ser
analisado como membro conceitual essencial na analise de relacionamento e poder
entre as organizacgdes e 0s atores com 0s quais uma empresa esta envolvida. (SILVA
2016, p.03).

Camargo (2019), traga um conceito sobre stakeholders, onde elenca que sdo pessoas
que tém interesse na gestdo de empresas ou nagestdo de projetos, tendo ou ndo feito
investimentos neles, podendo ser: clientes, funcionérios da empresa, comunidade, gestores da
empresa, entre outros. Porém, ha verdade, que esse assunto, nao é algo atual ja vem debatido
desde muito tempo, por exemplo desde 1980 o assunto foi iniciado filésofo norte-americano
Robert Edward Freeman, que firmou que esse entendimento traca uma relagcdo de uma interacéo
do individuo com a organizagdo, que acabou sendo, popularmente conhecido como a parte

interessada no negaocio.

O renomado Idalberto Chiavenato (2007), traca um conhecimento sobre o0s

stakeholders, elencando que 0s mesmos:

[...] podem estar fora ou dentro do negdcio, mas sdo importantes para que ele seja
bem-sucedido. Todos os stakeholders tém de ser contemplados pelo negécio: o
cliente, o empregado, o fornecedor, o investidor ou proprietario e a sociedade. A
empresa de excelente desempenho deve satisfazer todos os seus stakeholders. No
fundo, a empresa significa a conjuncdo de todos esses stakeholders. Contudo, €
sempre o cliente o determinante critico do sucesso da empresa, conforme ela consegue
atender as suas necessidades e aspiragdes. Todos esses stakeholders devem estar
permanentemente engajados no processo de servir ao cliente e serdo bem-sucedidos a
medida que consigam fazé-lo bem. (CHIAVENATO, 2007, 42-43).

Portanto, € significativo em presumir que a partir desse marco historico as
organizag0es comegaram a preocupa-se com as maneiras empresariais eficientes para obterem
melhores resultados na economia. Por, tal vista é dizer que os stakeholders, sdo o0s
consumidores, uma vez que o consumidor trata-se de uma pessoa fisica que adquire um produto
ou um servi¢o como destinatario final, in verbis art. 2 CDC.

Sobre esse assunto, ¢ importante destacar que “cada vez mais, os consumidores estdo

em busca de solucGes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num


https://robsoncamargo.com.br/blog/Como-implantar-a-gestao-de-projetos-na-sua-empresa
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mundo melhor”. (KOTLER, 2012, p.16). Em suma, sdo eles os interessados no produto ou
servigo de uma organizagéo, e, mediante suas necessidades, buscam um servico por exceléncia,
almejam, cada vez mais.

Afirma ainda Kotler (2000), se o cliente sair satisfeito, tem grande probabilidade, de se
tornar fiel, se uma vez, foi ele bem atendido, levard boas impressGes da organizacao, e,
certamente voltard outras vezes. Por isso, compete a organizacdo fortalecer estratégias de
marketing afim de que o cliente, volte novamente, sendo, porque aquela determinada

organizacéo trabalha em prol do cliente, visando a sua fidelizacao.

5. PRATICAS COMERCIAIS

“A empresa também cumpre outro objetivo indireto, o atendimento das necessidades da
comunidade em que esta localizada, isto €, o atendimento das necessidades do cliente ou
consumidor” (CHIAVENATO, 2007, p.92). Nesse entendimento, € mencionar sobre as praticas
comerciais, que € o intermédio da entrega do produto ou servico ao consumidor, em outras
palavras, é dizer que a pratica comercial, trata-se do dia de uma empresa, pois, 0 objeto a ser
ofertado, é resguardado pelo presente Cédigo.

O capitulo V envolve o assunto de praticas comerciais, da Secdo Il e Secdo IlI,
mencionam dois requisitos de suma importancia para a organizagdo, sdo elas: oferta e
publicidade, e também a propaganda enganosa.

e Oferta

A oferta é popularmente conhecida como uma proposta, Neves (2013, p.550), traca o
entendimento como “uma manifestacdo unilateral do fornecedor, veiculada por qualquer meio,
visando a destinacdo de produtos ou servigos, que obriga o fornecedor e integra o futuro
contrato a ser celebrado. (Art. 30 do CDC)”. E forgoso salientar que é pela oferta, que o
consumidor, adere conforme as caracteristicas e qualidades do servico ou produto, ou seja, no
mundo tecnoldgico que vivemos a oferta é traga para otimizar a lucratividade, e os canais de
comunicagdo exercem o mecanismo de busca que fazem total diferenga para a instituicéo.

Em consonancia com o atacado, Garcia (2011, p. 152) ainda contextualiza que “A oferta
é um veiculo que transmite uma mensagem, que inclui informacé&o e publicidade. O fornecedor
€ o emissor da mensagem e o consumidor é o seu receptor”, a ideia do doutrinador Leonardo
Medeiros de Garcia, é que a informacao e publicidade, ambas, integram o termo oferta.

Em relagcdo ao mercado, é plausivel afirmar que a oferta representa, um conjunto de

transacOes em que h4, de um lado, a oferta pessoas ou empresas que desejam vender bens ou
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servigos, nem sempre a oferta e a procura sao equivalentes ou equilibradas, dentro do mercado
a oferta representa, quanto em maior quantidade maior que a sua procura pelos compradores ou
consumidores. “O mercado procura quanto os consumidores ou compradores querem comprar
mais do que existe em termos de oferta e disponibilidade.” (CHIAVENATO, 2007 p. 74).

Em outras palavras, a oferta é responsavel pela venda especial, também pela
promocdo de vendas, em que € veiculada pelos meios de comunicagdo da instituicdo para o
publico. Como se pode notar, a oferta representa uma mengéo tanto de produtos, quanto de
todas as informac@es dos servicos, que é aquilo que o cliente busca.

Em linhas gerais, é a finalizacdo daquilo que o cliente almejava, oportuno se torna dizer,
que quanto melhor a oferta, resultard em que a empresa alcance resultados mais assertivos na

frente.
e Publicidade

A publicidade trata-se da atividade profissional das empresas, em que é muito ligada
aos produtos ou servicos, pois, é com a publicidade que a dindmica chega ao consumidor; o
assunto é tratado a partir do Art. 36-38 do CDC. Nesse vertice, Garcia (2011, p. 153), explica

que:

Toda publicidade wveicula alguma forma de informagdo, mas nem toda
informagdo é publicidade. A informacéo é mais ampla. Exemplificando, a resposta do
gerente do banco ou o pre¢o dado pelo feirante de boca, sdo informagdes suficientes
para vincular o fornecedor, mas ndo séo consideradas publicidade. (GARCIA, 2011,
p. 153).

O ilustre Idalberto Chiavenato (2007), explica que o assunto trds embaracos quando o
termo é ligado com propaganda, todavia, ambos sdo diferentes, a publicidade envolve a
divulgacdo de noticias ou informacdes sobre os produtos, servicos, pessoas, ideias sem qualquer
pagamento por parte do patrocinador, de outro lado a “propaganda é predispor o cliente ou o
consumidor em potencial para a compra do produto/servigo anunciado. Para a maioria dos
produtos/servicos que séo colocados no mercado”, a propaganda tem o objetivo de influenciar
o cliente. (CHIAVENATO 2007, p. 215), enfim, a publicidade norteia no poder de escolha da
compra.

Na verdade a publicidade é parte da técnica de comunicacgéo, que envolve o conjunto

de meios adotados para levar o produto ou servi¢o ao consumidor; através da publicidade é


https://pt.wikipedia.org/wiki/Promo%C3%A7%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnica
https://pt.wikipedia.org/wiki/Comunica%C3%A7%C3%A3o
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fornecido as informagfes sobre as marcas, companhias e organizagdes, chegando até o
consumidor, fatores esses que presumem na escolha do produto ou servico.

Fator esse que é relacionado a comunicacgéo, pois, a comunicacdo, busca atingir uma
acao, e envolve um esforco para a realizacdo de um determinado fim e a publicidade esta
alinhada a esse fator, j& que a publicidade tem cunho: politico, filosofico, econdmico ou social,
pois é a partir da comunicacdo que é anunciado o produto ou servigo da empresa, para fins

comerciais, utilizadas para persuadir os consumidores. (COBRA, 2012).

e Propaganda enganosa

Quando o assunto, envolve propaganda, € muito comum a verificacdo negativa, que é a
conhecida propaganda enganosa ou propaganda abusiva, portanto, é necessario que as
organizagOes terem total cuidado com esse assusto, pois informacdo, publicidade, e também a
publicidade enganosa, é capaz de levar o consumidor a erro, e,assim ha organizacgdo, arcara com
a total responsabilidade.

Garcia (2011, p. 175), faz uma breve explicacdo sobre o0 assunto dentro de uma empresa,
em que:

[...] determinada empresa de comunicagdo pelo fato de haver veiculado, em programa
de TV, por intermédio de seu apresentador, propaganda enganosa de empréstimo
oferecido por instituicdo financeira anunciante, que teria descumprido o0s
compromissos assumidos no anuncio veiculado. (GARCIA,2011, p. 175).

O Cddigo de Defesa do Consumidor, no artigo 37 in verbis, define o conceito de
propaganda enganosa, em que “Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. ... §
3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando deixar de
informar sobre dado essencial do produto ou servi¢o” (BRASIL, 1990).

Nessa vereda, 0 CDC, identifica a propaganda enganosa, como uma informacao falsa, o
assunto € muito visto, quando envolve produtos de culinaria (fast-food), e produtos pedidos
através da internet, ja que ndo é possivel comprovar a veracidade dos produtos, a ndo ser na sua
entrega. Tudo isso, implica em prejuizos negativos, ja que a propaganda é alma do negdcio, ela
sendo abusiva além das perdas tragas a instituicdo tambeém é crime.

Nesse norte, a propaganda deve se positiva, e estudada com base no CDC, assim a
instituicdo tera um nicho de mercado diferenciado, portanto, apesar do marketing e a
propaganda serem diferentes, de uma certa forma devem andar juntos, ja que o marketing parte

de um estudo de uma estratégia de conhecimento aos clientes, e, a propaganda age como
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mecanismo ( mensagem), de convencimento, por isso, sendo através de um outdoor, andncio
de TV ou publicacdo de qualquer forma traga, deve ser veridica, e, ndo enganosa para assim

fortalecer a posi¢do do mercado.

6. DISCUSSAO DA PESQUISA

Sobre 0 assunto mencionado, é notdrio que o Codigo de Defesa do Consumidor, é
obrigatério dentro nas empresas, mesmo assim muitos desconhecem sobre 0s preceitos
juridicos, apenas deixando fechado no estabelecimento comercial cumprindo com a lei.

Um noticiério extraido do Site do Administradores em 2019, trouxe mengdo que o
Caodigo de Defesa do Consumidor, é considerado como divisor de aguas, pois as empresas
devem atuar dentro da legalidade e ndo podem violar a Lei de Protecdo ao Consumidor,
portanto, cabe ao administrador a responsabilidade de estudar e conhecé-lo, pois a partir dai,
terd conhecimento, comecgando adentrar no direito da outra parte aqui denominada como
consumidor, ou melhor cliente.

Nesse passo, conhecer o CDC é primordial, na sua falta, como ja mencionado os
problemas serdo negativos, sendo: responsabilizacdo pelos danos, que equivale tanto na esfera
civel com criminal; logo, conhecer o CDC é muito valido. As figuras abaixo mostrardo a

importancia do CDC na empresa, e pontos negativos, por outras ndo seguir o CDC.



B8 convibra

www.convibra.org

FIGURA 01: Conselho Regional de Administracdo do Rio de Janeiro, mostra a importancia do

CDC dentro da empresa.

v CRA RJ Home Instituico v Regstro v Contato v FAQ ‘
=
‘ A’ Conselho Regional de
Administracao do Rio de Janeiro

FONTE: Conselho Regional de Administracdo do Estado do Rio de Janeiro, 2019.

Esse noticiario encontra-se disponivel no site CRA-RJ, onde é possivel verificar que o
Conselho distribuiu 0 CDC para os administradores de forma célere, como descreve acima, de
uma forma que a informacéo foi repassada e compartilhada.

Além disso, “se as organizagdes e o0s colegas Gestores ndo tiverem consciéncia de que
seus clientes, fornecedores, stakeholders e interlocutores estéo exercendo direito de cidadania
também, em suas mais distintas formas, a empresa tera uma visao absolutamente exploratoria,
sempre querendo ganhar mais dinheiro e de qualquer jeito. Esta postura, certamente, geraria
problemas de natureza juridica, porque o cliente € um cidaddo protegido pela Lei, contra certos
comportamentos nocivos as relagdes de compra e venda. Portanto, € imprescindivel que um
Profissional da Administracdo que esteja envolvido nesse tipo de relagdo empresarial conheca
0 Cadigo de Defesa do Consumidor, ndo para ser um especialista, mas para saber onde e como

a empresa pode andar”.

>AMADOR, Josué. Cédigo de Defesa do Consumidor impacta a gestdo das empresas, 2019.
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FIGURA 02: Empresas tais como: Coca-Cola, Vivo e TIM sdo multadas por publicidade
enganosa.

a administradores < Portal Cursos Meu Artigo Anuncie

No ano de 2013 veiculou uma matéria no Gl a respeito de trés
grandes empresas, sendo elas Coca-Cola, Vivo e TIM que foram
multadas pelo ministério da justica em mais de RS5 milhoes por
publicidade enganosa. A Coca-Cola por publicidade enganosa na
oferta da bebida “Laranja Caseira’, ja a Vivo por publicidade
enganosa durante a campanha publicitaria “Vivo de Natal” e a
TIM por publicidade enganosa na campanha publicitaria
“Namoro a Mil’, todas cometeu ofensa ao Codigo de Defesa do

Consumidor segundo o Ministerio da Justica.

Deste modo, fica mais que evidente que o dano para as empresas

que atropelam o CDC vai além do monetario. Por isso, € mais que

FONTE: Site Administradores, 2019.

Essa reportagem, traz impactos de efeitos negativos, em que grandes empresas, ndo
vincularam a importancia do CDC, e, efetivaram a publicidade enganosa, e, como consequéncia
acabou sendo multada.

Através dos dados, fica claro que as empresas citadas acima, por desobedecem ao CDC,
tiveram prejuizos monetérios, e, além disso, se os administradores tivessem o conhecimento

sobre as préaticas comerciais, teriam evitados possiveis problemas.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Por todos esses aspectos apresentados, é cedico afirmar que o Codigo de Defesa do
Consumidor, foi criado em prol do consumidor, que € o cliente na relagcdo de consumo, todavia,
ele envolve a figura do fornecedor, e, dentro da organizacdo, a empresa também ganha
conhecendo as diretrizes, tendo uma visdo de futuro, pois estard, antecipando problemas
vindouros.

Na relacdo de fornecedor-cliente € comum nas relacfes de venda e servigos ddvidas
sobre o0 que pode o consumidor e o fornecedor, logo, 0 CDC, é uma bussola que define o direito
e garantia do consumidor, ja que a relacdo entre empresa-cliente, trata-se de uma interacédo
externa que é o consumidor. E de ser verificar que a empresa busca sempre a satisfacdo do
cliente, j& que, como abordado ele é um dos stakelhores, e certamente tendo alguma davida, e,
um dos representantes da organizacao, sanar com base nas diretrizes do CDC, certamente sera
um diferencial.

Seguindo esse preceito, conhecer os pontos fortes como os fracos, faz total diferenca, e
0 gestor adaptando o acesso a informacdo de forma clara e concisa, capacitando 0s
colaboradores da organizacdo, s6 tende a ganhar, iniciando pela credibilidade, satisfagdo do
cliente e como consequéncia a fidelizagdo do cliente. Tenha-se presente, que € essencial que as
empresas fornecedoras estejam a par dos seus direitos e deveres, também para com 0s
consumidores, a fim de evitar maiores prejuizos com demandas no Poder Judiciario.

O administrador que conhece e pdem em pratica aquilo que estar expresso no Cadigo,
vai estar ciente, sobre 0s produtos e servigos, e que principalmente devem ser ofertados com
qualidade, pois respeitar os direitos basicos do consumidor como protecdo da vida, saude e
seguranca, sdo diretrizes defendidas pelo CDC.

Em virtude dessas consideracgdes, se 0 gestor, enquanto tiver responsavel pela instituicéo
sabera que os danos tragos aos clientes, vinculara em indenizacdo, portanto, propagandas
enganosas, e também abusivas geram danos, €, como ja aqui falado geraréa efeito negativos, ja
gue é muito comum atualmente o efeito da midia e o poder da internet, tanto que através do Site
Reclame Aqui, o consumidor pode denunciar a empresa, €, sendo um cliente curioso antes de
efetuar uma compra por exemplo: pela internet, observara o desempenho da instituicdo, bem
como se ela preza no que fala, sendo na missao, visdo ou valores, e, principalmente se segue

em respeito ao consumidor.
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