INSTITUTO FEDERAL DE MINAS GERAIS

Campus Sabara

Giovanni Marques da Cruz

DIREITO DO CONSUMIDOR E GESTAO DE NEGOCIOS:
Um estudo da publicidade interna e suas influéncias na relacdo com o consumidor

Sabara - MG
2014



Giovanni Marques da Cruz

DIREITO DO CONSUMIDOR E GESTAO DE NEGOCIOS:
Um estudo da publicidade interna e suas influéncias na relacdo com o
consumidor

Trabalho de conclusdo de curso apresentado ao Curso de
Tecnologia em Processos Gerenciais do Instituto Federal
de Minas Gerais — Campus Sabara, como requisito parcial

a obtencdo do titulo de Tecndlogo em Processos
Gerencial.

Area de Concentracdo: Direito do Consumidor

Orientador: Prof2 M2 Aline Campos Figueiredo
(Metodologia).
Profs.2 M2, Ludmila Murta,
Prof.2 Marina Aparecida Pimenta da
Cruz Correia (Contetdo).

Sabara - MG
2014



C957d

Cruz, Giovanni Marques da
Direito do consumidor e gestio de negocios [manuscrito]: um
estudo da publicidade intema e suas influéncias na relacio com o

consumidor. / Giovanni Marques da Cruz. - 2014.
70 f-il

Orientador: Prof ® M® Aline Campos Figueiredo
Profs ®* M* Ludmila Nogueira Murta.
Prof ®* Marina Aparecida Pimenta da Cruz Correia

TCC (Graduagio) — Instituto Federal Minas Gerais, Campus
Sabara, Tecnologia em Processos Gerenciais.

1. Direito do consumidor. — Monografia. 2. Publicidade. —
Monografia. 3. Defesa do consumidor. — Monografia. 4. Negocios -
Administracio. — Monografia. . Figueiredo, Aline Campos. II.
Murta, Ludmila Nogueira. III. Correia, Marina Aparecida Pimenta
da Cruz. IV. Instituto Federal Minas Gerais. Campus Sabara. V.
Tecnologia em Processos Gerenciais. VI. Titulo.

CDU 346.548:366

Catalogacio: Biblioteca do IFMG — Campus Sabara




ATA DE DEFESA DO TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO de
GIOVANNI MARQUES DA CRUZ

No dia 18 do més dezembro do ano de 2014, ds 10:00 boras, 08 professores: Manna Aparecxla Piments da
Cruz Comrea, Marco Aurélio da Cruz Correa ¢ Paulo Roberto Gongalves compareceram para defesa plblica
do Trabalho de Conclusto de Curso intitulado “Direito do Consumidor ¢ Gestdo de Negocios: um estudo da
publicidade interna e suas influéncias na relagio com o Consumidor”, reguisito obrigaténio para a obtenglio
do timlo de Teendlogo em Processos Gerenciais. Apos a apresentagdo ¢ as observagies dos membros da
banca avaliadora, ficou definido gue o trabalbo foi considerado:

(X) Aprovado () Reprovado,

O resultado final for comunicado publicamente ao candidato pelo Professor Orientador. Nada mais havendo
a tratar, 0 Professor Orientador a reunido ¢ lavrou a presenta ATA, que serd assinada por todos os membras
participantes da banca avaliadora.

2 0%11 -

ida Pimenta da Cruz Corres
(ORIENTADOR)

Pavlo Ro
Membro da B Examinsdora
. w,&é%J/i e el s
Giovanfs Marques daCruz - <)

Aluno(n)




Dedico este trabalho a minha esposa, pois, certamente,
ela foi a mola propulsora para que tudo isso

acontecesse.



AGRADECIMENTOS

Nesta pagina de suma importancia para este trabalho, aproveito para exaltar algumas pessoas,

dentre 0s muitos que me ajudaram a realiza-lo.

Em especial aos meus pais que me deram a base para ser quem sou hoje. E também aos meus

irmaos.
A Jacqueline, minha amada esposa e companheira de todas as horas e momentos.

A Profi. M2 Aline Campos Figueiredo, a Proff, M2 Ludmila Murta e a Prof®. Marina
Aparecida Pimenta da Cruz Correia pela orientacdo desde 0s primeiros passos na pesquisa

intervencionista, pela cobranca, incentivo, confianca e disponibilidade.
Ao Prof® André por ensinar motivando com o maximo de entrega.

A Prof* Alessandra por sempre esta disposta a ajudar.

Ao Prof® Paulo por acreditar no potencial de cada aluno.

Ao Prof® Neymar pela garra e disponibilidade.

A Prof* Michelle pela sinceridade, empenho e companheirismo.

A Prof? Glauce por trazer mundos diferentes para sala e para nossas vidas.
Ao Prof® Lucas Maia por ensinar com amizade.

A Prof2. Camila pela compreensdo.

Ao Prof°. Marcelino por ser amigo e companheiro.

A prof® Eliza Queiroz pelo direcionamento.

A prof?. Wanderci pelo ensinamento.

Ao Instituto Federal de Ciéncia Educacdo e Tecnologia, CAMPUS Sabara, pelos recursos

oferecidos para a realizacao deste trabalho [...].



“Porque, qualquer que de mim e das minhas palavras
se envergonhar, dele se envergonhara o Filho do

Homem quando vier na sua gloria, e na do Pai e dos

Santos Anjos”

(Lucas 9:26)



RESUMO

Este trabalho de pesquisa intervencionista foi elaborado para reestruturar a publicidade interna
da pastelaria Coisa Nossa de acordo com as diretrizes do Codigo de Defesa do Consumidor a
fim de alavancar o lucro do negdcio, fidelizar o cliente e evitar perdas com o poder judiciario
no que diz respeito a publicidade interna. Para isso, utilizou-se a pesquisa qualitativa cuja
metodologia fora a observacdo e o questionario realizado com os gestores. E dessa forma, os
resultados alcancados foram a elaboracéo de um relatério direcionado uma vez que o negécio
estava passando por mudangas estruturais e necessitava de orientagéo.

Palavras-chave: Publicidade interna, Direito do consumidor, Marketing e gestéo.



ABSTRAT

This interventional research was designed to restructure the internal pastry advertising Our
Thing in accordance with the guidelines of the Consumer Protection Code in order to leverage
the profit of the business, build customer loyalty and avoid losses to the judiciary as regards
internal advertising. For this, the qualitative research methodology was used which was the
observation and the questionnaire filled in by managers. And the results were to draw up a
report directed since the business was undergoing structural changes and needed guidance.

Keywords: Internal advertising, Consumer law, Marketing and management.
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1 INTRODUCAO

Nesta parte do trabalho, apresenta-se o tema, o problema a ser resolvido e a justificativa, ou
seja, a finalidade e relevancia de intervir na publicidade interna da pastelaria Coisa Nossa.
Demonstra-se também, o conhecimento adquirido pelo discente no contetdo da disciplina de

Direito do Consumidor e a metodologia usada para realizacdo da intervencgéo.

O movimento dos consumidores no Brasil seguiu uma trajetéria semelhante com o
movimento dos consumidores da Italia. O processo de industrializagdo, surgido no inicio do
século XIX, intensificara-se durante a Segunda Grande Guerra Mundial (1939-1945) e no
pos-guerra (1956/60). O apice desse confronto ocorrera na década de setenta (70) (PERIN
JUNIOR, 2003). Com isso, o Brasil no final dos anos sessenta (60) e em meados dos anos

setenta (70) transformou-se na oitava economia do mundial.

Desde o comeco dos trabalhos da Assembleia Nacional Constituinte presumia-se ser inerente
a Constituicdo de 1988 a protecdo ao consumidor, incluindo também nos principios da ordem
econémica os deveres do Estado como promulgar um Codigo de Defesa do Consumidor
(PERIN JUNIOR, 2003). Na época, o cddigo foi criado com 119 artigos.

Destaca-se, no seculo XXI, a importancia do Direito do Consumidor na relacdo de consumo e
a presenca do gestor para o éxito de uma empresa. 1sso porque, com as habilidades de analise
econbmica, financeira, administrativa e mercadoldgica, ele pode direcionar um negécio ao
sucesso. Aquele, por sua vez, diante da crescente participacdo do comercio na economia
brasileira, faz-se necessario principalmente através de normas que regulamentam essa relacao
de consumo para se evitar abusos de ambas as partes, principalmente do fornecedor por ser a

parte mais forte nesta relacdo de consumo.
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No entanto, o problema é evidenciado ao se questionar como a publicidade interna baseada no
CDC (Cédigo Defesa do Consumidor) pode auxiliar o micro empresario na melhoria da
imagem do estabelecimento, no desenvolvimento do negécio, na exploracdo méaxima do
potencial lucrativo de cada produto, na fidelizacdo de clientes e, assim, no sucesso do
empreendimento. Uma vez que a publicidade prioriza a aceitacdo do publico.

A justificativa para se modificar a publicidade interna da pastelaria Coisa Nossa esta no fato
de que ela ndo fornece informagdes que sdo importantes no relacionamento harmonioso entre
fornecedor e o consumidor. A publicidade e o consumidor estdo, sem davidas, interligados, o
que exige que as publicacbes sobre produtos e servi¢os tenham contetdos veridicos baseados
na participagdo do consumidor como a parte mais vulneravel nessa relagdo. O empresario € 0
responsavel por divulgar os seus produtos. E a mensagem publicitaria esta cada vez mais
usando os instintos do publico na pretensdo de influenciar o consumismo. Para isso, as vezes,
usam-se elementos persuasivos (musica, cores, figuras publicas) e andncios nos quais a
realidade parece muito mais simples, ou seja, totalmente diferente da realidade. O empresario

também é responsabilizado pelo contetddo da publicacéo do seu produto ou servico.

Para o académico, como para toda a sociedade brasileira, o Direito do Consumidor é uma
ferramenta de protecdo na relagdo de consumo, haja vista que o consumidor € a parte mais
vulneravel nessa relacdo comercial. Percebe-se também que poucos artigos académicos tratam
essa tematica da publicidade de forma mais proxima do cotidiano do micro empresario e do

consumidor.

Dado o exposto, justifica-se 0 uso de pesquisa qualitativa cujo método sera o de observacao e
entrevista, pois o0 anseio do trabalho é saber quanto a qualidade da informacéo ofertada pelo

empreendedor aos seus clientes.
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2 PROPOSICAO DO PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

Neste capitulo, apontam-se o problema a ser resolvido e a justificativa de como aborda-lo e

resolvé-lo.

2.1 Problema

A publicidade interna requer cada vez mais a atencdo de gestores cujo objetivo seja manter as
suas respectivas empresas competitivas no mercado. A divulgagdo dos produtos e servicos €

importante para atingir metas de producao e financeiras de qualquer empresa.

Por isso, a publicidade tem a funcdo de tornar a venda de um produto ou a prestacdo de
servico de dominio puablico. J& que o consumidor atual estd mais consciente e buscando os
seus direitos, o fornecedor que melhor atendé-lo segundo as normas contidas no Codigo de

Defesa o Consumidor (CDC) sera capaz de diferenciar e ganhar da concorréncia.

Para Cavalieri Filho (2011), na fase pré-contratual, a publicidade tem um papel crucial. Nesse
momento, ela surge como um diferencial capaz de alavancar as vendas e, com isso,
determinar o sucesso do empresario diante dos concorrentes na disputa de mercado. A
publicidade também deve ser encarada, segundo Ragazzi e Honesko (2010), como uma
exposicdo do produto ou servigo no mercado de consumo. Cavalieri Filho (2011), por sua vez,

afirma que ela é uma das consequéncias da sociedade industrializada e massificada.

Dado o exposto, sabe-se também que a publicidade é uma ferramenta importante para a
empresa, mas, no Brasil, ela esta mais em evidéncia devido a ma qualidade dos produtos e
servicos alem do preco praticado. Isso se deve a escolha da maioria dos empresarios em optar
pela estratégia de foco nos custos, isto &, no lucro rapido. Por isso 0 CDC esta constantemente

sendo discutido na midia brasileira.



Além disso, a publicidade interna facilita a exposi¢cdo das caracteristicas dos produtos, auxilia
0 processo de compra dos clientes e potencializa a fidelizagcdo. Por outro lado, isso ocorre
também com um tratamento direcionado e cuidadoso, isto €, 0 empresario precisa segmentar o
seu publico para melhor atendé-lo. Logo, tudo isso se torna possivel ao se investir na
adequacdo do empreendimento no que tange a publicidade interna.

Em consideracdo a todos os aspectos mencionados e diante da andlise prévia realizada na
publicidade interna da pastelaria Coisa Nossa, constatou-se que 0s métodos utilizados sdo
inadequados para possiveis esclarecimentos aos clientes. O gestor, entdo, adotara um método
pouco atrativo que da& margem a erros e que pode gerar questionamentos por parte dos

clientes.

Nota-se que o empreendedor faz a publicidade interna sem se ater a nenhuma orientagéo; ate
as mercadorias sdo colocadas de forma aleatdria, sem a realizagdo de um planejamento que
explore técnicas visuais de vendas. Ndo ha, portanto, um levantamento cuidadoso para a

escolha do lugar adequado da tabela de preco, entre outras divulgac6es publicitarias.

A partir deste ponto, questiona-se o seguinte: como a publicidade interna bem estruturada e
baseada no CDC pode auxiliar a sociedade empresaria na melhoria da imagem do
estabelecimento, no desenvolvimento do negocio, na exploragdo méaxima do potencial
lucrativo de cada produto, na fidelizacdo de clientes e, assim, contribuir para o sucesso do

empreendimento?

2.2 Justificativa

Neste capitulo, aparece a importancia do Direito do Consumidor compreendido nas normas do
CDC para os empreendedores da Coisa Nossa atuando como fornecedores ou como

consumidores também nas compras no varejo.
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A publicidade se faz presente na relacdo que se estabelece entre empresa e cliente. Segundo
Neves Janior (2003), a relacdo de consumo compreende o comercio de um produto ou servigo
entre o fornecedor e o consumidor. De uma maneira direta ou indireta a publicidade sempre

diz respeito a venda do produto ou a prestacao do servigo.

Além do mais, a relacdo que existe entre a publicidade e a sociedade de consumo é a de
ligacdo e ajuda reciproca. Pode-se admitir: ndo ha sociedade de consumo sem a publicidade.
Isso porque o empresario é 0 sujeito que visa 0 lucro e o Unico responsavel pela politica
adotada em suas investidas publicitarias (RAGAZZI; HONESKO, 2010). Ou seja, 0

fornecedor é o maior interessado no resultado positivo da mensagem publicitaria.

Diante disso, nota-se que a publicidade interna € fundamental dentro das organizacdes, tendo
em vista que ela d& visibilidade a todo o potencial estrutural da empresa, é capaz de alavancar
as vendas de um empreendimento e contribui para a fidelizacdo de clientes. Portanto, a
publicidade interna proporciona o aprimoramento das técnicas de vendas, desenvolvimento
lucrativo do estabelecimento através da divulgacdo das caracteristicas da empresa e de cada
produto ou servico (RAGAZZI; HONESKO, 2010). Assim, a publicidade interna fornece
informacGes que irdo auxiliar na gestdo da empresa e no relacionamento harmonioso entre

fornecedor e cliente, oferecendo um diferencial competitivo em relacdo aos concorrentes.

Por conseguinte, percebe-se que um grande diferencial e potencial da publicidade interna é
garantir que a relacdo contratual com o consumidor seja sincera e menos danosa, o que
emerge da transparéncia e a informacao correta sobre o produto ou servico prestado. Isso pode
ajudar na fidelizacdo e diminui a insatisfacdo dos clientes e dnus com processos judiciais.
Apesar disso, percebe-se que a pastelaria Coisa Nossa atualmente ndo aplica bem esses
conceitos. O empreendimento precisa de melhoria na informacdo dos precos e na

caracteristica de exposicdo de cada produto.
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3 OBJETIVOS

Neste capitulo, apresenta-se o objetivo geral e o especifico. Este ir4 determinar o alvo a ser
atingido, enquanto aquele é a meta que se pretende alcangar. Dessa forma, 0s objetivos
tendem a analisar o campo de atuacgéo e a intervencao a ser elaborada.

3.1 Objetivo geral

Reestruturar a publicidade interna da pastelaria Coisa Nossa de acordo com as diretrizes do
Caodigo de Defesa do Consumidor a fim de alavancar o lucro do negocio, fidelizar o cliente e

evitar perdas com condenacdes judiciais no que diz respeito a publicidade interna.

3.2 Objetivos especificos

e Analisar a situacdo atual em relagédo a publicidade interna da pastelaria Coisa Nossa;

e Pesquisar e sugerir o método de publicidade interna mais adequada a realidade da empresa e

que se enquadre nas condicdes legais do Cadigo de Defesa do Consumidor;

e Apresentar ao gestor do empreendimento a nova ferramenta de publicidade interna.

17



4 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, seré apresentada a base tedrica que norteara o desenvolvimento da pesquisa

intervencionista proposta neste trabalho.

4.1 Por que estudar administragéo?

No século XXI, com o imediatismo contido em quase todas as atividades da humanidade,
percebe-se a importancia de saber o conceito de administracao e de aplica-lo também, ora no
lado pessoal, ora no profissional. Para Sobral e Peci (2007), as organizacfes sd&o uma
realidade do mundo contemporaneo e, em geral, ele depende delas. Isso porque as
organizagOes estdo inerentes a vida civilizada, pois fornecem subsidios as necessidades

humanas. No ramo empresarial e organizacional isso fica mais evidente.

Na opinido de Silva (2008), a primeira razao para se estudar administracdo é a motivacdo em
trazer melhorias ao gerenciamento das organizagdes. A organizagdo administrada
corretamente tende a desenvolver o senso de conjunto, solidez, crescimento e projecdao notéria
de sucesso futuro, ou seja, “[...] para alcangarem seus objetivos, as organiza¢des devem ser

capazes de utilizar corretamente seus recursos e, para isso, precisam de administracao”

(SOBRAL; PECI, 2007, p. 02).

Por outro lado, a empresa mal gerenciada so trara prejuizos até o término de suas atividades;
“[...] € bom notar que esta cada vez mais dificil se recuperar de situacdes cadticas, o que vale
dizer que, a cada vez mais, o declinio significa a morte da organizacdo” (SILVA, 2008, p. 04).

Ja ai esta indicado a complexidade de reformular um negdcio.

Para 0 SEBRAE (2011), antes do inicio de um empreendimento, o empreendedor precisa
compreender conceitos administrativos, ter dominio ou nogao da atividade a ser exercida, da
area de atuagdo e saber distinguir se trata de modismo empresarial ou se realmente estard

atuando para resolver um problema ou uma necessidade coletiva.
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H& também cinco etapas cruciais para o direcionamento do empreendedor. Segundo o
SEBRAE (2011), sdo elas: avaliagéo do perfil empreendedor; identificacdo da oportunidade;
aspectos legais; implantacdo do negocio e gestdo do negécio.

4.2 Avaliacao do perfil empreendedor

O empresario esta preparado para abrir e gerenciar um negécio?

A resposta dessa pergunta relativamente simples serd determinante para 0 Sucesso ou 0
fracasso do negécio. Ela pode dimensionar o quanto de energia pretende-se inserir nesse
processo. A exigéncia, a responsabilidade e o volume de trabalho serdo cada vez mais
constantes e primordiais para o éxito empresarial (SEBRAE, 2011). Isso porque se deve

lembrar sempre quem é o0 maior interessado no sucesso da empresa: 0 empresario.

4.3 O perfil empreendedor

N&o ha todas as caracteristicas de empreendedor em todas as pessoas. Por outro lado, caso o
empresario possua alguma como, por exemplo, iniciativa, comprometimento, capacidade de
estabelecer e cumprir metas, serdo vantagens a frente da concorréncia. Todavia, caso ele ndo
se identifigue com nenhuma dessas caracteristicas nao ha motivo para desespero, pois esses

comportamentos podem ser adquiridos ao longo do tempo e com dedicacdo (SEBRAE, 2011).

As caracteristicas dos empreendedores sao:

e Busca de oportunidades

e Iniciativa

e Persisténcia

e Disposicado para correr riscos calculados
e Exigéncias de qualidade e eficiéncia

e Comprometimento



¢ Busca de informacdes

e Estabelecimentos de metas

e Planejamento e monitoramento sistematico
e Persuasao e rede de contatos

e Independéncia e autoconfianca

4.4 ldentificagdo da oportunidade

Precisa-se resolver um problema, isto €, entender que a empresa deve almejar uma boa
oportunidade de negdcio. Isso consiste em opcdo de investimento que representa inovacao,
diferenciacdo de mercado. E desse modo, & preciso também avaliar se é rentavel investir na
ideia ou ndo. A resposta dessa pergunta serd o direcionamento a ser seguido seja ele positivo
ou negativo. Uma pesquisa de mercado pode facilitar esse trabalho juntamente com um plano

de negdcio (SEBRAE, 2011). Os requisitos para montar uma empresa Sao:

e Ter afinidade com o negdcio e levar em conta que, além de atuar na area que tenha apreco,
sera preciso dedicar-se no cotidiano a outras atividades que talvez ndo Ihe despertem o

mesmo interesse;
e Conhecer a atividade;

e Desenvolver habilidades técnicas e gerenciais.

4.5 Aspectos legais

A regulamentacdo, para 0 SEBRAE (2011), é importante para se evitar custos com o
judiciario. Por isso, faz-se necessario conhecer as exigéncias da cidade escolhida para
empreender com o produto ou servico. Logo, ressalta-se conhecer as normas no ambito
federal, estadual e municipal como, por exemplo, a legalizagdo sobre a producéo de géneros

alimenticios, normas legais de marcas e patentes, acessibilidade, entre outros.
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Da mesma maneira, h4 o respeito com o meio ambiente, as normas sobre a defesa e direitos
do consumidor e o respeito com a coletividade. E para divulgar os procedimentos adotados
pelos usuarios, a Junta Comercial, em sincronia com a Receita Federal, tras noticia

empresarial de diferentes ramos que € vinculada na midia (SEBRAE, 2011).

E assim, o empresario saberd em qual modalidade ele se encaixa, por exemplo, empreendedor
individual, empreséario individual, empresa individual de responsabilidade limitada, sociedade
empresaria, entre outras modalidades e seus respectivos procedimentos necessarios e as
obrigacBes que surgem das legislacdes especificas, como a que se refere a defesa do

consumidor.

4.6 Implantacéo do negocio

Planejar os aspectos gerais do futuro do empreendimento é determinante para 0 sucesso da
jornada empresarial. Apos a realizacdo dos levantamentos anteriores, agora € 0 momento de
atuar efetivamente como empreendedor, especialmente pensando em como o cliente gostaria
de ser recebido tanto no espaco fisico quanto pelo grupo de colaboradores envolvidos nesse
processo e quais as expectativas ele possui em relacdo ao produto ou servico que sera
ofertado, inclusive os direitos do individuo na condicdo de consumidor (SEBRAE, 2011). A
concorréncia € um medidor para saber como diferenciar no produto ou layout da empresa, isto

é, pesquisa de mercado.

4.7 Layout

O layout é a forma que homens, maquinas, equipamentos e mobiliarios estdo dispostos em um
determinado local. E, portanto, uma possibilidade para o empresario se diferenciar no
mercado, o que podera obté-lo em formato adequado a partir da contratacdo de especialista
(SEBRAE, 2011). Isso sera um dos melhores investimentos que o empresario tende a fazer,

pois o cliente sempre estara em busca de ambientes agradaveis para o lazer.
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4.8 Placas / sinalizacao

Esta ird trazer a mensagem da empresa e serd responsavel pela primeira impressdo que o
cliente fard do neg6cio. Por isso, 0 empresario precisa utilizar a criatividade no que ir4 colocar
na faixada da empresa e também no interior da loja (caso opte por também utilizar a
publicidade interna), pois é necessario chamar a atencdo do cliente ao mesmo tempo em que
deve ser evitada a poluicdo visual. 1sso porque, caso ela ocorra, podera ter outro efeito
diferente do desejado (SEBRAE, 2011). E igualmente importante verificar na Prefeitura
Municipal da cidade quais s&o as normas locais existentes para a sinalizacéo, especialmente

no ambiente externo, de forma a evitar problemas futuros.

4.9 Divulgacéo

A propaganda € muito importante para o0 sucesso da empresa. Ha inimeras formas de
divulgacdo: anincios em jornais, revistas, radios, televisao, sites, folders, cartazes, panfletos,
faixas, brindes caracterizados, eventos, midias sociais e, a mais eficaz, a propaganda boca-a-
boca (SEBRAE, 2011). O apoio de profissionais de marketing também é importante para

qualquer negdcio.

4.10 Redes sociais

A internet € um meio de comunicacdo de massa. Por isso, vale a pena investir neste tipo de
tecnologia. Para alcancar o objetivo, deve-se optar pelo simples, mas bem feito (SEBRAE,
2011). Caso haja a construcao de um site, deve-se buscar a objetividade e uma linguagem que

dialogue com o publico alvo do produto.

E muito importante ter cuidado com a utilizacio de ilustracBes, divulgacdes de precos e
promocoes, pois, uma vez divulgado, é obrigacdo do gestor da empresa cumprir a oferta,
segundo as disposic¢es do Codigo de Defesa do Consumidor (SEBRAE, 2011). Uma vez que
0 empreendimento visa o lucro, faz-se necessario evitar despesas judiciais e perdas de clientes

que podem ocorrer em casos de descumprimento de oferta veiculada na midia.
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4.11 Gestao de negbcio

Segundo o SEBRAE (2011), para gerir um negdcio € necessario que 0S empresarios
desenvolvam algumas habilidades. Séo elas:

Lideranca: é uma qualidade que precisa estar inerente aos dirigentes da empresa. A lideranca
junto aos colaboradores precisa ser harmoniosa e amparada pelos conceitos de missédo e
valores da empresa, somado a um comportamento ético. Dessa forma, percebe-se a
importancia de elaborar um codigo de ética para a empresa. Tudo isso para que existam
normas pré-definidas capazes de nortear o comportamento de todos os inseridos na

organizagéo.

Estratégia e planos: é a visdo de futuro da empresa, nocdo de mercado, inovagédo, oferta e
demanda, em &mbito municipal, estadual, federal ou mundial. Ou seja, € a préatica do plano de

negocio que pode visar os clientes e os possiveis clientes.

Clientes: € o ponto que se deve sempre acompanhar no sentido de estar na frente dos
concorrentes, de agregar valor ao seu produto e satisfazer as necessidades deles. Portanto, € o
monitoramento de mercado aliado a acdo empreendedora rapida que auxiliara no sucesso da

empresa.

Sociedade: trata-se da parceria da empresa com a sociedade e demais parceiros. O dialogo

com a comunidade mais proxima pode ser de grande proveito para todos os envolvidos.

Informacdes e conhecimento: mais que simplesmente colher as informacdes, é importante

saber o que fazer com elas, quais atividades serdo as bases para a tomada de deciséo.

Pessoas: é o reconhecimento do trabalho dos colaboradores. Por isso, na mesma medida que
se cobra resultados, cabe ao gestor sempre respaldar positivamente todas as metas alcangadas

pela empresa. Esse precisa ser 0 momento de dividir os méritos do sucesso empresarial.
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Processos: 0s processos requerem estudos para trazer dinamismo ao ambiente empresarial.
Além disso, ele é capaz de minimizar perdas, maximizar lucros e diminuir tempo em diversas

etapas desde a linha de producéo a logistica de entrega.

Resultados: € a primeira parte a se mensurar e a ultima a se concluir para realmente saber se
foi viavel e produtivo para o empresario, o cliente, o fornecedor, comunidades e acionistas.

Sdo os resultados operacionais e financeiros da organizagao.

4.12 A importancia do direito do consumidor

A defesa do consumidor é importante para provimento de todas as classes sociais no mundo.
Na opinido de Barros (2011), esse € um dos principios da ordem econdmica que visam
assegurar a todos, de forma ampla, a existéncia digna, coibindo abusos que o sistema
capitalista pode gerar no mercado de consumo. O artigo 5° da Constituicdo Federal do Brasil
versa que, na forma da lei, caberd ao Estado prover a defesa do consumidor, conforme a lei
8.078/ 1990 do Cddigo de Defesa do Consumidor. Tudo isso para que a pessoa humana seja
amparada em lei na relacdo de interesse produtivo, sem ser afastada pela vontade dos
envolvidos porque tem a previsdo constitucional da intervencdo maxima do Estado para a

protecdo do consumidor.

Por isso, as regras do Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) precisam ser aplicadas de
oficio pelo magistrado com o seguinte conteido: “Nos contratos bancarios, ¢ vedado ao
julgador conhecer, de oficio, da abusividade das clausulas” (BARROS, 2011, p. 02). Esse ¢
um trecho da Sumula n® 381 do Supremo Tribunal de Justica (STJ) que traz um conteudo
incompativel com o artigo 1° do CDC. Este artigo reza assegurar que as regras de protecdo ao

consumidor sdo de ordem publica e de cunho social.



Justifica-se isso, 0 motivo de que toda pessoa nas relagbes juridicas acaba por se tornar
consumidora. Isso porque, ndo ha como viver sem se comprometer em um contrato de
consumo. Diante desse fato, foi ordenado ao Congresso Nacional que elaborasse um Cédigo
de Defesa do Consumidor no prazo de cento e vinte (120) dias da promulgacdo da
Constituicdo de 1988. Segundo Barros (2011), a expressdo Codigo de Defesa do Consumidor

é mais apropriada em vez de Estatuto do Consumidor.

Esta € uma regulamentacdo das aspiracGes de parte ou classe de pessoas. Ja aquela é mais
abrangente por enquadrar todas as pessoas, independentemente da classe social, cor, raca,

credo, entre outros, no conceito de consumidor.

Portanto, conclui-se que o CDC ndo é um conglomerado de regras que regula interesses de
uma especifica classe de pessoas, mas, sim, visa a protecdo igualitaria de todos os membros

da sociedade brasileira e estrangeiros em solo brasileiro.

4.13 Conceito de consumidor

Faz-se necessario também tipificarmos bem a pessoa do consumidor e a do fornecedor para se

entender a participacdo de cada um deles na relagdo de consumo.

Disp6e o artigo 2° do CDC: “Consumidor ¢ toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou
utiliza produto ou servigo como destinatario final” (BARROS, 2011, p. 04). Os elementos da
relacdo juridica sdo: as partes (elementos juridicos): consumidor e fornecedor; o objeto
(elemento material ou objetivo): é o produto ou servico; o finalisticos ou teleoldgico: o
consumidor deve ser o destinatario final do produto ou servi¢co. Esse elemento ndo é exigido

nas hipdteses de consumidor por equiparacao.
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O consumidor é a pessoa fisica, juridica e a coletividade. Temos o consumidor classico, que é
0 descrito pelo artigo 2° do CDC, e também o chamado consumidor por equiparacao, descrito
pelo paragrafo Gnico do mesmo artigo. Nele, o consumidor por equiparacdo assemelha-se ao
consumidor individual e ao coletivo mesmo que ndo consiga determinar prontamente esses
consumidores atuantes na relacdo econdmica de consumir produtos ou adquirir servicos
(BRASIL, 1990). Na realidade, sdo trés (3) as hipbteses de consumidor por equiparacdo. Séo
elas:

e Consumidor coletivo ou difuso: o grupo de pessoas que por ventura tenha participado de
qualquer jeito da relacdo de consumo, que se encontra numa situagdo de usar ou consumir,
atual ou potencial. Exemplo: um grupo de torcedores que se uniu em um restaurante; alguém

que olha as vitrines de uma loja.

e Vitimas do evento: sdo as vitimas de um possivel evento causado pelo produto ou servigo
adquirido, mesmo que ndo tenha desembolsado certa quantia em dinheiro. Essa hipotese
remete-se somente a acidentes de consumo de responsabilidade gerada pelo vicio ou defeito
do produto ou servico. A pessoa fisica ou juridica é equiparada a denominacéo de bystander
por ter sido vitima em acidente envolvendo um produto ou servi¢o. Exemplo: as vitimas de

um problema com um elevador em um prédio comercial.

De forma geral, sdo as pessoas determinadas ou ndo, expostas as praticas comerciais e
contratuais lesivas do CDC. Exemplo: vitimas de uma propaganda enganosa ou falsa, de
inclusdo errada do nome nas listas de protecdo ao crédito. Ainda segundo Barros (2011), o
CDC se aplica somente ao vulneravel, pois para ele percebe-se a necessidade real da protecdo
estatal uma vez que a situacdo de desigualdade com o fornecedor € evidente na relacdo de

consumo.
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4.14 A vulnerabilidade

A wvulnerabilidade, como lembra Barros (2011), caracteriza o inicio do desequilibrio
contratual e consiste na fraqueza apresentada pelo consumidor. Ela pode ser presumida no
consumidor que é pessoa fisica, mas podera ser destituida mediante a comprovagdo da méa fé

em relagdo ao produto ou servigo adquirido.

Ja& para o consumidor pessoa juridica, a vulnerabilidade deve ser comprovada com fatos, sob
pena da ndo caracterizacdo da utilizacdo da protecdo do CDC. Isso vale também na
contratagdo de servigos publicos essenciais como, por exemplo, &gua, luz, entre outros
(BARROS, 2011). A vulnerabilidade pode ser:

Técnica: falta de expertise em relacéo ao produto ou servico.

Juridica: ocorre quando é imposto ao consumidor um contrato de adesdo, anulando a

possibilidade de discursao das clausulas contratuais.

Fatica: é a inferioridade financeira ou social na relacdo contratual, oriunda do poderio
econdbmico ou monopolio do produto ou servico exercido pelo fornecedor. A suprema

necessidade de contratar faz também surgir essa vulnerabilidade.

Informacional: é a que decorre da falta das informacgdes que deveriam ser prestadas sobre o
produto ou servico por parte do empresario, ja que este € quem detém todas as informacdes
sobre o produto ou servico que estd sendo oferecido no mercado. Trata-se, na realidade, da
propria vulnerabilidade técnica (BARROS, 2011).
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4.15 Principios do direito do consumidor

O Cédigo de Defesa do Consumidor foi o conjunto de leis mais revolucionario do século XX.
Isso porque houve varias inovacgdes que foram incorporadas em nosso ordenamento juridico.
Embora destinadas as relacbes de consumo, essas inovacdes acabaram por influenciar todo o
sistema juridico brasileiro (CAVALIERI FILHO, 2011). Os principios informativos da
relagio de consumo tém a incumbéncia de nivelar a posicdo entre o fornecedor e o

consumidor observando também a interpretacdo das demais normas consumeristas.

Apresentam-se, entdo, os principios da relagdo de consumo cujo intuito € a protecdo do

consumidor, o consideravel hipossuficiente na relacdo de consumo:

I. Vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo; no que se refere a

vulnerabilidade técnica, juridica ou cientifica e socioeconémica;

I1. Protecdo efetiva do consumidor por meio de acdo estatal, através do PROCON, Instituto
Brasileiro de Defesa do Consumidor e 0 INMETRO;

I11. Harmonia dos interesses envolvidos na relacdo de consumo; pois 0 interesse é o

desenvolvimento da economia, mas sem atropelar o direito do consumidor;

IV. Educacdo e informacéo dos sujeitos da relacdo de consumo; explicitar aos fornecedores e

consumidores sobre seus respectivos direitos e deveres;

V. Controle de qualidade e seguranca; criacdo de mecanismos de afericdo de qualidade e

mediacdo de conflito;

VI. Restricdo dos abusos praticados no mercado de consumo; seja conflito entre fornecedores
por concorréncia desleal ou por intervencdo em desacordo entre consumidor e

fornecedor;

VII. Racionalizacdo e melhoria dos servicos publicos; visa a reparacdo de possiveis danos.
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Dentre os principios, merece destaque o principio da informacgdo, pois nele estard a
publicidade e propaganda. O principio da informac&o, ratificacdo do objetivo da transparéncia
expresso no artigo 4°, destina para o fornecedor a obrigacdo de ceder de forma integra e
irrestrita, clara e acessivel o0 maximo de informacéao sobre o produto ou servi¢o. O consumidor
tem esse direito assegurado no CDC, pois é a parte hipossuficiente da relacdo de consumo.
Logo, o consumidor tem o direito de ser informado adequadamente acerca do consumo do
produto ou servico, notavelmente no que se refere a especificacdo nitida de qualidade,
caracteristica, composicao, qualidade e preco, bem como dos riscos que podem, porventura,

apresentarem.

A segmentacdo correta € capaz de apontar o publico alvo, que o mercado de atuacgéo e,
consecutivamente, a lucratividade da empresa. Dessa forma, o gestor precisa saber de todos 0s
seguimentos do negocio, o potencial a ser explorado e possivel contratempo que aparecera.
Assim, surge a figura do lider- outra atribuic&o inerente ao gestor- motivar um grupo para agir
diante de um propdsito. Entretanto, para Ragazzi e Honesko (2010), a ndo observacdo do
principio da informacdo por parte do fornecedor caracteriza-se crime contra a relacdo de

consumo tipificados nos artigos 63°, 64° e 65°, entre outros.

Ha a publicidade enganosa que, segundo Tartuce e Neves (2013), contribui para o erro do
consumidor. Mas ha também a publicidade abusiva porque traz a publicidade discriminatoria
de qualquer natureza, a publicidade que incita a violéncia, a publicidade que se aproveita da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, a publicidade que desrespeita valores
ambientais, a publicidade que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua seguranga, ou seja, a publicidade enganosa contém mentira ou
por omissdao ou por acdo em sua totalidade ou parcialmente; jA a abusiva fere certos

principios, como discriminacdo de qualquer natureza ou que incite a violéncia.
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4.16 Conceito de fornecedor

O fornecedor também é contemplado pelo CDC com direitos e deveres na relacdo de
consumo. Conforme dispde o artigo 3° do CDC:

[...] fornecedor sera a pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, como 0s entes despersonalizados, que mantém atividade de producao,
criacdo, montagem, construcdo, transformacao, importacdo, exportacdo, distribuicdo
ou comercializacdo de produtos ou servicos prestados (BRASIL, 1990).

Ou seja, fornecedor é o sujeito que desenvolve atividade habitualmente com profissionalismo,
excluindo da legislagdo consumeristas alguns contratos firmados entre consumidores ou entre

comerciante que age a margem da atividade-fim. Os fornecedores séo:

Pessoa fisica: € o caso do empresario individual, registrado ou ndo na Junta Comercial.

Exemplo: vendedor ambulante.

Pessoa juridica de direito pablico ou de direito privado. Exemplo: servigo de fornecimento de
agua, de luz, entre outros. O Estado e 0s concessionarios de servigos publicos sdo

considerados fornecedores.

“Entes despersonalizados, isto €, sem personalidade juridica, mas que detém alguns direitos.
Exemplo: pessoa juridica sem registro, massa falida, entre outros. Referidos entes serdo
fornecidos apenas nas hipdteses em que desenvolverem alguma atividade empresarial”
(BARROQOS, 2011, p. 08).
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4.17 Principio da educacéo e informacgédo dos consumidores e fornecedores

O consumidor e o fornecedor precisam ser informados e educados a respeito dos seus direitos
e deveres, com vistas a melhoria do mercado de consumo. Tudo isso para formalizar a
construcdo de uma sociedade harmoniosa e equilibrada, e assim, diminuir o litigio na relacdo
de consumo (BARROS, 2011). Isso porque, a informacdo gera a educagdo, ou seja, O
aprendizado.

Este principio pode ser observado, por exemplo, em duas situacdes. Primeiramente na atuacdo
do Estado, que atraves da lei n°® 12.291/2010 obriga os estabelecimentos empresariais, sob
pena de multa, a manterem ostensivamente um CDC. Apesar dessa iniciativa, o ideal é que o
Estado promova a educacdo formal, incluindo a matéria nos curriculos escolares. A segunda
situacdo abarca as entidades privadas de defesa do consumidor, que assumem posturas como a
elaboracdo de cartilhas, palestras, que representam verdadeiras agdes de educacdo e

informacao a respeito dos direitos do consumidor (BARROS, 2011).

Ha que se destacar que o fornecedor tem a obrigacdo de realizar a educagdo informal do
consumidor, educacdo essa que se faz através da informacdo e conscientizagdo sobre o
consumo e 0 manejo adequado dos produtos ou servicos. Isso tende a assegurar o direito da
livre escolha na contratacdo. E assim, conclui-se que ha obrigacdes em cascata no que diz
respeito a educacdo e informacdo: é dever do Estado informar os direitos e deveres tanto do
consumidor quanto do fornecedor; este, por sua vez, tem a obrigatoriedade de informar o

consumidor sobre o consumo adequado e ndo sobre os direitos e deveres (BARROS, 2011).

4.18 Principio da informacao

O principio da informacéo visa tornar a relacdo de consumo mais transparente e harmoniosa,
como afirma o CDC no artigo 4°. Ou seja, cabe ao fornecedor assegurar que o seu produto ou
servico contenha todas as informagdes de forma clara e objetiva para o entendimento do
consumidor, isto &, este, por sua vez, tem o direito de receber toda informagédo referente ao

produto ou servigo adquirido.
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J& a transparéncia, ratificada no CDC, tem o intuito de protecdo a parte denominada
hipossuficiente da relacdo de consumo, representa a obrigatoriedade do fornecedor em
informar todas as caracteristicas do produto ou servigco ao consumidor. Por outro lado, a
consequéncia da ndo observacdo do principio da informacédo pelos fornecedores pode implicar
no cometimento de crime contra a relacdo de consumo, tipificado nos artigos 63°, 64° e 66°
(RAFAZZI; HONESKO, 2010).

Logo, o consumidor tem o direito de ser informado adequadamente acerca do consumo do
produto ou servico, notavelmente no que se refere a especificacdo nitida de qualidade,
caracteristica, composicao, qualidade e preco, bem como dos riscos que podem, porventura,
apresentarem. Exatamente por esse motivo, esse principio tem grande relevancia, pois a
veiculacdo das informacdes corretas e claras contém, exatamente, o objeto central da

publicidade e propaganda dos empreendimentos.

4.19 Principio da boa fée

O principio da boa-fé tem como objetivo constante a harmonizacdo entre os envolvidos na
relacdo de consumo e a compatibilizacdo da protecdo da parte hipossuficiente, o consumidor.
Logo, na relacdo de consumo faz-se necessario o termo justo equilibrio em todos os
momentos relacionados com a prestacdo e o fornecimento de produto ou servigo. Esse
principio pode resultar umas das metas desejaveis por qualquer empresa: confianca, lealdade e
fidelizacdo do cliente para com o fornecedor. “Na interpretagdo da clausula geral da boa-fé,
deve-se levar em conta o sistema do Codigo Civil e as conexdes sistematicas com 0s outros
estatutos normativos e fatores meta-juridicos” (TARTUCE; NEVES, 2013, p. 31).
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Ser um microempresario requer responsabilidades financeiras, administrativas, fiscais e de
recursos humanos na dire¢cdo de uma empresa. 1SS0 porque, 0 SUCesso € 0 insucesso tém muito
da participacdo do gestor, pois os funcionarios, quase sempre, cumprem as respectivas cargas
horérias e funces e, assim, estdo aptos a receberem o salario ao final do més. J& 0 empresario
precisa estar em uma constante busca pela perfeicdo e pela inovagdo, pois a concorréncia
cresce a olhos vistos porque o sonho de ter um negécio préprio se faz presente na mente da
maioria dos brasileiros. Por outro lado, nos primeiros desafios do processo de abertura de uma
empresa, a desisténcia por receio de errar ou a falta de conhecimento para investir um
determinado valor é muito grande até pelo risco de perdé-lo sem algum retorno (SEBRAE,
2011).

Diante disso, nota-se a importancia da figura do gestor com as inerentes habilidades de
planejar, organizar, liderar, executar e de controlar. Tudo isso, para que ao abrir um pequeno
ou grande negocio, saiba-se detectar o potencial de expansdo do projeto, do produto e o nivel
alcancavel de inovacdo além de analisar o real respaldo entre a oferta e a demanda no
mercado almejado. O marketing também é uma ferramenta de suma importancia para o éxito
do negdcio (PERIN JUNIOR, 2003). No Brasil, a partir da década de cinquenta, com o
atrelamento do estilo de vida com o norte americano, houve uma revolugdo nas relacdes
sociais, em geral. Na esfera do consumo, os eletroeletrénicos foram agregados cada vez mais
ao cotidiano dos brasileiros (SEBRAE, 2005). Em casa, com os filmes, nas ruas e no lazer
houve um bombardeio de informacdo e de oferta pelo marketing e pela publicidade, que
induziram todos os dias a percepcdo de novas necessidades de consumo de produtos e

Servicos.

A publicidade é norteada do artigo 30 - 38 do Cddigo de Defesa do Consumidor e o principio
fundamental dela é o da identificacdo e da veracidade. E assim, o consumidor tem a
informacdo de forma ampla e irrestrita sobre os produtos e servicos a disposicdo dele no

mercado de consumo.
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A publicidade interna é uma ferramenta do marketing que gera um elo entre fornecedor e
cliente antes mesmo de formalizar uma compra. Isso porque, ela visa ofertar servico ou
produto com padronizacdo e estipulacdo de preco. Além disso, fomenta ou desperta desejo
mensuravel ja que ocorrem propostas estabelecidas pelo proprio marketing no intuito de gerar

expectativa no consumidor quanto ao produto ou servico ofertado.

Portanto, nota-se a importancia da informac&o na relacdo de consumo. Ela faz parte da boa fé
ratificada no Cddigo de Defesa do Consumidor. Isso porque, ndo se ater a essa parte
integrante da relacdo de consumo pode representar problemas judiciais e perdas de clientes.
Para evitar tais reducdes e conflitos com os clientes, 0 empreendedor necessita de orientagdo
sobre 0 CDC. Essa legislacdo visa equilibrar os direitos inerentes tanto aos clientes quanto aos

fornecedores.

4.20 Praticas comerciais

A finalidade das praticas comerciais € a exposi¢do, a colocacdo do produto ou servico no
mercado. Em uma sociedade de consumo, como a brasileira, ilustrada pelo método de milhdes
de pessoas de aderirem as novidades tecnoldgicas ou adquirir algum produto ou servico pelo
impulso do consumismo, a regulacdo das praticas comerciais se faz cabivel no intuito de
reconhecer a vulnerabilidade do consumidor e também trazer harmonia na relacdo de venda e

compra que envolve tanto o consumidor quanto o fornecedor (ANDRADE, 2006).

Em uma sociedade de consumo, as vezes, o importante ndo seja apenas a producdo, mas
deixa-la disponivel no mercado de consumo. Por isso, o marketing é a principal pratica
comercial utilizada pelos fornecedores. Para Andrade (2006), o marketing tem um
instrumento principal: a publicidade. Ela pode atingir um publico enorme e induzir essa massa
ao consumo. Neste momento, surge a necessidade de se evitar praticas que expdem o
consumidor em posicdo de desvantagem, porém, sem restringir totalmente a acdo do

marketing e a publicidade.
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Dessa forma, s6 podera haver equilibrio das relagdes juridicas de consumo se for alcancado a

harmonia entre os objetivos do consumidor e do fornecedor acordados no CDC.

4.21 A publicidade

A partir da Revolugdo Industrial tornou-se necessario um sistema de comunicagdo de massa,
ai tendo origem o fendmeno da publicidade na atual sociedade de consumo, em todos 0s
paises do mundo (CAVALIERI FILHO, 2011). N&do h& sociedade de consumo sem
publicidade.

A publicidade € o conjunto de mecanismos de comunicagdo voltados a promover uma pessoa,
uma empresa, um produto, um servico (BARROS, 2011). Publicidade significa,
genericamente, divulgar algo ou alguém, torna-la pablica, seja também um fato ou uma ideia.
A palavra publicidade deriva do latim publicus, pablico em portugués. Pois bem, a
publicidade € uma técnica que visa a comunicacdo em massa, cujo intuito é o de fornecer
informagBes sobre produtos ou servicos comercializados. E, entretanto, um veiculo de
comunicacdo que dialoga com o grande publico no propésito de convencé-lo ao ato de
consumir produtos ou adquirir servicos anunciados. A publicidade, mais do que estimular o
consumismo, tem incumbéncia de dar identidade ao produto ou a empresa; de forma a tornar
os beneficios e vantagens dos produtos nitidos e aumentar a convic¢do positiva do

consumidor em relacdo ao produto ou servigo.

A relacdo entre a publicidade e a sociedade de consumo é de dependéncia reciproca. Pode-se
admitir que uma ndo existiria sem a outra. Isso porque, o fornecedor, aquele que visa lucro,
tem responsabilidades diante de métodos e posturas no que tange as suas investidas
publicitarias. Por isso, o legislador determinou o aspecto da responsabilidade dos
fornecedores ao utilizarem a publicidade para fins de colocacdo no mercado, incremento de
vendas, ou, simplesmente, no sentido de manter na memdria do consumidor a existéncia de
seu produto ou servico, ou seja, proceder a oferta destes (RAGAZZI; HONESKO, 2010). A
publicidade deve ser vinculada respaldada pela clareza no que se refere ao esclarecimento do
consumidor (artigo 36° do CDC); além disso, tem o fornecedor a obrigacdo de atualizar as

informacgdes em andncio publicitario.



Nesse sentido e objetivando a protecdo do consumidor, a publicidade simulada ou
dissimulada é vetada pelo CDC. Trata-se daquela transmissdo de informacdo que parece que
ndo é publicidade, mas é publicidade. Pode-se também, em carater didatico, definir a
publicidade simulada como a procura por ocultar o seu carater de propaganda como, por
exemplo, a insercdo, em jornais periddicos, de propaganda com aparéncia externa de
reportagem, entre outros (RAGAZZI; HONESKO, 2010). Proibe-se também a publicidade
abusiva no artigo 37 do CDC. Isso porque, diferentemente da publicidade enganosa, aquela
que induz o consumidor ao erro, a publicidade abusiva é ilicita pelo contetdo abuso de
direito. Exemplos de publicidade abusiva:

e A publicidade discriminatéria de qualquer natureza;

e A publicidade que incentiva a violéncia;

e A publicidade que explora 0 medo ou supersticao;

¢ A publicidade que se aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca;
¢ A publicidade que desrespeita valores ambientais;

¢ A publicidade que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial

Ou perigosa a sua salde ou seguranca.

Dessa forma, a publicidade abusiva pode gerar a responsabilidade civil das pessoas

envolvidas nos modelos ja expostos.

O o6nus da prova da veracidade da informacdo publicitaria cabe a quem as patrocina.
Esclarece-se que essa inversdo do dnus da prova é automatica, ndo dependendo de qualquer
pedido. Dessa forma, a categoria ndo se confunde com a inversdo do 6nus da prova que traz
requisitos bem definidos para a sua concessdo, quais sejam a verossimilhancas das alegacdes
ou a hipossuficiéncia do consumidor no caso concreto (RAGAZZI; HONESKO, 2010).

Dado o exposto, a publicidade pode ser compreendida em andncios em jornais, revistas,
radios, televisdo, sites, folders, cartazes, panfletos, faixas, brindes caracterizados, eventos e

midias sociais, estando todas sujeitas as regras ditadas pelo CDC.
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4.22 As ferramentas do marketing

O marketing é capaz de definir metas empresariais de mercado. Muitos objetivos podem ser
alcancados na elaboragdo criteriosa de um plano estratégico de marketing. Tudo isso &,
fundamentalmente, para estar a frente da concorréncia. Analisam-se, entdo, as ferramentas do

marketing capazes de assegurar 0 sucesso de uma empresa.

O fornecedor tende a oferecer um bem tangivel (produto) ou intangivel (servigo). Ainda,
segundo SEBRAE (2005), produto é o bem que é ofertado numa transacdo comercial e deve
conter caracteristicas essenciais as necessidades do consumidor. Para torna-los mais atrativos,
mais competitivos e aticar a cobica do cliente, muitos desses produtos sdo ofertados com
beneficios extras: garantia, entrega gratuita, instalacdo gratuita, embalagens diferenciadas,

entre outros. Dessa forma, o cliente opta pelas empresas que apresentam essa postura.

Preco € o valor implicito atribuido pelo empresario ou mercado a um produto ou servico
necessario ao consumo humano. Ele tem a obrigacdo de garantir lucro ao empreendedor, mas

onerar o consumidor.

Praca é a localizacdo do negdcio. E um ponto que também pode ser determinante no sucesso
de qualquer empresa, pois envolve véarios fatores como, por exemplo, fluxo de pessoas,
ambientes, centralizacdo, layout, entre outros. Desse modo, pode afirmar que a localizacéo da

empresa interfere positiva e negativamente no desenvolvimento do negocio.

37



Promocdo é a divulgacdo do produto ou servigo. Ela deve ser de facil compreenséo e trazer
um contetdo que corresponda a realidade exposta na empresa. Ha diversos mecanismos que

auxilia o acesso a informacdo como a internet, a televisao e revistas.

A promogao possui trés objetivos: I. Informar aos clientes potenciais a existéncia
dos produtos e servigos e de suas vantagens; Il. Informar aos clientes potenciais
onde e como obter os produtos ou servigos; Il1.Lembrar aos clientes a existéncia dos
produtos e servicos oferecidos (SEBRAE, [2005], p. 52).

O empreséario que negligenciar na publicidade de seus produtos e servigcos no mercado tende a
perder clientes para a concorréncia. A comunicagdo através do marketing é fundamental na

consolidacdo da marca.

O publico é muito importante para o sucesso de um negocio. Ele pode determinar o padréo de
qualidade de uma empresa. Ja os colaboradores precisam estar motivados, cientes das
responsabilidades e deveres de cada cargo da organizacdo. Para isso, 0 processo seletivo
deverd obedecer a critérios rigorosos que irdo direcionar o candidato mais adequado a

ingressar no quadro de pessoal da empresa.

Tudo isso, para se buscar a exceléncia no atendimento e ganhar da concorréncia. Segundo o
SEBRAE (2005), treinamento constante, confraternizacdo, politicas de recompensa e, nédo
menos importante, elaborar um padréo para realizacdo de uma 6tima selecdo de pessoal serdo
determinantes para o sucesso de um empreendimento. E valido ressaltar que cada variavel
disponivel seja repassada aos funcionarios com riqueza de detalhes na mesma importancia da
adocdo de tal ferramenta e o seu objetivo. A estratégia de marketing, portanto, depende das
caracteristicas do negocio, do produto, do mercado e das aspiracdes dos consumidores
(SEBRAE, 2005).
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5 PASTELARIA COISA NOSSA

Neste capitulo, apresenta-se a empresa em sua constituicdo, esséncia estrutural e

formalizacéo.

5.1 Dados de identificacéo

Razéo social: ndo possui

Nome fantasia: Coisa Nossa

Endereco: Rua Sul América, N° 559, bairro Adelmoléandia I, Sabara, Minas Gerais.
Forma Juridica: Micro Empreendedor Individual

Produtos alimenticios

Pastel de diversos sabores

Principais Clientes sdo os residentes do bairro Adelmolandia I.

5.2 Historico da empresa

Tudo comecou com a habilidade de fazer pastel atrelado com o bairro Adelmolandia I, no fim
da década de oitenta. Isso porque com o bairro emergiu a necessidade de uma associacdo de
moradores. Desde entdo, em todas as datas comemorativas 0s membros da associacdo se
reuniam para montar barraquinhas com cervejas, churrasquinhos, pasteis, entre outros.
Luciano e Maria da Gléria aprenderam com a dona Iris a fazer a massa do pastel, em uma
dessas datas festivas. Eles gostaram tanto que comegaram a aprimorar a massa e nao demorou

a que Luciano e Maria da Gldria assumir a funcdo de produzir o pastel nas festas.



Naquela época, principalmente nas festas juninas, o bairro recebia pessoas de quase todos 0s
bairros da cidade. Por isso, a fama do pastel se alastrou por toda a cidade de Sabara. Com o
fim da associagdo, Luciano e Maria da Gloria decidiram continuar e abriram uma barraquinha
na frente da casa deles. Nao demorou muito para o local ficar impréprio para comportar todos
os clientes, ou seja, a estrutura de barraquinha ndo comportava mais uma clientela que sé
aumentava. Foi desde entdo que o Luciano montou em frente a sua casa uma pastelaria cuja
estrutura se aproxima de uma barraquinha, porém, com um espago mais estruturado e maior

com uma janela que possibilita o cliente ver todo o processo de producdo do pastel.

Com o0 aumento do bairro, apareceram também alguns problemas que culminaram com o
fechamento da pastelaria. Mas os dois empreendedores sdo constantemente questionados
quanto a reabertura da pastelaria. Diante de tantos pedidos, Luciano esta planejando abrir
novamente a pastelaria Coisa Nossa em breve. Por isso, o trabalho ganha importancia, pois ele
ird nortear os empreendedores quanto a publicidade interna conforme exigéncias do Codigo

de Defesa do Consumidor.

5.3 Organograma

Agora, apresenta-se 0 organograma, cujo papel é demonstrar a divisdo hierdrquica e as

funcbes dentro da pastelaria Coisa Nossa.

O organograma da empresa € composto por duas pessoas: Luciano e Maria da Gloria. Os dois
sdo os empreendedores e também os funcionarios da microempresa. Com isso, as tarefas séo
divididas entre eles sendo que Luciano fica incumbido de sovar a massa, repor o estoque de
bebidas e organizar a pastelaria antes do horario de funcionamento. Quando a pastelaria esta
aberta, ele além de preparar a massa e rechear 0s pastéis, também recebe o dinheiro dos
clientes, frita os pasteis e 0s servem apos frita-los. J& Maria da Gléria, € responsavel por fazer
a massa, o0s recheios. Em funcionamento, ela € a orientadora de todo o processo de producao

do pastel e ainda fica incumbida de servir os outros produtos gelados que eles vendem.
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FIGURA 1 — Organograma
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Fonte: Do autor, 2014.

E dessa forma, conforme segue a FIG. 1, a hierarquia da Coisa Nossa é exercida somente com
os dois gestores que também dividem as funcfes quando a pastelaria esta em funcionamento,
ou seja, € um trabalho dividido desde a gestdo até a producdo somente para duas pessoas,

Luciano Aparecido e Maria da Gléria.



6 METODOLOGIA

O método cientifico trilha o percurso da davida sistémica e metddica que se difere da duvida
universal dos céticos de resolugdo improvavel. Por isso, o pesquisador que ndo estiver
amparado por alguma evidéncia devera questionar e indagar o que é real ou ndo. Dessa
maneira, para Cervo, Bervian e Silva (2007), o método cientifico deve, mesmo atuando na
area social, ser aplicado positivamente e ndo de modo normativo, ou seja, a pesquisa positiva

deve priorizar o0 que é, e ndo com 0 que a intuigdo apontar como o correto.

A metodologia cientifica, muito mais ampla do que uma disciplina, significa a introducao dos
discentes no procedimento sistematico e racional, sendo a base formacao de varios estudiosos
e profissionais. Isso porque, ambos atuam no universo das ideias. Pode-se alegar que a pratica
tem como origem a concepcao sobre o que deve ser realizado em qualquer tomada de deciséo
cuja origem fundamentada seja aquilo que despontara como o mais légico, racional, eficiente
(MARCONI; LAKATOS, 2010).

A pesquisa € um método controlador e critico, pois permite a descoberta de novas
perspectivas em qualquer area do conhecimento. Percebe-se entdo, que se trata de um

procedimento formalizado cujo método é de pensamento reflexivo.

Por outro lado, a pesquisa também se define como um procedimento racional e satisfatorio
gue tem como meta esclarecer possiveis questionamentos em face de problemas propostos.
Observa-se a importancia da pesquisa ao notar se ha a escassez de informacao ou desacordo
em relacdo ao problema levantado. Para desenvolvé-la se faz necessaria a selecao eficiente do
método e técnica de investigacdo cientifica. Na verdade, Gil, (2010), a pesquisa avancara com
o decorrer do processo de investigacdo e com o encadeamento das varias fases que compdem

a formulacdo do problema até a apresentacdo da solugdo planejada do mesmo.
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FIGURA 2 — Diagrama de pesquisa
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Fonte: GIL, 2010, p. 5

O método se fortalece como um conjunto das diversas etapas ou passos que obrigatoriamente
seguidos a realizacdo da pesquisa e que configuram as técnicas (CERVO; BERVIAN;
SILVA, 2007). Nesse momento, o objetivo de investigacdo direciona para o tipo de método a

sequir, a saber, o experimental ou n&o.

6.1 Caracterizacdo de pesquisa

A pesquisa utilizada sera a qualitativa. Para Demo (2012), este método de pesquisa € proposto
pelo fato se o fenbmeno qualitativo precisar ser detectado qualitativamente, sem ignorar a
formalizacdo implicita na area do método cientifico, isto é, a pesquisa qualitativa formaliza

sim, porém, procura também manter a realidade acima do método.
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6.2 Instrumentos utilizados

A modalidade utilizada sera a pesquisa descritiva. Para Cervo, Bervian e Silva (2007), a
pesquisa descritiva, mesmo que sem intervir na realidade estudada, faz analises e correlaciona
todos os resultados obtidos. Busca descobrir, com eficiéncia, de forma nitida e coesa, a
regularidade de ocorréncia de um fendmeno, a relacdo e a conexdo com outros, a natureza
dele e as respectivas caracteristicas. A prioridade é conhecer as varias situacdes e relacdo que
ocorrem no campo social, politico, econémico, entre outros aspectos do comportamento

humano, tanto no individualmente quanto coletivamente.

A observacédo sistemética também denominada de estruturada, planejada ou controlada, para
Cervo, Bervian e Silva (2007), se caracteriza pelo planejamento antecipado e a utilizacéo de
coletas de dados e de controle cronologico, seja de tempo, seja periocidade. E assim, usar

auxilios de recursos técnicos, mecanicos e eletrénicos.

Observar é aplicar atentamente os sentidos fisicos a um objetivo para dele obter um
conhecimento claro e preciso. A observacio é de importancia capital nas ciéncias. E
dela que depende o valor de todos 0s outros processos. Sem a observacdo, o estudo
da realidade e de suas leis seria reduzido a simples conjectura e adivinhacdo
(CERVO, BERVIAN; SILVA, 2007, p. 31).

Dado o exposto, este estudo de caso seguira o0 método cientifico com a técnica de observacao

sistematica.
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7 CRONOGRAMA DE ATIVIDADES

Neste capitulo, € 0 momento de demonstrar o cronograma de atividades referentes as tarefas

realizadas.

QUADRO 1 - Cronograma de atividades de pesquisa aplicada ou intervencionista

Atividades 2014

Aplicagdo |Jan | Fev | Mar | Abr | Maio | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
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de projeto
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Reunido

para

apresentar
0 projeto de
intervencao
Apresentac
do do
projeto de
intervencao
para banca

Legenda:

Previsto

Realizado

Fonte: Do autor, 2014.



8 DESENVOLVIMENTO DAS ATIVIDADES

Neste capitulo, apresentam-se as atividades realizadas que estavam previstas no cronograma

de atividades.

8.1 Elaboracéo e aplicacdo de entrevista com o gestor

O roteiro de entrevista foi destinado ao projeto de pesquisa e intervencédo e teve como base o
livro Direito do consumidor dos autores Ragazzi e Honesko (2010). Esse livro aborda de
forma prética e facil os direitos e deveres inerentes tanto ao consumidor quanto ao fornecedor.
Em 27/08/2014, foi realizada a entrevista com o senhor Luciano Aparecido da Cruz, o gestor
da pastelaria Coisa Nossa.

A primeira pergunta destinada ao gestor foi a respeito do conhecimento a cerca do direito do
consumidor, isto €, se ele 0 conhece ou ja ouviu falar. O gestor afirma ndo conhecer a fundo
esse tema, mas com a divulgacéo do direito do consumidor pela midia, ele tem tomado mais
ciéncia sobre o assunto. Para Ragazzi e Honesko (2010), o direito do consumidor determinam
principios no intuito de afirmar uma relacdo amistosa entre o cliente e o fornecedor. E assim,
conseguir a protecdo daqueles em detrimento da postura destes. Percebe-se, entdo, que o

empresario é leigo neste assunto.

Ja o segundo guestionamento foi a respeito do conhecimento sobre a relacdo de consumo. O
gestor relata que também ndo sabe o conceito correto, mas ele acredita ser “o processo de
venda e compra de mercadorias”. Segundo Ragazzi ¢ Honesko (2010), a relacdo de consumo
pode ser entendida como uma forma de cooperacdo entre as partes envolvidas, ou seja, um
desses oferece o bem ou servico (fornecedor) enquanto o outro realiza 0 pagamento em troca
da obtencdo daqueles oferecidos (consumidor). Logo, o gestor apresenta ter nocdo sobre o

assunto, mas sem fundamentacdo em textos e livros.



Quando questionado pela terceira vez sobre o conceito de consumidor e fornecedor, o gestor

apresenta um senso comum no que tange esses dois conceitos.

Para ele, o fornecedor é aquele que vende um produto, e consumidor sera aquele que compra
tal produto. Ragazzi e Honesko (2010) fazem mencéo ao cddigo de defesa do consumidor. No
artigo 2°, o consumidor é o sujeito que pratica a acdo de consumir produtos ou servigos como
destinatario final. Eles trazem também o artigo 3° e nele, a pessoa do fornecedor refere-se as
pessoas fisicas ou juridicas, publica ou privada, nacional ou estrangeira, bem como o0s entes
despersonalizados, que desenvolvem atividades de producdo, montagem, criacao,
comercializacdo de produtos ou prestacao de servigos. Nota-se que o conhecimento do gestor

é bem superficial.

Neste momento, com referéncia na obra dos autores Ragazzi e Honesko (2010), o
entrevistador apresenta ao empreendedor os objetivos da Politica Nacional da Relacdo de

Consumo:

I. Atendimento das necessidades dos consumidores;
I1. Respeito a dignidade, saude e seguranca destes;
I11. Protecdo dos seus interesses econdmicos;

IV. Melhoria da sua qualidade de vida;

V. Transparéncia e harmonia das relacdes de consumo.

Ao que se refere aos direitos do consumidor, o gestor também ndo soube dar uma resposta
ampla, mas afirmou que um deles seria o de troca de produtos por problemas de fabricacéo.

Segundo Ragazzi e Honesko (2010), os direitos dos consumidores séo:

|. Protecdo;
I1. Educacdo, divulgacdo e liberdade de escolha;

I11. Informagcéo;
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IV. Vedagdo da publicidade enganosa ou abusiva;

V. Modificagdo de clausulas contratuais abusivas;

VI. Prevencéo e reparagédo de danos;

VII. Facilitacdo do acesso a justica;

VI1II. Investigagdo do onus da prova em prol do consumidor;

IX. Expressa garantia de um servico publico adequadamente prestado.

Ao prosseguir com a entrevista, o gestor respondeu que a informacéo ao consumidor deve ser
ampla, responsavel e de facil acesso. Ele citou os supermercados e as lojas de
eletrodomésticos como exemplo. Nos termos do CDC (Cddigo de Defesa do Consumidor), é
dever de todo fornecedor prestar de forma irrestrita as informacdes sobre produtos e servicos
que comercializa de maneira clara e precisa, nos aspectos relacionados as suas caracteristicas,
qualidade, riscos, precgos, entre outros (RAGAZZI; HONESKO 2010). Agora, questionado
sobre a diferenca entre publicidade enganosa e publicidade abusiva, o gestor ndo soube

responder. A publicidade enganosa:

A publicidade enganosa caracteriza um ilicito civil que responsabiliza o fornecedor a
indenizar eventuais prejuizos sofridos pelo consumidor. A caracteristica dela esta no
fato de poder induzir o consumidor a erro, mesmo que por conta de uma omissao
(art. 37°, § 1°). A publicidade pode ser considerada enganosa tanto por um agir
quanto por um omitir do fornecedor (art. 37°, § 3°). Na primeira, “o fornecedor
afirma algo capaz de induzir o consumidor em erro, ou seja, diz algo que ndo ¢é”, ao
passo que, na publicidade enganosa por omissdo, 0 anunciante deixa de afirmar algo
relevante e que, por isso mesmo, induz o consumidor ao erro (RAGAZZI;
HONESKO, 2010, p. 76).

A publicidade abusiva:

Trata-se de uma espécie de publicidade que “ndo chega a ser mentirosa, mas ¢
distorcida, desvirtuada dos padr@es da publicidade escorreita e violadora de valores
éticos que a sociedade deve preservar”, e, ainda, “deturba a vontade do consumidor,
que pode inclusive ser induzido a comportamento prejudicial ou perigoso a sua
saude e seguranga” (RAGAZZI; HONESKO 2010, p. 76).

Neste momento, o entrevistador presta um esclarecimento ao gestor sobre o direito a
informacdo. Este principio gera a obrigacdo ao fornecedor de informar e para o consumidor o
direito de ser informado sobre o bem ou servicos adquiridos (RAGAZZI; HONESKO 2010).



A ndo observacdo destas diretrizes pode caracterizar crime contra as relagdes de consumo

tipificados nos artigos 63, 64 e 66, entre outros.

A respeito da obrigacdo do fornecedor ao colocar um produto ou servico no mercado de
consumo, 0 gestor respondeu que a obrigacdo do fornecedor é fornecer um produto de

qualidade.

Logo, foi repassado a ele que a resposta é mais ampla do que isso. O fornecedor deve garantir
que o produto ou servico ndao coloque em risco a salude ou a seguranca do consumidor,
excepcionados apenas aqueles tipificados como de conhecimento geral (BRASIL, 1990). A
informacdo dos produtos deve ser ofertada de maneira completa (RAGAZZI; HONESKO
2010). O Codigo de Defesa do Consumidor pretende dispor sobre normas com o filtro de
“proteger a confianga que o consumidor depositou no produto, na marca, na informagao que o

acompanha na seguranga ao uso e riscos normais ou que razoavelmente dele se espera”.

Agora, pergunta-se: qual é a consequéncia para o fornecedor que pratica algum abuso de
marketing? O gestor ndo soube responder. Qualquer espécie de abuso de marketing com
intencbes maliciosas estard sujeita a responsabilizacdo civil, sansdes tanto de ordem
administrativas quanto de ordem penal. Para Ragazzi e Honesko, (2010), a divulgacdo na
midia deve ter amparo legal, pois o fornecedor esta vinculado ao cumprimento dela, ou seja,

uma vez vinculado, sera cumprido pelo menos o da vinculagéo.

Questiona-se também o que pode ser compreendido como “publicidade”? O gestor diz que a

publicidade é a promocao de produtos da empresa.

“A publicidade ¢ a mensagem estratégica e tecnicamente elaborada por profissionais
especializados, ou seja, € o0 enquadramento de produtos ou servicos no mercado por meio de
comunicagdo de massa” (RAGAZZI; HONESKO, 2010, p. 76).
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A respeito de como deve ser veiculada a publicidade, o gestor ndo soube responder.

A publicidade deve ser veiculada de forma suficientemente clara no que se refere ao
seu entendimento para com o consumidor (artigo 36°), além ainda de ter o
fornecedor a obrigagdo de manter todas as informacdes (dados faticos, técnicos e
cientificos que dao sustentacdo a mensagem) eventualmente buscadas pelos
interessados no que se refere ao respectivo andncio publico (RAGAZZI;
HONESKO, 2010, p. 75).

A questdo foi a respeito da publicidade interna e seu campo de atuacdo. O gestor ndo soube
responder.

A publicidade interna facilita a exposicdo das caracteristicas dos produtos e melhora a
visualizagdo de pregos. Por outro lado, a fidelizagdo do cliente ocorre com um tratamento
direcionado e cuidadoso, isto €, o empresario precisa segmentar o seu publico para melhor

atendé-lo.

8.2 Observacao

Nesse capitulo, analisa-se qual imagem transmitir ao cliente em relacdo ao negdcio.

A publicidade e o atendimento sdo muito importantes para manter o negdécio, pois, 0
consumidor ndo pode nunca sair da empresa com a impressdo de duvida sobre produtos e
servicos ou que foi mal atendido. Isso porque uma pessoa pode contar sua experiéncia
negativa ou positiva a diversas outras, a denominada propaganda boca a boca, que contardo a
outras, e assim por diante (SEBRAE, 2011). Nota-se que ndo ha a identificacdo da pastelaria
Coisa Nossa. Quanto a publicidade interna, observa-se que a pastelaria poderia investir mais
nesse quesito. Além do preco, poderia informar sobre recheios, pesos e outras combinacdes.
Esta FIG. 3 ilustra a fachada da pastelaria Coisa Nossa. Nela, percebe-se que ndo ha nada que

remeta ao produto ou negocio desenvolvido ali.
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FIGURA 3 — Faixada da Pastelaria Coisa Nossa.

almn\\nf‘i\ﬁmx

Fonte: Do autor, 2014.

Para o sucesso de um empreendimento também € necessario saber escolher bem a decoracéo
da fachada do negdcio. Isso porque ela sera a primeira impressdo que o consumidor tera do
estabelecimento. A decoracdo da fachada pode ser fundamental para a apresentacdo dos

produtos, mercadorias ou ofertas.
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No entanto, uma fachada® ndo pode ser somente bela e tematica; além disso, ela precisa
também prender a atengdo do consumidor com a aparéncia agradavel. A fachada precisa
enfatizar alguns pontos importantes para caracterizar um plano de marketing e atencdo com a
comunicagdo visual da sua loja. Ou seja, uma fachada deve provocar impacto nos
consumidores. Podendo também despertar o interesse e a vontade de consumir. E dessa
forma, conclui-se que uma boa decoracdo de fachada tende a despertar a vontade no cliente

em adquirir um produto ou servigo em exposicao.

Certos pontos importantes para elaborar um projeto de fachada: identificar o publico alvo;
escolher cores atrativas; trabalhar com materiais como a madeira e 0 vidro; usar um nome
criativo; construgdes com formas retas e curvas; estética exotica; enfeites que agrade as
pessoas; painéis e adesivos também sdo 6timas alternativas; entre outras opgoes.

Dado o exposto, hd muitas ideias para uma boa decoracdo de fachada, basta utilizar a
criatividade, ter uma entrada bem receptiva e atraente.

FIGURA 4 — O layout da pastelaria

Fonte: Do autor, 2014.

1 http://www.stylusart.com.br/decoracoes-fachadas-lojas.php
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O layout da Coisa Nossa poderia ser substituido. Segundo Llatas (2012), a combinagdo das
instalagBes fisicas € um integrante importante da organizacdo empresarial. Ele tem a funcéo
de distribuir os equipamentos e 0s recursos humanos de forma eficientes, facilitando o

dinamismo e o aumento da produtividade. Isto é:

« Aproveitamento do espaco fisico;

« Facilidade de coordenacéo e superviséo;

» Tramitacdo eficaz dos processos de trabalho e documentos;
» Comunicacdo eficiente;

» Ambiente agradavel para funcionarios e clientes.

Por outro lado, um layout mal estruturado provoca lentiddo no cumprimento das tarefas,

desentendimento da linha de producéo, tramite dificultado de documentos, pecas e pessoas.

8.2.1Tipos de layout

Ao projetar o arranjo fisico das instalacdes, precisa-se compreender que, para Llatas (2012),
ndo existe um modelo ideal que sirva todas as empresas. Cada uma delas devem elaborar um
projeto e avaliar as diferentes opcoes de acordo com o negocio. Ha, em geral, trés tipos de

layout:

Layout pelo processo: € um modelo bem sucedido em negocios que exigem flexibilidade e
rapida adaptacdo as demandas do mercado. Ele é recomendado também para empresas onde

predomina a departamentalizacdo por processo.

Layout pelo produto: € apropriado para empresas com o portfolio permanentes de
mercadorias, ou seja, quando ndo convém organizar o espaco fisico por processos, mas sim

em funcgéo do produto.
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Layout pelos clientes: é mais utilizado por empresas abertas a clientela como, por exemplo,
prestadoras de servigcos que precisam organizar o espaco fisico em funcdo do atendimento
(LLATAS, 2012).

FIGURA 5- Atendimento ao cliente
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Fonte: Do autor, 2014.

Para 0 SEBRAE (2011), o cliente sempre esta em busca de informacdes sobre os produtos e
de um bom atendimento. E isso é essencial para manter a satisfacdo e a fidelidade. A
rotineirizacdo da tarefa atendimento € prejudicial para o funcionério e, logo, para a empresa,
pois o cliente seria apenas mais um no meio de toda uma gama de consumidores. Por outro
lado, todo cliente exige uma tratativa diferenciada, pois cada um deles tem necessidades e

anseios diferentes. O importante é fazé-los se sentirem especiais.

Hoje, a Coisa Nossa esta em reforma. Por isso, nota-se a importancia desse trabalho para que
0 empresario Luciano reabra a sua empresa ja com a orientacdo académica dessa pesquisa de

intervencéo.



9 A INTERVENCAO

Neste capitulo, apresenta-se a interferéncia realizada na pastelaria Coisa Nossa.

9.1 Avaliagéao do perfil empreendedor

Luciano Aparecido e Maria da Gléria demostram ter iniciativa, persisténcia, exigéncia de
qualidade e eficiéncia, comprometimento e forca de vontade em aprender. Porém, faz-se
necessaria a busca por qualificagdo ou até mesmo associa¢do. Por isso, orientam-se 0s
empreendedores a participarem de palestras e cursos voltados ao ramo empresarial. O intuito
disso € ampliar os horizontes deles com troca de informacgdes e experiéncias com outros
empreendedores, aumentando assim, o campo de visdo, atuacdo e melhorando a tomada de

decis@o em qualquer eventualidade na gestdo do negocio.

O SEBRAE ¢ um forte aliado da micro e pequena empresa e sempre esta a disposicdo dos
empresarios. H& uma distribuicdo continua de cartilhas com conteudos diversificados e
voltados a orientacdo empresarial. O site dele também € muito rico de informacdo, o que

facilita a interacdo com o usuério e o esclarecimento de davidas.

O Instituto de Ciéncia e Tecnologia Federal de Minas Gerais (IFMG), campus Sabara,
também oferece cursos com diversos temas visando apoiar a sociedade sabarense apostando
no potencial comercial da cidade. Dessa forma, atualiza-se sobre o calendario dessas

instituicdes e se qualifiquem. Cursos oferecidos pelo SEBRAE?:

« Oficina do empreendedor;
 Aprender a empreender;

« Empreendedorismo — rumo ao préprio negécio;

2 Site do SEBRAE: www.sebraemg.com.br
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» Saber empreender.

Recomendac6es aos empreendedores:

I. Busque qualificacéo;

I1. Estabeleca parcerias;

[11. Participe de palestras sobre negécios;

IV. Procure uma unidade do SEBRAE e do IFMG mais proximo da sua cidade;
V. Domine a area de empreendedorismo;

V1. Domine as normas do direito do consumidor.

9.2 Identificagcdo da oportunidade

Luciano Aparecido e Maria da Gléria ja optaram pelo ramo empresarial a ser seguido.
Acredita-se que esse ramo ndo é modismo e pode ser uma oportunidade de negocio
interessante. 1sso porque, em Sabara ainda ndo ha um ponto comercial que destaque o pastel
como é a proposta da Coisa Nossa. Por isso, € viavel apostar nesse seguimento, uma vez que o
empreendedor tem afinidade com o negdécio, conhece a atividade e tem a experiéncia técnica
no desenvolvimento e fabricacdo do produto e também ja passaram pelo primeiro passo,

avaliacdo do perfil empreendedor, e podem gerir a empresa.

As orientacfes aos empresarios sao:

I. O produto seré o pastel;

I1. Busquem diversifica-lo;

I11. Fagam pesquisa de mercado;
IV. Elaborem metas alcangaveis;

V. Estabelegcam padrdes de qualidade.



9.3 Aspectos legais

H& empreendimento com legislacdo especifica e rigorosa, a exemplo de como € o caso de
negdcios na area de alimentos. Por isso, orienta-se que 0s empresarios procurem a Vigilancia
Sanitéaria de Sabard (VISA) para que ela dé instrucdes de acordo com as diretrizes e normas
estabelecidas na cidade, uma vez que a Coisa Nossa produz géneros alimenticios. A VISA é
uma érea da salde publica, integrante do Sistema Unico de Satde (SUS)?, cujas acdes sdo
privativas do Estado. A missdo da VISA® é promover e proteger a satide da populagéo, através
da anélise de risco relacionados a produtos, servi¢os e ambientes, consolidando o subsistema
estadual da VISA de acordo com os principios do SUS. Ou seja, 0 objetivo é proteger e
promover a saude, evitando incapacidades e doencas gerais, principalmente, em alimentos
comercializados. As acBes® da VISA estdo baseadas na avaliagdo, gerenciamento e

comunicagéo do risco.

Existe também a acessibilidade de pessoas portadoras de deficiéncias fisicas. A empresa
precisa ser adepta de projetos de todo tipo de inclusdo social. O IFMG pode ajudar na
elaboracao desse projeto. Na instituicdo, ha uma comissdo encarregada de assegurar 0 acesso

de todos nas instalacGes do instituto.

Nesse sentido, orienta-se que 0S empresarios procurem a secretaria de meio ambiente de
Sabara para dar ciéncia da atuacdo da empresa e busquem esclarecimentos sobre possiveis

medidas a serem adotadas evitando danos ao meio ambiente e problemas judiciais.

Com relacgdo ao registro e formalizacdo do negocio, acredita-se que a modalidade que mais se
enquadra no perfil dos empresarios € o Micro Empreendedor Individual (MEI). Segundo o
SEBRAE (2011), MEI é a pessoa que trabalha por sua conta e risco e que busca legalizar-se

como pequeno empresario. As caracteristicas do MEI é o enquadramento no Simples

3Secretaria de Estado de Salde: www.saude.mg.gov.br
4 Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéaria: www.anvisa.gov.br

5 Governo de Minas Gerais: www.mg.gov.br
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Nacional, o que o deixa isento dos tributos federais como, por exemplo, Imposto de Renda,
Programa de Integracdo social (PIS), Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI),
Contribuicdo Social Sobre o Lucro Liquido (CSLL), entre outros.

O MEI tem algumas restricbes como a proibi¢do de possuir uma filial; ndo pode ser titular,
socio ou administrador de outra empresa e faz o recolhimento dos impostos e contribuicdes

em valores fixos mensais, independente da receita bruta mensal.

Ac0es para serem executadas:

I. Registre a Coisa Nossa como MEI;
I1. Procure a Prefeitura Municipal e a VISA de Sabars;

I11. Busquem os alvaras sanitarios e de funcionamento fornecidos em sua cidade.

9.4 Implantagdo do negdcio

Seria interessante que 0s empresarios procurassem um profissional especialista que 0s
ajudasse a elaborar um projeto de layout da empresa, na lista de equipamentos, no design
interno - cozinha e equipamentos - e externo do negdcio na melhor exposicdo de placas e

sinalizagdes. Por outro lado, o direcionamento ndo foge muito da realidade atual do negécio.

Para melhor harmonia no ambiente da Coisa Nossa, precisa-se agradar o cliente. Por isso, a
decoracdo é um importante diferencial nos pontos comerciais e demostram cuidado e zelo
para com a fabricacdo do produto e para com o cliente. Faga uma nova pintura ou decoragéao

que reforce o produto.

Dessa maneira, orienta-se aos empresarios:

I. Fagam um planejamento do layout da pastelaria;
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FIGURA 6 - Prototipo para pastelaria COISA NOSSA

Pastelaria
Coisa Nossa

Fonte: EMPREGO E RENDA, 2014.°

DANGELO DESENHOS, 2014.” (Houve alteracdes nas ilustragdes com acréscimo de palavras, para fins
didaticos).

Essa FIG. 6 demonstra 0 modelo do prototipo que foi criado em uma reunido com os gestores
que também participaram do projeto de criagdo. Entretanto, esta placa ndo serd adotada

imediatamente porque a pastelaria Coisa Nossa esta passando por reformas estruturais.

1. Terminem a reforma da pastelaria Coisa Nossa e faca a decoracdo do ambiente;

I11. Fagam uma renovacao do layout do negocio;

6  http://www.empregoerenda.com.br/ideias-de-negocios/cursos/146-pastelaria-um-investimento-que-

vale-a-pena.

7 http://dangelodesenhos.blogspot.com.br/p/mascotes-criados.html

59


http://www.empregoerenda.com.br/ideias-de-negocios/cursos/146-pastelaria-um-investimento-que-vale-a-pena
http://www.empregoerenda.com.br/ideias-de-negocios/cursos/146-pastelaria-um-investimento-que-vale-a-pena

60

FIGURA 7 - Exemplo de layout a ser seguido pela pastelaria COISA NOSSA

Fonte: PASTELANDIA, 2014.

Este € um exemplo a ser seguido como direcionamento de reformulacdo do layout da

pastelaria Coisa Nossa.

IV- Elaborem cuidadosamente as placas e sinalizacfes da empresa;

V- Divulguem o negdécio no jornal da cidade, utiliza-se das redes de relacionamentos para

divulgacdo.

9.5 Gestdo do negdbcio

Para a melhoria da gestdo e a construgdo da possibilidade de crescimento e expansdo, sugere-

Se a0s empresarios que:

I. Busquem qualificag&o;



Il. Mantenham a vigilancia sobre todos os setores da empresa;
I11. N&do misturem as despesas pessoais com as da empresa;
IV. Acompanhem as tendéncias de mercado;

V. Exercam a lideranca.

FIGURA 8 - Apresentacdo da intervencao para o gerente ao gerente administrativo
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Fonte: Do autor, 2014.

Nesta FIG. 8, o discente Giovanni Marques apresenta ao empreendedor Luciano o projeto de

intervencgdo elaborado para a microempresa dele, a pastelaria Coisa Nossa.
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FIGURA 9 - Apresentacdo da intervencao para a gerente de producéo

Fonte: Do autor, 2014.

Na FIG. 9 o discente Giovanni Marques apresenta a empreendedora Maria da Gloria o projeto

de intervencéo voltado a pastelaria Coisa Nossa.
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FIGURA 10 - Sugestéo de placa/sinalizacdo

Fonte: Do autor, 2014.

FIGURA 11 - Apresentacdo da publicidade interna

Fonte: Do autor, 2014.
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FIGURA 12 - O gestor aprovando a publicidade

Fonte: Do autor, 2014.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, faz-se uma analise geral de todo o trabalho de pesquisa de intervencéo.

Este trabalho foi muito importante para o empreendedor, para o discente e para a academia.
Isso porque, para este foi uma oportunidade de tratar do tema Direito do Consumidor, mais
especificamente sobre a publicidade interna, inserido diretamente em uma realidade
empresarial e a partir de uma analise construida do ponto de vista da gestdo, 0 que nao é
corriqueiro nos artigos académicos da area. Ja para o discente, foi a oportunidade de
demonstrar o conhecimento sobre o Direito do Consumidor aplicado a gestdo. E para o
empreendedor foi uma boa oportunidade que teve para receber uma orientacdo especializada
em uma area deficiente do seu negocio. Sem essa intervencdo, 0S empresarios corriam o risco
de contabilizar somente prejuizos, ter problemas com o0s consumidores no que tange a

publicidade interna da pastelaria e ter decretada a faléncia do negdcio.

Dado o exposto, nota-se que a publicidade tem a fungdo de informar o publico sobre produtos
e servicos e, além disso, utilizada de forma harmoniosa com as normas do Codigo de Defesa
do Consumidor, pode aumentar o éxito de um negocio. Dessa forma, o produto aqui obtido
pode ser utilizado como ferramenta de orientacdo inicial para outros empresarios do mesmo
ramo e de caracteristicas semelhantes, gerando assim uma contribuicdo importante para o

campo da gestao.
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ANEXO A - CARDARPIO DA PASTELARIA COISA NOSSA
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“Nossa massa & faita com farinha de trigo, portanto todos os nossos pastais contém gioten®.
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