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RESUMO

O objetivo deste trabalho é apresentar um novo modelo de publicidade interna da Padaria
Minas Péo, a fim de melhorar a satisfacdo e fidelizacdo dos seus clientes através de uma
publicidade conforme as exigéncias do Codigo de Defesa do Consumidor. A pesquisa
desenvolvida foi embasada em autores da area de direito do consumidor e de gestdo
administrativa em geral, contando também com entrevistas e pesquisa de satisfagdo com o0s
clientes. Entres os principais resultados estd a conscientizacdo do gestor e de seus
colaboradores em observar as exigéncias do Codigo de Defesa do Consumidor bem como a
satisfacdo dos clientes com o novo modelo de publicidade. A intervencdo ofereceu para o
gestor uma ferramenta importante para que a publicidade de sua empresa esteja correta,
transparente e clara, alcancando a fidelizacdo de seus clientes e evitando possiveis
penalidades em relacdo as exigéncias do Codigo de Defesa do Consumidor.

Palavras chaves: Codigo de Defesa do Consumidor, Publicidade, Gestdo, Consumidor.
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1. INTRODUCAO

A relacéo de consumo esta diretamente ligada ao desenvolvimento da sociedade.
O homem como individuo tem necessidade de consumir para sua sobrevivéncia e pela
demonstracdo de poder gerada pelo consumo, na natureza humana consumir € um ato vital.

O Codigo de Defesa do Consumidor surgiu pela demanda de uma sociedade de
consumo em massa que necessitava de normas para equilibrar a relacdo de consumo entre
fornecedor e consumidor, inclusive para evitar problemas sociais e econdmicos para 0s
consumidores, visto a condicao de vulnerabilidade do consumidor na relacéo.

A vulnerabilidade do consumidor pessoa fisica e destinataria final de servicos e
produtos deve ser presumida de forma absoluta, sem que seja necessaria prova e sua
existéncia (BEJAMIN, 2010, p. 199), ou seja, esta vulnerabilidade caracteriza-se pela
predominancia da fragilidade do consumidor em relacdo a parte mais forte, o fornecedor.

Atualmente percebe-se a importancia da conscientizacdo em preservar o direito do
consumidor dentro mercado de consumo, sendo um diferencial na qualidade do servi¢o ou
produto oferecido pela empresa e ainda na imagem da organizacao perante a sociedade. Ainda
assim, existem problemas decorrentes do ndo cumprimento das exigéncias do Codigo de
Defesa do Consumidor, destacando entre os problemas a veiculacdo de uma publicidade
enganosa. Este trabalho teve como objetivo desenvolver um novo modelo de publicidade
interna, conforme o Cddigo do Consumidor, a fim de melhorar a satisfacdo e fidelizagdo dos
seus clientes através da transparéncia das informacgdes sobre seus produtos e servicos
ofertados em sua empresa. Por meio de uma pesquisa intervencionista, pretendeu-se deixar
ferramentas para que o gestor possa desenvolver de forma continua a melhoria de sua
publicidade para buscar atingir sempre a alta satisfacdo de seus clientes e, em consequéncia, a
fidelizacdo dos mesmaos.

Apbs a concepcdo inicial da intervencdo a ser desenvolvida na sociedade
empresarial Padaria Rios e Lima Ltda., deu-se inicio as pesquisas em publicagdes de autores
da area de direito do consumidor e de gestdo, seguidas de atividades como entrevista com 0
gestor, observacdes da realidade da publicidade interna da empresa e pesquisa de satisfagcdo
dos clientes em relacdo a publicidade interna da empresa. Apresentou-se ao gestor a proposta
de um novo modelo de publicidade interna para sua empresa conforme as necessidades

observadas no trabalho. A proposta de intervencao foi aceita pelo gestor, colocada em pratica



e obteve resultado satisfatério junto a clientela da sociedade empresaria. Com a finalizacao
dessa intervengdo se tem, entdo, um produto que, em razdo de seu Sucesso para a empresa
analisada, pode ser utilizado como referéncia de analise e construcdo de modelos de

publicidade interna para outros negocios do mesmo ramo.



2. PROPOSICAO DO PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

Neste capitulo serd apresentado o problema encontrado na Padaria Minas P&o em
relacdo a publicidade interna, na forma como seus produtos e servicos sdo ofertados,
constatando que as exigéncias do Codigo de Defesa do Consumidor ndo estdo sendo
observadas e justificando a proposta de intervencdo que traz a adequacao de sua publicidade
interna as exigéncias do Cédigo de Defesa do Consumidor.

2.1 Problema

O Codigo de Defesa do Consumidor é um importante instrumento na
concretizacdo da cidadania e da justica social e busca resguardar o consumidor na relagéo de
consumo, seja na circulagio dos bens e servigos e/ou na concessdo de crédito e publicidade. E
considerado uma forma de protecdo, ja que o consumidor se encontra em uma condicdo de
vulnerabilidade em relagéo ao fornecedor.

Sabendo-se que a publicidade induz diretamente na opcdo de compra do
consumidor, € de suma importancia que o gestor esteja atento a forma com a qual sua
organizacdo trata a publicidade interna ou externa.

Apos analise realizada na Sociedade empresarial Padaria Rios e Lima Ltda.,
constatou-se que a forma de divulgagdo de suas ofertas e anuncios internos € realizada sem
observar as obrigacOes legais do Codigo de Defesa do Consumidor. A empresa ndo apresenta
as informac0es corretas, claras e precisas sobre servi¢o ou produto, qualidades, quantidade,
composicao, preco, validade e origem, entre outras.

Este fato faz com que seus clientes possam ter dupla interpretacdo de suas ofertas
e anuncios, gerando um descontentamento na clientela e ocasionando penalidades ou
prejuizos para a sociedade empresaria por descumprir o Codigo de Defesa do Consumidor.

Partindo deste ponto, propde-se a seguinte questdo de pesquisa: como a adequacgao
da publicidade interna conforme Codigo de Defesa do Consumidor pode minimizar a
insatisfacdo, as possibilidades de penalidades e a perda dos clientes da Padaria Rios e Lima
Ltda.?
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2.2 Justificativa

Com a chegada do Cddigo de Defesa do Consumidor, o papel do gestor, no que
diz respeito as relacbes de consumo, é fundamental, visto que o desenvolvimento de acdes
éticas e de respeito ao consumidor manifesta atencdo aos principios tocantes a administragéo.
O gestor precisa considerar a importancia da cidadania expressa no Codigo de Defesa do
Consumidor, conhecendo seus objetivos e principios expostos em seu contetdo, para
potencializar a possibilidade de atingir a satisfacdo de sua clientela. 1sso porque a satisfacdo é
o resultado do sentimento de ter sido bem atendido pelo produto ou servi¢o que v& além de
suas expectativas. (KOTLER, 1998). Havendo satisfacdo, havera também a fidelizacdo da
clientela, o que gera maior volume de vendas de seus produtos ou servigos.

De acordo com Barros (1997, p.2) o diferencial das empresas é a qualidade de
servicos ou produtos, podendo assim satisfazer seus clientes; ha entdo uma busca incessante
de maneiras de agradar aos consumidores, oferecendo produtos e servigos para conquista-los e
manté-los, a0 mesmo tempo em que obtém lucro com essa atividade [...]. Com este
pensamento o gestor também deverd manter-se informado das exigéncias de do Cddigo de
Defesa do Consumidor em relacdo a publicidade de sua empresa, tendo em vista que ela €
uma das pontes imediatas com a clientela e interfere diretamente na satisfagéo.

Entre muitas das exigéncias do Codigo de Defesa do Consumidor, encontra-se a
que trata da publicidade, sintetizada no seu artigo 31, com destaque da importancia de
utilizacdo de uma publicidade clara e com informac6es completas. De acordo com a previsao
legal, a oferta e apresentacdo de produtos ou servigos devem assegurar informacdes corretas,
claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades,
quantidade, composicdo, preco, garantias, prazos de validade e origem, entre outros dados,
bem como sobre 0s riscos que apresentam a saude e seguranca dos consumidores.

Trazendo o referido texto legal para a realidade da organizagdo em estudo,
percebe-se que é necessaria a adequacdo da publicidade interna da sociedade empresaria
analisada para alcancar a satisfacdo de seus clientes e evitar penalidades e prejuizos pelo
descumprimento das regras. Nesse sentido, a pesquisa intervencionista vem contribuir de
forma efetiva para a criacdo de ferramentas para a constru¢do de uma publicidade interna que
apresente informacGes corretas e completas, de acordo com a previsao legal, tornado possivel

também que outros empresarios possam se beneficiar de tais ferramentas.



11

3. OBJETIVOS

Neste capitulo serdo descritos os objetivos geral e especificos para a proposta de

implantagdo do novo modelo de publicidade Padaria Rios & Lima Ltda.

3.1 Objetivo Geral

Propor a implantagdo de um novo modelo de publicidade interna na empresa,
conforme o Codigo de Defesa do Consumidor, a fim de melhorar a satisfacdo e fidelizacao
dos seus clientes, através da transparéncia das informacgdes sobre seus produtos e servicos

ofertados na empresa estudada.

3.2 Objetivos Especificos

a) Conhecer as percepgdes do gestor sobre publicidade interna da empresa;

b) conferir a situacdo atual da publicidade interna da empresa;

c) levantar as percepc¢des dos clientes com relacdo a publicidade interna atual da
empresa;

d) desenvolver um novo modelo de publicidade interna da empresa adequado ao
Caodigo de Defesa do Consumidor;

e) apresentar o novo modelo de publicidade interna da empresa;

f) implantar o novo modelo de publicidade interna respeitando as exigéncias do
Caodigo de Defesa do Consumidor;

g) avaliar os resultados do novo modelo de publicidade implantado.
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4. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo desenvolver ideias sobre o Direito do
consumidor e uma gestdo responsavel e eficaz de publicidade com embasamento tedrico em

autores da area, atraves de consultas bibliogréaficas.

4.1 Relagdo do homem e sua necessidade de consumo

A relacdo de consumo esta diretamente ligada ao desenvolvimento da sociedade.
O homem, como individuo, tem necessidade de consumir para sua sobrevivéncia; além disso,
pela demonstracdo de poder gerada pelo consumo, na natureza humana consumir é um ato
vital.

A existéncia de uma cultura do consumo se formula na passagem de uma
sociedade de produtores para uma de consumidores. (BAUMAN, 2008). Pode-se dizer que o
consumismo indica o estilo de vida e, com isso, os padrdes de relagBes entre os individuos.

A relacdo de consumo sofreu diversas transformacGes. Percebe-se que no periodo
entre 1880 e a segunda guerra houve a transformacdo dos mercados de consumo visando uma
producdo em larga escala, conhecida como mercados de massa. Uma segunda etapa do
processo de transformacdo dos mercados de consumo estd entre os anos de 1950 e 1980
marcada pela regulamentacdo e racionalizacdo da economia. A partir dos anos de 1980
aconteceu a predominancia de um alto consumo na sociedade, ora pela necessidade real, ora
pela satisfagdo pessoal de consumir. (LIPOVETSKY, 2007)

Com o alto consumo, o fornecedor acaba por ocupar um lugar privilegiado na
relacdo de consumo, ja que detém aquilo que o consumidor deseja; assim, acaba por ter
grande poder sobre a figura do consumidor. Surgiu entdo a necessidade de equilibrar a relacdo
de consumo entre as partes envolvidas, ja que se percebeu que havia uma vulnerabilidade do
consumidor em relacdo ao seu fornecedor, assunto que os proximos capitulos deste trabalho

vao apresentar.
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4.2 Origem constitucional do Cédigo de Defesa do Consumidor

O Codigo de Defesa do Consumidor tornou-se um importante instrumento na
defesa do consumidor. Teve suas primeiras citacdes no seculo XIX nos Estados Unidos com a
criagdo da National Consumers League (Liga Nacional de Consumidores). Tinha como
finalidade proporcionar melhores relacionamentos com o cliente e seu fornecedor. Em 1930,
nos Estados Unidos, comega um importante movimento para a sequéncia dos rumos em busca
da defesa do consumidor, chamado Consumerista. O Movimento Consumerista baseou-se na
preocupacdo com a consciéncia social e cultural da Defesa do Consumidor (CAVALIERI,
2001). Esse movimento nasceu no Brasil nos anos 70, com as primeiras associagc0es de defesa
do consumidor. Um marco importante foi a criacdo em 1976, no Estado de Sdo Paulo, do
primeiro 6rgdo publico de protecdo ao consumidor: o Grupo Executivo de Protecdo ao
Consumidor, conhecido com PROCON.

Paralelamente a0 movimento no Brasil, a preocupacdo com a protecdo ao
consumidor estava sendo demonstrada por todo o mundo, ficando evidente em 1985 com a
aprovacdo da Resolucdo n° 39/248, pela Organizacdo da Nacdes Unidas (ONU), na qual
foram estabelecidos principios gerais para a manutencdo de uma politica enérgica para
protecdo do Consumidor pelos governos.

Em resposta rapida ao movimento mundial de protecdo ao consumidor, o entéo
Presidente da Republica José Sarney, pelo Decreto n° 91.469/85, criou o Conselho Nacional
de Defesa do Consumidor (CNDC), que iniciaria a elaboracdo do Projeto para a Politica
Nacional de Defesa do Consumidor. O projeto para uma Politica Nacional de Defesa do
Consumidor cumpriu seu papel e atingiu seu objetivo maior: inseriu na Assembléia Nacional
Constituinte o Direito do Consumidor entre os Direitos e Garantias Fundamentais: “o Estado
promoverd, na forma da lei, a defesa do Consumidor” (art. 5°, inciso XXXII).

Dois anos apds a promulgacdo da Constituicdo Federal de 1988 (CF/88), foi
sancionada a Lei n® 8.078 de 11 de setembro de 1990, sendo denominada: Cddigo de Defesa
do Consumidor (CDC), ganhando a Politica Nacional de Defesa do Consumidor status de
principio constitucional.

O objetivo do Cddigo de Defesa do Consumidor é tutelar os interesses
patrimoniais e morais do consumidor, buscando atender as necessidades do consumidor,
dentre elas: respeito a dignidade, salde e seguranca, proteger 0s interesses econdmicos,
melhoria da qualidade de vida, transparéncia e harmonia das relacbes de consumo, previstos

no art. 4° do referido cédigo. Estabelece, portanto, regulamentacdo sobre a vulnerabilidade do
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consumidor, ou seja, a parte mais fragil da relagdo de consumo. E é justamente em virtude
dessa vulnerabilidade que surge para os empresarios e gestores o dever de conduzir o0 negocio
com transparéncia, exercer a administracdo com boa fé, e garantir seguranca de informacéo
que prestara na rotina empresarial e lealdade no trato com os clientes/consumidores.

Nesse sentido, o papel do gestor no que diz respeito as relagdes de consumo é
fundamental, visto que o desenvolvimento de acdes éticas e de respeito ao consumidor
demonstra a atencdo que o gestor tem aos principios tocantes a uma boa gestéo.

O gestor precisa considerar a importancia de uma publicidade correta conforme
exigéncias do Codigo de Defesa do Consumidor e buscar alcangar uma gestdo moderna,
conhecendo seus objetivos e principios expostos em seu contetido. Uma gestao eficaz buscar
atingir entre outros pontos a lucratividade de sua empresa; seguindo esse raciocinio, o gestor
que respeita seus clientes através de uma publicidade clara e transparente devera ter maior
sucesso, pois conseguird a fidelizacdo de seus clientes que, como resultado, aumentara seu

volume de vendas e, por consequéncia, a lucratividade do seu negdcio.

4.3 Gestdo da Publicidade

A publicidade é fruto de uma sociedade industrializada e massificada, visto que
no periodo de producédo artesanal a comunicacdo entre o fornecedor e o comprador era feita
em ambito pessoal (CAVALIERI, 2011). Porém, com a revolucdo industrial, tornou-se
necessario procurar um sistema de comunicacdo de massa, surgindo entdo o que chamamos de
publicidade.

Para Tartuce (2013, p. 31), a publicidade pode ser conceituada “como sendo
qualquer forma de transmissdo difusa de dados e informacBGes como o intuito de motivar a
aquisicao de produtos ou servicos no mercado de consumo”.

Além deste, existem outros conceitos como de Benjamin (1994, p. 25), que
entende que publicidade € qualquer forma de oferta, comercial e massificada, tendo um
patrocinador identificado e objetivado, direta ou indiretamente, a promogédo de produtos e
servigos, com utilizacdo de informacéo e persuaséo.

Ja para Filomeno (2008, p. 153), pode-se definir publicidade como “mensagem
estratégica e tecnicamente elaborada por profissionais treinados e preparados para tanto, e

veiculada igualmente por meios de comunicagdo de massa mais sofisticados”.
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A partir de todos os conceitos apresentados, pode-se concluir que publicidade é
um conjunto de técnicas para anunciar produtos e servigos possiveis de negociacdo. Pode
surgir duvida se publicidade € o mesmo que propaganda. Conhecendo o conceito de
publicidade, fica necessario conceituar propaganda. Conforme Filomeno (2008, p. 153), a
“propaganda por sua vez, visa um fim ideoldgico proprio, idéias, teorias, com objetivo
religioso, politico ou civico”.

E relevante também dizer a distin¢do entre publicidade e informacéo, pois nem
toda informacédo é publicidade, como também nem toda publicidade é informacao. Pode-se
citar como exemplo as bulas de remédio ou manuais de instrucdo. Séo informac6es, mas nao
caracterizam publicidade. Da mesma forma, a publicidade que utiliza apenas imagens, frases
de efeito ou slogan, ndo sdo informacgdes (CAVALIERI, 2011).

Segundo Cavalieri (2011, p. 10) “Nao se pode esquecer que o objetivo maior da
publicidade ndo é informar, mas induzir & compra, mas nem por isso pode deixar de atender
certos principios”. Os principios aos quais se refere o autor sdo devidamente especificados e
definidos de forma bem clara pelo Cddigo de Defesa do Consumidor; entre os elencados pelo
Caodigo, merecem destaque o principio da identificacdo, da vinculacdo contratual, da inversao
do 6nus da prova e da transparéncia da publicidade.

E inegavel a importancia da publicidade na sociedade de consumo e sua poderosa
influéncia sobre o consumidor, e por isso ha a preocupacdo em criar regras € normas para sua
utilizacdo. A disciplina trazida pelo Cddigo de Defesa do Consumidor (art. 36-38) destina a
proteger o consumidor da publicidade enganosa ou abusiva. Uma publicidade pode se
caracterizar como enganosa pelo erro intencional e ou por omissdo, ou seja, intencional ou

ndo. O art.37, paragrafo 1° define publicidade enganosa:

E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicacdo de caréter
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, quantidade, propriedade, origem, preco e quaisquer outros dados
sobre o produto e servico” [...].

O gestor precisa ficar atento ao que diz o artigo acima, pois ndo é necessario
caracterizar a intencdo (dolo) para que uma publicidade seja considerada como enganosa. O
gue passa a valer é a capacidade de induzir em erro o consumidor, ou seja, a publicidade é
enganosa mesmo quando inexiste qualquer intencdo de enganar (CAVALIERI 2011).

Dessa forma, o gestor tem no Codigo de Defesa do Consumidor um norteador
para suas decisdes de como veicular suas publicidades para atingir seus clientes de forma

transparente e clara, sem infligir a legislacéo e conseguintemente sofrer as penalidades.
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4.4 Principios da publicidade conforme o CDC - Cédigo de Defesa do Consumidor

Os principios sdo importantes auxiliares no ato do conhecimento, na compreensao
geral e sdo tambem instrumentos de construgcdo e elo de idéias. Servem como elementos
centrais que norteardo tanto a interpretacdo das leis existentes quanto a criacdo de novas leis,
e por isso devem ser sempre levados em conta quando da analise de qualquer situacéo
concreta que envolva a aplicacdo de uma ou mais legislacdes, como € o caso da aplicacédo do
Codigo de Defesa do Consumidor para a presente intervencdo. Dessa forma, devem ser
destacados os principios fundamentais da publicidade no Cdédigo de Defesa do Consumidor,
que garantem que o consumidor tenha a informacgdo mais completa possivel sobre os produtos
e servicos colocados a disposicdo no mercado de consumo. Sdo eles: principio da
identificacdo; principio da vinculacdo contratual e principio da veracidade.

O primeiro principio a se destacar é o da identificacdo da publicidade. Conforme o
art.36 do Codigo de Defesa do Consumidor, “a publicidade deve ser veiculada de tal forma
que o consumidor, fécil e imediatamente, a identifique com tal”, ou seja, a publicidade deve
ser transmitida de forma suficientemente clara no que se refere ao seu entendimento. Citemos
uma situacao hipotética que possa exemplificar a aplicacdo deste principio: se tivermos uma
peca publicitaria interna em que conste um texto semelhante “PAO DE SAL R$8,40 Kg”, o
consumidor, ao ler este anlincio, sabe exatamente a que se refere a publicidade.

Isso ndo aconteceria se o texto contivesse apenas as seguintes informagdes “PAO
“R$8,40 Kg”, pois o consumidor podera entender que qualquer pao custaria o equivalente a
“R$8,40 o quilo” e ndo apenas o pao de sal, também conhecido como péao francés. Percebe-Se,
portanto, que uma simples palavra ou falta da mesma pode induzir o consumidor a
interpretacdo errada da publicidade, fato este que o principio da identificacdo da publicidade
busca evitar.

O segundo principio em destaque € o da vinculacdo contratual da publicidade. Em
relacdo a este principio entende-se que o contrato pode ser expresso ou tacito, isto ndo sera
relevante para a obrigatoriedade da aplicacdo do principio em questéo.

Esté previsto no art. 30 do Cddigo de Defesa do Consumidor: “toda informagao
ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer forma ou meio de
comunicacdo com relacdo a produtos e servicos oferecidos ou apresentados, obriga o
fornecedor que fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado”.

O gestor ao veicular uma publicidade se obriga a fornecer aquilo que esta sendo

oferecido ao seu consumidor. Citemos tambeém aqui uma situacdo hipotética que possa
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exemplificar a aplicacdo deste principio: se tivermos uma peca publicitéria interna em que
conste um texto semelhante “COMPRE 12 PAES DE SAL E PAGUE 107, percebe-se que
ndo houve um contrato escrito assinado por ambas as partes, porém o simples fato de ser
oferecido através da publicidade obriga o fornecedor a cumprir 0 que esta sendo oferecido,
isto ja caracteriza como vinculagao contratual da publicidade.

O terceiro principio é o da inversdo do 6nus da prova. Em regra geral a obrigacao
de atestar a veracidade do fato nas questdes judiciais cabe a quem questiona, porém no
Caodigo de Defesa do Consumidor existe o principio da inversdo do 6nus da prova, ou seja, “o
onus da prova da veracidade e correcdo da informacdo ou comunicacgdo publicidade cabe a
quem as patrocina [...]” (art. 38).

Assim, conforme o Cddigo de Defesa do Consumidor, ndo cabe ao consumidor
que se sentir lesado, por erro ou engano na publicidade veiculada, provar o erro, e sim ao
fornecedor provar que ndo houve lesdo ao consumidor.

O quarto principio é o da transparéncia da fundamentacdo da publicidade, previsto
no paragrafo unico do art. 36: “o fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos,
mantera, em seu poder, para informacGes dos legitimos interessados, os dados faticos,
técnicos e cientificos que sdo dao sustentacdo a mensagem”.

A mensagem principal deste principio é possibilitar que a relacdo contratual com
0 consumidor seja sincera e menos danosa. Tipifica transparéncia na publicidade a informagéo
correta sobre o servico ou produto, sobre o qual o contrato é celebrado. Conforme citado no
topico anterior, uma publicidade pode se caracterizar com enganosa pelo erro intencional e ou

por omissédo, ou seja, intencional ou ndo. O art.37 § 1 define Publicidade enganosa:

E enganosa qualquer modalidade de informacdo ou comunicacdo de caréter
publicitario, inteira ou parcialmente falso, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, quantidade, propriedade, origem, preco e quaisquer outros dados
sobre o produto e servico [...].

Conclui-se que os principios foram adotados pelo Codigo de Defesa do
Consumidor para a elaboracdo de uma publicidade correta, buscando proteger o consumidor,

ou seja, a parte mais fraca nas relaces consumeristas.
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4.5 Gestdo e o codigo de defesa do consumidor

Conforme Moraes (2004, p.05) “Os administradores devem ser capazes de
internalizar valores de responsabilidade social, buscando atuar de maneira justa, pautada na
ética profissional”. A atuagdo justa e profissionalmente ética pressupde, em primeiro lugar, o
respeito as legislacdes brasileiras, especialmente aquelas que buscam regular as relagGes entre
0 empreendimento e os diversos publicos com os quais lida e afeta. Dentre eles, merece
destaque as regulamentacbes da relacdo com o publico consumidor, dada pelo Cddigo de
Defesa do Consumidor.

O Cddigo de Defesa do Consumidor procura equilibrar a relacdo de consumo
entre o consumidor e o fornecedor, mas ainda assim encontram-se inimeros casos de
desrespeito ao que determina 0 mesmo. Um gestor atento a importancia de uma relacao de
boa-fé e transparéncia com seus clientes € um gestor que investe no sucesso de sua empresa.

Transmitir ao consumidor confianga, seguranca e transparéncia em sua
publicidade € uma obrigacéo da organizacdo empresarial. Estes fatores sdo essenciais em todo
0 processo de venda do produto ou servico, seja na venda ou no pds venda. A busca da
melhoria continua é o caminho para uma boa gestdo e este caminho inclui a satisfacdo de seus
clientes e fidelizag&do dos mesmos.

O Cadigo de Defesa do Consumidor norteia as decisdes do gestor no que se refere
a relacdo de consumo entre o fornecedor e seus clientes e, com certeza, ajudara em uma
gestdo moderna e eficaz. Em outros momentos nao se dava importancia a informacdes como
validade, composicdo, quantidade, preco e ingredientes. Hoje sdo pontos exigidos pelo
consumidor. Com este pensamento o administrador precisar acompanhar sua publicidade, pois
a mesma pode definir a satisfacdo de seus clientes e o retorno dos mesmos no seu ponto de
venda.

Ao tratar da publicidade interna de um comércio varejista, pode-se encontrar
situacGes em que a falta de cuidado e o pouco conhecimento do gestor podem impedi-lo de
fazer uma publicidade correta. Isso acaba por colocar em descrédito o empreendimento. Mas
consegue- se melhorar muito a relacdo de consumo com uma publicidade correta e
transparente. Vivemos em um contexto no qual o consumidor se encontra mais informado e
criterioso em relagé@o ao que se consome.

Seguir 0 que se pede no Codigo de Defesa do Consumidor é demonstracdo de
respeito pela cidadania de seus clientes, criando uma boa imagem da empresa. Conclui-se

entdo que todos em algum momento s&o consumidores com a mesma vulnerabilidade,
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consumindo produtos ou servigos e atraidos pelo respeito, seguranca, transparéncia e boa-fé

dos potenciais fornecedores. Em um momento gestor, em outro consumidor.
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5. PADARIARIOS & LIMA LTDA-ME

5.1 Dados de identificacéo:

Raz&o social: Padaria Rios e Lima Ltda.

Nome fantasia: Minas P&o.

Endereco: Rua Gongalves Ferreira n® 162, bairro Universitario, BH, MG.

Forma juridica: Limitada.

Numero de empregados: 08 (oito)

Segmento social: Fabricacdo de Pdes, confeitaria e venda varejista de alimenticios em geral.
Principais produtos/servicos: Pdes em geral (especialidade em pées para hot-dog e
hambdrguer), confeitaria.

Principais clientes: Moradores da Comunidade e proprietarios de Trailers.

5.2 Histérico

A histdria da familia Rios Lima, como empreendedores, comecou em 1972, ano
em que se casaram o Sr. Ronaldo Lima e a Sra. Maria da Concei¢do Rios e montaram uma
quitanda no bairro Prado, em Belo Horizonte. Em 1974 mudaram para o bairro Universitario,
também em Belo Horizonte, onde compraram um ponto comercial no qual ja existia uma
antiga mercearia. Sem condicdes financeiras de comprar também o imdvel, a op¢do foi o
aluguel e assim abriram seu novo negdcio com a razdo social de “Mercearia Rios e Lima
Ltda.”.

No inicio, o casal trabalhava sozinho. Faziam tudo, do transporte as vendas. Os
frutos do trabalho foram aumentando até que houve a necessidade de contratar funcionarios.
Com o aumento da demanda de pédes e verificacdo da auséncia de uma padaria no bairro,
surgiu a idéia de migrar o negocio para o ramo de panificacdo. Assim em 1976 foi inaugurada
a Padaria Minas P&o, com a razdo social Padaria Rios e Lima Ltda.

Com o crescimento dos negécios em 1979 os empreendedores resolveram
comprar o imovel em que estavam instalados. A qualidade de seus produtos levou a padaria a
ser conhecida por moradores dos bairros préximos, por comerciantes que queriam revender

seus produtos e por empresas interessadas em oferecer lanches para seus funcionarios.



21

Quarenta anos se passaram desde entdo. Hoje, a empresa € administrada pelo filho
mais velho, Sr. José Ronaldo. A loja foi ampliada, dando destaque para a lanchonete, o
fornecimento de pées de hot-dog e de hamburguer. O crescimento e o funcionamento atual
contam com o apoio daqueles que foram o inicio de tudo, seus pais.

Gragas ao empreendedorismo do casal, hoje os filhos desfrutam de uma estrutura
comercial organizada e funcional: o filho na empresa de origem e a filha no setor de cozinha

industrial, no fornecimento de alimentacao.

5.3 Organograma

A empresa é organizada conforme descrito na figura a baixo:

Gestor

José Ronaldo

Gerente loja Gerente de
Maria da producdo

Conceicado Ronaldo

Operadores de : Padeiros e
) Balconistas o
caixa confeiteiros

FIGURA | - Organograma da empresa
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6. METODOLOGIA

Pode-se definir pesquisa de uma forma bem simples, como procurar respostas
para indagagdes. Considerando este conceito por um prisma mais filoséfico, Minayo (1993,
p.23) entende como uma “atividade basica das ciéncias na sua indagacdo e descoberta da
realidade. E uma atitude e uma pratica tedrica de constante busca que define um processo
intrinsecamente inacabado e permanente. [...]".

Para outros autores a pesquisa tem carater pragmatico, ou seja, pratico, por
exemplo, Gil (1999, p. 42) “é um processo formal e sistematico de desenvolvimento do
método cientifico. O objeto fundamental da pesquisa é descobrir respostas para problemas
mediante o emprego de procedimentos cientificos”.

Ambos os autores ttm em comum a definicdo de que a metodologia de pesquisa é
obter respostas para possiveis problemas. A pesquisa em estudo caracterizou-se por
quantitativa, pois se utilizou técnicas estatisticas ao aplicar pesquisa e traduzir em nameros as
opinides e informagdes para posteriormente serem classificadas e analisadas, o que ocorreu
quando a aplicacdo da pesquisa de satisfagdo dos clientes em relacdo a publicidade interna da
Padaria Minas Pao.

Também existe a caracterizacdo de pesquisa descritiva, pois fatos foram
observados e 0s mesmos registrados durante todo o trabalho de intervencdo na Padaria Minas
Péo.

Contudo, a caracteristica predominante € a de pesquisa intervencionista, pois todo
o trabalho € voltado para a intervencdo na realidade estudada, no caso a publicidade interna da
Padaria Minas Pdo para a qual houve a andlise, proposta e em seguida a intervencdo, com
resultados satisfatorios.

Destaca-se ainda a caracteristica bibliografica, que teve como base estudos
sistematizados em material publicado em livros, artigos e em outros materiais acessiveis de
forma geral. As caracteristicas acima apresentadas foram utilizadas no decorrer da pesquisa

seja no momento de conhecer o problema ou no momento de aplicar resultados.
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7. INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A elaboracdo do questionario aconteceu através de um processo de pesquisa em
torno do Cddigo de Defesa do Consumidor, em particular o tema relacionado a publicidade.
Buscou-se conhecer o nivel de satisfacdo dos clientes e o grau de conhecimento dos mesmos
em relacdo ao Codigo de Defesa do Consumidor.

A validagdo do questionario ocorreu através de verificacdo de professores da area
de direito e teste de pesquisa com diversas pessoas. Com o aval dos profissionais finalizou-se

a validacdo, estando o modelo da pesquisa disponivel nos anexos deste trabalho.

7.1 Populacdo e Tamanho de Amostra

Foi necessario estabelecer um nimero de pesquisas a serem realizadas para que o
trabalho conseguisse conhecer a real percepcdo da satisfacdo do cliente em relacdo a
publicidade interna da empresa.

Para saber o tamanho da amostra, foi estabelecido um erro amostral padrédo de 5%,
para um nivel de seguranca de 95% (Z=1,96), sendo considerada uma variabilidade amostral
de 12,5%. O valor da amostra foi obtido por intermédio da formula de Barnett (1991). O
resultado minimo para os padrdes estatisticos relacionados foi de um total de 178,20
respondentes para aplicacdo do questionario. No quadro abaixo, pode-se visualizar a formula
de Barnett (1991).

o N = Total populacional------ 2450

. PQ = Variabilidade---------- 12,5% = 0,125

o d = Margem de Erro Amostral-----5% = 0,05
. a = Nivel de Significancia-------- 95% = 0,95

° Za/2 = Valor da tabela Normal Padrao----1,96
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Demonstragdo dos calculos que determinaram o tamanho amostral.

o n= 2450/1+[2450-1/0,125] x [0,05/1,96]> = 2450/1+(19.592) x (0,0006507) =
2450/13,74851 =178,20

A amostra adequada, segundo Barnett, € de cento e setenta e oito questionarios
respondidos. Todos os 178 questionarios foram validados, cumprindo as exigéncias
estatisticas do trabalho. As pesquisas foram realizadas no periodo de 14 a 20 de setembro do

ano de 2014 em horarios alternados.
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No Quadro 01 a seguir, serdo detalhadas as etapas que foram realizadas durante a

construcdo da pesquisa de intervencdo. Sendo também apresentado o periodo de tempo

necessario para desenvolvimento da pesquisa intervencionista.

Quadro 0] — Cronograma de Atividades da Pesquisa de Intervenciio

Atividade

2014

A GO

SET

ouT

NOV

DEZ

[Eealizagio de entrevista com o gestor da

etnpresa pata conhecer a sua percepgio sobre

apublicidade interna daloja

Obhservagio  da  situag8e  da publicidade
interna daloja.

[Eealizagdo da Pesquisa de satisfagfo com os
clientes em relagdo & publicidade interna da
loja

[Eealizagio de Pesquisa ne Cddigo de Defesa
do Consumider e em literatura especifica de

westio e administrag8o.

Elaboragio do novoe modele de publicidade

interna daloja.

Tmplantacio do nowvo models de publicidade e

confecpiio das nowvas placas conforme  as

exigéncias do CDC

valiagio dos resultados da unplantacio do

novomodele depublicidade interna daloja

Conclusio dotrabalho deintervencio.

Prevista
Eealizada

FONTE: Propria
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9. DESENVOLVIMENTO DAS ATIVIDADES

Nesse capitulo serdo relatadas as atividades desenvolvidas na Padaria Rios &

Lima Ltda. com o objetivo de levantar a situacdo atual da publicidade interna da empresa.

9.1 Realizagdo da entrevista com o gestor

Esta atividade buscou conhecer a percepcéo do gestor sobre a publicidade interna
da empresa. A entrevista aconteceu as 10:30 do dia 17de agosto de 2014 na empresa do
gestor. Inicialmente foi perguntado ao gestor quais 0s meios de publicidade s&o utilizados em
sua empresa, e esse respondeu que utiliza apenas cartazes com as ofertas espalhados por toda
a loja. Questionado sobre a responsabilidade da elaboracao das placas de publicidade da loja e
sobre quais critérios essas sdo elaboradas, o gestor mencionou que ele mesmo ou um
funcionario indicado por ele elabora as placas e para isso utilizam informacgdes béasicas de
cada produto, sendo essas prego e quantidade.

Ao ser indagado sobre o seu conhecimento com relacdo ao Codigo de Defesa do
Consumidor e especificamente o capitulo que trata de publicidade, o gestor respondeu que
conhece o Cédigo de Defesa do Consumidor, mas ndo sabia que esse apresenta um capitulo
especifico sobre publicidade. Assim, ao ser questionado se sua publicidade estaria conforme
as exigéncias do Cadigo de Defesa do Consumidor, respondeu que ndo vé necessidade de
mudar a férmula de criar suas ofertas afirmando que "se existem erros sdo poucos”.

Apos finalizada a entrevista foi possivel constatar que o gestor tem um
conhecimento superficial do Codigo de Defesa do Consumidor e assim ndo percebe que a
publicidade interna de sua empresa ndo atende as exigéncias do Codigo de Defesa do

Consumidor, ficando sujeito as suas penalidades.

9.2 Observagao da situagdo atual da publicidade interna da empresa

As observacdes ocorreram nos dias 17 e 24 de agosto de 2014 e essas foram

registradas em fotos do estabelecimento e da sua publicidade conforme figuras 1, 2, 3 e 4.
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Através da observagdo constatou-se que existem diversos equivocos na maioria (90%) da
publicidade utilizada para divulgacéo de produtos e ofertas da empresa pesquisada.

Na publicidade na area de lanchonete (demonstrada na figura 1 a seguir), consta a
informacdo de café com leite pequeno ou grande ou toddy pequena ou grande, porém nao é
informado com clareza a quantidade exata em “ml” do que seria pequeno ou grande. Ainda no
caso do toddy a descri¢do ndo deixa claro a informagéo sobre a forma sob a qual o produto
estd sendo comercializado (por exemplo: em po, em caixa fechada com liquido pronto para
beber ou liquido preparado na hora).

Ainda na érea da lanchonete, e conforme demonstrado na figura 1, observou-se
que a publicidade de pdo com margarina e pdo com mortadela, presunto ou misto, também
ndo apresentava informacdo da quantidade de margarina, mortadela e presunto no péo e qual o

tipo de péo.

CAFE C/ LEITE PAO C/ MORTADELA
R$1,20 R$ 1,50
CAFE C/ LEITE PAO C/ PRESUNTO
GRANDE R$ 2,00
R$ 1,80
PAO COM
TODDY PQ PRES./MUSSARELA
R$ 1,50 R$ 2,50
TODDY G
= 230 MISTO
PAO C/ MARG R$ 2,50
R$ 0,60

i

FIGURA 1 - Ofertas da area de lanchonete

Assim foi possivel observar que na area de lanchonete ha varias placas de
publicidade que ndo atendem as exigéncias do Codigo de Defesa do Consumidor contidas no
artigo 36, o qual aponta que “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor,
facil e imediatamente, a identifique com tal” (BRASIL, 1990).

Observou-se na area de frios também alguns equivocos em sua publicidade
conforme demonstrado na figura 2 e 3. A oferta de queijo mussarela, apresuntado Sadia e
Chester peru, ndo definiu a forma pela qual o produto sera pesado para venda (por exemplo:

fatiado, peca ou pedaco, fatores que podem influenciar diretamente na escolha do cliente por
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consumir ou ndo o produto, bem como no preco e margem de lucro do empresario — ja que 0
produto fatiado tem um custo maior que o atribuido para a peca).

Ainda no setor de frios foi possivel observar na publicidade dos congelados como
“coxinha meio de asa” e “filezinho Sadia” a falta de clareza sobre como 0s produtos sdo
condicionados e comercializados: se sdo congelados, resfriados ou assados, e no caso do

filezinho n&o se sabe de que tipo de carne se trata (frango, peixe ou outro).

CHESTER
QUEIJO : A
APRESUNTADO PERU
MUSSARELA SADIA
) R$ 3,50
R$ 2,10, RS 2,100,
o . — _,‘L_——;:

FILEZINAO
SADIA

990

FIGURA 3 — ofertas da area de frios

Novamente as publicidades encontradas ndo cumpriram as exigéncias do Codigo
de Defesa do Consumidor .Conforme descreve no artigo 37:
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§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagfo ou comunicagio de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, pre¢o e quaisquer
outros dados sobre produtos e servicos.

Ao dar continuidade a observacdo na Padaria Minas Pao, agora nos produtos de
fabricacdo propria, verificou-se na publicidade dos produtos “bolo de chocolate” e “bolo de
laranja” a falta de informagdes sobre o produto no geral: ingredientes, fabricante, data de
fabricacdo, data de validade, adicdo de agUcar ou ndo, presenca de glaten ou ndo, dentre
outras. Ha apenas a informacdo sobre o preco por unidade, conforme FIG 4 — bolo de

chocolate e FIG 5 — bolo de laranja.

HiIJG.SD 3

FIGURA 4 — Bolo de chocolate

i

00400

00900

FIGURA 5 — Bolo de laranja

Nas ofertas das figuras 4 e 5 encontramos a falta de informacfes essenciais,
assunto que o Codigo de Defesa do Consumidor relata no art.37:
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§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando
deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servico.

O Codigo de Defesa do Consumidor € claro ao relatar que a omissdo de
informacdo sobre o produto caracteriza uma publicidade enganosa o que deverd levar a
empresa a ser penalizada conforme o Cddigo de Defesa do Consumidor. Mas o maior prejuizo
esta ligado & imagem da empresa junto ao seu cliente, principalmente em raz&o dos riscos aos
quais o empresario pode expor seus clientes ao deixar de prestar informacfes essenciais
(como a presenca de elementos que podem comumente causar alergia ou outros acidentes de
consumo, como a presenca de gluten e a adigcdo de acgucar). Segundo as regras do Cddigo de
Defesa do Consumidor, caso algum cliente venha a sofrer algum dano a sua salde (por
exemplo, uma crise alérgica em razdo de componente ndo indicado devidamente na
embalagem), pode ser caracterizado acidente de consumo, podendo o empresario ser obrigado
a indenizar o consumidor vitima de acidente de consumo e, dependendo das circunstancias,

responder criminalmente.

9.3 Elaboracao e aplicacdo de pesquisa de opinido com os cliente da Padaria Minas Pao

Esta atividade teve como objetivo a aplicacdo da pesquisa de opinido dos clientes
em relacdo a publicidade interna da loja, relacionada a satisfacdo dos clientes e o
conhecimento dos mesmos sobre o Codigo de Defesa do Consumidor.

A aplicacdo da pesquisa foi realizada no periodo de 14 a 20 de setembro em
horarios alternados. O nimero de pesquisas realizadas foi de 178, definida conforme formula

especifica que consta no capitulo 6 — Metodologia.

9.4 Analise dos dados da pesquisa

A andlise de dados é o espelho de como estd a satisfacdo do consumidor em
relacdo a publicidade interna da empresa, conhecida através da pesquisa realizada. A primeira
pergunta da pesquisa foi: Como vocé avalia as informacdes nas placas de publicidade presente
no interior da Padaria Minas P&o?

Observou-se que, conforme os dados levantados, a maioria dos clientes esta pouco

satisfeitos com as informacGes na publicidade interna da Padaria. Isso pode ser observado no
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grafico 1 a seguir, que demonstra que em um universo de 178 pessoas, 108 pessoas
escolheram a opgdo pouco satisfatoria, 50 pessoas a opcdo insatisfatoria 0 que representa
28%. Isso quer dizer que 89% dos clientes julgam a publicidade interna no minimo pouco

satisfatoria.

B SATISFAORIA
B POUCO SATISFATORIA
INSATISFATORIA

GRAFICO 1

Esses dados sinalizam que gestor precisa melhorar as informagBes em sua
publicidade interna, pois seus clientes deixaram claro que estdo pouco satisfeitos ou
insatisfeitos com a publicidade apresentada na loja.

Em seguida foi perguntado aos clientes se esses conhecem as exigéncias legais do
Codigo de Defesa do Consumidor com relacdo a publicidade presente nas placas dos
estabelecimentos comerciais. Conforme apurado e demonstrado no grafico 2, a maior parte
das pessoas entrevistadas ndo conhece as exigéncias legais do Cddigo de Defesa do
Consumidor, uma vez que 74% dos pesquisados responderam que ndo conhecem tais
exigéncias, 21% declaram conhecer parte das exigéncias legais do Cddigo de Defesa do

Consumidor e apenas 5% declaram conhecer todas as exigéncias.
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B CONHECO TODAS AS
EXIGENCIAS

B CONHECO PARTE

= NAQ CONHECO

GRAFICO 2

Verifica-se conforme resultado apontado que a maioria das pessoas entrevistadas
necessita adquirir conhecimento sobre as exigéncias do Cddigo de Defesa do Consumidor
para que as essas tenham melhores condi¢fes para exigir os seus direitos como consumidores.

Seguindo com a pesquisa foi perguntado aos clientes quais informac6es ndo se
encontram expressas na publicidade presente nas placas da Padaria Minas P&o. As opcdes
mais citadas conforme apurado e demonstrado no grafico 3 foram: ingredientes, com 35%;
origem, com 25%; quantidade com 20%; validade com 10%; risco, com 4%; qualidade,

também com 4%; e preco, com 2% do total de entrevistados .

49,4927 ORIGEM

10% .
35% QUANTIDADE

VALIDADE
20%

RISCO PARA O
CONSUMO

QUALIDADE

25%

GRAFICO 3

Verifica-se conforme resultado apontado que o gestor precisa adequar a

publicidade interna da sua empresa, pois o consumidor percebe a auséncia de informacGes
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importantes e essenciais como ingredientes, origem e quantidade relacionada aos produtos
ofertados em sua empresa.

Finalizando a pesquisa foi perguntado sobre quais informac@es o cliente julga ser
essenciais, ou seja, ndo podem faltar na publicidade presente nas placas da Padaria Minas P&o.
Entre varias opgdes, apenas quatro foram votadas, conforme é demonstrado no gréafico 4:
prego, 52%; ingredientes, 19%; quantidade, 16%; e validade, 13% do total dos entrevistados.

m PRECO
® INGREDIENTES

QUANTIDADE
® VALIDADE

GRAFICO 4

A pesquisa demonstra que as pessoas buscam em primeiro lugar a informacéo do
preco do produto para depois dar importancia a outros itens como ingredientes e quantidade
entre outros, 0 que também pode refletir na falta de conhecimento das exigéncias do Cadigo

de Defesa do Consumidor entre elas a do artigo 31:

A oferta e apresentacdo de produtos ou servicos devem assegurar informacbes
corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas
caracteristicas, qualidades, quantidade, composicdo, prego, garantia, prazos de
validade e origem, entre outros dados, bem como sobre 0s riscos que apresentam a
saude e seguranca dos consumidores.

Fazendo uma analise geral pode-se concluir que tanto o empresario precisa
melhorar sua gestdo relacionada a publicidade de sua empresa conforme as exigéncias do

Cadigo de Defesa do Consumidor, quanto o consumidor precisa buscar conhecer melhor seus

direitos.
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9.5 Elaboracéo do novo modelo de publicidade

Esta atividade teve como objetivo a elaboracdo do novo modelo de publicidade
interna da Padaria Minas Pdo. A proposta do novo modelo de publicidade interna da empresa
foi baseada nas exigéncias do Codigo de Defesa do Consumidor, em uma gestdo empresarial
com um olhar para o respeito e valorizagdo das conquistas dos consumidores. Busca atingir
esse objetivo atraves da adogdo de uma publicidade que valoriza as informacges transparentes
e claras, deixando o consumidor informado e seguro no que se refere as sua ofertas.

As confecg0es das placas de publicidade iniciaram-se pela escolha dos materiais a
serem usados, tais como papel (tamanho, qualidade e cor), pincéis (qualidade e cor) e onde e
como fixar as novas placas de publicidade. Estabeleceu-se 0 mesmo padrdo de tamanho e cor
para toda a publicidade interna de loja, e tomou-se as exigéncias do artigo 31 do Cddigo de
Defesa do Consumidor como referéncia para elaboracdo do conteldo das novas pecas de
publicidade interna.

9.6 Apresentacdo e implantacdo do novo modelo de publicidade interna da Loja

No més de outubro em uma reunido na empresa Padaria Rios & Lima Ltda., foi
apresentada ao empresario Sr. José Ronaldo a proposta para 0 novo modelo de publicidade
interna de sua loja pautada em uma gestdo de respeito e satisfacdo de seus clientes. Um
modelo que visa cumprir as exigéncias do Cadigo de Defesa do Consumidor , através de uma
publicidade transparente e clara em suas informacoes.

Apos o aceite do empresario deu-se inicio no mesmo més a implantacdo do novo
modelo de publicidade interna da empresa. A intervencao aconteceu no dia 02 de outubro com
inicio as 16:00. Separou-se 0 material a ser usado e a confeccdo das pecas de publicidade foi
realizada por setores com inicio na lanchonete, passando pelo setor de frios e congelados e em
seguida para os produtos de fabricacdo propria. Houve participacdo do gestor, dos
funcionarios como colaboradores e, no momento da implantacdo do novo modelo de
publicidade, para cada peca de publicidade apresentada ocorria explicacdo das exigéncias do
Caodigo de Defesa do Consumidor.

A seguir estdo fotos de como era e como ficou a publicidade interna da Padaria

Minas Pao.



35

e T e S S — | e O oy AR
|

CAFE CoM LEITE 150ml... 1200 | W pio Francés

g | ooy ' O 180§

CAFE C/ LEITE PAO C/ PRESUNTO CAFE COM LE'TE.ZS el Zis COlVl MARGA%'NA Rt
CRANDE RS 2,00 CHOCOLATE EM PO 150 y PAO FRANCES

T%%%EQ' pRE::/M;ng;s?RELA COM LEITE 150ml. oo : COM 50qr MORTADELA... R$150

TODDY G.

2,30 MISTO

PAO C/ MARG. R$ 2,50
R$ 0,60

HOCOLATE EM PO | W PAO FRANCES
EOM LEITE 250ul........... 230 | COM 504 PRESUNTO..R$200

FIGURA 6 - Novo Modelo Publicidade setor de lanchonete

Ao comparar o0 modelo antigo de publicidade do setor de lanchonete com o novo
modelo pode-se observar que no novo modelo existe a definicdo da quantidade exata de cada
produto e respectivo pre¢co. Demonstra-se clareza e transparéncia nas informagdes de suas
ofertas e também respeito com os seus clientes.

O mesmo ocorreu no setor de frios, onde as pecas publicitarias ndo traziam as
informagdes necessarias para uma publicidade correta, como a forma que o produto seria
pesado, ou seja, peca, pedaco ou fatiado. Com o novo modelo de publicidade todas as

informac@es foram prestadas conforme exigéncias do Codigo de Defesa do Consumidor.

QUEIJO MUSSARELA
FATIADO

24, OOKQ. 2'0 100gr
APRESUNTADO SADIA
24,00 Kg. 210 1004 FATIADO
CHESTER PERU ramapo
35,00 kg. 3,50 1004,

CHESTER

APRESUNTADO | PERU
SADIA {

QUEINO
MUSSARELA

R$ 3,50 -

R$ 2,10:0, R$ 2,10100,

TNV i

FIGURA 7 — Novo Modelo de Publicidade do setor de frios

No setor de congelados também se fez necessaria a intervencdo na publicidade,
pois as placas de publicidade ndo deixavam claro como o produto estava acondicionado para a
comercializacdo. Com novo modelo de publicidade ficou detalnada a forma de

condicionamento do produto, conforme a figura abaixo:
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FILEZINHO
SADIA

9906

FILEZINHO FRANGO
SADIA CONGELADO

RS 9,90 pac. com 1Kg.
COXINHA MEIO DE ASA

SADIA CONGELADO
RS 8,90 pac.com 1 Kg:

FIGURA 8 — Novo Modelo de Publicidade do setor de congelados

No setor de producdo propria destacou-se a fabricacdo de bolos. Nos produtos
bolo de chocolate e bolo de laranja a publicidade apresentada ndo continha os ingredientes,
validade, data de fabricacdo e origem do produto e s6 apresentava o valor do produto. Neste
setor ndo foi possivel fazer a intervencgdo nas etiquetas, pois ndo foi autorizado usar o sistema
de impressédo de etiquetas. Porém foi sugerido um novo modelo de publicidade que apresente
todas as informacdes exigidas pelo Codigo de Defesa do Consumidor, conforme sugestdo

demonstrada na figura a seguir:.

Modelo Antigo:

BOLO DE CHOCOLATE

FABRICANTE MINAS PAO

DATA DE FABRICACAQ02/10/2014
VALIDADE 5DIAS

PRECOR$4,50 UNIDADE

Ingredientes
Farinha de trige, margarina, ovos, leite, élee de soja, gordura
= hidrogenada,
z chocolate em pé fermento gquimice em pd (CONTEM GLUTEN E
AGTICAR)

ey
1117
- JUU
= Yocs?;

//
O

~ Conservagfio: Manter em local fresco

FIGURA 9 — Modelo antigo (a esquerda) e novo modelo de publicidade no setor de

fabricacdo propria (a direita)
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9.7 Avaliagéo dos resultados do novo modelo de publicidade

Esta atividade teve como objetivo avaliar o novo modelo de publicidade interna
da Padaria Minas P&o.

Apo6s uma semana de implantacdo do novo modelo houve uma reunido para a
avaliacdo com o gestor da empresa, que deixou claro que aceitou 0 novo modelo como base
para sua publicidade interna e que ja ouviu de seus colaboradores e dos clientes a satisfacdo e
seguranca que o novo modelo de publicidade trouxe para a empresa. Na pauta da reuniao
também foi citada a importancia de uma gestdo voltada para o respeito aos direitos do
consumidor, o que agrega valor a imagem da empresa e evita penalidades previstas no Codigo
de Defesa do Consumidor .

A intervencdo atingiu as expectativas esperadas e o0 gestor reconheceu a
necessidade e importancia de se exibir uma publicidade clara e transparente e de conhecer as
exigéncias do Cadigo de Defesa do Consumidor. Houve o reconhecimento dos beneficios que
a empresa obteve com a satisfacdo de seus clientes e a diminuicdo da probabilidade de sofrer
possiveis penalidades devidas a publicidade enganosa ou acidentes de consumo causados pela
falta de informacé&o clara e ostensiva sobre componentes de produtos que podem causar riscos

a saude do consumidor.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de intervencdo teve como objetivo desenvolver um novo modelo de
publicidade interna de uma empresa seguindo as exigéncias do Cddigo de Defesa do
Consumidor. Buscou-se referéncias tedricas em autores da administragdo e gestdo, autores da
area de direto do consumidor e no préprio Cadigo de Defesa do consumidor para, apds, passar
para o trabalho de pesquisa pratica. O trabalho no local da intervencdo foi de suma
importancia para conhecer a situagdo da empresa no que se refere a sua publicidade interna
através de entrevista com o seu gestor e seus colaboradores . Apos analisar e verificar as
necessidades de adequacédo, foi elaborado um questionario para aplicacdo de uma pesquisa de
satisfacdo dos clientes em relacdo a publicidade interna da Padaria Minas Pdo e seus
conhecimentos sobre 0 Codigo de Defesa do Consumidor

Com o resultado das pesquisas viu-se a necessidade de apresentagdo e
implantacdo de um novo modelo de publicidade interna para a Padaria Minas Pdo, modelo
este elaborado conforme as exigéncias do Codigo de Defesa do Consumidor. Verificou-se que
0o modelo antigo deixava 0 empresario extremamente suscetivel a penalizacGes
administrativas pela incorrecdo da publicidade, além de correr o risco de sofrer prejuizos com
a obrigacao de cumprir a publicidade viciada (por exemplo, vender presunto fatiado ao preco
anunciado, preco esse que, na verdade, poderia ter sido calculado sobre o presunto em peca,
que tem custo menor que o fatiado) e, em casos mais graves, ser condenado a responder por
acidente de consumo causado pela inexisténcia de informagdes essenciais a seguranca do
consumidor. Levando tudo isso em consideracdo, o novo modelo foi elaborado e,
posteriormente, aceito. Entdo foi realizada a intervencdo na publicidade interna da empresa
com resultados que atingiram as expectativas esperadas, conforme avaliacdo ap6s a
intervencéo.

Do ponto de vista da vida académica, este trabalho foi de grande importancia por
ter possibilitado uma experiéncia pratica e inovadora em relacdo ao conhecimento
formalmente adquirido. Foi gratificante sair da sala de aula para a pratica, aplicando uma
gestdo responsavel e satisfatoria em seus resultados, e principalmente poder contribuir para o
crescimento de uma organizacdo através dos conhecimentos adquiridos em sala de aula e
pesquisas.

E importante dizer que houve algumas dificuldades, porém, todas transformadas

em aprendizado para futuras intervengdes, inclusive com dificuldades com o gestor
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acostumado a ignorar as exigéncias do Cddigo de Defesa do Consumidor. Porém, apos a
intervencdo ficou claro como o gestor passou a ver a importancia de se fazer uma gestéo geral
e também de publicidade de maneira responsavel, inclusive identificando que isso também
agrega valores para a imagem e os resultados da empresa. Houve também dificuldades para
conviver e lidar com as desconfiangas e insegurancas dos funcionarios do estabelecimento, e
também para convencer os clientes a participarem da pesquisa de satisfac&o.

Apresentar os resultados (e, no caso, um resultado foi satisfatdrio) e perceber o
crescimento do gestor e dos seus colaboradores em relacdo ao tema foi maravilhoso, assim
como também o foi ver a aceitacdo do novo modelo de publicidade interna por parte deles.
Contudo, o melhor foi perceber a satisfagdo e seguranga dos clientes em relagdo ao novo
modelo de publicidade, que agora faz com que as informacgdes cheguem aos consumidores de
forma clara e transparente. Contudo, o ponto mais relevante é o de ter alcangado um produto
que, apesar de direcionado a uma realidade empresarial especifica, pode servir de modelo para
outros empresarios do mesmo ramo, ja que as dificuldades mapeadas e sanadas nesse trabalho
sdo comuns para esse tipo de negdcio..

Podemos dizer que neste periodo de pesquisas, estudos e préatica, o aprendizado
foi grandioso. Necessidade de melhorar serd sempre permanente, pois nunca estaremos
satisfeitos com o que ja foi feito, precisamos sempre fazer melhor. Temos que ler muito mais,
pesquisar e aprofundar para poder por em pratica todas as ferramentas apresentadas no curso.
Mas também temos consciéncia da importancia de um profissional da area de gestdo inserido
no dia a dia de uma empresa. Aplicando seus conhecimentos e sugerindo novas ideias,

planejando seu crescimento e sucesso no mercado.
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ANEXOS

PESQUISA DE OPINIAO

Esta pesquisa tem como objetivo conhecer a opinido dos clientes sobre a
publicidade interna da empresa em estudo, Padaria Minas P&o, e o grau de conhecimento dos
mesmos sobre 0 Codigo de Defesa do Consumidor. A pesquisa sera realizada no local em
periodos diferentes de horarios durante uma semana.

Pesquisa:
1 — Como vocé avalia as informacgdes nas placas de publicidade presente no
interior da Padaria Minas Pao?

e Satisfatdria (contém as informacfes necessarias como: ingredientes, validade,
quantidade, preco, origem, de forma transparente e de forma visivel).

e Pouco Satisfatoria (ndo contem todas as informacdes necessarias)

¢ Insatisfatdria (ndo contem as informacgdes necessérias)

2 — Voceé conhece as exigéncias legais do Cdédigo de Defesa do Consumidor com

relacdo a publicidade presente nas placas dos estabelecimentos comerciais?

e Conheco todas as exigéncias

e Conheco em parte

e Né&o conheco
3 — Quais informacgbes ndo se encontram expressas na publicidade presente nas placas da
Padaria Minas Pao?

e Ingredientes

e Validade
e Preco
e Origem

e Quantidade

e QOutros
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4 — Quais informagdes vocé julga essenciais, ou seja, ndo podem faltar na
publicidade presente nas placas da Padaria Minas Pdo?

e Ingredientes

e Validade
e Preco
e Origem

¢ Quantidade

e Qutros
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FOTOS DA INTERVENCAO
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