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RESUMO

Esta monografia estuda o processo de atendimento das empresas ao cliente e suas interfaces
positivas e negativas a partir das normas do Cddigo de Defesa do Consumidor (Lei n. 8.078,
de 11/09/1990). Adota como metodologia um levantamento bibliografico sobre o tema, que é
avaliado também por meio de uma pesquisa empirica, utilizando metodologia qualitativa por
meio de entrevistas com executivos do mercado. Depois de estudar os conflitos existentes no
cenario das relacbes empresas-clientes, apresenta um plano de gestdo de crises perante 0s
clientes como forma de preservar os seus direitos e a reputagdo da empresa, fundamentado no
estudo feito e nos resultados da pesquisa, comentados no Capitulo 4, apés o qual sdo

apresentadas as conclus@es, que finalizam a monografia.

Palavras-chave: Consumidor, codigo, SACs, ouvidoria, crises, atendimento, imagem e

reputacao.



ABSTRACT

This monograph studies the process of corporate customer services and their positive and
negative interfaces with the rules of the Consumer Defense Code (Law No. 8078 of
11/09/1990). The methodology adopted was an extensive bibliography research about this
subject, which was also evaluated by an empirical research, using qualitative methodology
through interviews with executives from the actual market. After studying the existing
conflicts in the scenario of relations between clients and companies, presents a plan for crisis
management for customers as a way to preserve the rights and reputation of the company,
based on the study and results of this research - discussed in chapter four - after which the

conclusions are presented, ending this monograph.

Keywords: Consumer Code, corporate customer services, ombudsman, crisis, services, image

and reputation.



RESUMEN

Esta monografia estudia el proceso de servicio al cliente corporativo y de sus relaciones
positiva y negativas de las reglas del cddigo de defensa del consumidor (Ley ....). La
metodologia adopta um estadio bibliogréafico sobre el tema, és avaliado también atraves de
una pesquisa empirica, utilizando la metodologia cualitativa con entrevistas hecha con
ejecutivos en el mercado. Después de estudiar los conflictos existentes en el escenario de las
empresas de relaciones con clientes, fue encontrado un plan de gestién de crises a los clientes
como una manera de preservar sus derechos y la reputacion de la empresa. Através del estidio
hecho y resultados de la pesquisa, comentados en el capitulo 4, lo cual se presentan las

conclusiones que ponem fin a monografia.

Palavras Clave: Consumidor, codigo, SACs, defensor del pueblo, el servicio, imagen y

reputacion.
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INTRODUCAO

Esta monografia que tem por titulo Gestédo de crise no atendimento ao cliente focaliza como

seu objeto de estudo as relacOes entre as empresas e 0s clientes.

O atendimento ao consumidor representa hoje um dos temas mais importantes na relacdo das
organizagcbes com os clientes, que, de sua passividade tradicional, adotaram um
comportamento mais consciente, reivindicativo das empresas, preocupados tanto em relacéo a
qualidade dos produtos, a assisténcia técnica oferecida, quanto as taxas de juros oferecidas e
ao atendimento que recebem. O propdsito da monografia € estudar os principios do Cédigo de
Defesa do Consumidor (Lei n. 8.078, de 11 de setembro de 1990), fazer um levantamento
bibliografico sobre o tema, um estudo comparativo de casos relativos a conflitos entre
empresas e consumidores, terminando com uma proposta de um plano de gestdo de crises com
os clientes, fundamentado nos resultados da pesquisa desenvolvida. O preparo das empresas
para oferecer um atendimento programado aos clientes pode constituir um diferencial

importante e favoravel a empresa nesse campo.

O objetivo geral é estudar o processo de atendimento das empresas ao cliente e suas interfaces
positivas e negativas e propor um plano de gestdo de crises para garantir o relacionamento

harmonioso empresas-clientes.

Tem como objetivos especificos: a) estudar as definicdes e normas de atendimento ao cliente
a partir o Cadigo de Defesa do Consumidor; b) analisar como a ndo observancia das normas
do CDC pode provocar serias crises que atingem tanto aspectos mercadoldgicos, quanto os
ligados a reputagdo da organizacdo; oferecer um plano de gerenciamento de crises que

contribua a manutencdo da harmonia entre empresas e clientes.

Fomos buscar as justificativas para essa analise na Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990,
destinada a protecdo do consumidor. Seu Titulo 1trata dos direitos do consumidor e, desde 0
primeiro capitulo, apresenta os dois polos envolvidos no processo mercadologico — o que
compra e o que fornece produtos e servicos. O Art. 2 diz que “Consumidor € toda pessoa
fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final”. E o Art. 3
define também com clareza que “Fornecedor ¢ toda pessoa fisica ou juridica, publica ou
privada, nacional ou estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem
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atividade de producdo, montagem, criacdo, construcdo, transformacdo, importagéo,

exportagdo, distribui¢do ou comercializagdo de produtos ou prestagdo de servigos”.

Esse posicionamento demonstra que essas duas partes sdo diferentes, tém interesses proprios e
tanto podem agir de forma harmoniosa, quanto conflituosa. Por isso, o objetivo geral desta
monografia é estudar as interfaces desses relacionamentos, os problemas que podem ter
origem em posturas inadequadas, gerando conflitos de maior ou menor gravidade, surgidos

pelo ndo cumprimento da lei ou de pela sua ma aplicacéo.

A monografia focalizara, em primeiro lugar (Capitulo 1), o estudo das normas de protecdo e
defesa do consumidor como fundamentacdo legal e tedrica do tema. Dessa maneira, tera
elementos que permitem analisar os casos de ndo cumprimento da lei, compreendé-los e
identificar a ocorréncia de possiveis conflitos entre essas duas partes. Se nesse
relacionamento acontecem crises, de menor ou maior monta, é necessario, ndo apenas analisar
conflitos, mas criar um plano de gestdo desses conflitos para evitar que se transformem em

verdadeiros pesadelos para os envolvidos nessa relagéo.

Depois de apresentar as normas existentes para a defesa do consumidor, a monografia estuda
no Capitulo 2 os principais problemas enfrentados pelas organizacdes nesse atendimento. No
Capitulo 3, propde maior comprometimento das liderancas da empresa em evitar ambientes
hostis dentro e fora dela, de modo que possam fazer com sucesso a gestdo de crises
decorrentes dessa convivéncia. E nesse capitulo que apresentamos e cotejamos os resultados
da aplicacdo das normas legais e da pesquisa qualitativa feita com executivos do mercado,
levando em conta o que foi apresentado nos capitulos anteriores. Pela sua importancia, 0s
resultados da pesquisa qualitativa serdo apresentados no Capitulo 4. A partir desse
posicionamento, atingimos o0 objetivo dessa monografia, que € criar uma proposta para a
gestdo de crises, fundamentada nos posicionamentos dos dois primeiros capitulos e nas
entrevistas com 0s empresarios, dizendo-nos suas opinides sobre o tema que colocamos em
questdo. Descrevemos assim um plano de gestéo de crises, indicando-0 como um instrumento
preventivo, capaz de estabelecer o entendimento e a harmonia entre as empresas e Sseus
clientes. O que estd em jogo, na verdade, € que haja perspicacia por parte das liderancas
empresariais para estarem preparadas na prevencdo de descontentamentos dos clientes e de

possiveis danos a reputacdo da organizacao.
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Em sua argumentacdo tedrica, a monografia tem como documento basico o préprio Codigo de
Defesa do Consumidor, que é apresentado de forma sintética para se ter seguranca de como

agir em cada caso na relacdo com o consumidor.

Outra fonte importante para estudo da situacdo do atendimento oferecido pelas organizacGes
aos clientes, utilizado nesta monografia, foi a consulta obrigatéria ao Portal da Fundacao
Procon S.A, onde podem ser encontrados as descrigdes da situacdo do mercado nesse cenario
e os dados estatisticos que permitem checar com precisdao o0 comportamento e as reacdes das
empresas reclamadas pelos clientes, acompanhadas e punidas pelo Procon. Foram também
consultados os sites do IDEC — Instituto Brasileiro de Defesa do consumidor e da ABC —
Associacao Brasileira de Defesa do Consumidor.

Em seguida, colhnemos as opinides de diferentes autores, verificando como interpretam as
normas do CDC e a jurisprudéncia ja institucionalizada depois de ter o codigo completado 21
anos de existéncia, tendo gerado profundas mudancas na relacdo empresas-clientes. Demos
ainda atencdo as publicacfes recentes sobre o tema em foco com exemplos colhidos dos

noticiarios jornalisticos, televisivos e da internet.
Metodologia utilizada

Além do levantamento bibliografico, realizamos uma pesquisa empirica, utilizando
metodologia qualitativa, por meio de entrevistas com experientes profissionais do mercado,
para colher as contribui¢fes de sua vivéncia e conhecimento do tema. Nosso objetivo com a
pesquisa foi buscar maiores esclarecimentos para a compreensdo de todo o cenario de
atendimento ao cliente, seus problemas, e saber quais as solugdes que apontam esses
executivos na solugéo dos desentendimentos entre empresas e clientes. Essa pesquisa permitiu
coletar varios dados que estdo presentes ou interferem na aplicacdo do Codigo de Defesa do
Consumidor e as posi¢Oes das empresas em relagdo a esse tema polémico, bem como fornecer
dados para a criagdo do plano de gestéo de crises. Utilizamos como roteiro das entrevistas o

questionario apresentado a seguir.
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Entrevista sobre o atendimento ao cliente

Questionario

1.

10.

Qual a importancia do Cdédigo de Defesa do Consumidor para garantir o bom
atendimento aos clientes e eliminar as possiveis situacdes de crises no relacionamento
da empresa com eles?

Como interpretar a conhecida frase “o cliente sempre tem razdo”. Corresponde a
verdade ou apenas € retdrica utilizada pelas empresas?

H& com freqliéncia casos graves de mau atendimento de algumas empresas divulgados
pela imprensa, quando sé entéo elas procuram solucionar as pendéncias com os clientes.
Como essa atitude pode ser interpretada: as empresas ndo estdo de fato preocupadas em
oferecer bom atendimento ou nao se organizaram para levar o atendimento a sério como
parte de sua responsabilidade social.

Como as empresas deveriam proceder para garantir o efetivo atendimento aos clientes e
para evitar o surgimento de crises no relacionamento com eles? O procedimento
reivindicatorio dos clientes deve ser estimulado e de que maneira? Que caminhos sao
mais efetivos para os clientes fazerem ouvir a sua voz?

Quais sdo os problemas mais graves e que geram crises na relagdo empresas-cliente?
Que atitudes a empresa precisa tomar para evitar criar situagdes de crises na relacao
com os clientes?

Em uma declarada situacao de crise, como a empresa deve agir? Essas medidas devem
ser tomadas ao eclodir a crise ou ha necessidade de se criar um projeto antecipado de
gestdo de crises? Nesse caso, quais seriam 0s elementos que ndo podem faltar na
elaboracdo desse projeto?

Acredita que a inobservancia crescente do CDC pode prejudicar a reputacdo da
empresa? De que maneira?

Considerando a situacdo da sua empresa, acredita que ela estd preparada para enfrentar
com sucesso uma grave situacédo de crise?

Considerando a situacdo da sua empresa, acredita que ela esta preparada para enfrentar

com sucesso uma grave situacédo de crise?
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Capitulol

Defesa do consumidor segundo a legislacéo brasileira

O movimento de defesa do consumidor no Brasil, como se pode acompanhar no site do
Procon, tem uma longa historia que, nos seus primordios, vem do Codigo Comercial de 1840.
Mas, tornou-se consistente a partir da década de 70, quando em 1976 foi criado pelo Governo
do Estado de S&o Paulo o primeiro 6rgdo publico de protecdo ao consumidor, que recebeu o
nome de Grupo Executivo de Prote¢do ao Consumidor, mais conhecido como PROCON. Na
sequéncia, diversas outras leis e associagdes foram sendo criadas com o0 mesmo objetivo,
deixando claro que também a sociedade precisava se organizar em defesa de seus direitos. Em
1987, é fundado o IDEC - Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor e, em 1989, é
instituida a Comissdo de Defesa do Consumidor da OAB — Séo Paulo. O passo decisivo que
marcou essa luta foi a criacdo nos anos 90 da Lei n. 8.078, de 11 de setembro de 1990,
conhecida como Cddigo de Defesa do Consumidor, que também criou o Departamento de
Protecdo e Defesa do Consumidor, da Secretaria de Direito Econémico do Ministério da
Justica. Este Cddigo tornou-se o grande marco na evolucdo da defesa do consumidor
brasileiro, sendo uma lei de ordem publica e de interesse social com inumeras inovacoes,

inclusive, de ordem processual.

Na comemoracédo dos 20 anos do Cddigo de Defesa do Consumidor, em 2011, houve muitas
manifestacdes publicas e a imprensa deu o devido destaque a instituicdo da lei e aos
beneficios trazidos para o consumidor brasileiro. A trajetéria de plena implantagdo do CDC
ndo foi facil. Surgiram muitas controvérsias sobre sua abrangéncia e aplicabilidade em alguns
setores. Houve inclusive reagdes mais contundentes contra a sua adogéo, por exemplo, pelo
setor financeiro. Todavia, gracas ao empenho das entidades de defesa do consumidor perante

as areas governamentais, essas dificuldades foram vencidas e o codigo adotado por todos.

Comemorou-se também um fato importante: a crescente mudanca do comportamento do
consumidor brasileiro que foi sendo educado, gracas a existéncia do codigo e a educacédo
financeira, a mudar sua atitude de indiferenca perante os abusos cometidos contra eles,

adotando um posicionamento ativo e reivindicatorio de seus direitos.

Vérios fatores contribuiram para essa mudanca. Em primeiro lugar, a promulgacgao do proprio
cddigo. Depois, a crescente atuacdo das entidades de defesa do consumidor, como a Fundacéao
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Procon S.A., o IDEC - Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor, a ABC — Associacdo
Brasileira do Consumidor. Dessa forma, essas entidades se tornaram de extrema importancia
porque se constituiram em forum competente para receber as reclamacgdes dos consumidores,
advertirem as empresas omissas no cumprimento das novas normas, censura-las e até multa-
las, quando necessario fosse, obrigando-as a tomarem medidas efetivas para corrigir os

desmandos frequentes cometidos contra o consumidor.

Em segundo lugar, pode-se apontar que, desde a promulgacdo do CDC, muitas iniciativas
foram tomadas por diferentes associacdes no sentido de divulgar o cddigo, interpreta-lo por
meio de seminarios, palestras e discussGes. Merecem serem destacados os cursos oferecidos
pelas proprias entidades de defesa do consumidor em eventos abertos ou nas empresas. O
estudo do CDC passou também a fazer parte das disciplinas de cursos superiores de varias

profissdes.

Outro fator que colaborou para a transformacao das atitudes passivas dos consumidores foi a
atencdo dada a lei pelos meios de comunicacdo de massa, que tomaram a iniciativa de
divulgar as normas do codigo e de publicar casos de ndo atendimento pelas empresas, citando-
as nominalmente e reclamando por providéncias diante de suas falhas, seja por defeito do
produto, do atendimento, da ndo entrega no tempo tratado e outros motivos. O consumidor
tornou-se, desde entdo, mais confiante. Passou a contar com a possibilidade de divulgar seus
problemas em busca de uma solucdo, principalmente pela utilizag&o do espaco oferecido pela

imprensa periddica sob os titulos de “Carta dos leitores”, “Leitor”, Forum dos leitores”.

As proprias empresas viram-se estimuladas a darem atencdo aos clientes, mostrando boa
vontade em atendé-los e em responder as suas consultas, permitindo que se aproximassem
delas, abrindo os canais de Servico de Atendimento ao Cliente (SACs), Servico de
Informacdo ao Cliente (SIC), Central Interativa, ou utilizando a linha 0800. Além disso,
muitas organizac@es criaram também as Ouvidorias, que se tornaram obrigatorias para alguns
setores publicos e privados, como Ultima instancia da relacdo amigéavel do cliente com a

empresa.

Mais recentemente, a chegada da internet e com ela o aparecimento das redes sociais, 0
consumidor adquiriu por assim dizer “maioridade”, podendo acessar diretamente seus
fornecedores, de maneira imediata, e reclamar de qualquer forma de atendimento recebido ou

da qualidade dos produtos. E quando sua voz ndo € ouvida, aprendeu a utilizar outras
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plataformas de comunicacdo da internet, postando suas pendéncias com as empresas,
tornando-as conhecidas imediatamente por milhdes de pessoas conectadas as redes sociais
como Facebook, Twitter, You Tube, e outras. O uso das midias sociais vem causando impacto
nas empresas e obrigando-as a se preocuparem com o cliente, para manter em alta sua
Imagem e reputa¢do, bem como a visibilidade e o valor da sua marca procurando evitar que as
reclamacdes venham afetar os seus negocios. A existéncia da internet e das midias digitais
veio demonstrar as empresas que elas se tornaram altamente vulneraveis diante da opinido
publica. Esse fato esta exigindo que elas estejam alertas em relacdo ao atendimento a seus
clientes, obrigando-as a organizar melhor todo o seu sistema de relagdo com eles, em todas as
fases de negociacdo, fazendo-as recordar o principio do marketing de relacionamento, ou seja,

dos cuidados que devem ter antes da venda, durante a venda e depois da venda.
Consumidor mais consciente

O processo de conscientizacdo do consumidor continua sendo cada vez mais importante na
medida em que ele tem acesso a multiplas informacdes pela internet e passou a demandar por
um atendimento muito mais amplo, analisando elementos que revelam uma preocupacao que
vai muito além da compra e entrega de um produto ou de uma prestacdo de servi¢o. Essa
atitude foi constatada, por exemplo, em pesquisa da Serasa Experian e do Instituto Geoc, que
reine empresas de cobranga, publicada no editorial econdmico “Comportamento mais
consciente do consumidor” do Estado de S. Paulo, B2 — Economia, de 23/10/2011. O texto
diz: “Mais do que o valor da prestagdo, o consumidor brasileiro leva em conta a taxa de juros

no tomar crédito”.

A pesquisa revela outros dados relevantes desse novo posicionamento do consumidor. Foi
feita com 950 pessoas economicamente ativas das classes A, B e C, nas cidades de Séo Paulo,
Campinas, Bauru, Rio de Janeiro, Curitiba, Porto Alegre, Belo Horizonte, Goiania, Salvador e
Recife. A mostra representa as principais regides metropolitanas do pais, onde é maior o grau
de informagéo de consumidores de classe média para cima, relativamente a cidades menores e
distantes. Nesse levantamento, 40% dos entrevistados desconhecem o valor dos empréstimos
gue tomaram ou das parcelas pendentes e 20% ndo sabe como vao resolver seus problemas de
endividamento. Mas a pesquisa nos da conta de que

O dado significativo é que a taxa de juro figurou em primeiro lugar entre os fatores

considerados na hora de tomar empréstimo, com 64% das indicacdes, seguindo-se 0
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valor das prestagdes (36%), o nimero de parcelas (22%), a rapidez na liberagdo

(20%) e atendimento e burocracia (11%).

Os autores da pesquisa observam que os dados representam um indicio de que o consumidor
estd se tornando mais consciente, preocupado com as financas de familia e as condi¢bes do
crédito ao consumo. “Houve um avango na percep¢ao dos efeitos perversos provocados pelos
juros altos. PrestacGes maiores e reducdo da capacidade de endividamento do tomador. E que

juros altos sao punitivos em relacéo a todos os devedores, inclusive os pontuais”.

Em outra pesquisa, 0 CNI diz que o consumidor mostra mais confian¢a na economia (Folha
de S. Paulo, Mercado, 28/10/2011).

A confianca do consumidor brasileiro na economia do pais melhorou pelo segundo
més consecutivo, mas segue abaixo dos patamares vistos no ano passado, conforme

revela uma sondagem da CNI publicada nesta sexta-feira.

A partir de 2.002 entrevistas feitas em 141 municipios do pais, a Confederacéo
elabora um "indice de confianca" dos consumidores, que busca sintetizar suas
expectativas a respeito de sua propria situacdo financeira, da inflacdo, do

desemprego entre outros temas.

A leitura desse indice (o Inec) foi de 112,9 pontos em outubro, ante 112,4 em
setembro e 112 em agosto. Em outubro do ano passado, a leitura do mesmo
indicador havia apontado um patamar de 120,7 pontos (um més de excepcional

otimismo, o melhor da série desse indice).

A sondagem deste més, feita entre os dias 13 e 17, mostra que melhoraram as

expectativas a respeito do desemprego, situacao financeira e endividamento.

Giangrande (1997, p. 55) ao ressaltar o cenario mundial das mudancas e a necessidade de

adaptacdo das empresas as demandas dos clientes, afirma:

O cliente passa hoje a ser o grande protagonista, define o que quer e como quer.
Pesquisa preco, paga o que acha razoavel e escolhe o atendimento que gosta de
receber. De muito pouco adiantard as empresas munir-se dos mais modernos
equipamentos se as pessoas que 0s operam ndo estiverem devidamente preparadas.
De pouco adiantara as empresas de servicos construirem belissimos
estabelecimentos comerciais se seus funcionéarios ndo estiverem satisfeitos nem

preparados para o atendimento aos usuarios. De nada adiantardo criativas
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propagandas veiculadas pela midia se na “hora da verdade” o cliente deparar com
uma realidade diferente da prometida.
Camargo (2005, p. 32) confirma que os consumidores estdo mais ativos e que ainda
encontram-se empresas ndo atentas a essa realidade, ao dizer:
Alguns autores pesquisados acreditam que estamos passando por um processo
continuo de amadurecimento do consumidor e da visdo das organizacOes, e que
ainda convivemos em um processo no qual as organizagdes ndo tomam suas acoes
pautadas nas preocupagdes com o publico consumidor.
Consumidores mais conscientes, segundo Camargo (2005, p. 35 e 58), exigem que todos 0s
responsaveis pelo relacionamento e pela comunicacdo com os clientes/consumidores estejam
atentos para que a empresa atinja seus objetivos:
O objetivo comum de todas as organizacdes é aumentar o faturamento, ou manter-se
positivas no balan¢o; manter clientes, ampliar a producdo, ser lider de mercado ou

ganhar posi¢Bes no ranking. Para auxiliar as organizagdes a atingir estes objetivos,

todas as areas da comunicacdo tém suas distintas e importantes contribuicGes.

A &rea de comunicacao junto ao consumidor ndo deve apenas estabelecer um fluxo
unico de informacoes e acdes da empresa aos receptores. O didlogo faz-se necessario

para a eficiéncia da comunicacdo.

O que garante a confianca do consumidor

O cenario apresentado reflete que o consumidor de hoje alcangcou um patamar muito mais
critico em relagdo as diversas formas de interagdo com o mercado e tem condicdes de tomar
decisbes muito mais seguras do que no passado, gracas a dois fatores de alta significacdo: a

existéncia do Codigo de Defesa do Consumidor e ao aumento da educagdo econdmica.

Com efeito, 0 CDC, segundo o IDEC, é uma lei que trata das rela¢cGes de consumo em todas
as esferas: civil, definindo as responsabilidades e os mecanismos para a repara¢do de danos
causados; administrativa, definindo os mecanismos para o poder publico atuar nas relacfes de

consumo; e pena, estabelecendo novos tipos de crimes e as puni¢des para 0S mesmos.

O Cadigo esta dividido em sete capitulos, contendo 119 artigos. O Titulo | trata dos Direitos
do Consumidor; o Titulo Il focaliza as Infragcdes Penais e o Titulo 11l ocupa-se da Defesa do

Consumidor em Juizo. O CDC completa-se com mais trés titulos: Titulo IV — Do sistema
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Nacional de Defesa do Consumidor; Titulo V — Da Convencdo Coletiva de Consumo e o
Titulo VI — Disposiges Finais.

E importante chamar a atencdo com a preocupacdo do Codigo desde o Capitulo | —
DisposicBes Gerais — em definir com clareza os termos sobre os quais ndo pode haver davidas

na relagdo com o consumidor. Veja o que diz o Codigo:

Art. 2° Consumidor é toda pessoas fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou

servico como destinatario final.

Art.3° Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de
producdo, montagem, criacdo, construcdo, transformacdo, importagdo, exportacéo,

distribuicdo ou comercializacdo de produtos ou prestacdo de servicos.
Paragrafo 1° Produto é qualquer bem, mével ou imével, material ou imaterial.

Paragrafo 2° Servico € qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante
remuneracdo, inclusive as de natureza bancaria, financeira, de crédito e secundaria,

salvo as decorrentes das relacdes de carater trabalhista.

Toda a cobertura do Codigo em relacdo ao consumidor esta garantida no Capitulo 1l — Da

Politica Nacional de Rela¢6es de Consumo nos seguintes termos:

Art. 4° A Politica Nacional de Rela¢Ges de Consumo tem por objetivo o atendimento
das necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade, salde e seguranca, a
protecdo de seus interesses econémicos, a melhoria de sua qualidade de vida, bem
como a transparéncia e harmonia das relagdes de consumo, atendidos os principios

(estabelecidos na lei).

Em seguida, o texto cita oito principios que devem ser observados. A partir desse
posicionamento dos capitulos | e Il, o Capitulo Il trata Dos Direitos do Consumidor; o
quarto, Da Qualidade de Produtos e Servigos, da Prevencdo e da Reparacdo de Danos; o
quinto, Das Praticas Comerciais; o sexto, Da Protecdo Contratual e o setimo, das Sancdes

Administrativas.

Observa-se que em seus 119 artigos 0 CDC da completa cobertura a todas as situacfes de

protecdo ao consumidor, descreve como as normas devem ser seguidas e estabelece as formas
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de vigilancia sobre o seu cumprimento e de puni¢do para quem descumprir o que foi

estabelecido.

Tendo como fundamento o CDC, € que desenvolvemos essa monografia, ressaltando no
Capitulo 1 as normas da Lei. No Capitulo 2 procura-se esclarecer porque acontecem crises
com o cliente. No Capitulo 3, apresentamos um estudo sobre crises, estabelecendo um roteiro
que visa orientar os fornecedores a tomar medidas adequadas para prestar o0 melhor servico

possivel aos clientes.

Essas afirmacdes claras definidas pelo Codigo de Defesa do Consumidor deram as empresas a
consciéncia de que precisam definir uma estratégia e uma politica de relacionamento com o
consumidor. Nesse sentido, Zulzke (1991, p. 68) chama a atencdo para pontos que devem ser
observados pelas empresas voltadas para a satisfacdo do consumidor:
Todos os profissionais que trabalham numa organizacdo que se proponha
desenvolver politica de satisfagdo do cliente/consumidor precisam estar

sensibilizados suficientemente e ter dentro de sua esfera de acdo, autoridade para dar

respostas criativas e coerentes com a estratégia tragada.

Estratégia de satisfacdo de cliente/consumidor ndo se delega a escaldes
intermediarios. E uma decisdo pensada e repensada na clpula da empresa,
analisando os fatores que embasam o estabelecimento de um processo racional,
maduro e irreversivel.
A mesma autora (1991, p. 70) afirma que as politicas formuladas precisam ser coerentes com
a estratégia de atendimento ao cliente “para estabelecer sua estratégia, com uma perspectiva
de longo prazo, cada empresa precisa desenvolver um profundo conhecimento, sensibilidade e

empatia com o cliente”.

Pode-se, assim, concluir deste capitulo que ha trés elementos que contribuem para tornar o
consumidor mais confiante: a existéncia da propria lei de defesa do consumidor; a educagdo
do consumidor pelo conhecimento da lei, e o despertar da consciéncia das organizagdes em
aplicar as normas do CDC para assegurar aos consumidores todos os seus direitos,

comunicando-se de maneira mais efetiva com eles.
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Capitulo 2

Crises no atendimento ao cliente

Com a existéncia de um Cddigo de Defesa do Consumidor, que ja tem uma tradi¢do de 20
anos, era de se presumir que o atendimento aos consumidores ja tivesse atingido alto nivel de
respostas positivas das empresas. A realidade ndo é esta. Embora muitas vitorias tenham sido
conquistadas e os consumidores tenham melhor garantia de verem suas reclamacoes
atendidas, na pratica, a luta pelo bom atendimento continua e o ranking das empresas que ndo
cumprem as normas do cdédigo é muito grande e nele predominam exatamente grandes
organizacBes produtoras ou prestadoras de servicos. A impressdao que se tem é que se
pudessem essas empresas lutariam pelo abrandamento da lei. Mas, ainda que ndo assumam
essa posicdo, continuam enfrentando dificuldades em cumprir suas responsabilidades donde
surgem as freqlentes crises na relacdo com os clientes. A lei continua sendo uma conquista
dos consumidores, mas sempre ha tentativas de que sejam alterados ao menos alguns de seus
artigos, ndo sé por determinados setores, mas até em ambito internacional, quando os rigidos
preceitos do CDC e de outros Estatutos vigentes em defesa do consumidor incomodam
interesses financeiros, troca de influéncia e pressdes politicas. Caso tipico de troca de
influéncias € o que o governo federal esta enfrentando diante da FIFA, que insiste em impor
suas leis autoritarias ao governo brasileiro para que anule dispositivos ja consagrados do
coédigo durante a Copa de 2014, unicamente com o fim de garantir o maior faturamento

possivel do evento.

Como costuma proceder autoritariamente, a entidade maxima do futebol, paixdo dos
brasileiros, faz presséo perante 0 Governo brasileiro para a revogacao de qualquer lei que néo
atenda seus interesses durante a Copa de 2014, incluindo diversas alteragdes na Lei Geral da
Copa, que estd tramitando no Congresso. Esta, portanto, instalada uma grande crise entre o
governo e a FIFA, que quer atropelar as leis nacionais, como explica a ABC - Associagédo
Brasileira do Consumidor no artigo Copa 2014, o retrocesso dos direitos do consumidor,

publicado no jornal SP Norte, de 14-20 de outubro 2011, p. 2 (www.jornaispnorte.com.br).

Diz o periddico que a FIFA quer:

o Possivel anulagdo da meia-entrada para idosos, prevista no Estatuto do Idoso,
que é de ambito Federal.
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Possivel anulagdo da meia-entrada para estudantes, o que fere as Leis
Estaduais em varias universidades da Federacao.

Fim do favorecimento ao consumidor (devolucdo e reembolso de ingressos)
no caso de cancelamento de jogos, que conflita com o Cédigo de Defesa do
Consumidor (CDC) e do Torcedor.

O mesmo quanto a cancelamento ou alteracdes de horarios ou assentos nos
estadios sem aviso prévio aos torcedores; o que também confronta essas
duas Leis.

Liberacdo da venda casada de ingressos em forma de pacotes, que é uma
pratica comercial abusiva. Querem, por exemplo, s6 vender para po
torcedor um jogo importante, se ele também comprar o pacote com
passagem aérea e o hotel. Isso é proibido pelo Artigo 39 do Cédigo de
Defesa do Consumidor.

Anulacdo do direito de arrependimento para desisténcia da compra de
ingresso pela internet, novamente conflitando com o CDC, que prevé ao
consumidor direito ao arrependimento com até 7 dias. Imagine que, no
Artigo 33, inciso Ill, a Lei Geral da Copa diz que a FIFA podera
estabelecer uma “clausula penal” que, caso um torcedor queira desistir do
ingresso apds a confirmacdo de que o pedido foi aceito ou apds o
pagamento do valor, podera ser multado e até condenado a priséo.

A FIFA quer a liberacdo de venda de bebidas alcodlicas, contrariando Leis
adotadas por alguns Estados, para ter ainda mais lucro.

Também exige a elevacdo da pena para quem for condenado por falsificar
objetos com a marca oficial da Copa, par um a trés anos de prisdo. PELA
Lei, € de um a trés meses.

A entidade quer incluir uma clausula penal para quem utilizar as marcas
“Copa do Mundo”, “Brasil 2014” e “Mundial do Futebol”. Se alguém
pintar 0 muro ou a rua com isso, pode ser preso de um a trés meses.

Como se V&, o elenco de arbitrariedades é imenso, mas torna evidente que ha sempre
entidades de varios setores que, em troca de suas benesses, desconsideram totalmente os
direitos dos consumidores. Ainda bem que o Brasil ja se adiantou a muitos paises e criou leis
que protegem os interesses dos consumidores. A crise instalada Governo-FIFA sO podera ser
resolvida por decisbes firmes da Presidéncia da RepuUblica, do Ministério do Esporte e do
Ministério da Justica, mas alerta para que o consumidor esteja sempre atento e reaja

firmemente contra qualquer abuso de seus direitos ja estabelecidos.

Outra opinido abalizada sobre 0 mesmo tema é a do jornalista e professor titular da USP,
Consultor politico e de Comunicagdo, Gaudéncio Torquato, no artigo “Copa — dinheiro,
soberania e crise” (Estado de S. Paulo — A2 Espaco aberto, 30 de outubro de 2011). Entre

outras argumentacdes, diz:

A Lei da Copa, como se apresenta, esta eivada de aberracdes juridicas, de afrontas
aos direitos dos consumidores. Pior, joga no lixo disposices integradas aos
costumes sociais...
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Né&o ha como deixar de observar que o bom senso passou longe da confecgdo do
index de vedagdes. Ao moldar a lei & sua vontade, A Fifa invade a seara da cultura
popular, apropriando-se de sua linguagem, reescrevendo tradicBes e fazendo vista
grossa ao Estatuto do Torcedor, ou seja, a Lei 10.671.

Inaceitavel é a suspensdo da lei brasileira para atender a objetivos mercadoldgicos
da Fifa.

Esses posicionamentos demonstram a vulnerabilidade do consumidor diante de interesses
financeiros e politicos oriundos de entidades nacionais e internacionais, procedendo como se a
lei ndo existisse ou pudesse ser alterada ao sabor de interesses especulativos dessas
instituicdes. Fica sempre o alerta ao consumidor: organizar-se para defender seus direitos ja

conquistados.
Dados da Fundacéo Procon S.A

Na magna crise entre Governo ¢ FIFA no caso “Copa 2014” (que envolve a soberania
nacional), os consumidores podem colaborar com as autoridades fazendo o maior nimero
possivel de reclamacdes contra a entidade, como aconteceu em outros paises, quando ela teve

de ser mais flexivel por causa da insatisfacdo geral do povo.

Como forma de defender com clareza os direitos do consumidor, apresentamos nessa
monografia “Gestdo de crise no atendimento ao cliente” 0 levantamento da situagao no site da
Fundacdo Procon S.A. La encontramos bem descrito o cenario real da inter-relacdo empresas-
consumidores, com dados estatisticos e 0s motivos que levam a existéncia de constantes crises

nessa relacdo no decorrer dos anos.

Ao focalizar as Empresas reclamadas 2010, o site adverte que divulga apenas reclamacoes
fundamentadas, ou seja, demandas de consumidores que ndo foram solucionadas em fase
preliminar, sendo necessaria a abertura de processo administrativo para serem trabalhadas
pelo 6rgdo junto aos fornecedores. O critério: 0 modo como a empresa € apresentada ao
publico. O Artigo 44 do CDC determina a divulgacdo do que ndo foi atendido. Interessante
notar que o Procon faz o ranking das empresas que enfrentaram maior nimero de reclamagdes

pela indicacgdo das cinco, das 10, e das 50 mais reclamadas.

Uma visdo geral da situacdo pode ser vista na relacdo as empresas reclamadas em 2010.
Fornecedores: Em 2010, os cinco primeiros colocados no ranking de reclamacgfes foram:
Telefonica, Itad, Bradesco, Samsung e Claro. A area técnica de Servicos (agua, telefonia, luz,
escola, clubes, oficina mecénica etc.) foi a que apresentou maior nimero de reclamacdes. 36%
de reclamagdes no setor de Produtos (mdveis, eletrénicos, vestuério etc.); 35% na area de
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assuntos Financeiros/Habitacdo (bancos, cartdes de crédito, financeiras etc.). No setor de
Saude/Alimentos (panos de saude, cosmeticos, medicamentos etc.) se concentram

respectivamente 25% e 4% das reclamacdes fundamentadas.

N&o sem razao os consumidores ficam desesperados com 0 mau atendimento, pois enfrentam
uma série de problemas que poderiam ser evitados a0 menos em grande parte se a empresas
procurassem ter uma atitude menos retorica de exceléncia no fornecimento de produtos e
servicos de qualidade e respeitassem mais o cliente. O Procon apresenta no ranking do mau

atendimento os problemas regularmente encontrados nos seguintes pontos:

1. Cobrancas indevidas - 8.855 das 31.509 reclamacdes (28%) — Telefonica,
Itad/Unibanco, Bradesco, Eletropaulo e Net.

2. Vicio do produto - 5.510 casos — Samsung, Sony Ericsson, LG, Positivo

Informéatica, Nokia.

3. Problema de entrega — 2.658 — Telefonica, B2W (Submarino, Americanas.com,
Shoptime), Claro, Embratel e Casas Bahia; produtos com defeitos, diferentes do

pedido.

O relatorio do Procon ressalta, por exemplo, um caso especial — 0 da empresa Fator Digital,
que atendeu apenas 10 das 129 reclamagdes recebidas. Comenta que a Eletropaulo deixou de
atender 71% das reclamacgdes. Outro comentério significativo é o de que fabricantes de
celulares ndo oferecem solucdo para os problemas, parece que nem sabem onde estdo. A
Samsung teve 982 reclamacdes; a Nokia deixou de atender 75% as reclamacg6es. Os Planos de
Saude dificultam a marcagdo de exames, consultas e cirurgias, ocupando a Samcil o 1° lugar e
a Medial Saude, o 3° lugar. As companhias aéreas também ndo primam pelo atendimento; a
TAM e a Gol apresentam baixo nivel de solu¢do, com um ndo atendimento de 65%. A TAM
registrou o dobro de reclamacdes da Gol. Uma nota do relatorio diz que a Telefonica ocupa o
1° lugar desde 2006.

Diante do caos aéreo e das inimeras reclamacfes dos consumidores, talvez a situagdo das
empresas aéreas comece a modificar pela reacdo da Anac, segundo noticia publicada em
29/10/2011, pela Folha.com — Cotidiano — Uol - “Balcdes de reclamag¢do comegam a

funcionar nos principais aeroportos do pais”.
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Pelos proximos 33 dias, a Anac (Agéncia Nacional de Aviacdo Civil) ndo multara as
companhias aéreas que descumprirem norma que as obriga a manter atendimento
presencial para reclamacdes em 23 aeroportos.

A regra entra em vigor hoje para seis empresas (TAM, Gol, Azul, Webjet, Avianca e
American Airlines) nos aeroportos em que elas movimentaram, cada uma, mais de
500 mil passageiros em 2010.

Segundo a Anac, a fiscalizacdo e as eventuais autuagcdes comecardo SO em
dezembro. De hoje a 30 de novembro, a agéncia "monitorara o funcionamento" do
Servigo.

Pela norma, as empresas devem ter um funcionario para colher reclamacdes pelo
menos duas horas antes de cada pouso e duas horas depois de cada decolagem. O
espaco ndo pode ser o mesmo do check-in e da loja de passagens.

Quando néo for capaz de resolver o problema na hora, a companhia deve responder
ao passageiro em até cinco dias Uteis e Ihe dar um protocolo.

Ranking de fornecedores 2009/2010

Para termos uma dimensdo do panorama das empresas que permanecem no rol das mais
reclamadas, reproduzimos a seguir o Ranking dos Fornecedores 2009/2010, que revela de
maneira evidente que ainda estamos longe de ver os preceitos do CDC cumpridos. Para que
iSso aconteca, é de extrema importancia educar os clientes e torna-los cientes de que ndo s6
podem, mas devem sempre reagir diante do mau atendimento e exigir o cumprimento do
disposto nas Leis que o amparam em diferentes situagdes. Devem estar conscientes de que
seus direitos ndo podem continuar a ser relegados pelas empresas e de que somente pelo
aumento das reclamacdes e pela pressao exercida sobre as empresas, com a ajuda dos 6rgaos
de defesa do consumidor, poderdo operar mudangas significativas na relagdo consumidor-

empresa. Segue o ranking do PROCON:
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RANKING FORNECEDORES 2009 E 2010

2009 2010
1° TELEFONICA TELEFONICA (1°)
20 ITAU ITAU UNIBANCO (2°)
3° ELETROPAULO BRADESCO (79)
40 SONY ERICSSON SAMSUNG (20°)
50 TIM CELULAR CLARO (6°)
6° CLARO ELETROPAULO (3°)
7° BRADESCO SONY ERICSSON (4°)
8° UNIBANCO LG ELETRONICS (30°
9o BANCO IBI - C&A SANTANDER (19°)
100 EMBRATEL NET (179

Fonte: Procon - Posic¢do no ranking em 2009/2010.

Exposicao das empresas na midia

Como analisamos no Capitulo 1, uma das causas que favoreceram a educacdo e a

conscientizacdo dos consumidores foi a midia, que passou repercutir as noticias divulgadas

pelo Procon numa demonstracdo de que as empresas citadas no ranking e também todos

fornecedores de produtos ou servigos precisam estar atentos ao estudo das leis que protegem o

consumidor e cumpri-las. Em geral, as empresas lutam para ndo serem identificadas e

principalmente ndo serem expostas nas midias como descumpridoras das leis, temendo pela

ma repercussdo de sua imagem e, principalmente, pela deterioracdo da reputacdo de sua

marca. Quando isso acontece, tanto entidades publicas, quanto privadas, aparecem com sua

retorica “pré-fabricada” e repetida sempre da mesma maneira na tentativa de encobrir suas

falhas e pretender confundir a opinido publica. Em vista disso, passamos a analisar alguns
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casos que sdo ou foram objeto de divulgacdo publica como tipicos de mau relacionamento

com um de seus publicos de maior interesse — os clientes.

Do UOL Noticias Cotidiano (15/03/2011- atualizada em 16/03/2011), colhemos a matéria
assinada por Fabiana Uchinaka “Santander e Eletropaulo sdo as empresas que mais ignoram

reclamagdes dos clientes, diz Procon”. (15/03/2011- atualizada em 16/03/2011).

O Santander e a Eletropaulo foram as empresas em S&o Paulo que mais deixaram de
atender as reclamagdes dos clientes no ano passado. Segundo levantamento do
Procon-SP, referente a 2010, o banco ignorou 79,1% das 695 reclamagdes
registradas. Das 863 reclamagdes contra a Eletropaulo, 71,1% ndo foram atendidas.

Ranking das empresas com maior percentual de ndo atendimento das queixas

Santander/Real 79,1%
Eletropaulo 71,1%
Itati/Unibanco 51,7%
Sony/Ericsson 47,7%
Bradesco 45,2%
Net 43,2%
LG 41,2%
Telefonica 27,5%
Claro 23,9%
Samsung 11,6%

Fonte: Procon-SP

O Procon ressaltou que o Santander aparecia em 19° lugar no ranking das
reclamagdes de 2009 e no ano seguinte pulou para 9°, destacando-se por nao
solucionar as reclamacfes que focam especialmente em transacOes eletronicas ndo
reconhecidas e cobranca de tarifas atreladas a utilizagdo da conta-corrente (tarifa de
adiantamento a depositante, excesso de limite).

Ja a Eletropaulo aparecia com mais da metade das queixas (52%) sem atendimento
em 2009. Um ano depois, houve um aumento de 35%.

As principais reclamacbes contra a distribuidora de energia sdo sobre danos a
equipamentos provocados pelos apagdes sistematicos, cobrancgas indevidas, inclusdo
indevida do nome do cliente no Serasa e o corte indevido da energia elétrica.

De acordo com o Procon, a Eletropaulo ja foi autuada sete vezes desde 2003 e
multada em cerca de R$ 18 milhdes pela ma prestacdo do servigco de energia. Deste
total, aproximadamente R$ 3,5 milhdes ja foram pagos.
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Casos expostos nos noticiarios

Recentemente, varias outras empresas se viram no foco das midias por atitudes incorretas no
seu procedimento em relacdo aos consumidores. Citamos, em primeiro lugar, a marca
internacional Zara, que foi acusada de manter trabalhadores estrangeiros submetidos a
condicBes analogas a escraviddo, produzindo pecas de roupa da Zara, do grupo espanhol
Inditex. A fiscalizagdo apurou que uma das principais “fornecedoras” da rede, mantinha 15
pessoas, incluindo uma adolescente de 14 anos, em péssimas condicdes de trabalho e de total
controle nas suas oficinas. O Ministério do Trabalho fechou as oficinas dos fornecedores da
Zara. O caso foi repercutido com grande destaque em programas das redes de televisdo, em
diferentes 6rgdos da imprensa e nas redes sociais. A empresa demorou a se posicionar, mas
procurou depois as autoridades para se explicar e fez um comunicado publico de seu

posicionamento ético. Examinaria a situacao e ndo permitiria que se repetisse.

A GE vendeu uma geladeira com defeito de fabricacdo para uma recém-casada. Ao retornar a
casa com as compras do supermercado, se viu despontada, pois a geladeira ndo funcionava.
Reclamou. A empresa deu-lhe como solucdo uma geladeira velha, que também néo

funcionava. Somente quando o assunto saiu na midia, a solugdo foi encontrada.

O Extra (Supermercado) vendeu uma esteira para uma senhora que pretendia exercitar-se e
emagrecer por um periodo de oito meses, antes de comparecer a um casamento. De novo,
apesar de toda a retorica do excelente atendimento, o problema sé foi resolvido oito meses

apos a compra, somente depois de divulgado nos noticiarios da televisao.

Outro caso emblematico foi o da Renault do Brasil, que ao invés de resolver o problema com
a consumidora, que adquiriu um veiculo da marca, e seguindo o Cddigo de Defesa do
Consumidor fez diversas reclamacGes e ndo foi atendida. A empresa recorreu a justica para
intimidar a cliente, apesar de deixa-la por muito tempo sem solugdo. Cansada de ser ignorada,
ela (UOL — Mercado em 22/03/2011) fez queixa no Twitter e no Facebook, com video
postado no YouTube, sobre defeito no automovel e a negligéncia da empresa em reparar ou
trocar o veiculo, mesmo dentro do prazo de garantia. A Renault chegou a obter na Justica uma
liminar para que o conteudo do site da cliente fosse retirado do ar. Quando o caso foi parar

nos principais noticiarios da televisdo e da imprensa, a empresa informou que entrara em
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acordo com a proprietéria insatisfeita com o veiculo adquirido. Mais um caso da retorica

institucional que ndo atendeu os interesses do cliente.

Em janeiro (Uol, Mercado em 22/03/2011), um consumidor conseguiu trocar uma geladeira
Brastemp com defeito por uma nova, depois de 90 dias de contenda com a empresa. Sua
campanha no Twitter, "A Brastemp ndo € uma Brastemp", que incluia um video, ganhou
repercussao entre os internautas. Somente ap0s a repercussao da noticia nas midias impressas,

eletronicas e sociais, a questdo foi resolvida.

No rol dos casos expostos na midia, ndo podemos deixar de incluir os sites de compras
coletivas, febre do momento. Eles pouco respeitam os direitos do consumidor, segundo
matéria de capa da Revista n. 159, do IDEC. O Instituto avaliou 0s quatro maiores sites de
compras coletivas do Brasil — Groupon, Peixe Urbano (pioneiro no Brasil), Clickon e
Groupalia - e afirma que eles ndo assumem responsabilidade por problemas decorrentes de
suas vendas, ndo oferecem informacbes suficientes ao consumidor e divulgam descontos
maiores do que realmente sdo. Esse ponto merece atengdo, pois, essa modalidade de comércio
eletrdnico continua crescendo em progressdo geométrica. De acordo com os dados do portal
Bolsa de Ofertas, especializado no assunto, ha quase 2 mil empresas atuando nesse ramo no
pais — considerando aquelas que oferecem cupons de descontos para produtos e servicos, e as
qgue agregam ofertas de outros sites. A matéria lembra que as praticas irregulares sdo
generalizadas em todo o setor, por exemplo, os sites ndo assumem responsabilidade no caso
de defeitos dos produtos e servicos, ndo garantem a idoneidade das empresas fornecedoras,
expondo os consumidores a risco de fraude, e existe até empresa que atua com outros nomes
fantasia, o que dificulta ainda mais a relagdo com o consumidor. As queixas séo tantas que o

Congresso esta discutindo um projeto de lei para regulamentar a questdo — PL n° 1.232/2011.
Clientes versus fornecedores

Por efeito do CDC e de outras leis de defesa do consumidor, deve-se reconhecer que no Brasil
houve um progresso expressivo na melhoria da relagdo empresas-consumidores. Grande
numero de organizacdes se destaca pelo bom atendimento e pela obediéncia a lei. Mas, 0s
fatos narrados neste capitulo demonstram que existe uma crise permanente entre fornecedores

e clientes. Os casos citados demonstram que ainda falta muito para que se estabeleca uma
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relagcdo de transparéncia e confianga com o cliente e permitem que registremos algumas das

principais fragilidades das organizagdes na relagdo com o consumidor:
e Falta de comprometimento com a lei e o cliente.
e Falta do cumprimento de seus proprios Cadigos de Conduta.
o Falta de transparéncia e veracidade na relagdo com o mercado.
o Falta de respeito pelo consumidor na solugédo de seus problemas.

e Falta de comunicagdo com o cliente e de fornecimento de informacgdes de que

necessita sobre produtos e servicos.
¢ Falta de controle de qualidade e inspe¢do do produto na hora da entrega.
o Falta de estrutura de distribuicéo.

Além dessas falhas, pode-se ainda citar a existéncia de ouvidorias, que ndao funcionam, que
coexistem com posicionamentos autoritarios e arrogantes de algumas empresas na sua relacédo
com o cliente, sendo tudo isso respaldado por um retorica antiga que apregoa a exceléncia da
empresa, de seus produtos e servigos, mas nao € cumprida. A proposito dessas falhas, Gomes
da Silva e Zambom (2006, p. 175) comentam:

As organizagBGes, ao proporem seus produtos, servigos e marcas ao mercado,
precisam estar comprometidas com o0s seus resultados para os destinatarios.
Precisam estar atentas a diferenga entre o que o cliente espera e o que efetivamente
ocorre. O contrario disso pode representar o risco maximo frente ao relacionamento
com os clientes, cujos resultados podem ser o fim do neg6cio ou de parte dele.
Clientes magoados com organiza¢des tendem a evitar o contato com elas, e fazem
com que as pessoas (clientes ou potenciais clientes) de seu circulo social fagam o
mesmo.

Os pontos apresentados refletem bem a realidade do mercado e do descuido de empresas nao
preocupadas com o consumidor e constituem elementos a serem ponderados na tentativa de se
estabelecer um plano de gestdo de crise com o cliente, tema que € objeto do Capitulo 3 desta

monografia.
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Capitulo 3
Gestao de crises no relacionamento com o cliente

No final do Capitulo 2 elencamos um rol de temas que, em sua maioria, S840 0S maiores
geradores de crises com os clientes. Eles pdem em confronto direto a organizagéo e o seu
cliente. O gerenciamento dessa crise exige conhecimentos claros sobre a natureza das crises e
a andlise das situacdes responsaveis pelo seu surgimento. Este capitulo aborda o tipo de
relacdo das empresas com o mercado, 0 sentido da crise, as crises que podem ser geradas
entre a empresas e seus clientes. Faz também uma proposta de gestdo de crises no
atendimento ao cliente, terminando com a analise dos resultados da pesquisa realizada para
demonstrar como executivos de negdcios abordam o relacionamento das empresas com 0s
clientes e como consideram essa inter-relacdo, bem como a necessidade que tém as empresas
de estarem preparadas para terem condi¢cdes de responderem as indagacdes dos clientes,
seguindo as normas do Cédigo de Defesa do Consumidor.

Relacdo da empresa com o consumidor

A primeira providéncia de uma empresa que pretende ser bem sucedida € estabelecer uma
rede de relacionamentos programados e administrados com seus clientes, pois eles sdo
essenciais para o desenvolvimento de seus negécios. Nessa relacdo, € comum chamar a
atencdo, primeiro, para o marketing e o produto. Evert Gummesson (2010, p. 28), citando
Lusch e Vargo (20062, p. xvii-xviii), afirma que “o marketing € o processo na sociedade e nas
organizagOes que facilita trocas voluntarias entre relacionamentos participativos que criam

um valor reciproco por meio da aplicacdo de recursos complementares”.

Outro teorico, Regis MacKenna (1993, p. 6-7) diz que “a tarefa do marketing ndo ¢ enganar o
cliente, nem falsificar a imagem a empresa. E integrar o cliente & elaboragdo do produto e
desenvolver um processo sistematico de interacdo que dara firmeza a relagao”. E completa:
“a tarefa final do marketing € servir as verdadeiras necessidades do cliente e comunicar a
substancia da empresa”. Chama a atencdo das empresas para a necessidade de um
posicionamento claro sobre a importancia do cliente, quando a descreve nesses termos (1993,
p. 45):
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O posicionamento comega com o consumidor. Os consumidores pensam sobre 0s
produtos e empresas comparando-0os com outros produtos e empresas. O que
realmente importa é como 0s possiveis clientes e 0s ja existentes véem uma empresa
em relacdo as concorrentes. Os consumidores definem uma hierarquia de valores,
desejos e necessidades com base em dados empiricos, opinides, referéncias obtidas
através de propaganda de boca e experiéncias anteriores com produtos e servicos.
Usam essas informacdes para tomar decisdes de compra.

Gummesson (2010, p. 22-23) mostra que € preciso considerar a relagdo com o cliente dentro

do conceito de marketing de relacionamento, quando o define dessa maneira:

O MR — marketing de relacionamento € a interagdo das redes de relacionamentos,
incluindo nessas redes os clientes com o0s quais a empresa se relaciona e aos quais
ela deve ouvir e atender com presteza. Reforga a ideia de que os relacionamentos da
empresa com os clientes é basico para definir os interesses das partes tendo cada
uma suas expectativas; o fornecedor em oferecer ao cliente os produtos e servigos de
gue necessita e 0 cliente na expectativa de ser bem atendido continuamente.

Esse mesmo autor, ao definir a gestdo de relacionamento com o cliente — CRM, diz que ela
“representa o conjunto de valores e estratégias do MR com énfase especifica no
relacionamento com o cliente e fornecedor, transformados em aplicacdo préatica e dependente

da acdo humana e da tecnologia da informagao™.

No artigo Saber ouvir, 0 segredo da comunicagdo, (www.aberje.com.br/aberje,asp

fevereiro/2004), Giangrande explica com clareza o que faz o marketing de relacionamento,

que ela equipara a atividade de relacGes publicas:

O objetivo é exatamente este: estabelecer, manter e aprimorar as relagdes entre a
empresa e o cliente, de sorte que todos tenham lucro e os negécios perdurem. Ou
seja, para que os objetivos de todos sejam atingidos. Isto se d& pelo cumprimento de
promessas feitas entre as partes, também de forma implicita.

A argumentacdo desses autores comprovam a importancia do cliente e de que se estabelecam
entre eles e empresas os melhores relacionamentos possiveis, visando a sua fidelizacdo, a
conquista de seu apoio e a manutencao de uma inter-relagdo sem conflitos. Embora, o cenario
apresentado seja conhecido pelas empresas, é freqliente a quebra do bom entendimento
porque muitas empresas parecem ignorar regras basicas dos direitos do cliente, donde

surgem de maneira inevitavel a maioria das crises.
Estudo sobre crises

Na atualidade a inter-relacdo empresa-cliente tornou-se mais evidente por dois motivos: um, a
preocupacdo da empresa em reconhecer o cliente e os seus direitos; outro, o a insatisfacdo do
cliente diante do atendimento precario que muitas vezes recebe das empresas. Os dois lados

apresentam suas razdes. As empresas tomaram consciéncia da importancia e do valor dos
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clientes como um publico essencial do qual depende o sucesso de seus negdcios e,
consequentemente, precisam ser levados em conta e merecer um atendimento pronto e
completo de modo a ndo deixar lugar para reclamacdes. De sua parte, o cliente, cada vez mais
bem-informado e consciente de seus direitos, principalmente depois da publicacdo do Codigo
de Defesa do Consumidor, passou a reclamar das empresas toda vez que se sente lesado na
sua interface com elas. Todavia, essa relagdo se mostra as vezes conturbada, pois, ha ainda um
grande numero de empresas, com destaque especial para grandes conglomerados nacionais e
internacionais, que sdo continuamente objeto de reclamacao dos clientes e que, a apesar das
punicbes recebidas dos Orgdos competentes, permanecem no topo das empresas mais
reclamadas, segundo os rankings elaborados pelo Procon, que s&o exibidos publicamente,
tanto nos sites das entidades de defesa do consumidor, quanto nas diferentes midias de massa,

eletronicas e digitais.

Esse cenério é propicio a gerar crises entre as partes, uma ruptura da harmonia necessaria para
0 bom desenvolvimento dos negdcios e que pode acabar trazendo prejuizos econémicos,
sociais e de credibilidade da empresa, afetando inclusive sua reputacdo. Consideradas de
forma geral, as crises podem ser de origem interna ou externa, previsiveis ou imprevisiveis, e,
com ja assinalado, podem afetar em grau maior ou menor as operacfes da organizagdo e sua

imagem na opinido publica.

No caso do relacionamento com o cliente, as crises revestem-se de carater previsivel, ou de
crise anunciada, uma vez que as empresas ao oferecer produtos e servicos devem estar
devidamente estruturadas para garantir o bom atendimento ao cliente. Esse aspecto fica
patente quando se analisa os rankings de reclamacdes dos clientes e 0 seu volume por setores
e se verifica quais sdo as causas mais comuns de geracéo de crises com a empresa, COmo Vicio
do produto e atrasos na entrega, por exemplo. E impossivel eliminar todas as crises
operacionais diante dos clientes, mas essas crises devem ser devidamente gerenciadas para
ndo afetar de modo negativo o conceito da empresa e a aceitacdo de seus produtos, quando
comeca a perder a credibilidade.
Se na relacdo empresa-cliente as crises sdo previsiveis, é preciso lembrar, como observa
Carvas Janior (1997, p. 205-206) que

N&o ha regras claras e definidas para administrar situagcdes de crise. O trabalho

preventivo deve ser absolutamente privilegiado. Esta preparagdo, sempre

desenvolvida sobre o pior cenario, deve permitir ndo sé uma performance melhor
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em casos criticos, mas, sobretudo, contribuir para uma diminuigdo das
possibilidades de ocorréncia de problemas.

As crises com o cliente representam sempre um risco, um grave desgaste da relacdo pelo
surgimento de desconfianca do cliente diante do fornecedor. Ainda que ndo parecam de alta
gravidade e apresentem situacdes que podem ser solucionadas de maneira gil para satisfazer
o cliente, a empresa deve ter um posicionamento proativo e preventivo ao lidar com esses

tipos de crises. O autor ja citado (Carvas Janior,1997, p. 205-206) ensina que

o N&o devem ser subestimadas as minimas situa¢fes de risco, pois um eficiente
plano de administracdo de crises comega por um programa exaustivo que
consiga evita-las ou, pelo menos, reduzir a margem de ocorréncia;

e Toda empresa deve procurar investir em uma politica de seguranca e de
prevencdo de problemas, seguindo uma linha consistente e abrangente, de
modo a minimizar as possibilidades de surpresas;

e Todos os conceitos de qualidade devem ser praticados, permitindo que os
mais diversos aspectos do trabalho cotidiano, desenvolvido por
funcionarios de todos os niveis, possam ser aprimorados por meio de a¢des
efetivas de curto, médio e longo prazo.

Uma distingdo que precisa ser feita, como observa Forni (2011, p. 391) € evitar a confusdo

gue algumas empresas fazem entre gerenciar crises com planos de emergéncia.

Algumas organizacfes confundem gerenciar crises com estruturar um plano de
contingéncia para situacdes especiais. Esquecem-se de que nas crises, muitas vezes,
a versdo é mais importante do que os fatos. Hoje, 0 mundo dos negécios é bastante
sensivel & forma como as crises sdo divulgadas e resolvidas. A exposi¢do negativa
pela midia acaba prejudicando os negdcios e comprometendo todo o trabalho de
construgdo da imagem. N&o basta uma empresa ser extremamente competente para
solucionar os transtornos de um acidente, por exemplo, no momento em que
acontece. A imprensa acompanha os desdobramentos, a forma de relacionamento
com 0s publicos atingidos, o respeito e atengdo a sociedade. Tudo isso impacta a
imagem das corporag6es, com o rescaldo muitas vezes indigesto do evento negativo.

Ao se referir as crises nas empresas, Grunig (2011, p. 92-93) afirma que em grande parte as
crises sdo causadas por decisdes gerenciais, e ndo por acidentes ou desastres naturais. Assim
sendo, a maior parte das crises ocorre porque a geréncia ndo se comunicou com os publicos
estratégicos sobre potenciais assuntos emergentes, prevenindo que os publicos criassem um
assunto emergente e, finalmente, uma crise. Por isso, recomenda as empresas a utilizacdo de

quatro principios de comunicagéo de crise, a saber:

1. Principio do Relacionamento — As organiza¢des sdo menos vulneraveis a questfes
emergentes e as crises quando estabelecem bons e duradouros relacionamentos com
aqueles publicos que poderiam ser afetados pelas decisGes e comportamentos da
organizacao.

2. Principio da Responsabilidade — As organiza¢es devem aceitar a responsabilidade de
administrar uma crise até mesmo quando ndo sejam culpadas pela crise.
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3. Principio da Transparéncia — durante uma crise, a organizagéo deve revelar tudo o
que sabe sobre a crise ou 0s problemas envolvidos. Caso ndo saiba o que aconteceu,
deve se comprometer com a revelacdo de toda a informacédo pertinente ao momento
de ter acesso a essa informacéo.

4. Principio da Comunicacdo Simétrica — Durante uma crise, a organizacdo deve
assumir que os interesses dos seus publicos sdo tdo importantes quanto os proprios
no momento em que a crise se manifesta. A seguranga publica, por exemplo, é tao
importante quanto o lucro. Assim sendo a organizagdo ndo tem outra escolha sendo a
de se comunicar por meio de didlogo verdadeiro com os publicos e adotar um
comportamento socialmente responsavel durante a ocorréncia da crise.

Gestao de crises com os clientes

Os consultores de assuntos governamentais, institucionais e mercadoldgicos, consideram o
gerenciamento de crises uma especializacdo no campo da gestdo estratégica. Indicam as
corporacdes a necessidade de se precaverem e ndo se deixarem envolver em crises sem ter um
planejamento rigoroso de como agir quando, por qualquer motivo inesperado, surgir um
momento de conflito com o mercado ou com algum de seus publicos, levando em conta o que

afirma Franga e Gutemberg (2011, p. 91):

O gerenciamento de crises representa papel fundamental na relacdo da empresa com
seus publicos e com o mercado. As crises podem ocorrer pelos mais variados
motivos: administrativos, mudan¢ca de comando da empresa, demissdo de altos
executivos; por problemas de natureza econdmica, acgles judiciais, fusbes e
incorporagdes, desastres industriais, naturais, contamina¢do do meio ambiente. Com
freqUéncia, atingem a reputacdo da organizagdo por denlncias de corrupgéo,
escandalos financeiros, exploragdo de méo de obra infantil, por exemplo.

Na relacdo com os clientes, o0 campo de analise pode ser mais circunscrito, pois, segundo

dados estatisticos do Procon, os principais focos de crise situam-se maiormente em trés

pontos: cobrancas indevidas; vicio do produto e problema de entrega. Nesses trés pontos, 0

Procon dé& a seguinte estatistica, citando as empresas que encabecam o ranking em 2010:

1. Cobrancas indevidas: 31.509 reclamacgfes - Telefonica, Itad/Unibanco, Bradesco,

Eletropaulo e Net.

2. Vicio do produto: 5.510 casos — Samsung, Sony Ericsson, LG, Positivo Informatica,
Nokia.

3. Problema de entrega: 2.658 — Telefonica, B2W (Submarino, Americanas.com,
Shoptime), Claro, Embratel e Casas Bahia; produtos com defeitos, diferentes do

pedido.
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Embora se trate de crises previsiveis, quem tem sua origem no servigo de atendimento ao
cliente, é importante que as empresas assumam sua responsabilidade por essas crises e as

considerem de maneira global, pois acabam afetando a sua imagem e reputacéo.

Essa exposicdo corrobora o que ficou expresso no final do capitulo 2, que ha uma série de
falhas na relagdo com os clientes e que exigem um posicionamento claro da empresa para
corrigi-las, por exemplo, comprometimento com a observancia do Codigo de Defesa do
Consumidor, respeito ao cliente, transparéncia e veracidade na relacdo com ele, na busca de
solucdo para os problemas encontrados, criacdo de um sistema eficiente de comunicacéo que
contribua para diminuir o nivel de conflito com o cliente, tanto oferecendo a ele informaces
necessarias, quanto estabelecendo um didlogo efetivo na busca de melhor entendimento entre

as partes. O que fazer?

Os especialistas em gestdo de crises apontam como primeira obrigacdo da empresa criar uma
Central de Gerenciamento de Crises. Ha empresas que preferem criar apenas a Central de
Atendimento ao Cliente. O n(cleo de gestao de crises ao ser constituido deve levar em conta o
porte da empresa, as responsabilidades que tem perante os clientes e 0 volume de negdcios
desenvolvidos. A estrutura dessa Central necessita tanto de um grupo que a administre e de

recursos para que possa fazer de maneira eficaz a intermediacdo com o cliente.

Como parte desse esforco, € preciso fazer o planejamento completo do atendimento. Para isso,
prever os recursos financeiros, equipamentos, tecnologia e pessoal em numero suficiente e
bem treinado, levando em conta que precisam conhecer a empresa, suas normas de conduta, a
linha de produtos e servicos oferecidos; capacidade de dialogar de maneira adequada e
assertiva com as reclamagdes recebidas. Deve-se levar em conta, como parte desse esforco,
que h& duas situacdes a serem analisadas: o atendimento geral as reclamacdes e a necessidade
de se ter um atendimento técnico, que possa solucionar questionamentos sobre o
funcionamento dos produtos, normas técnicas, estrutura de sua composicdo, conforme a
natureza dos produtos que a empresa oferece e 0 setor em que opera. ISso requer a nomeagéo

de pessoas (porta-vozes) com a competéncia necessaria para interagir com o cliente.

E indispensavel que a Central de Gerenciamento de Crises seja organizada de modo a ter
acesso a todos os departamentos e setores importantes da empresa, como administragéo,
producdo, engenharia, recursos humanos, contabilidade etc. A Central precisa ser reconhecida

por todos e manter um dialogo constante com 0s representantes qualificados dessas areas,
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indicados pela empresa, para ter condi¢Ges de resolver a contento as crises oriundas das
reclamacdes dos clientes, pois essas ocorrem em todos 0s niveis e, muitas vezes, ndo sao
resolvidas por falta desse intercdmbio interno. Por exemplo, quando um cliente pede a
substituicdo de um veiculo, de um eletrodoméstico, a restituicdo de valores cobrados
indevidamente, sem ddvida, a Central tera de recorrer as autoridades superiores da empresa.

Ou, no caso da contaminac¢do de um medicamento, ao quimico responsavel.

Outra importante qualificacdo a ser atribuida a essa Central é o seu “empoderamento”, para
ter condicdes de debater com os lideres da empresa e tomar decisdes rapidas e coerentes com
a filosofia do respeito ao cliente. Isso quer dizer que a Central ndo pode ser apenas uma
“estacdo repetidora” da retorica da exceléncia da empresa aos clientes, quando exigem que

seus direitos sejam respeitados.

(13

Mario Rosa (2001, p. 118), consultor em gerenciamento de crises, afirma que “a
administragdo de crises ndo ¢ uma féormula de a¢ao; é uma forma de pensar” ¢ diz ainda que a

empresa deve se preocupar em criar um planejamento de crises ao dizer:

Um plano de administragdo de crises pode ter enorme valor para vocé se for usado
como ferramenta para auditar permanentemente sua capacidade e sua propenséo
para enfrentar crises. Ndo se deixe desviar do foco, todos os instrumentos para
conduzir uma crise sdo muito bem-vindos — desde que efetivamente ajudem e nédo
atrapalhem. A racionalidade, a frieza de andlise, 0 método sdo ferramentas decisivas
para que um bom plano de condugdo de crises possa frutificar.

Esse autor (2001, p. 115-146) faz amplo estudo sobre a questdo em sua obra Como lidar com
as crises e ensina a construir um plano de conducdo de crises nos capitulos 7 e 8 em dez

passos, que vao, a seguir, resumidos:
1. Fazer uma radiografia da imagem, verificando como ela é percebida e considerada.

2. Fazer uma auditoria de imagem da empresa, pois ndo se pode em tema tdo

importante trabalhar sem dados precisos.

3. Desenvolver uma versdo sintética de, no maximo, uma pagina, da declaracdo de
principios da organizacdo, ressaltando a sua missdo para que se atenha ao foco da

operacdo da empresa.

4. Elaborar o codigo de conduta da instituicdo como passo fundamental para se poder
trabalhar a partir de principios que sejam referéncia para o comportamento da

empresa.
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5. Definir o conceito de crise para a organizacao, pois nem sempre ha concordancia

nesse campo, e a empresa necessita ter clareza sobre o que considera crise ou nao.

6. Definir o campo de acdo do plano de administracédo de crise, principalmente levando

em consideracao que precisa abranger toda a acdo da empresa no mercado.

7. Definir os tipos de crise que a organizacao podera enfrentar a partir de um estudo de

sua vulnerabilidade em seu setor de atuagéo.

8. Definir os integrantes do grupo de administracdo de crise; sem essa medida, por
falta de posicdes claras da atuacdo de cada participante do grupo, corre-se o risco de

indefinigdes no momento de reagir contra crises que acontecam.

9. Definir o porta-voz da organizacdo, pois a empresa necessita estabelecer quem a
representard e podera se manifestar com autoridade diante das reacGes da opinido

publicas, principalmente dos meios de comunicacdo quer podem repercutir a crise.

10. Definir os produtos que fardo parte do kit de crise, isto é, as informagdes sobre a
empresa, seu cédigo de conduta, acompanhado de noticias verdadeiras sobre a crise

que enfrenta.

Ampliando o passo n. 9, é necessario advertir que € preciso ter cuidado extremo em indicar o
porta-voz da empresa de modo que tenha independéncia e conhecimento total da situacdo
enfrentada pela empresa. Cabe a ele fazer o discurso da crise, na opinido de Forni (2011, p.
400 e 4002).

e Existe um ponto em que ha convergéncia de opinido. Na crise, eleger um dnico
porta-voz, que passe credibilidade, com treinamento para lidar com a imprensa
e conheca profundamente a propria organizagdo, além d dominar todos os
aspectos da crise. Ao definir esse porta-voz, optar de preferéncia por alguém
que tenha amplo conhecimento do negdcio da organizacdo; habilidade para
ouvir e expressar-se; para manter-se calmo, sob forte pressdo; postura e boa
aparéncia e, mais importante, transpire credibilidade. N&o adianta milhdes de
délares em publicidade, marketing agressivo, se na hora da crise a empresa
trabalha com o improviso. Esse é um contrassenso perigoso.

e  Esse porta-voz € um elemento-chave no desenlace da crise. Uma entrevista mal
organizada, declara¢fes pouco convincentes ou equivocadas irdo exacerbar o
problema e ndo resolvé-lo. Fundamental que, além de treinado, ele tenha
disponibilidade e boa vontade com a midia, porque nesse momento a imprensa
torna-se mais arrogante, exigente e fala em nome do cidaddo. Ela assume a
postura de ombudsman da sociedade.

A gestdo de crises exige um posicionamento preventivo e seguro por parte da organizagao,

pois € ele que estabelece as diretrizes a serem seguidas e que contribuem para o éxito da acdo
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da empresa diante das crises. Franca e Leite (2011, p. 93) chamam a atencdo sobre a falta

dessa medida preventiva quando afirmam:

Um dos fatores agravantes de crises é o despreparo da organizacdo para enfrenta-las,
a falta de conhecimento de si propria, de sua missdo, o desconhecimento de seus
valores, principalmente a ndo percepgdo de sua vulnerabilidade. Se ja ¢ dificil
administrar uma crise para organizagcdes que se prepararam para enfrenta-las a
qualquer hora e vinda de diferentes causas, torna-se quase impossivel ter sucesso na
sua conducdo, quando a empresa se V& envolta em uma crise totalmente
despreparada. 1sso pode Ihe custar muito caro.

Como parte do planejamento de gestdo de crises e para possibilitar o atendimento ao cliente,

dois servigos precisam ser criados: o Servigo de Atendimento ao Cliente e a Ouvidoria.
Servigo de Atendimento ao Cliente — SAC

As denominacdes desse setor variam de acordo com as empresas, mas sua finalidade é a
mesma: colocar a disposicao do cliente um canal aberto para que possa entrar em contato com
a fornecedora para fazer reclamacodes, pedir orientagdes ou fazer elogios. Significa a abertura
da empresa em oferecer um tratamento transparente ao consumidor e seu Compromisso em
cumprir as normas do CDC, bem como o0 que estd disposto no termo de garantia que
acompanha o produto. Camargo (2205, p. 70) ressalta a importancia que os SACs continuam

tendo no atendimento ao cliente.

Os Servigos de atendimento ao consumidor, um dos primeiros canais de
comunicacdo a serem estabelecidos pelas organizagdes, ainda hoje, constituem
essencial importancia para o trabalho de relacionamento junto ao publico.

Constitui um canal profundamente conhecido pelo publico consumidor, visto que se
tornou praticamente existéncia obrigatéria nas empresas que tem relacbes com
consumidores finais

A atuagdo deste canal pode ser operacional, focado no esclarecimento de dividas e
solucdo de problemas ou de relacionamento, o foco cada vez mais buscado pelas
organizagoes.

Normas de atendimento:

Estrutura do SAC:

a) Utilizar equipamentos de tecnologia atual.

b) Dispor de numero suficiente de linhas telefénicas, conforme o porte da empresa e
volume de produtos negociados. Nao cobrar as ligacdes do nimero 0800. Muitas vezes,
sO existe uma linha, que se encontra sempre ocupada — o cliente desiste e se indispde

contra a empresa porque nao tem chance de resolver de maneira imediata 0 seu
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problema. Se o consumidor ligar para o servico de atendimento e ndo for atendimento
como espera, ele acaba desistindo, alimentando seu “6dio” contra a empresa,

maldizendo-a no seu entorno.

c) Dispor de recursos on line, e-mails, midias sociais — se puderem ser utilizadas com
seguranca (blogs, facebook, twitter etc). Bem gerenciadas, as redes sociais podem
contribuir muito para manter o cliente informado e atendido sem demora, por exemplo,
pelo bom uso do twitter. Manter o recurso “Fale conosco” no portal da empresa. Mas,
designar, honestamente, alguém que receba a reclamacéo e a responda. Isso € tarefa da

Central de Atendimento.

d) Determinar com clareza o horario de atendimento e também se a empresa mantém

plantdo de 24 horas, 0 que € necessario em servicos essenciais, de telecomunicacao etc.
Modo de atendimento

¢ Atender imediatamente a chamada — antes que o telefone toque trés vezes. Observar
gue uma queixa comum nesse tipo de servico € o cliente encontrar o telefone sempre
ocupado. Como ja foi assinalado. A empresa deve dispor de numero suficiente de
linhas telefénicas conforme seu porte e volume de vendas. O SAC é bem recebido

guando héa rapidez de atendimento.

e Respeitar o cliente e reconhecer a importancia de seu contato para contribuir para a
melhoria dos produtos/servicos e para ir formando uma opinido favoravel a empresa,

a sua imagem e reputacao.

e Ouvir com muita atencdo o cliente, procurando entender corretamente sua posicao, e
mostrando boa vontade em solucionar seu problema ou em esclarecer suas duvidas.
Procurar saber se € a primeira vez que procura a empresa ou se ja esta nervoso por

n&o ter sido atendido de maneira adequada em outros contatos

e Conforme o nivel de conhecimento manifestado pelo cliente sobre o produto, verificar
como obteve a informacéo e se a informac&o de que dispde esta correta, confirma-la

ou corrigi-la, se necessario.

e Utilizar linguagem clara e assertiva; se necessario, repetir com calma as explicagdes
para os clientes, que podem estar alterados e ndo terem compreendido bem a sua

mensagem.
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e¢N&o prorrogar a conversa; manter o foco na questdo e ndo se deixar envolver pelo

cliente quando introduzir outras informacdes ou questdes fora do tema reclamado.

eNunca dar a entender ao cliente que estd menosprezando sua argumentacao, alterar o

tom de voz, discutir com o cliente; jamais xinga-lo.

e Garantir a reposta ou a solugdo do problema em tempo héabil (um dia, dois dias etc),
conforme o tipo de reclamacdo e as normas da empresa. Informar ao responsavel

pelo setor de atendimento qual foi a resposta dada ao cliente.

eNunca prometer o que ndo poderd ser feito para livrar-se do cliente, por exemplo,
daremos a solugdo amanhd, quando se sabe que a empresa ndo tem estrutura e o

assunto exige tempo maior para solugéo.

e Anotar as reclamacdes e fazer sempre o relatério de ocorréncias, do nimero total de
reclamacdes, dos atendimentos e ndo-atendimentos, conforme as normas da

empresa.

As normas de bom atendimento expostas até agora representam uma situacdo ideal. Na
pratica, os SACs tornaram-se populares e passaram até a serem utilizados como instrumento
de marketing por muitas empresas, e pela forma como foram implantados e pela burocracia de
gue se revestiram, em muitas empresas nao tém a eficiéncia que deveriam manifestar na
defesa do consumidor, como comenta apropriadamente Giangrande em artigo publicado
edicdo especial de aniversario (v. 11, 2004) da revista ESPM:

Ha algum descrédito quanto aos 0800 que existem na praca. E esse descrédito existe
porque hd milhdes de 0800 que ndo atendem ou sdo atendidos com gravacdo,
tocando musica ou com aquelas rotinas: se quer tal coisa, digite 1, tal coisa, digite 2,
outra coisa, digite 3. Quando se chega ao 0, vocé ja esqueceu o que era o 1 (...) Mas
0 que provoca maior descrédito do 0800 é ndo atender, ficar permanentemente
ocupado; quando atende, ficar tocando mdusica ou repetindo uma gravacdo e,
finalmente, mesmo depois de atendida a pessoa ndo ter retorno.

A correcgdo para este absurdo do mau uso do 0800 e dos SACs é indicada por Camargo (2005,
p. 64-65), quando assinala:

Uma premissa aparentemente simples, mas ao falarmos do publico consumidor é
fundamental a rapidez e eficiéncia no fluxo de informagdes ou a¢des desenvolvidas
pela organizacéo.

Pesquisas indicam que o0 consumidor, quando entra em contato com uma
organizacdo, deseja ser atendido com agilidade e eficiéncia, deseja que suas
solicitacBes e contatos estejam sendo aguardados como se ele fosse o Unico cliente.
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H& empresarios que comecaram a enxergar os SACs como possiveis geradores de lucro e a
ideia de resolugédo de problemas ficou completamente de lado. Giangrande e Figueiredo
(1997, p. 55) apontam que o cliente deixou de ser espectador; tornou-se o grande protagonista,
define 0 que quer e como quer; estd mais informado, seleciona o que pretende comprar com
maior discernimento, pesquisa preco, paga o que acha razodvel e exige ser respeitado e bem
atendido. Ndo se encanta mais com o show dado pelas empresas, em suas luxuosas
instalacGes, em suas milionarias campanhas. Se a empresa promete, o consumidor ird cobrar

dela o atendimento que merece e pessoas preparadas para que possa fazer boas negociacdes.

Evidentemente, a empresa que preza seu cliente e quer manté-lo perto de si ndo pode adotar
procedimento totalmente contrario ao sentido da criacdo do Servico de Atendimento ao

Consumidor. E a concluséo € que esse tipo de servigo no Brasil precisa melhorar.
Ouvidoria

A criacdo das ouvidorias representa também um conquista do consumidor diante da
ineficiéncia dos SACs. Trata-se de uma prestacdo especializada de servigos ao cliente, que
tem por objetivo sanar reclamacdes e conflitos mal resolvidos nos contatos ja& mantidos com a
empresa. Os ouvidores contratados pela empresa precisam ter a necessaria competéncia e
autoridade para representd-la nesses momentos criticos. Seu nivel de conhecimento da
organizacdo, da legislacdo, dos direitos do consumidor, dos produtos, do mercado, da
concorréncia etc. é que o habilita a dar a palavra final no correto encaminhamento das causas
dos clientes, que recorrem ao ouvidor na qualidade de Gltima instancia de resolucdo pacifica

de pendéncias com a empresa.

Os ouvidores sdo também considerados ombudsman, embora muitas empresas ndo adotem
essa denominagdo. Mas reconhecidos autores assinalam a importancia do ombudsman.

Gomes da Silva e Zambom (2006, p. 71 ) explicam:

A partir da década de 1990, surge na empresa moderna a figura do ouvidor de
clientes (ombudsman), com a missdo de atendé-los, assimilando criticas e sugestdes,
e de aprimorar processos, produtos e servicos. Na condicdo de ouvidor dos clientes,
0 ombudsman encontra-se em posicdo privilegiada para identificar oportunidades de
melhoria em todos os setores da organizagdo. Ao propor mudangas nas rotinas de
servico e atendimento aos clientes, definir alteracbes nos sistemas produtivos e
rotinas gerenciais, sugerir novos produtos e aprimoramento nos produtos e servicos
existentes, 0 ombudsman caracteriza-se como um dos mais importantes elementos
de mudanga em sua organizacdo. Costuma ter livre transito por ela, em todos os
niveis da hierarquia, reportando-se  diretamente ao principal executivo da
organizacao.
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No contexto da relacdo da empresa com 0s setores publicos e o envolvimento de todos na
organizacgdo voltada para o cliente, Giangrande (1997, p. 65-66) mostra a importancia da

presenca de um mediador — 0 ombudsman:

E fundamental mostrar de forma clara e didatica a todos os escalfes da empresa qual
é sua missdo, filosofia, seu objetivo e atitude que se espera deles no trato com os
clientes externos e internos. Essas sdo as duas chaves principais para que esses
postos avancados de dialogo e integracdo cumpram seu papel.

Como representante de determinado publico, o ombudsman desempenha o papel de
facilitador, conhecendo, entendendo e atendendo o cliente e levando a empresa 0s
questionamentos, as frustracdes e expectativas propostas.

Se a funcdo do ouvidor/ombudsman €é de mediacdo, de contato com a diretoria da
organizacdo, de facilitar as inter-relagdes com os clientes, ouvindo suas reclamagdes, fica
evidente que, além de ser uma experiente profissional conhecedor da empresa e envolvido nos
seus negocios, ele precisa de liberdade para cumprir com eficacia sua missdo. Infelizmente,
devido a complexidade da relacdo da empresa com os clientes, ha casos frequentes de
limitacdo do trabalho desse profissional. Giangrande (1997, p. 67) defende sua liberdade para

agir ao dizer:

Por ser missdo do ombudsman ouvir e representar o cliente, de um lado, e fornecer
subsidios de forma ordenada e dindmica a empresa, de outro lado, ele precisa ter
liberdade de atuaco e boa retaguarda. Para realizar essa dupla atividade, o
ombudsman deve receber da clpula da organizacéo independéncia e suporte.

A independéncia, segundo explica Giangrande, € necessaria para que possa solicitar a revisdo
de procedimentos para evitar a repeticdo de uma falha apontada e possa, da mesma forma,

recomendar uma puni¢do a um faltoso divorciado da filosofia da empresa.

Por outro lado, precisa de suporte, ou seja, de uma estrutura de apoio composta de
profissionais e equipamentos que lhe permitam atender a todos que os procuram, resolver
rapida e adequadamente a questdo existente e passar essa informag&o a clpula da empresa. A
conclusdo da autora ¢é: “somente tendo autonomia de atuagdo e suporte adequado € que o

ombudsman estabelece credibilidade junto a seus representados”.

Como consultora especializada no exercicio empresarial da atividade de ombudsman no
Grupo P3o de aclcar, Giangrande (Angelo e Giangrande, 1999, p. 22) esclarece que esse
profissional precisa conhecer a organizacdo, o0s clientes e saber executar com assertividade

sua importante misséo, assim definida por ela:

Independentemente do segmento que represente, é esperado que o ombudsman
conhega seus representados e saiba expor suas expectativas, para melhorar o
atendimento que a empresa lhes dispensard; atenda suas reivindicacGes dentro de
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critérios legais, de justica e das promessas que a empresa explicitou; colha seus
elogios, transmitindo-os de forma abrangente, para que sirvam de motivagdo e
reforgo as atitudes percebidas como positivas; acolha suas sugest@es, passando-as as
areas competentes para estuda-las, dando retorno quanto a sua implantacdo ou néo,
sempre explicando por que ndo podem ser implantadas.

Um ombudsman ndo pode ser confundido com um juiz — ndo sendo essa sua funcéo
--, podendo e devendo ser um facilitador ou mediador.

Deficiéncia da infraestrutura de atendimento

Quando se analisa as causas mais comuns das quais surgem reclamacdes, como cobrancas
indevidas, vicio do produto, problemas de entrega. Esses dados demonstram que existe falta
da infra-estrutura necessaria para se garantir o atendimento ao cliente em importantes setores
das empresas, seja por descaso das empresas e da fiscalizagéo, seja por falta de investimentos
necessarios para corrigir essa deficiéncia. Em alguns casos, como das telefonicas, das
fornecedoras de energia, até o poder publico declara abertamente que as empresas ndo estdo
habilitadas, por falta de investimentos, a sanar os desmandos em relacdo ao atendimento ao
cliente.  Resulta disso que o cliente brasileiro continuard a ser penalizado e ainda mal
atendido porque as empresas nao desenvolveram a estrutura necessaria e compativel com o
seu porte e 0 volume de produtos e servicos oferecidos. Deficiéncias evidentes nos setores
contabeis, de controle financeiro, de qualidade dos produtos, de controle dos pedidos, de
centros de distribuicdo capazes de atenderem a demanda dos consumidores.

Ao que parece, com excecles de boa parte de empresas, ainda ha um predominio de empresas
que ndo se preocupam com imagem da marca, a sua reputacdo; as empresas precisam se

preocupar com os seguintes pontos:

e Imagem da marca, reputacdo da empresa, ter porta-vozes bem treinados e
capazes de falar acertadamente sobre a empresa e seus produtos, sem
comprometé-la; a reputacdo € o conjunto de notas positivas sedimentadas ao

longo do tempo e favoraveis a empresa.

e Dispor de recursos técnicas capazes de promover a entrega e de fazer o controle
de todo o processo; contar co pessoal treinado e a par de tudo o que for

necessario para a garantia de bom atendimento.

e As empresas ndo podem esquece de que um dos fatores mais importantes na

gestdo de crise é dispor de um plano de comunicacdo capaz de manter o inter-
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relacionamento com os clientes de maneira rapida e eficiente, como explicamos

no préximo topico.
A comunicacdo no gerenciamento de crises

Em toda relacdo empresa-cliente as duas partes devem ser igualmente consideradas, pois sao
as interessadas em se relacionar, em se entender e em resolver suas controvérsias de modo

harmonioso para se estabelecer entre as partes uma situacdo de ganha-ganha.

O mundo globalizado dos negocios transformou ndo sé os sistemas de producdo, de
marketing, mas também o comportamento da empresa e dos clientes. A principal exigéncia
desse enfoque é o comprometimento da empresa como fornecedora de produtos/servicos,
aspecto de preocupacdo e de estabelecimento de normas objetivas no Cédigo de Defesa do
Consumidor. Gomes da Silva e Zambom (2006, p. 175) demonstram o0 que a empresa precisa

considerar diante do cliente:

As organizagbes, ao proporem seus produtos, servigos e marcas ao mercado,
precisam estar comprometidas com o0s seus resultados para os destinatarios.
Precisam estar atentas a diferenca entre o que o cliente espera e o0 que efetivamente
ocorre. O contrario disso pode representar o risco maximo frente ao relacionamento
com os clientes, cujos resultados podem ser o fim do neg6cio ou de parte dele.
Clientes magoados com organizac¢des tendem a evitar o contato com elas, e fazem
com que as pessoas (clientes ou potenciais clientes) de seu circulo social fagam o
mesmo.

A empresa s6 poderd atender as expectativas dos clientes se mantiver a transparéncia no trato
com eles pelo estabelecimento de uma comunicacdo que 0s oucam e responda as suas

reclamacdes. A propdsito, Forni (2011, p. 389-90) pergunta:

O que faz a comunicacdo? Consiste nas acdes que a organizacdo ird tomar no
sentido de esclarecer, por todas as formas e meios, os principais stakeholders, para
evitar estragos ainda maiores a imagem. Saber conduzir esse processo constitui
basicamente o éxito ou o fracasso na condugdo de uma crise. Segundo Caponigro, é
a funcdo que trabalha para minimizar o potencial de exposicdo negativa da
organizacdo durante a crise, impedindo que 0s negocios sejam atingidos. A
comunicagdo ajuda também a ter o controle da situagcdo. Ou seja, a comunicagéo
benfeita, na administracdo de crise, contribui para, pelo menos, minimizar os
arranhdes na reputacdo da empresa.

Para se obter éxito nesse intercdmbio, pode-se lembrar da frase “o cliente tem sempre razdo”,
mas convertendo-a em nova expressdo: “o cliente deve sempre ser ouvido”. Talvez, seja o
descaso em ouvir o cliente em suas inimeras formas de manifestar seu descontentamento com
a qualidade dos produtos, com o atendimento recebido que acaba gerando os conflitos
desnecessarios. Gomes da Silva e Zambom (2006, p. 88 e 94) acenam para a dificuldade do

caminho, mas orientam como proceder:
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O processo de ouvir o cliente é um caminho arduo pelo qual as organizages devem
guiar-se cada dia com mais afinco. As organizacGes que melhor se utilizarem das
informacdes vindas de seus clientes serdo mais bem-sucedidas; porém, as que
melhor souberem interpretar as necessidades declaradas, compilando-as em
necessidades reais e entregando solucdes que atendam a elas, certamente perduraréo
e se desenvolverdo positivamente. Em outras palavras, serdo as organizagdes que
conseguirdo avangar do “foco no cliente” para o “foco do cliente”, porque serdo
capazes de conhecé-los e atendé-los da melhor maneira possivel — a ideal para cada
caso.

Todo e qualquer negécio deve ser voltado ao cliente e, principalmente ser focado
nele e nas suas necessidades e desejos, passando, portanto, para o sentido do “foco
do cliente”. Essa ¢ uma verdade que sempre sera defendida e estara entranhada nas
organizagoes.

O plano de comunicacdo ndo pode ser amador. Para sua maior eficiéncia, deve fazer parte do
Projeto de Gestdo de Crises, com diretrizes e politicas bem determinadas de como o0s
responsaveis pelo Comité de Gestdo de Crises deverdo agir em cada caso. Boa comunicacéo
ndo se improvisa. E quando cessa o dialogo da empresa com o cliente, pode-se esperar danos

maiores para a empresa, como observa Forni (2011, p. 398):

As crises, quando migram para a midia, por menores que sejam, tém o poder de
incomodar organizagdes e governos. Eles ndo sabem lidar com a imprensa nesses
momentos e ficam extremamente vulneraveis e lentos para tomar decisfes. S&o
acidentes, denuncias, violacdo de produto, assaltos, crime envolvendo a empresa e
seus empregados, processo judicial, concordata ou crise financeira, reclamacéo
grave de cliente ou fatos semelhantes.

A midia transforma-se no grande arauto reverberador das mazelas empresariais,
instrumento de poder, de coer¢ao e de “fritura” dos desafetos ou inimigos politicos.
Ao utilizar a imprensa, visando atingir a opinido publica, aqueles que sabem
trabalhar esse meio acabam contribuindo para desestabilizar empresas e até
governos.

O objetivo final da comunicacdo com o cliente é preservar o bom nome da empresa e
fortalecer sua reputagdo. Camargo (2005, p. 58) explica que “a &rea de comunicagdo junto ao
consumidor ndo deve apenas estabelecer um fluxo Unico de informagdes e acGes da empresa

aos receptores. O dialogo faz-se necessario para a eficiéncia da comunicacao”.
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Capitulo 4

Analise da pesquisa sobre o atendimento ao cliente

Nosso estudo de gestdo de crise no atendimento ao cliente ndo se limitou a consulta das
referéncias sobre o tema; procuramos, de acordo com a metodologia proposta, ouvir
executivos, envolvidos com pesquisa de mercado e conhecedores dos problemas que
fornecedores/consumidores enfrentam com frequéncia. Devido a exigiidade de tempo, nossa
pesquisa foi realizada por meio de questionario enviado pela Internet. Recebemos respostas de
nove executivos do mercado e de uma coordenadora de pesquisa de mercado. As informagdes
recebidas sdo aqui analisadas, sintetizadas, e comparadas ao estudo apresentado na
monografia com o intuito de verificar se as ponderagdes apresentadas foram confirmadas pela
opinido dos entrevistados. No final dessa analise, incluimos ainda, como participacdo
especial, a entrevista de Paulo Arthur Goes, diretor-executivo do Procon SP, publicada na
revista Supervarejo, ano XI, n. 125, maio 2011, p. 40-46.

Nosso questionario foi elaborado com 10 questdes, as quais focalizaram o contexto da
legislacdo, do comportamento das empresas e dos clientes, pontuando alguns itens especificos

dentro desse cenario. Procurava informagdes concretas sobre o0s seguintes temas:
Tema 1 - O Cddigo de Defesa do Consumidor (pergunta 1)

Tema 2 - A atitude do consumidor e a interpretacao do valor que lhe é atribuido

(perguntas 2 e 5)
Tema 3 - O posicionamento da empresa diante da lei (pergunta 3)
Tema 4 - Conflitos mais graves no processo de atendimento ao cliente (pergunta 6)

Tema 5 - Comportamento da empresa em momentos de conflitos com o cliente

(perguntas 4, 7, 8)

Tema 6 — Os danos que a ndo observancia do Codigo podem causar a imagem e a

reputacao da empresa (pergunta 9)

Tema 7 - Nivel de consciéncia preventiva existente na empresa do préprio respondente

(pergunta 10).

49



Questionario utilizado sobre o atendimento ao cliente

1. Qual a importancia do Codigo de Defesa do Consumidor para garantir 0 bom
atendimento aos clientes e eliminar as possiveis situacdes de crises no
relacionamento da empresa com eles?

2. Como interpretar a conhecida frase “o cliente sempre tem razao”. Corresponde a
verdade ou apenas € retdrica utilizada pelas empresas?

3. Ha com frequéncia casos graves de mau atendimento de algumas empresas
divulgados pela imprensa, quando s6 entdo elas procuram solucionar as pendéncias
com os clientes. Como essa atitude pode ser interpretada: as empresas ndo estéo de
fato preocupadas em oferecer bom atendimento ou nao se organizaram para levar o
atendimento a sério como parte de sua responsabilidade social.

4. Como as empresas deveriam proceder para garantir o efetivo atendimento aos
clientes e para evitar o surgimento de crises no relacionamento com eles?

5. O procedimento reivindicatdrio dos clientes deve ser estimulado e de que maneira?
Que caminhos séo mais efetivos para os clientes fazerem ouvir a sua voz?

6. Quais sdo os problemas mais graves e que geram crises na relacdo empresas-cliente?

7. Que atitudes a empresa precisa tomar para evitar criar situagdes de crises na relacdo
com os clientes?

8. Em uma declarada situacdo de crise, como a empresa deve agir? Essas medidas
devem ser tomadas ao eclodir a crise ou ha necessidade de se criar um projeto
antecipado de gestdo de crises? Nesse caso, quais seriam 0s elementos que nao
podem faltar na elaboracdo desse projeto?

9. Acredita que a inobservancia crescente do CDC pode prejudicar a reputacdo da
empresa? De que maneira?

10. Considerando a situacdo da sua empresa, acredita que ela estd preparada para

enfrentar com sucesso uma grave situacao de crise?
Resultados e analise da pesquisa.

A sintese das opinides resultantes da pesquisa sera feita em sete pontos, segundo a ordem

tematica, apresentada no inicio.
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Tema 1 — O Cddigo de Defesa do Consumidor: o que pensam os entrevistados (pergunta
1)

O CDC é o documento fundamental que garante os direitos dos consumidores sob todos os
aspectos, afirmando as leis que devem ser seguidas pelas empresas e confere ao consumidor
tranqiiilidade maior nas transagdes comerciais. E a unica “arma” de que 0 consumidor tem de
fazer valer seus direitos. E de vital importancia para regular as condi¢des de consumo e
vendas, sendo a referéncia em um Estado de Direito do que se pode ou ndo fazer de cada
parte da situacdo. Garante que a empresa denunciada poderéd arcar juridicamente por suas
falhas e sofrer multas e punicgoes.

N&o é uma lei arbitraria, nem muito menos injusta, regulamenta as praticas entre empresas e
clientes, garante a qualidade do processo de compra e venda e contribui para evitar o
surgimento de crises. Reveste-se de importancia em um mundo cada vez mais consumista,
com tantas variedades de servicos e produtos para garantir que o cliente ndo sera lesado ou
prejudicado por falhas das empresas e de uma empresa que esta lucrando com a venda do seu

produto ou servico. Garante recurso a instituicdes de defesa do consumidor e até a justica.

Por outro lado, o cddigo tem um importante carater maior de mediar litigios do que evitar a
crise, que é uma grave relagdo de conflito na qual houve falhas de varias instancias e abalou a
confianca na empresa. Mas, com certeza, as empresas que seguirem as normas do Codigo

poderdo evitar, sendo todas, pelo menos boa parte das possiveis crises com os clientes.

Opina um entrevistado que os préprios consumidores deveriam procurar se informar mais
sobre 0 codigo que existe para sua defesa, pois, muitas vezes, vemos que 0 consumidor nao

vai atras de seus direitos por falta de conhecimento.

Tema 2 - A atitude do consumidor e a interpretacdo do valor que lhe é atribuido

(perguntas 2 e 5)

Em relagdo a atitude do cliente, a pesquisa indagou sobre a veracidade da frase “o cliente tem
sempre razao” e se ele deve ser estimulado a reivindicar seus direitos e de que maneira. As
opiniBes se dividem em trés momentos: a aceitacdo da frase, a sua negacao e a visdo de uma

situacao ideal.
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Para parte dos entrevistados, a frase € um jargdo que sintetiza a idéia de que, por parte das
empresas "E melhor resolver esse incidente para evitar mal maior" -- processos, difamacao,
perda de faturamento. A frase € empregada para chamar a atencdo sobre a importancia do
cliente e o respeito que a empresa deve ter por ele. “Embora se possa afirmar que na maioria
das vezes “o cliente tem razao”. H4 uma opinido taxativa: A frase “corresponde a verdade,

pois, se o cliente ndo tiver razdo, como manter-se vivo nesta concorréncia?”’

Admite-se, portanto, que a frase é verdadeira, pois a responsabilidade por alinhar expectativas
é da empresa, que se falhou no atendimento ao consumidor, ela tem de assumir seu erro, pois

o cliente ndo pode ser responsabilizado, a ndo ser se agiu de ma fé.

Para outra parte, ha respondentes que consideram a frase muito extremista. O cliente tem de
ser bem atendido pelas empresas, com respeito e educacdo. Isso, porém, ndo significa que
“tem sempre razdo”. Pode haver situacdes em que o cliente estd errado; nesse caso, o codigo
de ética pode ajudar a resolver a questdo. Mesmo diante de milhares de reclamacBes no
mundo dos negdcios, a frase ndo pode ser sempre aplicada como valor absoluto, pois, muitas
vezes, 0 cliente pode usar de subterfugios ou de ma fé para se indispor com uma determinada

empresa e tentar levar vantagem em uma situacao criada indevidamente.

No campo juridico cabe destacar que as relacfes de consumo sdo pautadas pelo CDC,
entretanto mesmo o CDC "favorecendo" ao consumidor ndo é garantido que sempre o
consumidor terd a razdo. Por isso, a frase € retérica, pois, a razdo é algo que esta atrelado ao
lado positivo das regras e normas. Mas num mundo competitivo como o de hoje, as empresas
devem sempre respeitar 0s questionamentos dos clientes, atendé-los corretamente, orienta-los

para que possam também manté-los fiéis aos seus negdcios.

Um respondente considera a frase de maneira ideal, classificando-a como um “cliché&”, porém
muito antigo e com um fundo de sabedoria. “Em um mercado livre, este flutua conforme a
vontade dos consumidores, 0s produtos sdo desenhados conforme seus desejos (dai a
necessidade de pesquisa de mercado), os precos séo classificados conforme a capacidade e
valor que os clientes atribuem a um bem. Embora um cliché, sem clientes ndo ha mercado,

logo, ele pode ndo ter sempre razdo, mas o poder de barganha do cliente ¢ muito forte”.

A pesquisa tentou apurar também se o comportamento do consumidor deve ser estimulado e
de que maneira. Em sua maioria, os respondentes afirmam gque quanto maior for o nimero de

contatos da empresa com o cliente, tanto melhor. A atitude do cliente ndo precisa ser
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necessariamente reivindicatoria, mas participativa, pois se ele sentir-se parte integrante do

sistema, sua atitude sera diferente.

Porém, diante da passividade dos clientes brasileiros, eles devem ser educados e sempre
estimulados a reivindicar seus direitos, pois ainda enfrentam empresas que desrespeitam as
normas do CDC. O estimulo deve ser dado e controlado, pois gestdo de crise é coisa séria.
Por isso, um servico 0800 é imprescindivel. Web site também. Pesquisas de mercado
periddicas para mensurar a satisfacdo/imagem do cliente com a empresa também é fator
determinante para tracar objetivos corporativos. O estimulo pode ser dado por meio dos
veiculos de comunicacdo de massa, de campanhas institucionais e mercadoldgicas,
merchandising em novelas e programas de TV, sendo melhor usar as Centrais de
Atendimento, o contato “face to face” e, quando necessario, o recurso aos orgaos de defesa do

consumidor.

As empresas ndo podem esquecer que as manifestacdes dos clientes sdo de grande
importancia para ela ter um feedback sobre seus produtos e servigos, e também melhorar seus
procedimentos. Contudo, cabe destacar que € imprescindivel que o cliente tente resolver com
a empresa seus problemas. Se ndo obtiver resultados, ai sim, procurar outros meios como o
PROCON.

Nesse tdpico, indagou-se ainda pelos caminhos que seriam mais eficientes para o cliente fazer

ouvir sua voz. Foram indicados 0s seguintes recursos.

A melhor forma de fazer isso é observar atentamente as condi¢des do produto na hora da
compra, testa-lo, garantir a instalacdo técnica, reclamar imediatamente, caso apareca um
problema. Isso vale também para os servicos. Os clientes podem utilizar os sites do
fornecedor, telefones de contato com ele, reclamagdes diretas. Em casos graves, pode recorrer
aos Orgéos de defesa do consumidor e até a justica. Hoje, um dos meios que vem se provando
eficaz, quando os clientes ndo sdo bem atendidos, € a utilizacdo das midias digitais que, por
atingirem milhares de pessoas, chamarem a atengdo da midia, pressionam diretamente a
empresa, que tentara resolver a situacdo da melhor maneira possivel para nao ter prejuizos na
sua imagem e, talvez, até nos seus negécios. Ndo houve concordancia quanto a necessidade
de estimular a reivindicagdo. Ndo acho que deva ser estimulado, julgo que os clientes
precisam ter informacao para poderem reivindicar seus direitos, mas ndo serem estimulados a

isso. Ha muita gente que quer levar vantagem das situacdes e, as vezes, nao tem razao, por
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exemplo, quando pretende tirar proveito ou dinheiro da empresa. Um telefone 0800 com
pessoas capacitadas para atender os consumidores seria o ideal, pois nem todas as classes tém

acesso a internet.

Um respondente apela a “Lei do mercado”. A empresa deve ter a chance de resolver os
problemas. Se as vias comuns ndo forem suficientes e observadas, pode haver exposi¢éo
negativa da sua marca, do produto pelo transtorno causado, o que pode custar caro a empresa;
nesse caso, 0 mau atendimento deve servir como aprendizado. Fica clara a posicdo do
respondente, quando diz: “Nao tenho grande confianga nos 6rgdos governamentais como
PROCON pela ma qualidade administrativa que vemos, prefiro a Lei do Mercado e confio

que ele se regule”.
Tema 3 - O posicionamento da empresa diante do CDC (pergunta 3)

O questionamento feito foi: por que hd empresas que s6 se movimentam para atender o cliente
depois que houve divulgacdo negativa do caso na midia, isso pode ser interpretado como
indiferenca perante a lei ou como falta de ndo se terem preparado para prestar bom
atendimento ao cliente? Os respondentes admitem que existe uma combinacdo das duas

situacoes.

H& empresas que percebem que a construcdo de relacfes é o seu grande patriménio, outras
ndo. Apresentam-se como empresas sérias e tém consciéncia de como devem atender um
cliente, estdo comprometidas com o cidaddo, 0 meio ambiente e querem contribuir para uma
sociedade melhor. Porém, para que isso aconteca, ha de se gastar dinheiro, diminuir as
margens de lucros e organizar processos internos. “Acho que uma empresa, hoje em dia, que
ndo esteja (no minimo) preocupada em oferecer um bom atendimento, estd fadada a faléncia”,

opina um respondente.

Outra parte afirma claramente que existem empresas que ainda ndo estdo preocupadas em
oferecer bom atendimento, nem seguem as normas previstas no CDC, desrespeitam
sistematicamente os clientes, até por longo tempo. Ha outras, que atuam, por exemplo, em
areas de monopdlio, e ndo se preocupam em cumprir as normas do codigo. Mas, ja se nota um

progresso nessa area no Brasil.

Nesse cenario, existem ainda empresas que ndo estdo organizadas suficientemente para evitar

falhas ou problemas; nelas falta o devido aparelhamento, investimentos em tecnologia, na
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logistica de distribuicdo, chegando até aos casos de empresas desonestas que utilizam os sites
na internet para ludibriar os clientes. E h4 empresas que ndo se preocupam em atender 0s
clientes da forma correta, mas que investem todo seu capital em vendas e publicidade e deixa

0 atendimento ao vento.

H& respostas que indicam problemas administrativos que dificultam o posicionamento das

empresas.

Na era capitalista, as empresas buscam da maximizacdo dos lucros e reducdo de custos e
despesas; essa preocupacdo gera uma desordem no atendimento ao cliente, entretanto nao
acredito que elas estejam despreocupadas, Pela dindmica do mundo capitalista ndo sobra
tempo habil aos funcionarios da organizagdo para aprimorar e aumentar a eficiéncia de
atendimento. Nesse caso, acabam tornando o SAC um custo e ndo um investimento, o que

gera um atendimento ruim.

Para empresas de grande porte com grande volume de clientes, por exemplo, de telefonia
movel, torna-se muito caro criar processos eficientes para atender os clientes, que acabam
insatisfeitos porque mais do que responsabilidade social, a empresa estd preocupada com 0s
gastos para manter um grande centro de atendimento perfeito ao cliente. Essas empresas ndo
podem esquecer de que, mesmo enfrentando situacGes adversas, a melhor forma de
demonstrar que estdo interessadas no seus clientes -- 0 bem mais precioso das organizacoes --
é investir em plataformas de apoio com o decorrer do desenvolvimento de novos produtos e
criar canais diretos de comunicacdo com seus consumidores, comprovando seu COmpromisso

com ele.

Ha também problemas de gestdo: nas empresas com baixos processos de eficiéncia, a
burocracia tem prioridade ante a satisfacdo dos clientes Diante de uma competitividade cada
vez maior, os produtos ndo podem ser lancados sem os devidos testes de qualidade para ndo

gerarem problemas na sua utilizag&o.

Quando um caso vai parar na midia, a empresa tem seu nome e marca manchados; isso pode
impactar a decisdo de se optar por produto em detrimento de outro. Nessa situacao,
abandona-se o atendimento e a satisfacdo do cliente e a empresa adota uma estratégia de
marketing e comercial, procurando resolver rapidamente e fora dos padrdes a reclamacao,

tentando fechar o caso com um atestado de satisfacdo do cliente.
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Tema 4 - Conflitos mais graves no processo de atendimento ao cliente (pergunta 6)

Os problemas mais graves sdo defeitos nos produtos, ndo entrega como combinado, entrega
de produto ndo pedido, ma qualidade da prestacdo de servicos, por exemplo, de bancos, TV,
internet, de servigos de telefonia, energia, satde, cobrancas indevidas etc., somando-se a isso

a demora da empresa em resolver as pendéncias com os clientes.

A empresa falha quando os produtos ndo cumprem com 0 que prometem, ou quando as
expectativas geradas por eles estdo agquém do que realmente podem atender. Quando a
assisténcia técnica ndo estd bem estruturada, ha quebra do encantamento do momento da
compra do produto, que representa quebra de confiangca. A empresa procede de maneira
inesperada para o cliente: o atendimento na hora da venda é 6timo, mas, na p6s-venda, nao.

Ha um esforgo de conquista na negociacdo, mas ndo na assisténcia técnica.

Mau atendimento das centrais de SAC. Clientes ndo sdo bem informados, ruidos gerados pela
conversa entre vendedores e clientes, informagfes passadas erroneamente, Funcionérios mal
esclarecidos e ndo comprometidos com 0s mesmo objetivos das empresas e incapazes de dar

uma soluc¢éo rapida para o problema.

“Acredito que, uma vez havendo reclamacgdo, uma crise esta instalada”. Logicamente, quando
isso envolve salde, risco de vida, danos ao meio ambiente, a empresa enfrenta uma situacéo

critica maior; por isso, a atencdo estrita as regras de fabricacdo e de seguranca é fundamental.

Tema 5 - Comportamento da empresa em momentos de conflitos com o cliente

(perguntas 4, 7 e 8).

As respostas sobre o efetivo atendimento da empresa ao cliente para evitar o surgimento de

crises, podem ser resumidas em quatro pontos:

Fabricacdo. Primeiramente observar as regras de fabricacdo, Os produtos devem ser
amadurecidos, com pecas de reposi¢do. Os clientes devem ter niveis de priorizagdo analisando
0 impacto x risco de imagem. Em muitos casos, até trocas de produtos devem ser
consideradas para evitar uma exposi¢cdo de imagem, mas em primeiro lugar, a qualidade dos

produtos faz toda a diferenca.

Etica. As empresas que seguem seus principios éticos deveriam oferecer sempre
produtos/servicos de qualidade, garantia de assisténcia técnica, e acompanhamento dos
clientes; praticar investimentos necessarios para poderem cumprir promessas feitas aos

56



clientes e atendé-los sem demora. Esse é o caminho para evitar o surgimento de crises na
relacdo com o cliente, pois, crises sdo inevitaveis e € preciso saber que ocorrerdo em algum
momento. O mais importante, e que diz muito sobre as empresas, € como elas lidam com essa

situacao.

Ouvidoria. Contar com uma ouvidoria capaz de atender prontamente o cliente, averiguando a
reclamacdo e dando-lhe resposta rapida e bem fundamentada. O fato é que as pessoas mal

conseguem falar com as empresas, mal conseguem registrar suas queixas.

Comunicacado. Criar canais de comunicacdo 24H com seus clientes para que eles sintam que
essa ndo precisa ser a Gnica compra! Ter compromisso e énfase no "po6s-venda”. Participar de
ONGs e patrocinios de meio ambiente também, em alguns casos, pode fazer a diferenca. O
efetivo atendimento aos clientes teria que ser feito através de agdes preventivas e nao
corretivas, ou seja, por meio de uma comunicacdo capaz de atender as possiveis dificuldades
do cliente, com o intuito de assegurar o melhor atendimento pos-venda, seja por meio de SAC
ou da Ouvidoria. Para isso, é preciso criar uma politica, normas e procedimentos
compartilhados entre os funcionarios, engajando-os em uma politica de exceléncia no
atendimento, contar com ferramentas e processos bem definidos para garantir que todos os

clientes possam ser atendidos rapidamente e terem os seus problemas solucionados.

As principais atitudes que as empresas devem tomar para evitar situagcdes de crises foram
apontadas da seguinte maneira:

e A empresa precisa, em primeiro lugar, respeitar a lei; depois, ser estruturada,
garantir sua qualidade como fornecedora de produtos/servicos, que devem estar

estritamente dentro das regras de fabricacéo.

e Ouvir os clientes com atengdo, pesquisar sobre a satisfagcdo com o produto,
intengdo de recompra e sugestdes de melhoria. Saber priorizar em seus processos
0s casos mais criticos frente todos os casos. Atender o cliente com dedicagéo

maxima para que cada um deles se sinta tnico.

e Reconhecer seus erros. Dar respostas rapidas. Avaliar rapidamente a relacéo

custo-beneficio das diversas acoes.

e Dispor de completo sistema de atendimento de pds-venda com pecas de

reposicéo, servico 0800, Ouvidoria, Concessionarias ou contratadas terceirizadas
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para atendimento que atinja todo o publico consumidor. Para isso, ter uma
equipe capacitada para fazer essa comunicacdo de forma eficaz, mesmo quando
ha problemas; se a comunicacdo for clara e objetiva, o cliente entendera mais

facilmente a situacdo.

e E, afinal, montar um plano de gestdo de crises, constantemente checado, tendo

como suporte um comité interno qualificado de atendimento ao cliente.

Todos esses comentarios podem ser avaliados na resposta que vai aqui sintetizada sobre o

que a empresa deve fazer:

Primeiro passo: revezar toda sua politica de relacionamento com os consumidores do primeiro
contato até a entrega do produto e periodo de garantia vigente. Convidar os clientes para
discussdes e conhecer mais de perto suas necessidades e criticas. Fazer pesquisa periddica e
satisfacdo. Criar ferramentas que acompanhe 0s costumes e novas necessidades sobre o0s
produtos e consumidores, bem como canais diretos de informacdo e esclarecimento de
duvidas (ouvidoria). Site com o objetivo de relacionamento com os clientes.Parceria com o
Procon e 6rgédos de defesa do consumidor, para fazer um pente fino em todos os problemas do

passado, aprender com as experiéncias anteriores.

Ainda dentro da analise do comportamento da empresa, outra indagacao foi saber como ela
devera proceder em momentos de crises, enfrentando-as, quando eclodem, ou se antecipando

a elas criando um plano de gerenciamento de crises?

A empresa é sempre vulneravel, algumas em grande escala. Por isso, ndo deve esperar surgir
uma crise, nem agir impulsivamente para tentar conté-la. Toda grande empresa deve ter
condicBes de prever o surgimento de crises, um departamento de inteligéncia. Deve elaborar
um plano interno de gestdo de crises, devidamente constituido, com um diretor responsavel,
que deve contar com outros auxiliares capacitados para tomarem decisdes e responderem aos
clientes, indicar um porta-voz para falar uma Unica linguagem e ndo gerar confusdo na sua
comunicacdo. Além disso, € imprescindivel que disponha de um banco de dados bem
organizado para poder ter a qualquer momento as informacfes de que necessitard no
atendimento de uma crise. Somente assim a crise podera ser amenizada e devidamente

direcionada para um desfecho menos doloroso possivel.
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Outra providéncia poderd ser contratar pesquisa de mercado e montar uma ouvidoria €
imprescindivel como medidas profilaticas, ou seja, antecipar-se a "doenc¢a". A palavra chave é

Planejamento. Crises sé se resolvem com planos estruturados.

Se hd uma crise ou problema sistémico, ele deve ser reconhecido e as medidas para sua
solucdo devem ser tomadas o mais rapido possivel com foco no resgate da satisfacdo dos
clientes. Por exemplo, quando houve o primeiro recall automotivo, ao invés de representar
uma crise, foi visto pelos clientes como um ato de responsabilidade e atencdo da montadora

aos clientes, aumentando o grau de satisfacéo por ela.

E preciso existir concessionarias ou contratadas terceirizadas para dar atendimento que atinja
todo o publico consumidor. Para isso, ter uma equipe capacitada para fazer essa comunicagéo
de forma eficaz, mesmo quando ha problemas; se a comunicacéo for clara e objetiva, o cliente

entendera mais facilmente a situacéo.

E, afinal, montar um plano de gestéo de crises, constantemente checado, tendo como suporte

um comité interno qualificado de atendimento ao cliente.

Os elementos que ndo podem faltar na elaboracdo do projeto de gestdo de crises sao:
Reestruturacdo da Empresa, definicdo de planos de acdo, investimento em equipe qualificada
e especializada. A empresa deve agir em sigilo e demonstrar que esta totalmente interessada e

comprometida em resolver qualquer problema ou falha.

Tema 6 - Os danos que a ndo observancia do Cédigo podem causar a imagem e a

reputacdo da empresa (pergunta 9)

Esse tema teve por foco saber que prejuizos a ndo observancia do CDC pode causar a

empresa. As respostas foram:

Muitos danos podem ser causados pela ndo observancia da lei. N&o s6 por ser ilegal, mas por

demonstrar uma atitude empresarial de descaso para com a lei e com o consumidor.

Por isso, muitas empresas, pela constante falha no atendimento ao cliente e ao cddigo, tém
sido muito prejudicadas na sua reputacdo, o que acabara afetando também seus negocios. Por
exemplo, a inobservancia do CDC tem chamado a atencdo dos consumidores, da midia e os
fatos inadequados estdo sendo divulgados pelos veiculos de comunicacdo de massa e pelas
midias digitais. Tudo isso significa risco, perda clientes e de credibilidade com danos a marca.
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Em sintese, perde-se participagdo de mercado e faz com que os consumidores literalmente
"fujam" de empresas com reputacdo de "virar as costas ao cliente”. Quando a situagdo do
mercado permite que o consumidor escolha um servigo/produto, logicamente o cliente
pondera todos 0s aspectos da negociacdo, inclusive a idoneidade e a imagem da empresa no

mercado.

Um dos entrevistados é de opinido que, mais do que os 6rgdos reguladores, 0 mercado se
regula pela opinido publica e pelo poder de barganha e decisdo dos clientes. O cddigo deve
relatar as condicBes de consumo, para que suas regras nunca sejam quebradas. E a partir desse
posicionamento da empresa que se avalia sua imagem e reputacdo. Se ela atende bem, cria-se

um juizo de valor positivo sobre sua reputacdo; caso contrario, negativo.

“Q0 ideal, diz um respondente, seria que ndo tivéssemos um codigo. Deveriamos ter empresas
tdo dedicadas de modo que nédo seria necessario haver a intervencdo do estado para regular

essa relagao”.

Com excecdo de uma resposta, 0s participantes da pesquisa responderam que O
descumprimento do codigo prejudica e muito a imagem da empresa, 0 que acarreta perda de
cientes; a desvalorizacdo da marca; mau relacionamento com fornecedores; perda de
marketing share; pagamentos de multas e indenizagdes. Muitas dessas situagcdes podem ser
evitadas, pois, ha no codigo diversas clausulas que, se observadas, podem contribuir muito

para evitar crises com os consumidores.

Tema 7 - Nivel de consciéncia preventiva existente na empresa do proprio respondente

(pergunta 10).

Com o objetivo de confirmar se as empresas estdo preocupadas na criacdo de um Plano de
Gestdo de Crises e verificar o quanto os participantes da pesquisa sentiam-se confortaveis
diante do assunto em pauta, foi-lhes dirigida uma pergunta direta. Objetivo: saber como
avaliavam os cuidados tomados pela propria empresa, se adequados ou ndo para a prevencao e
gestdo de crises na area do consumo. As respostas ndo sdo unanimes; mostram uma analise
critica da situacdo e podem ser divididas em dois grupos: as empresas que se dizem
preparadas para enfrentar crises com o cliente e as que dizem que ndo estdo, como se descreve

na sintese das opinides.
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Empresas preparadas para enfrentar uma situagéo de crise:

As respostas dadas a questdo sugerem algumas andlises e posicionamentos. Em primeiro
lugar, admitem que nenhuma empresa esta preparada para uma grave situacdo de risco,

porém, esse risco é relativo e nenhuma empresa € invulneravel.

As empresas que admitem estar preparadas para gerenciar uma crise afirmam que tém anos de
experiéncia e know how a seu favor e saber driblar adversidades, respeitando sempre a ética, a
qualidade, a satisfacdo dos clientes. Elas acreditam no seu porte, sistema de governanca e
cultura. Reconhecem a importancia da imagem, reputacdo e confiam na lealdade de clientes,

na qualidade dos servicos e produtos entregues.

Alegam ainda que tém, pois uma relacdo aberta com os clientes, mantendo-os sempre
informados sobre o que acontece dentro e fora da empresa. Outro critério adotado para
afirmar existir o preparo para gerenciar crises é o fato de a empresa ser multinacional, ter

alto faturamento e ja ter passado por varias crises.
Apenas uma empresa diz estar preparada porque possui um especialista neste assunto.

Empresas ndo-preparadas para enfrentar uma situacao de crise:

A maioria das empresas ndo esta preparada para enfrentar crises, principalmente as que lidam
com numerosos clientes. O segredo esta no relacionamento pessoal entre a empresa € 0
cliente, exclusividade no atendimento, com isso o cliente passa a se sentir bem e satisfeito,
unico.

Outra razdo dada para justificar o despreparo é que trabalhar e investir em uma contingéncia

de crise representa um custo muito alto. E importante ter um padrdo de ac&o, caso ela ocorra,

mas estar preparado para todos 0s possiveis cenarios € muito dificil.

H& o reconhecimento de que mesmo em empresas mais vulneraveis e em empresas que ja
passaram por varias crises, elas ndo elaboraram um plano de gerenciamento, o que exigira

tomadas de decisdes de ultima hora.
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Participacao especial do diretor-executivo da Fundagéo Procon SP

Complementamos nossas entrevistas com a participacdo especial do diretor-executivo do
Procon SP — advogado Paulo Arthur Goes. Para isso, utilizamos o texto Sua exceléncia o
consumidor, uma entrevista publicada na revista Supervarejo (Ano XI, n. 125, maio 2011, p.
40-46), que comemora os 35 anos do Procon. Paulo Gées conhece os meandros do Procon e
do Codigo de Defesa do Consumidor. Trabalha na Fundacdo desde 1992. Em 1997, foi
admitido por concurso publico como técnico de Protecdo e Defesa do Consumidor. Em
fevereiro de 2011, assumiu a direcdo executiva do Procon-SP. Em sua entrevista, aborda a
historia e as conquistas do Procon a partir da publicacdo do CDC. A entrevista é sintetizada

em seus momentos principais e pode ser consultada no Apéndice 1desta monografia.
O Procon

Trabalhar a defesa do consumidor antes do Codigo de Defesa do Consumidor era muito mais
dificil. Um prazo de validade, por exemplo. Quando o produto ndo estava de acordo,
resolvia-se o problema com base no Codigo Civil. As regras eram menos equilibradas do

ponto de vista do consumidor.
Conquistas do CDC

O Codigo foi uma grande conquista porque foi algo dificil de implantar. As industrias
criaram obstaculos. Foi preciso muita negociacdo. Eu ndo tenho divida em dizer que o setor
supermercadista teve um papel importante neste aspecto. A partir da edicdo do codigo,
passou-se a ter exigéncias também quanto a embalagem, oferta e apresentacdo dos produtos.

Tudo isso e garantia para o consumidor.
Consumidor lado mais fraco

O consumidor é sempre o lado mais fraco porque ele ndo detém conhecimento técnico sobre

0 produto, o servico e sobre os meios de producgéo. Precisa de mecanismos que o defenda.
Aumento da responsabilidade do varejo e das industrias

N&o so6 o fabricante que e responsavel por um produto. O consumidor, querendo, pode
acionar o préprio varejo onde foi adquirido o produto. O codigo prevé — entre outros
mecanismos — 0 da solidariedade. Dentro do prazo de garantia, o consumidor pode acionar o
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ponto de venda para resolver um problema com o produto que comprou naquela loja. Embora
0 cddigo tenha sido uma legislacdo muito debatida, muitas questdes enfrentaram resisténcia
por parte do varejo e das industrias, mesmo depois da sua aprovagdo, como informacdes de
prazo de validade, informacdes de preco, que sdo importantes para o0 consumidor. A
resisténcia partiu de uma premissa equivocada de que o cddigo tinha como objetivo o
aniquilamento do comércio e da industria. Mas o codigo visa o equilibrio e a harmonia nas

relacdes de consumo.
CDC é um diferencial de mercado

Seguir o codigo, cumprir a Lei, passou a ser um diferencial competitivo, mas isso é o
minimo. Os empresarios que querem alcar voos mais altos com seus negécios tém que fazer
pelo consumidor além do que o codigo exige. O cddigo simboliza um pacto entre a sociedade

e 0 setor produtivo, incluindo o comércio.
Os consumidores e seus direitos

Eu acho que o consumidor avangou em todo o processo mais rapido que as empresas, ele
passou a exigir os seus direitos. Mas, a cada dia temos novos consumidores gque estdo avidos
por consumir, mas tém um déficit de conhecimento elevado. Nosso maior desafio é educar
cada vez mais o consumidor, dar a ele ferramentas para que ndo seja apenas um espectador
neste processo. Queremos que ele exerca sua cidadania, se proteja e se defenda. A educacao
para 0 consumo € o eixo mais importante da defesa do consumidor, porque trabalha com a

I6gica de que ele ndo é um mero espectador, mas um protagonista.
Infraestrutura do Procon e consumidores

O Procon-SP é hoje o maior do Brasil. Ele conta com mais ou menos 700 servidores, prédio
proprio, faz atendimento pessoal, por internet e telefone. Mas a demanda € sempre maior que
a capacidade. Trabalhamos de maneira estratégica priorizando as questdes de ambito coletivo
e ndo apenas 0s casos, mas principalmente as causas. Para isso, usamos ferramentas especiais
como as Camaras Técnicas de Consumo. Quando os consumidores vém ao Procon para
reclamar, 99% ja procuraram antes os fornecedores, e mais de uma vez, para tentar uma
negociacao. O empresario tem que ter consciéncia de que os interesses das empresas e 0s dos

consumidores ndo sdo diferentes. Pelo contrario. Eles sdo convergentes.
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Supermercados e consumidores

Em algumas coisas o setor de supermercados ainda ¢é deficiente quando o assunto é o direito
do consumidor. A validade vencida é uma delas. Ha 20 anos o cédigo esta em vigor e ha 20
anos temos esse problema nos supermercados. Mas, de modo geral. o setor supermercadista
tem adotado o codigo. Verdade seja dita, entre 0s setores com que temos mais contato, o de

supermercados é um dos que mais vem se abrindo, se dispondo a avancar no processo.
A acdo do Procon e a avaliacdo de seu trabalho

Defesa do consumidor € um trabalho permanente e com avaliagdo de resultados sempre, mas
com resultados de longo prazo. Temos mais de 240 Procons no Estado. E trabalhamos com a
mesma orientacdo, 0 mesmo posicionamento, em todos eles. O quadro de fiscalizacdo € de 85
servidores. A equipe estd nas ruas todos os dias. A Fundacdo Procon é adepta do dialogo,
mas quando ndo da certo, partimos para a lei. O Procon ndo quer aplicar multa nem fechar,
mesmo que temporariamente, uma empresa, mas, as vezes, ndo nos resta alternativa para que
haja conscientizacdo do estabelecimento e disposi¢do de mudar seus procedimentos junto ao

consumidor.
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CONCLUSOES

A legislacdo brasileira em defesa do consumidor representa um importante referencial nesse
cenario de relacionamentos complexos e de interesses muitas vezes conflitantes. Seu objetivo
é estabelecer a convergéncia e o dialogo entre as partes, como assinala Paulo Goes, diretor-
executivo do Procon-SP. O estudo feito deixou claro que muito ja foi conquistado e de
maneira efetiva, criando um novo posicionamento das empresas diante de seus clientes e
levando-as a tomar atitudes de respeito e de atendimento ao consumidor, o que dever ser
ressaltado. Por outro lado, verificamos que, embora esse progresso seja notavel, ainda
encontramos muitas falhas em relacdo ao cumprimento do Codigo de Defesa do Consumidor.
No capitulo primeiro, descrevemos as normas que sustentam as boas relacdes com o
consumidor. Verificamos, porém, no capitulo segundo a existéncia de numerosos conflitos
geradores de crises na convivéncia entre fornecedores e clientes. Como tornar harmoniosa e
ndo conflitante essa relacdo? Nossa preocupacao no capitulo terceiro foi procurar dar uma
resposta a esta questdo, demonstrando as empresas como elas podem sanar ou amenizar essa

dificuldade pela criacdo e implantacdo de um plano de prevencéo de crises.

Colocamos como objetivo geral da monografia estudar o processo de atendimento das
empresas ao cliente e suas interfaces positivas e negativas e propor um plano de gestdo de
crises para garantir o relacionamento harmonioso empresas-clientes. Esse objetivo foi
atingido pelo estudo das normas do Codigo de Defesa do Consumidor, pela anlise dos
conflitos oriundos da ndo observancia do estabelecido nesse Cdédigo, pelas informacGes
colhidas na pesquisa e, afinal, pela apresentagdo de um programa preventivo que as empresas
podem criar para ndo s respeitar os direitos do consumidor, mas também para manterem sua
boa imagem como fornecedoras de produtos/servigos e preservarem uma reputagdo positiva
na opinido puablica. A concretizacdo desses objetivos permite finalizar a monografia
apresentando dez conclusdes, que sintetizam as vantagens do cddigo, a mudanca de
comportamento das empresas, dos clientes, e ainda as expectativas de melhores dias de

convergéncia entre empresas e consumidores.
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Concluséo 1 - O CDC ¢ o documento fundamental que garante os direitos dos consumidores
sob todos os aspectos, afirmando as leis que devem ser seguidas pelas empresas e confere ao
consumidor tranqlilidade maior nas transacdes comerciais. Garante que a empresa
denunciada podera arcar juridicamente por suas falhas e sofrer multas e puni¢Ges. Tem um
importante carater maior de mediar litigios, mas também de evitar a crise entre as partes. As
empresas que seguirem as normas do Codigo poderao resolver, sendo todas, pelo menos boa
parte das possiveis crises na relacdo com os clientes. Os proprios consumidores deveriam
procurar se informar mais sobre o codigo e irem a procura de seus direitos. Embora por vezes
contestado, o CDC foi bem recebido pela sociedade, pelas organizagdes e pela midia, que o
apoiou e vem apoiando constantemente, repercutindo as falhas por vezes existentes na sua
aplicacdo. Contribuiu para tirar o consumidor de sua passividade, tornou o cidad&o brasileiro

consciente e incentivou-o a lutar pelos seus direitos sempre que prejudicado.

Conclusdo 2 - A frase “o cliente tem sempre razdo” foi interpretada como forma de estimular
o cliente a procurar seus direitos e de chamar a atencdo das empresas para cumprirem o que
esta estabelecido no CDC. O cliente deve ser estimulado a procurar seus direitos e a checar
sempre as condi¢des de suas compras na hora da negociacdo. Hoje existem inumeras formas
para fazer suas reclamacdes, inclusive pelas redes sociais. Foi considerada também como
extremista, pois o cliente “nem sempre tem razdo”, por exemplo, quando age de ma fé ou
quer tirar proveito de situacGes criadas indevidamente. Houve também a observacao de que o
cliente deve conhecer o cddigo e agir dentro das leis do mercado e ndo necessariamente ser

estimulado a fazer reivindicagdes. Mas, sendo necessario, pode recorrer a lei e até a justica.

Conclusao 3 - O posicionamento da empresa foi analisado em dois momentos: as empresas
que percebem que a construcdo de relacfes é o seu grande patrimoénio e se apresentam como
sérias e tém consciéncia de como devem atender um cliente; investem para garantir o bom
atendimento; em segundo lugar, existem empresas que ainda ndo estdo preocupadas em
oferecer bom atendimento, nem seguem as normas previstas no codigo, desrespeitam
sistematicamente os clientes, principalmente as que atuam em areas de monopdlio, e ndo se
preocupam em cumprir as normas do CDC. Mas, ja se nota um progresso nessa area no

Brasil. Ha ainda empresas que ndo se organizaram para cumprir a Lei.
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Conclusdo 4 - Os problemas mais graves na relacdo empresa/consumidor sdo defeitos nos
produtos, ndo entrega como combinado, entrega de produto ndo pedido, ma qualidade da
prestacdo de servicos, por exemplo, de bancos, TV, internet, de servicos de telefonia, energia,
salde etc., somando-se a isso a demora da empresa em resolver as pendéncias com os clientes

e a falta de infraestrutura para atendimento e distribuicéo.

Conclusdo 5 - O comportamento da empresa na relacdo com o cliente precisa levar em conta
a qualidade da fabricacdo dos produtos, o cumprimento das normas éticas, dispor de uma
ouvidoria para acolher o cliente e manter um eficiente processo de comunicagdo. A empresa
precisa, em primeiro lugar, respeitar a lei; depois, garantir sua qualidade como fornecedora de
produtos/servicos, que devem estar estritamente dentro das regras de fabricacdo. Ouvir 0s
clientes com atencdo, pesquisar sobre a satisfacdo com o produto, reconhecer seus erros e dar
respostas rapidas. Deve também criar um completo sistema de atendimento de p6s-venda com
pecas de reposicdo, e servicos de comunicacdo como o telefone 0800 e Ouvidoria. Além
disso, criar um plano de gestdo de crises, constantemente checado, tendo como suporte um

comité interno qualificado de atendimento ao cliente.

Conclusdo 6 - Muitos danos podem ser causados as empresas pela constante falha no
atendimento ao cliente e ao c6digo, como prejuizos na sua reputacdo, o que pode levar a
afetar seus negdcios, principalmente porque existe hoje grande divulgacdo pelas diferentes
midias, inclusive nas redes sociais, dos maus exemplos de muitas empresas. Se a divulgacéao
foi negativa, como acontece com freqiiéncia, isso significa risco, perda clientes e de
credibilidade com danos a marca. Perde-se participagdo de mercado e faz com que o0s
consumidores literalmente "fujam™ de empresas com reputacao de "virar as costas ao cliente”,
pois ele tem muitas opg¢des de escolha no mercado e ira procurar empresas iddneas. Nao se
pode esquecer que os clientes dispdem hoje de muitos recursos para argilirem a empresa como

colunas de jornais, internet e redes sociais.

Conclusdo 7 - Diante da indagacdo se as empresas consultadas estavam preparadas para
enfrentarem de maneira adequada eventuais crises, 0s entrevistados se dividiram em dois
grupos. Aqueles que afirmam que suas empresas estdo preparadas e aqueles que afirmam néo
terem suas empresas estrutura para enfrentar crises, nem muita preocupagdo com isso. As

propostas feitas foram: as empresas sdo vulneraveis, as crises acabam acontecendo e, por
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isso, € melhor prevenir e criar um plano de gestdo de crises, que tenha um comité de crises

com competéncias para agir prontamente e tomar decisoes.

Conclusédo 8 - O CDC permitiu a criagdo de uma rede de entidades dedicadas exclusivamente
a defesa dos consumidores e colocadas a sua disposicdo para esclarecé-los e ajuda-los na luta
pelos seus interesses. Entre elas, podemos citar a Fundacdo Procon, existente em todo o pais,
0 Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor e a Associac¢ao Brasileira do Consumidor.

Conclusdo 9 - Nao obstante a clareza da legislacdo, ainda existe longo caminho a ser
percorrido, pois, infelizmente ha fornecedores de produtos/servicos que ndo tém cumprido as
normas do CDC, ou as cumprem de maneira insatisfatoria. A atuacdo atenta das entidades de
defesa do consumidor tem contribuido de maneira significativa para atender aos
consumidores, acompanhar o comportamento inadequado de empresas que nao o respeitam,
chamando a atencdo dessas instituicdes, punindo-as, quando necessario. Além disso, o
cidaddo passou a ter voz ativa e a compreender que pode recorrer a justica em busca de seus
direitos como consumidor/cliente de qualquer instituicdo. Grande parte das empresas acatou
as normas do codigo e criou mecanismos para proporcionar melhor atendimento aos clientes e

abriram suas portas para ouvi-los.

Conclusao 10 — A relacdo ideal empresa/consumidor seria a da convergéncia de interesses,
mas nem sempre issO acontece e, muitas vezes, surgem conflitos e crises, maiores ou
menores, que precisam ser bem administrados. A melhor forma para se trabalhar com
situacOes de crises e de resolvé-las na busca do interesse comum das partes é criar um plano
inteligente de prevencdo e gestdo de crises, considerando que é mais proveitoso observar o0s
direitos do consumidor do que contestar suas reclamacOes. Esse plano merece atencao
especial para que seja composto por pessoal conhecedor da empresa, de seus
produtos/servicos, com atribuicGes especificas e o necessario treinamento para enfrentar com
éxito qualquer crise emergente. Para garantir o éxito do gerenciamento de crises, a empresa
precisa exercer efetiva comunicacdo com seus publicos de interesse e com a sociedade, o que
é de importancia fundamental para a manutencao do dialogo permanente com os clientes, com

a midia e a sociedade.
Fechamento

Essas conclusdes demonstram que fornecedores e consumidores compdem duas categorias

diferentes, com interesses proprios, que podem agir tanto de forma convergente como
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divergente. Por isso, esta monografia estudou as interfaces desses relacionamentos e indicou
caminhos que podem conduzir com sucesso as partes interessadas & conquista de seus
objetivos comuns por meio de efetivo dialogo. Afinal, reafirmamos os dois conceitos basicos

do Caodigo de Defesa do Consumidor, que devem ser reconhecidas por todos.

Art. 2 - “Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou

servico como destinatario final”.

Art. 3 - “Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de producéo,
montagem, criacdo, construcdo, transformacdo, importacdo, exportacdo, distribuicdo ou

comercializacdo de produtos ou prestagdo de servigos”.
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APENDICES

Apéndice 1 - Entrevista com o diretor-executivo do Procon-SP

Desde fevereiro deste ano, a Fundagcdo Procon-SP tem um novo diretor-executivo. Paulo
Arthur Gées € graduado em Direito pela Universidade Paulista (Unip) e servidor do Procon-
SP desde 1992. Iniciou suas atividades na Instituicdo como auxiliar de escritorio e, em 1997,
foi admitido, por meio de concurso publico, como técnico de Protecdo e Defesa do
Consumidor. Atualmente, Goes defende que ndo deve existir uma divisdo de interesses, mas

com a convergéncia entre 0s consumidores e varejistas.

Ente seus principais objetivos a frente da instituicdo, Gdes destaca a implementacdo de
esforgos na area de educacdo para 0 consumo, no atendimento ao consumidor e no tratamento
coletivo de demandas. Além disso, quer o fortalecimento do sistema estatal de defesa do
consumidor e uma maior articulacdo com 06rgdos e entidades que promovam esse tipo de

trabalho. Também objetiva interlocu¢do com agéncias e 6rgaos reguladores.

(Por Fabio de Lima)

O Procon-SP completa 35 anos. O senhor é servidor da instituicdo ha quase 20 anos. Como era trabalhar

com defesa do consumidor em uma época em que o tema néo era tao discutido?

Costumo dizer que a minha tarefa, sem davida, foi mais facil que a daqueles que me antecederam. Trabalhar a
defesa do consumidor antes do Codigo de Defesa do Consumidor era muito mais dificil. Um prazo de validade,
por exemplo. Quando o produto ndo estava de acordo, resolvia-se o problema com base no Cédigo Civil. As
regras eram menos equilibradas, do ponto de vista do consumidor. Entdo, a partir da edicdo do codigo uma das

obrigagdes passou a ser informacéo dos prazos de validade. Nada mais justo.
Essa foi uma das grandes conquistas do Cédigo de Defesa do Consumidor?

Com certeza. Hoje parece simples, mas foi uma grande conquista, porque foi algo bem dificil de implementar.
As indUstrias criaram obstaculos. Foi preciso muita negociacdo. E ndo tenho ddvida em dizer que o setor
supermercadista teve um papel importante neste aspecto A partir da edicdo do Codigo, passou-se a ter exigéncias

também quanto a embalagem, oferta e apresentagdo dos produtos. Tudo isso é garantia que o consumidor tem de
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que o produto adquirido esta apto a ser consumido — que ele ndo vai desperdicar seu dinheiro comprando algo

gue ndo servira para consumo.
Até entdo o consumidor era o lado mais fraco das negociacGes?

O consumidor é sempre o lado mais fraco porque ele ndo detém conhecimento técnico sobre o produto, sobre o
servico e sobre os meios de producdo. Muitas vezes ele tem uma desvantagem ndo sé técnica, mas do ponto de
vista econbémico. O consumidor, portanto, necessita, em determinadas situacdes, de mecanismos que assegurem

a sua efetiva protecdo. Algo que ndo acontecia antes da legislacéo.

O varejo teve um aumento de suas responsabilidades depois do codigo. Passou a compartilha-las com a

industria. Quanto isso foi importante para o consumidor?

Né&o é sé o fabricante que é responsavel por um produto. O consumidor, querendo, pode acionar o proprio varejo
onde foi adquirido o produto. Isso é perfeitamente explicdvel. Imaginemos um celular, como exemplo. Em
muitos casos ndo existe uma assisténcia técnica do fabricante na cidade do consumidor, préximo da casa ou do
trabalho dele. Ou seja, ele consegue comprar um celular em qualquer lugar, mas na hora de um problema precisa
acionar uma rede de assisténcia técnica as vezes em outo Estado. E por problemas como esse que o c6digo prevé
— entre outros mecanismos — o da solidariedade. Dento do prazo de garantia 0 consumidor pode acionar o ponto

de venda para resolver um problema com o produto que comprou naquela loja.

O varejo e a inddstria apresentam muita resisténcia para se adaptar as leis de defesa do consumidor ao

longo desses anos?

Houve no inicio, quando da aprovagdo do Cddigo. Embora tenha sido uma legislagdo muito debatida, muitas
questbes enfrentaram resisténcia, mesmo depois da aprovacdo. Como informagtes de prazo de validade,
informacdes de preco, que sdo importantes para o consumidor. Houve uma resisténcia, portanto, partindo de uma
premissa equivocada de que o Codigo tinha com o objetivo o aniquilamento do comércio e da indUstria. Diziam

que as empresas iam fechar. Mas o cddigo visa o equilibrio e a harmonia nas rela¢es de consumo.

Hoje seguir minunciosamente o CDC é um diferencial de mercado?

Seguir o cédigo, cumprir a Lei, passou a ser um diferencial competitivo, mas isso € 0 minimo. Os empresarios
gue querem alcar voos mais altos com seus negécios tém que fazer pelo consumidor além do que o cédigo exige.
O codigo simboliza um pacto ente a sociedade e o setor produtivo, incluindo o comércio. Por meio dele foi feito
um trato de livre iniciativa, ou seja, qualquer um neste pais é livre para empreender um a atividade econdmica,

mas para isso tem que respeitar determinados limites. Esse foi um pacto feito ha 20 anos.
E os consumidores, ja aprenderam a exigir os seus direitos ou ainda estdo aprendendo?

Eu acho que o consumidor avangou em todo o processo mais rapido que as empresas, passou a exigir 0s seus
direitos. Mas a cada dia temos novos consumidores que estdo avidos por consumir, mas que tém um déficit de
conhecimento elevado. Eles nao recebem informagdes adequadas dos fornecedores. O resultado do déficit de

conhecimento mais o de informagé&o € igual a um superavit de problema
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Entéo, o consumidor ainda nédo esta totalmente educado em relagédo ao cédigo?

Ainda ndo. Nosso desafio é educar cada vez mais o consumidor, dar a ele ferramentas para que nao seja apenas
um espectador neste processo. Queremos que ele exerca sua cidadania, se proteja e se defenda. Com informacéo,
com conhecimento, ele pode exercer um direito sagrado, que é o de escolha. Fazendo isso ele separa o joio do
trigo. E ndo é a escolha melhor para seu bolso apenas, mas a escolha para o seu mundo, para a sociedade em que

vive.
Como educar mais os consumidores?

A educacdo para 0 consumo é o eixo mais importante da defesa do consumidor, porque trabalha com a Idgica de
que ele ndo é um mero espectador, mas um protagonista. Entdo, o consumidor tem que saber quais sdo 0s seus
direitos e lutar por eles. Saber o que é consumo sustentavel, saber como utilizar crédito, entre outras coisas. Um
de nossos objetivos é explorar as redes sociais para educar o consumo. Conscientizar esses consumidores em
relagdo aos seus direitos e deveres. Essa € uma de nossas estratégias. Outra bastante interessante é trabalhar na
base. Temos intencéo de firmar parcerias, sobretudo com a Secretaria de educagdo. Queremos, por meio da rede
publica de ensino, introduzir o tema da defesa do consumidor nas salas de aula. O mais importante é trabalhar a

base, os jovens.
A infraestrutura do Procon-SP é satisfatoria diante da demanda que o érgéo recebe?

O Procon-SP é hoje o maior do Brasil. Ele conta com mais ou menos 700 servidores, prédio prdprio, faz
atendimento pessoal, por internet e por telefone. Mas a demanda é sempre maior que a capacidade. Entdo
trabalhamos com estratégia. Priorizamos as questdes de ambito coletivo. Trabalhamos ndo apenas os casos, mas
principalmente as causas. E para isso usamos algumas ferramentas. Posso citar as Camaras Técnicas de
consumo. Reunimos fornecedores, entidades, érgdos de setores que tenham afinidades para, assim, identificar as

demandas e prevenir os problemas. Essas cAmaras servem de pontes entre consumidor e fornecedor.
E nessa grande demanda no Procon-SP ocorre por quais motivos?

Quando os consumidores vém ao Procon para reclamar, 99% j& procuraram antes os fornecedores. Mais que isso,
eles procuraram mais de uma vez para tentar uma negociagdo. O empresario tem que ter consciéncia de que os
interesses das empresas e 0s dos consumidores nao sao diferentes. Pelo contrario. Eles sédo convergentes. O que
falta para alguns empresarios é enxergar no consumidor o seu aliado. Quando o consumidor reclama de um

produto ou de um servico, estad dando uma grande oportunidade para 0 empresario, mas poucos deles percebem.

Os supermercados, ainda hoje, apresentam muitos problemas no trato diario com os consumidores ou 0

setor da pouco trabalho para o Procon-SP?

Em algumas coisas 0 setor de supermercados ainda é deficiente quando o assunto é direto do consumidor. A
validade vencida é uma delas. Ha 20 anos o Codigo esta em vigor e hd 20 anos temos esse problema nos
supermercados. Agora estamos caminhando para fechar uma Camara Técnica com o setor. Existem outros
problemas e pretendemos trabalha-los também nessa camara. Mas, de um modo geral, o setor supermercadista
tem adotado o cddigo. Verdade seja dita, entre os setores que temos mais contato, o de supermercados é um dos

gue mais vem se abrindo — se dispondo a avangar no processo.
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Apéndice 2 - Codigo do Consumidor

LEI N° 8.078, DE 11 DE SETEMBRO DE 1990

Dispde sobre a protecdo do consumidor e da outras providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA,

faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte lei:

TITULO |

Dos Direitos do Consumidor

CAPITULO |

Disposicdes Gerais

Art. 1° O presente Codigo estabelece normas de protecdo e defesa do consumidor, de ordem
publica e interesse social, nos termos dos arts. 5° inciso XXXII, 170, inciso V, da

Constituicdo Federal e art. 48 de suas Disposi¢cdes Transitdrias.

Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servigo

como destinatario final.

Paragrafo (nico. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas, ainda que

indeterminaveis, que haja intervindo nas rela¢fes de consumo.

Art. 3° Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de producéo,
montagem, criacdo, construcdo, transformacdo, importacdo, exportacdo, distribuicdo ou
comercializacdo de produtos ou prestacdo de servigos.

75



8§ 1° Produto é qualquer bem, mdvel ou imovel, material ou imaterial.

8§ 2° Servigo é qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante remuneracao,
inclusive as de natureza bancaria, financeira, de crédito e securitaria, salvo as decorrentes das

relacdes de carater trabalhista.

CAPITULO I

Da Politica Nacional de Rela¢6es de Consumo

Art. 4° A Politica Nacional de Relacdes de Consumo tem por objetivo o atendimento das
necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade, salde e seguranca, a protecao de
seus interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e

harmonia das relagcdes de consumo, atendidos o0s seguintes principios :

Caput com redacdo determinada pelo art. 7°, da Lei n® 9.008, de 21.03.95.2

| - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo;

Il - agdo governamental no sentido de proteger efetivamente o consumidor:

a) por iniciativa direta;

b) por incentivos a criacdo e desenvolvimento de associagdes representativas;

C) pela presenca do Estado no mercado de consumo;

d) pela garantia dos produtos e servicos com padrbes adequados de qualidade, seguranca,

durabilidade e desempenho;

Il - harmonizacdo dos interesses dos participantes das relacdes de consumo e
compatibilizacdo da protecdo do consumidor com a necessidade de desenvolvimento

econémico e tecnoldgico, de modo a viabilizar os principios nos quais se funda a ordem
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econémica (art. 170, da Constituicdo Federal), sempre com base na boa-fé e equilibrio nas

relagOes entre consumidores e fornecedores;

IV - educacdo e informacdo de fornecedores e consumidores, quanto aos seus direitos e

deveres, com vistas a melhoria do mercado de consumo;

V - incentivo a criacdo, pelos fornecedores, de meios eficientes de controle de qualidade e
seguranca de produtos e servicos, assim como de mecanismos alternativos de solucdo de

conflitos de consumo;

VI - coibicéo e repressdo eficientes de todos os abusos praticados no mercado de consumo, in-
clusive a concorréncia desleal e utilizagdo indevida de inventos e criagdes industriais das
marcas e nomes comerciais e signos distintivos, que possam causar prejuizos aos

consumidores;

VII - racionalizacdo e melhoria dos servigos publicos;

VIII - estudo constante das modificagdes do mercado de consumo.

Art. 5° Para a execu¢do da Politica Nacional das Relagdes de Consumo, contara o poder

publico com os seguintes instrumentos, entre outros:
I - manutencéo de assisténcia juridica, integral e gratuita para o consumidor carente;

Il - instituicdo de Promotorias de Justica de Defesa do Consumidor, no @mbito do Ministério
Publico;
Il - criacdo de delegacias de policia especializadas no atendimento de consumidores vitimas

de infracGes penais de consumo;

IV - criacdo de Juizados Especiais de Pequenas Causas e Varas Especializadas para a solucao

de litigios de consumo;
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V - concessdo de estimulos a criacdo e desenvolvimento das AssociacOes de Defesa do

Consumidor.
§ 1° (Vetado).
§ 2° (Vetado).

CAPITULO 11l

Dos Direitos Basicos do Consumidor

Art. 6° Sdo direitos basicos do consumidor:

| - a protecdo da vida, saude e seguranga contra 0s riscos provocados por praticas no

fornecimento de produtos e servicos considerados perigosos ou nocivos;3

Il - a educacdo e divulgacdo sobre o consumo adequado dos produtos e servicos, asseguradas

a liberdade de escolha e a igualdade nas contratacdes;

I11 - a informacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servicos, com especificacdo
correta de quantidade, caracteristicas, composicdo, qualidade e preco, bem como sobre os

riscos que apresentem;

IV - a protegéo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou
desleais, bem como contra préaticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de

produtos e servigos;

V - a modificacdo das clausulas contratuais que estabelecam prestagdes desproporcionais ou

sua revisdo em razao de fatos supervenientes que as tornem excessivamente onerosas;

VI - a efetiva prevencdo e reparacdo de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos e

difusos;
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VII - 0 acesso aos orgdos judiciarios e administrativos com vistas a prevencdo ou reparacdo de
danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos ou difusos, assegurada a protecdo juridica,

administrativa e técnica aos necessitados;

VIII - a facilitagdo da defesa de seus direitos, inclusive com a inversdo do onus da prova, a
seu favor, no processo civil, quando, a critério do juiz, for verossimil a alegagdo ou quando

for ele hipossuficiente, segundo as regras ordinarias de experiéncias;
IX - (Vetado);
X - a adequada e eficaz prestacdo dos servigos publicos em geral.

Art. 7° Os direitos previstos neste Codigo ndo excluem outros decorrentes de tratados ou
convencoes internacionais de que o Brasil seja signatario, da legislacdo interna ordinéaria, de
regulamentos expedidos pelas autoridades administrativas competentes, bem como dos que

derivem dos principios gerais do direito, analogia, costumes e equidade.

Paragrafo Unico. Tendo mais de um autor a ofensa, todos responderdo solidariamente pela

reparacao dos danos previstos nas normas de consumo.
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CAPITULO IV

Da Qualidade de Produtos e Servigos, da Prevencgao e da Reparacédo dos Danos

SECAO |

Da Protecdo a Saude e Seguranca

Art. 8° Os produtos e servicos colocados no mercado de consumo ndo acarretardo riscos a
salde ou seguranca dos consumidores, exceto os considerados normais e previsiveis em
decorréncia de sua natureza e fruicdo, obrigando-se os fornecedores, em qualquer hipotese, a

dar as informacGes necessarias e adequadas a seu respeito.

Paragrafo unico. Em se tratando de produto industrial, ao fabricante cabe prestar as
informacBes a que se refere este artigo, através de impressos apropriados que devam

acompanhar o produto.

Art. 9°. O fornecedor de produtos e servicos potencialmente nocivos ou perigosos a salde ou
seguranca devera informar, de maneira ostensiva e adequada, a respeito da sua nocividade ou

periculosidade, sem prejuizo da adogédo de outras medidas cabiveis em cada caso concreto.4.

Art. 10. O fornecedor ndo podera colocar no mercado de consumo produto ou servi¢o que
sabe ou deveria saber apresentar alto grau de nocividade ou periculosidade a salde ou

seguranca.

8 1° O fornecedor de produtos e servigos que, posteriormente a sua introducdo no mercado de
consumo, tiver conhecimento da periculosidade que apresentem, devera comunicar o fato
imediatamente as autoridades competentes e aos consumidores, mediante anincios
publicitarios.
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8 2° Os anuncios publicitarios a que se refere o paragrafo anterior serdo veiculados na

imprensa, radio e televisdo, as expensas do fornecedor do produto ou servico.

8 3° Sempre que tiverem conhecimento de periculosidade de produtos ou servigos a saude ou
seguranca dos consumidores, a Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios deverao

informé-los a respeito.
Art. 11. (Vetado).

SECAO 11

Da Responsabilidade pelo Fato do Produto e do Servigo

Art. 12. O fabricante, o produtor, o construtor, nacional ou estrangeiro, e o importador
respondem, independentemente da existéncia de culpa, pela reparacdo dos danos causados aos
consumidores por defeitos decorrentes de projeto, fabricagdo, construcdo, montagem,
férmulas, manipulacdo, apresentacdo ou acondicionamento de seus produtos, bem como por

informacdes insuficientes ou inadequadas sobre sua utilizacao e riscos.

§ 1° O produto é defeituoso quando ndo oferece a seguranca que dele legitimamente se

espera, levando-se em consideracdo as circunstancias relevantes, entre as quais:
| - sua apresentacao;

I - 0 uso e os riscos que razoavelmente dele se esperam;

I11 - a época em que foi colocado em circulagéo.

8 2° O produto ndo é considerado defeituoso pelo fato de outro de melhor qualidade ter sido

colocado no mercado.

8§ 3° O fabricante, o construtor, o produtor ou importador s6 ndo sera responsabilizado quando
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provar:

I - que ndo colocou o produto no mercado;

Il - que, embora haja colocado o produto no mercado, o defeito inexiste;

I11 - a culpa exclusiva do consumidor ou de terceiro.

Art. 13. O comerciante é igualmente responsavel, nos termos do artigo anterior, quando:
| - o fabricante, o construtor, o produtor ou o importador ndo puderem ser identificados;

Il - o produto for fornecido sem identificacdo clara do seu fabricante, produtor, construtor ou

importador;
I11 - ndo conservar adequadamente os produtos pereciveis.

Paragrafo Unico. Aquele que efetivar o pagamento ao prejudicado podera exercer o direito de
regresso contra os demais responsaveis, segundo sua participacdo na causacdo do evento

danoso.5

Art. 14. O fornecedor de servigos responde, independentemente da existéncia de culpa, pela
reparacdo dos danos causados aos consumidores por defeitos relativos a prestacdo dos

servigos, bem como por informacdes insuficientes ou inadequadas sobre sua frui¢ao e riscos.

8 1° O servigo é defeituoso quando ndo fornece a seguranga que o consumidor dele pode

esperar, levando-se em consideracao as circunstancias relevantes, entre as quais:
I - 0 modo de seu fornecimento;
Il - o resultado e os riscos que razoavelmente dele se esperam;

I11 - a época em que foi fornecido.
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8 2° O servigo ndo é considerado defeituoso pela adogéo de novas técnicas.
8 3° O fornecedor de servigos so ndo sera responsabilizado quando provar:
| - que, tendo prestado o servico, o defeito inexiste;
Il - a culpa exclusiva do consumidor ou de terceiro.

8 4° A responsabilidade pessoal dos profissionais liberais sera apurada mediante a verificacdo

de culpa.
Art. 15. (Vetado).
Art. 16. (Vetado).

Art. 17. Para os efeitos desta Secdo, equiparam-se aos consumidores todas as vitimas do

evento.

SECAO Il

Da Responsabilidade por Vicio do Produto e do Servico

Art. 18. Os fornecedores de produtos de consumo durdveis ou ndo duraveis respondem
solidariamente pelos vicios de qualidade ou quantidade que os tornem impréprios ou
inadequados ao consumo a que se destinam ou lhes diminuam o valor, assim como por
aqueles decorrentes da disparidade, com as indicacfes constantes do recipiente, da
embalagem, rotulagem ou mensagem publicitaria, respeitadas as variagdes decorrentes de sua

natureza, podendo o consumidor exigir a substitui¢do das partes viciadas.

8 1° N&o sendo o vicio sanado no prazo maximo de trinta dias, pode o consumidor exigir,

alternativamente e a sua escolha:

| - a substituicdo do produto por outro da mesma espécie, em perfeitas condi¢cdes de uso;
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Il - a restituicdo imediata da quantia paga, monetariamente atualizada, sem prejuizo de

eventuais perdas e danos;
I11 - 0 abatimento proporcional do prego.

8§ 2° Poderdo as partes convencionar a reducao ou ampliacdo do prazo previsto no pardgrafo
anterior, ndo podendo ser inferior a sete nem superior a cento e oitenta dias. Nos contratos de
adesdo, a clausula de prazo devera ser convencionada em separado, por meio de manifestacéo

expressa do consumidor.

8 3° O consumidor poderéa fazer uso imediato das alternativas do § 1° deste artigo sempre que,
em razdo da extensdo do vicio, a substituicdo das partes viciadas puder comprometer a
qualidade ou caracteristicas do produto, diminuir-lhe o valor ou se tratar de produto

essencial.6

8 4° Tendo o consumidor optado pela alternativa do inciso | do § 1° deste artigo, e ndo sendo
possivel a substituicdo do bem, podera haver substituicdo por outro de espécie, marca ou
modelo diversos, mediante complementacdo ou restituicdo de eventual diferenca de preco,

sem prejuizo do disposto nos incisos Il e 11 do § 1° deste artigo.

8 5° No caso de fornecimento de produtos in natura, sera responsavel perante o consumidor o

fornecedor imediato, exceto quando identificado claramente seu produtor.
§ 6° Sdo improprios ao Uso e conNsumMo:
| - 0s produtos cujos prazos de validade estejam vencidos;

Il - os produtos deteriorados, alterados, adulterados, avariados, falsificados, corrompidos,
fraudados, nocivos a vida ou a saude, perigosos ou, ainda, aqueles em desacordo com as
normas regulamentares de fabricacdo, distribuicdo ou apresentacao;
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I11 - os produtos que, por qualquer motivo, se revelem inadequados ao fim a que se destinam.

Art. 19. Os fornecedores respondem solidariamente pelos vicios de quantidade do produto
sempre que, respeitadas as variagdes decorrentes de sua natureza, seu contetdo liquido for
inferior as indicacdes constantes do recipiente, da embalagem, da rotulagem ou de mensagem

publicitaria, podendo o consumidor exigir, alternativamente e a sua escolha:

| - 0 abatimento proporcional do preco;

Il - a complementacdo do peso ou medida;

I11 - a substituicdo do produto por outro da mesma espécie, marca ou modelo, sem os aludidos
vicios;

IV - a restituicdo imediata da quantia paga, monetariamente atualizada, sem prejuizo de
eventuais perdas e danos.

8 1° Aplica-se a este artigo o disposto no § 4° do artigo anterior.

8 2° O fornecedor imediato serd responsavel quando fizer a pesagem ou a medicdo e o

instrumento utilizado ndo estiver aferido segundo os padrdes oficiais.

Art. 20. O fornecedor de servicos responde pelos vicios de qualidade que os tornem
improprios ao consumo ou lhes diminuam o valor, assim como por aqueles decorrentes da
disparidade com as indicacbes constantes da oferta ou mensagem publicitaria, podendo o

consumidor exigir, alternativamente e a sua escolha:

| - a reexecucdo dos servigos, sem custo adicional e quando cabivel,

Il - a restituicdo imediata da quantia paga, monetariamente atualizada, sem prejuizo de

eventuais perdas e danos;

85



I11 - 0 abatimento proporcional do preco.

8 1° A reexecucdo dos servigos podera ser confiada a terceiros devidamente capacitados, por

conta e risco do fornecedor.

§ 2° S&o imprdprios 0s servigos que se mostrem inadequados para os fins que razoavelmente
deles se esperam, bem como aqueles que ndo atendam as normas regulamentares de

prestabilidade.

Art. 21. No fornecimento de servicos que tenham por objetivo a reparacdo de qualquer
produto considerar-se-4 implicita a obrigacdo do fornecedor de empregar componentes de
reposicdo originais adequados e novos, ou que mantenham as especificacBes técnicas do

fabricante, salvo, quanto a estes Ultimos, autorizacdo em contrario do consumidor.7

Art. 22. Os 6rgdos publicos, por si ou suas empresas, concessionarias, permissionarias ou sob
qualquer outra forma de empreendimento, sdo obrigados a fornecer servigos adequados,

eficientes, seguros e, quanto aos essenciais, continuos.

Paragrafo anico. Nos casos de descumprimento, total ou parcial, das obrigagdes referidas
neste artigo, serdo as pessoas juridicas compelidas a cumpri-las e a reparar os danos causados,

na forma prevista neste Codigo.

Art. 23. A ignorancia do fornecedor sobre os vicios de qualidade por inadequacdo dos

produtos e servigcos ndo o exime de responsabilidade.

Art. 24. A garantia legal de adequacéo do produto ou servigo independe de termo expresso,

vedada a exoneracdo contratual do fornecedor.

Art. 25. E vedada a estipulacdo contratual de clausula que impossibilite, exonere ou atenue a

obrigacdo de indenizar prevista nesta e nas secdes anteriores.
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8 1° Havendo mais de um responsavel pela causacdo do dano, todos responderéo

solidariamente pela reparacdo prevista nesta e nas se¢des anteriores.

§ 2° Sendo o dano causado por componente ou pega incorporada ao produto ou servico, Sao
responsaveis solidarios seu fabricante, construtor ou importador e o que realizou a

incorporacao.

SECAO IV

Da Decadéncia e da Prescricao
Art. 26. O direito de reclamar pelos vicios aparentes ou de facil constatagdo caduca em:
| - trinta dias, tratando-se de fornecimento de servicos e de produtos ndo-duraveis;
Il - noventa dias, tratando-se de fornecimento de servicos e de produtos duraveis.

8 1° Inicia-se a contagem do prazo decadencial a partir da entrega efetiva do produto ou do

término da execucdo dos servicos.
§ 2° Obstam a decadéncia:

| - a reclamagdo comprovadamente formulada pelo consumidor perante o fornecedor de
produtos e servicos até a resposta negativa correspondente, que deve ser transmitida de forma

inequivoca;
Il - (Vetado).
Il - a instauracdo de inquérito civil, até seu encerramento.

8 3° Tratando-se de vicio oculto, o prazo decadencial inicia-se no momento em que ficar

evidenciado o defeito.
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Art. 27. Prescreve em cinco anos a pretensao a reparacdo pelos danos causados por fato do
produto ou do servigo prevista na Secao Il deste Capitulo, iniciando-se a contagem do prazo a

partir do conhecimento do dano e de sua autoria.
Paréagrafo Unico. (Vetado).
SECAO V
Da Desconsideracdo da Personalidade Juridica

Art. 28. O juiz podera desconsiderar a personalidade juridica da sociedade quando, em
detrimento do consumidor, houver abuso de direito, excesso de poder, infracdo da lei, fato ou
ato ilicito ou violagdo dos estatutos ou contrato social. A desconsideracdo também serd
efetivada quando houver faléncia, estado de insolvéncia, encerramento ou inatividade da

pessoa juridica provocados por ma administracdo.8
§ 1° (Vetado).

8 2° As sociedades integrantes dos grupos societarios e as sociedades controladas s&o

subsidiariamente responsaveis pelas obrigacdes decorrentes deste Cddigo.

8 3° As sociedades consorciadas sdo solidariamente responsaveis pelas obrigacoes

decorrentes deste Codigo.
8 4° As sociedades coligadas so responderdo por culpa.

8 5° Também podera ser desconsiderada a pessoa juridica sempre que sua personalidade for,

de alguma forma, obstaculo ao ressarcimento de prejuizos causados aos consumidores.
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CAPITULO V

Das Praticas Comerciais

SECAO |

Das Disposicoes Gerais

Art. 29. Para os fins deste Capitulo e do seguinte, equiparam-se aos consumidores todas as

pessoas, determinaveis ou ndo, expostas as praticas nele previstas.

SECAO 11

Da Oferta

Art. 30. Toda informagéo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer
forma ou meio de comunica¢do, com relacdo a produtos e servigos oferecidos ou
apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato

que vier a ser celebrado.

Art. 31. A oferta e apresentacdo de produtos ou servicos devem assegurar informacoes
corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas caracteristicas,
qualidades, quantidade, composi¢do, preco, garantia, prazos de validade e origem, entre
outros dados, bem como sobre os riscos que apresentam a saude e seguranca dos

consumidores.

Paragrafo Unico. As informacBes de que trata este artigo, nos produtos refrigerados

oferecidos ao consumidor, serdo gravadas de forma indelével.

Paragrafo unico acrescentado pela Lei n° 11.989, de 27.7.20009.
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Art. 32. Os fabricantes e importadores deverdo assegurar a oferta de componentes e pecas de

reposicdo engquanto ndo cessar a fabricacdo ou importacao do produto.

Paragrafo Unico. Cessadas a producéo ou importacéo, a oferta devera ser mantida por periodo

razoavel de tempo, na forma da lei.

Art. 33. Em caso de oferta ou venda por telefone ou reembolso postal, deve constar 0 nome
do fabricante e endereco na embalagem, publicidade e em todos os impressos utilizados na

transag@o comercial.

Paréagrafo unico. E proibida a publicidade de bens e servigos por telefone, quando a chamada

for onerosa ao consumidor que a origina.
Paragrafo unico acrescentado pela Lei n° 11.800, de 29.10.2008.

Art. 34. O fornecedor do produto ou servico é solidariamente responsavel pelos atos de seus

prepostos ou representantes autbnomos.9

Art. 35. Se o fornecedor de produtos ou servicos recusar cumprimento a oferta, apresentacédo

ou publicidade, o consumidor poderd, alternativamente e a sua livre escolha:

| - exigir o cumprimento forcado da obrigacdo, nos termos da oferta, apresentacdo ou

publicidade;
Il - aceitar outro produto ou prestagédo de servigo equivalente;

Il - rescindir o contrato, com direito a restituicdo de quantia eventualmente antecipada,

monetariamente atualizada, e a perdas e danos.
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SECAO llI

Da Publicidade

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e

imediatamente, a identifique como tal.

Paréagrafo Unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos, mantera, em seu
poder, para informacédo dos legitimos interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos que

d&o sustentacdo a mensagem.
Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicagdo de caréter publicitario,
inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao, capaz de
induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade,

propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.

§ 2° E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite
a violéncia, explore o medo ou a supersti¢do, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianca, desrespeite valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o

consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua satde ou seguranca.

8 3° Para os efeitos deste Codigo, a publicidade é enganosa por omissao quando deixar de

informar sobre dado essencial do produto ou servico.
§ 4° (Vetado).

Art. 38. O Onus da prova da veracidade e correcdo da informagdo ou comunicagéo

publicitaria cabe a quem as patrocina.
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SECAO IV

Das Praticas Abusivas
Art. 39. E vedado ao fornecedor de produtos ou servigos dentre outras préaticas abusivas:
Caput com redacdo determinada pela Lei n° 8.884, de 11.6.1994.

| - condicionar o fornecimento de produto ou de servico ao fornecimento de outro produto ou

servigo, bem como, sem justa causa, a limites quantitativos;

Il - recusar atendimento as demandas dos consumidores, na exata medida de suas

disponibilidades de estoque, e, ainda, de conformidade com 0s usos e costumes;

Il - enviar ou entregar ao consumidor, sem solicitacdo prévia, qualquer produto, ou fornecer

qualquer servico;10

IV - prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade, salde,

conhecimento ou condicdo social, para impingir-lhe seus produtos ou servicos;
V - exigir do consumidor vantagem manifestamente excessiva,;

VI - executar servicos sem a prévia elaboracdo de orcamento e autorizacdo expressa do

consumidor, ressalvadas as decorrentes de préaticas anteriores entre as partes;

VII - repassar informacdo depreciativa, referente a ato praticado pelo consumidor no exercicio

de seus direitos;

VIII - colocar, no mercado de consumo, qualquer produto ou servico em desacordo com as
normas expedidas pelos 6rgaos oficiais competentes ou, se normas especificas ndo existirem,

pela Associacdo Brasileira de Normas Tecnicas ou outra entidade credenciada pelo Conselho
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Nacional de Metrologia, Normalizacéo e Qualidade Industrial (Conmetro);

IX - recusar a venda de bens ou a prestacdo de servigos, diretamente a quem se disponha a
adquiri-los mediante pronto pagamento, ressalvados os casos de intermediacdo regulados em

leis especiais;

e Inciso IX com redacdo determinada pela Lei n° 8.884, de 11.6.1994.
X - elevar sem justa causa o preco de produtos ou servicos;

e Inciso X com redacao determinada pela Lei n° 8.884, de 11.6.1994.

Xl - dispositivo incorporado pela MP n° 1.890-67, de 22.10.1999, transformado em inciso

X111, quando da converséo na Lei n° 9.870, de 23.11.1999;

XII - deixar de estipular prazo para 0 cumprimento de sua obrigacdo ou deixar a fixacdo de

seu termo inicial a seu exclusivo critério;
e Inciso XII acrescentado pela Lei n° 9.008, de 21.3.1995.

XII - aplicar formula ou indice de reajuste diverso do legal ou contratualmente estabelecido.
e Inciso XIlI acrescentado pela Lei n° 9.870, de 23.11.1999.

Paragrafo unico. Os servicos prestados e os produtos remetidos ou entregues ao consumidor,
na hipdtese prevista no inciso 11, equiparam-se as amostras gratis, inexistindo obrigacdo de

pagamento.

Art. 40. O fornecedor de servico sera obrigado a entregar ao consumidor or¢camento prévio
discriminando o valor da méo-de-obra, dos materiais e equipamentos a serem empregados, as

condicgdes de pagamento, bem como as datas de inicio e término dos servicos.

8 1° Salvo estipulagdo em contrario, o valor orcado tera validade pelo prazo de dez dias,
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contado de seu recebimento pelo consumidor.

8 2° Uma vez aprovado pelo consumidor, o orgamento obriga os contraentes e somente pode

ser alterado mediante livre negociacdo das partes.

8 3° O consumidor ndo responde por quaisquer 6nus ou acréscimos decorrentes da

contratacdo de servigos de terceiros ndo previstos no orcamento préevio.

Art. 41. No caso de fornecimento de produtos ou de servigos sujeitos ao regime de controle
ou de tabelamento de precos, os fornecedores deverdo respeitar os limites oficiais sob pena
de, ndo o fazendo, responderem pela restituicdo da quantia recebida em excesso,
monetariamente atualizada, podendo o consumidor exigir, a sua escolha, o desfazimento do

negocio, sem prejuizo de outras sanc¢des cabiveis.11
SECAO V
Da Cobranca de Dividas

Art. 42. Na cobranca de débitos, o consumidor inadimplente ndo sera exposto a ridiculo, nem

sera submetido a qualquer tipo de constrangimento ou ameaca.

Paragrafo Unico. O consumidor cobrado em quantia indevida tem direito a repeticdo do
indébito, por valor igual ao dobro do que pagou em excesso, acrescido de corre¢cdo monetéria

e juros legais, salvo hipétese de engano justificavel.

Art. 42-A. Em todos os documentos de cobranca de débitos apresentados ao consumidor,
deverdo constar 0 nome, o enderego e o numero de inscricdo no Cadastro de Pessoas Fisicas —
CPF ou no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica — CNPJ do fornecedor do produto ou servico

correspondente.

e Artigo acrescentado pela Lei n° 12.039, de 01.10.2009.
94



SECAO VI

Dos Bancos de Dados e Cadastros de Consumidores

Art. 43. O consumidor, sem prejuizo do disposto no art. 86, terd acesso as informacdes
existentes em cadastros, fichas, registros e dados pessoais e de consumo arquivados sobre ele,

bem como sobre as suas respectivas fontes.

8 1° Os cadastros e dados de consumidores devem ser objetivos, claros, verdadeiros e em
linguagem de fécil compreensdo, ndo podendo conter informacBes negativas referentes a

periodo superior a cinco anos.

8 2° A abertura de cadastro, ficha, registro e dados pessoais e de consumo devera ser

comunicada por escrito ao consumidor, quando nao solicitada por ele.

8 3° O consumidor, sempre que encontrar inexatiddo nos seus dados e cadastros, podera exigir
sua imediata correcdo, devendo o arquivista, no prazo de cinco dias Uteis, comunicar a

alteracdo aos eventuais destinatarios das informacdes incorretas.

8 4° Os bancos de dados e cadastros relativos a consumidores, 0s servigos de protecdo ao

crédito e congéneres sdo considerados entidades de caréater publico.

8 5° Consumada a prescricdo relativa a cobranca de débitos do consumidor, ndo serdo
fornecidas, pelos respectivos Sistemas de Protecdo ao Credito, quaisquer informacgdes que

possam impedir ou dificultar novo acesso ao créedito junto aos fornecedores.
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Art. 44, Os orgaos publicos de defesa do consumidor manterdo cadastros atualizados de recla-
macdes fundamentadas contra fornecedores de produtos e servigos, devendo divulga-lo
publica e anualmente. A divulgacdo indicara se a reclamacdo foi atendida ou ndo pelo

fornecedor.

§ 1° E facultado o acesso as informacdes 4 constantes para orientacio e consulta por qualquer

interessado.

8 2° Aplicam-se a este artigo, no que couber, as mesmas regras enunciadas no artigo anterior

e as do paragrafo unico do art. 22 deste Codigo.

Art. 45, (Vetado). 12

96



CAPITULO VI
Da Protecéao Contratual

SECAO |

Disposicdes Gerais

Art. 46. Os contratos que regulam as relacGes de consumo nédo obrigardo os consumidores, se
ndo lhes for dada a oportunidade de tomar conhecimento prévio de seu contetido, ou se 0s
respectivos instrumentos forem redigidos de modo a dificultar a compreensdo de seu sentido e

alcance.

Art. 47. As clausulas contratuais serdo interpretadas de maneira mais favoravel ao

consumidor.

Art. 48. As declaracdes de vontade constantes de escritos particulares, recibos e pré-contratos
relativos as relacbes de consumo vinculam o fornecedor, ensejando inclusive execucao

especifica, nos termos do art. 84 e paragrafos.

Art. 49. O consumidor pode desistir do contrato, no prazo de sete dias a contar de sua
assinatura ou do ato de recebimento do produto ou servigco, sempre que a contratacdo de
fornecimento de produtos e servicos ocorrer fora do estabelecimento comercial, especialmente

por telefone ou a domicilio.

Paragrafo Unico. Se o consumidor exercitar o direito de arrependimento previsto neste artigo,
os valores eventualmente pagos, a qualquer titulo, durante o prazo de reflexdo, serdo

devolvidos, de imediato, monetariamente atualizados.

Art. 50. A garantia contratual é complementar a legal e sera conferida mediante termo escrito.
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Paragrafo Unico. O termo de garantia ou equivalente deve ser padronizado e esclarecer, de
maneira adequada, em gue consiste a mesma garantia, bem como a forma, o prazo e o lugar
em que pode ser exercitada e 0os 6nus a cargo do consumidor, devendo ser-lhe entregue,
devidamente preenchido pelo fornecedor, no ato do fornecimento, acompanhado de manual de

instrucdo, de instalacédo e uso do produto em linguagem didatica, com ilustraces.

SECAO 11

Das Clausulas Abusivas

Art. 51. S8o nulas de pleno direito, entre outras, as clausulas contratuais relativas ao

fornecimento de produtos e servigos que:

| - impossibilitem, exonerem ou atenuem a responsabilidade do fornecedor por vicios de
qualquer natureza dos produtos e servigcos ou impliqguem rendncia ou disposicdo de direitos.
Nas relacbes de consumo entre o fornecedor e o consumidor-pessoa juridica, a indenizacéo

podera ser limitada, em situacdes justificaveis;

Il - subtraiam ao consumidor a opcao de reembolso da quantia ja paga, nos casos previstos

neste Codigo;
I11 - transfiram responsabilidades a terceiros;

IV - estabelecam obrigagdes consideradas iniquas, abusivas, que coloquem o consumidor em

desvantagem exagerada, ou sejam incompativeis com a boa-fé ou a equidade;
V - (Vetado);
VI - estabelecam inversdo do 6nus da prova em prejuizo do consumidor;

VII - determinem a utilizacdo compulsoria de arbitragem;
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VIII - imponham representante para concluir ou realizar outro negocio juridico pelo

consumidor;13

IX - deixem ao fornecedor a op¢do de concluir ou ndo o contrato, embora obrigando o

consumidor;

X - permitam ao fornecedor, direta ou indiretamente, variacdo do preco de maneira unilateral;

XI - autorizem o fornecedor a cancelar o contrato unilateralmente, sem que igual direito seja

conferido ao consumidor;

XIl - obriguem o consumidor a ressarcir 0s custos de cobranca de sua obrigacdo, sem que

igual direito lhe seja conferido contra o fornecedor;

XII - autorizem o fornecedor a modificar unilateralmente o conteido ou a qualidade do

contrato, apds sua celebracéo;

XIV - infrinjam ou possibilitem a violacdo de normas ambientais;

XV - estejam em desacordo com o sistema de protec¢do ao consumidor;

XVI1 - possibilitem a rendncia do direito de indenizacdo por benfeitorias necessarias.

§ 1° Presume-se exagerada, entre outros casos, a vantagem que:

| - ofende os principios fundamentais do sistema juridico a que pertence;

Il - restringe direitos ou obrigacfes fundamentais inerentes a natureza do contrato, de tal

modo a ameacar seu objeto ou equilibrio contratual;

Il - se mostra excessivamente onerosa para 0 consumidor, considerando-se a natureza e

conteddo do contrato, o interesse das partes e outras circunstancias peculiares ao caso.

8§ 2° A nulidade de uma clausula contratual abusiva ndo invalida o contrato, exceto quando de
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sua auséncia, apesar dos esforcos de integracdo, decorrer 6nus excessivo a qualquer das

partes.
§ 3° (Vetado).

§ 4° E facultado, a qualquer consumidor ou entidade que o represente, requerer ao Ministério
Publico que ajuize a competente acdo para ser declarada a nulidade de clausula contratual que
contrarie o disposto neste Cédigo, ou de qualquer forma ndo assegure o justo equilibrio entre

direitos e obrigacOes das partes.

Art. 52. No fornecimento de produtos ou servicos que envolva outorga de crédito ou
concessdo de financiamento ao consumidor, o fornecedor devera, entre outros requisitos,

informé-lo prévia e adequadamente sobre:

| - preco do produto ou servico em moeda corrente nacional;

I - montante dos juros de mora e da taxa efetiva anual de juros;
I11 - acréscimos legalmente previstos;

IV - nimero e periodicidade das prestaces;

V - soma total a pagar, com e sem financiamento.

8 1° As multas de mora decorrentes do inadimplemento de obrigacGes no seu termo nao

poderdo ser superiores a dois por cento do valor da prestacéo.
8§ 1° com redagéo determinada pela Lei n® 9.298, de 1°.8.1996. 14

§ 2° E assegurada ao consumidor a liquidagio antecipada do débito, total ou parcialmente,

mediante reducédo proporcional dos juros e demais acréscimos.

§ 3° (Vetado).
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Art. 53. Nos contratos de compra e venda de mdveis ou imdveis mediante pagamento em
prestacGes, bem como nas alienacdes fiduciarias em garantia, consideram-se nulas de pleno
direito as clausulas que estabelecam a perda total das prestagcdes pagas em beneficio do credor
que, em razdo do inadimplemento, pleitear a resolucdo do contrato e a retomada do produto

alienado.
§ 1° (Vetado).

8 2° Nos contratos do sistema de consorcio de produtos duraveis, a compensacdo ou a
restituicdo das parcelas quitadas, na forma deste artigo, tera descontada, além da vantagem

econdmica auferida com a fruicdo, os prejuizos que o desistente ou inadimplente causar ao

grupo.

§ 3° Os contratos de que trata o caput deste artigo serdo expressos em moeda corrente

nacional.
SECAO 111
Dos Contratos de Adesao

Art. 54. Contrato de adesdo é aquele cujas clausulas tenham sido aprovadas pela autoridade
competente ou estabelecidas unilateralmente pelo fornecedor de produtos ou servicos, sem

que o consumidor possa discutir ou modificar substancialmente seu contetdo.
8 1° A insercdo de clausula no formulario ndo desfigura a natureza de adeséo do contrato.

8 2° Nos contratos de adesdo admite-se clausula resolutoria, desde que alternativa, cabendo a

escolha ao consumidor, ressalvando-se o disposto no § 2° do artigo anterior.

8 3° Os contratos de adesédo escritos serdo redigidos em termos claros e com caracteres

ostensivos e legiveis, cujo tamanho da fonte ndo sera inferior ao corpo doze, de modo a
101



facilitar sua compreenséo pelo consumidor.

e 8§83° com redacdo determinada pela Lei n° 11.785, de 22.9.2008.

8 4° As clausulas que implicarem limitagdo de direito do consumidor deverdo ser redigidas

com destaque, permitindo sua imediata e facil compreenséo.

§ 5° (Vetado).

CAPITULO VII

Das SangOes Administrativas

Art. 55. A Unido, os Estados e o Distrito Federal, em carater concorrente e nas suas
respectivas areas de atuacdo administrativa, baixardo normas relativas a producao,

industrializacdo, distribuicdo e consumo de produtos e servigos.

8 1° A Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios fiscalizardo e controlardo a
producdo, industrializacdo, distribuicéo, a publicidade de produtos e servicos e 0 mercado de
consumo, no interesse da preservacdo da vida, da salde, da seguranca, da informacéo e do

bem-estar do consumidor, baixando as normas que se fizerem necessarias.
8 2° (Vetado).

8 3° Os orgdos federais, estaduais, do Distrito Federal e municipais com atribuicbes para
fiscalizar e controlar o mercado de consumo manterdo comissdes permanentes para
elaboracdo, revisdo e atualizacdo das normas referidas no § 1°, sendo obrigatoria a

participacdo dos consumidores e fornecedores.15

8 4° Os 0rgéos oficiais poderdo expedir notificagdes aos fornecedores para que, sob pena de
desobediéncia, prestem informacdes sobre questbes de interesse do consumidor, resguardado

o0 segredo industrial.
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Art. 56. As infracBes das normas de defesa do consumidor ficam sujeitas, conforme o caso, as
seguintes san¢des administrativas, sem prejuizo das de natureza civil, penal e das definidas

em normas especificas:

| - multa;

Il - apreensdo do produto;

I11 - inutilizacdo do produto;

IV - cassacdo do registro do produto junto ao érgdo competente;

V - proibicgdo de fabricagdo do produto;

VI - suspensao de fornecimento de produto ou servico;

VII - suspensdo temporaria de atividade;

VIII - revogacédo de concessdo ou permissdo de uso;

IX - cassacdo de licenca do estabelecimento ou de atividade;

X - interdicdo, total ou parcial, de estabelecimento, de obra ou de atividade;

X1 - intervencdo administrativa;

XII - imposicéo de contrapropaganda.

Paragrafo Unico. As sangBes previstas neste artigo serdo aplicadas pela autoridade
administrativa, no ambito de sua atribuicdo, podendo ser aplicadas cumulativamente,

inclusive por medida cautelar, antecedente ou incidente de procedimento administrativo.

Art. 57. A pena de multa, graduada de acordo com a gravidade da infracdo, a vantagem

auferida e a condicdo econémica do fornecedor, serd aplicada mediante procedimento
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administrativo, revertendo para o Fundo de que trata a Lei n° 7.347, de 24 de julho de 1985,
os valores cabiveis a Unido, ou para os fundos estaduais ou municipais de protecdo ao

consumidor nos demais casos.

e Caput com redacgéo determinada pela Lei n° 8.656, de 21.5.1993.

Paragrafo unico. A multa serd em montante ndo inferior a duzentas e ndo superior a trés
milhGes de vezes o valor da Unidade Fiscal de Referéncia (UFIR), ou indice equivalente que

venha substitui-lo.

e Paragrafo Unico acrescentado pela Lei n° 8.703, de 6.9.1993.

Art. 58. As penas de apreensdo, de inutilizacdo de produtos, de proibicdo de fabricacdo de
produtos, de suspensdo do fornecimento de produto ou servigo, de cassacdo do registro do
produto e revogacdo da concessdo ou permissdo de uso serdo aplicadas pela administracao,
mediante procedimento administrativo, assegurada ampla defesa, quando forem constatados

vicios de quantidade ou de qualidade por inadequacao ou inseguranga do produto ou servico.

Art. 59. As penas de cassacdo de alvara de licenca, de interdi¢do e de suspensdo temporaria
da atividade, bem como a de intervengdo administrativa, serdo aplicadas mediante
procedimento administrativo, assegurada ampla defesa, quando o fornecedor reincidir na

pratica das infracdes de maior gravidade previstas neste Codigo e na legislacdo de consumo.

8 1° A pena de cassagdo da concessdo sera aplicada a concessionaria de servigco publico,

quando violar obrigacédo legal ou contratual.16

8§ 2° A pena de intervencdo administrativa serd aplicada sempre que as circunstancias de fato

desaconselharem a cassacao de licenca, a interdi¢cdo ou suspenséo da atividade.

8 3° Pendendo acéo judicial na qual se discuta a imposi¢éo de penalidade administrativa, ndo
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havera reincidéncia até o transito em julgado da sentenca.

Art. 60. A imposicdo de contrapropaganda serd cominada quando o fornecedor incorrer na
pratica de publicidade enganosa ou abusiva, nos termos do art. 36 e seus paragrafos, sempre

as expensas do infrator.

8 1° A contrapropaganda serd divulgada pelo responsavel da mesma forma, freqiiéncia e
dimensdo e, preferencialmente, no mesmo veiculo, local, espaco e horério, de forma capaz de

desfazer o maleficio da publicidade enganosa ou abusiva.

§ 2° (Vetado).

§ 3° (Vetado)

TITULO 11

Das Infragdes Penais

Art. 61. Constituem crimes contra as relagdes de consumo previstas neste Codigo, sem
prejuizo do disposto no Cddigo Penal e leis especiais, as condutas tipificadas nos artigos

seguintes.

Art. 62. (Vetado).

Art. 63. Omitir dizeres ou sinais ostensivos sobre a nocividade ou periculosidade de produtos,

nas embalagens, nos invélucros, recipientes ou publicidade:

Pena - Detencdo de seis meses a dois anos e multa.

8 1° Incorrera nas mesmas penas quem deixar de alertar, mediante recomendagfes escritas

ostensivas, sobre a periculosidade do servigo a ser prestado.

8 2° Se o crime é culposo:
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Pena - Detencdo de um a seis meses ou multa.

Art. 64. Deixar de comunicar a autoridade competente e aos consumidores a nocividade ou

periculosidade de produtos cujo conhecimento seja posterior a sua colocacdo no mercado:

Pena - Detencdo de seis meses a dois anos e multa.

Paragrafo dnico. Incorrera nas mesmas penas quem deixar de retirar do mercado,
imediatamente quando determinado pela autoridade competente, os produtos nocivos ou

perigosos, na forma deste artigo.

Art. 65. Executar servico de alto grau de periculosidade, contrariando determinacdo de

autoridade competente:

Pena - Detencdo de seis meses a dois anos e multa.

Paragrafo Unico. As penas deste artigo sdo aplicaveis sem prejuizo das correspondentes a

lesdo corporal e a morte.

Art. 66. Fazer afirmacdo falsa ou enganosa, ou omitir informacéo relevante sobre a natureza,
caracteristica, qualidade, quantidade, seguranca, desempenho, durabilidade, pre¢o ou garantia

de produtos ou servigos:17

Pena - Detencdo de trés meses a um ano e multa.

8 1° Incorrera nas mesmas penas quem patrocinar a oferta.

8 2° Se 0 crime € culposo;

Pena - Detencdo de um a seis meses ou multa.

Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa ou abusiva:

Pena - Detencdo de trés meses a um ano e multa.
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Paragrafo Unico. (Vetado).

Art. 68. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser capaz de induzir o

consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca:

Pena - Detencdo de seis meses a dois anos e multa:

Paragrafo Unico. (Vetado).

Art. 69. Deixar de organizar dados faticos, técnicos e cientificos que dao base a publicidade:

Pena - Detencdo de um a seis meses ou multa.

Art. 70. Empregar, na reparacdo de produtos, peca ou componentes de reposi¢cdo usados, sem

autorizacdo do consumidor:

Pena - Detencdo de trés meses a um ano e multa.

Art. 71. Utilizar, na cobranca de dividas, de ameaca, coagdo, constrangimento fisico ou
moral, afirmacdes falsas, incorretas ou enganosas ou de qualquer outro procedimento que
exponha o consumidor, injustificadamente, a ridiculo ou interfira com seu trabalho, descanso

ou lazer:

Pena - Detencdo de trés meses a um ano e multa.

Art. 72. Impedir ou dificultar o acesso do consumidor as informacdes que sobre ele constem

em cadastros, banco de dados, fichas e registros:

Pena - Detencdo de seis meses a um ano ou multa.

Art. 73. Deixar de corrigir imediatamente informacdo sobre consumidor constante de

cadastro, banco de dados, fichas ou registros que sabe ou deveria saber ser inexata:

Pena - Detencdo de um a seis meses ou multa.
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Art. 74. Deixar de entregar ao consumidor o termo de garantia adequadamente preenchido e

com especificacdo clara de seu conteudo;

Pena - Detencdo de um a seis meses ou multa.

Art. 75. Quem, de qualquer forma, concorrer para os crimes referidos neste Cddigo, incide
nas penas a esses cominadas na medida de sua culpabilidade, bem como o diretor,
administrador ou gerente da pessoa juridica que promover, permitir ou por qualquer modo
aprovar o fornecimento, oferta, exposi¢cdo a venda ou manutengdo em deposito de produtos ou

a oferta e prestacédo de servigos nas condigdes por ele proibidas.

Art. 76. Sdo circunstancias agravantes dos crimes tipificados neste Codigo:

| - serem cometidos em época de grave crise econémica ou por ocasido de calamidade;

Il - ocasionarem grave dano individual ou coletivo;18

I11 - dissimular-se a natureza ilicita do procedimento;

IV - quando cometidos:

a) por servidor publico, ou por pessoa cuja condicdo econdmico-social seja manifestamente

superior a da vitima;

b) em detrimento de operario ou ruricola; de menor de dezoito ou maior de sessenta anos ou

de pessoas portadoras de deficiéncia mental interditadas ou néo;

V - serem praticados em operagdes que envolvam alimentos, medicamentos ou quaisquer

outros produtos ou servicos essenciais.

Art. 77. A pena pecunidria prevista nesta Secdo sera fixada em dias-multa, correspondente ao

minimo e ao maximo de dias de duracdo da pena privativa da liberdade cominada ao crime.

108



Na individualizacdo desta multa, o juiz observara o disposto no art. 60, 81° do Cddigo Penal.

Art. 78. Além das penas privativas de liberdade e de multa, podem ser impostas, cumulativa

ou alternadamente, observado o disposto nos arts. 44 a 47, do Codigo Penal:

| - a interdicdo temporéria de direitos;

Il - a publicacdo em 6rgdos de comunicagdo de grande circulacdo ou audiéncia, as expensas

do condenado, de noticia sobre os fatos e a condenacao;

I11 - a prestacdo de servi¢os a comunidade.

Art. 79. O valor da fianca, nas infragdes de que trata este Codigo, sera fixado pelo juiz ou
pela autoridade que presidir o inquérito, entre cem e duzentas mil vezes o valor do Bénus do

Tesouro Nacional (BTN), ou indice equivalente que venha a substitui-lo.

Paragrafo Gnico. Se assim recomendar a situacdo econémica do indiciado ou réu, a fianca

podera ser:

a) reduzida até a metade do seu valor minimo;

b) aumentada pelo juiz até vinte vezes.

Art. 80. No processo penal atinente aos crimes previstos neste Codigo, bem como a outros
crimes e contravengbes que envolvam relacbes de consumo, poderdo intervir, como
assistentes do Ministério Pablico, os legitimados indicados no art. 82, inciso Ill e IV, aos
quais tambem é facultado propor acdo penal subsidiaria, se a denuncia ndo for oferecida no

prazo legal.
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TITULO I

Da Defesa do Consumidor em Juizo

CAPITULO |

Disposic¢des Gerais

Art. 81. A defesa dos interesses e direitos dos consumidores e das vitimas podera ser exercida

em juizo individualmente ou a titulo coletivo.

Paragrafo Unico. A defesa coletiva sera exercida quando se tratar de:

I - interesses ou direitos difusos, assim entendidos, para efeitos deste Cddigo, o0s
transindividuais, de natureza indivisivel, de que sejam titulares pessoas indeterminadas e

ligadas por circunstancias de fato;19

Il - interesses ou direitos coletivos, assim entendidos, para efeitos deste Codigo, o0s
transindividuais, de natureza indivisivel, de que seja titular grupo, categoria ou classe de

pessoas ligadas entre si ou com a parte contraria por uma relacdo juridica base;

Il - interesses ou direitos individuais homogéneos, assim entendidos os decorrentes de

origem comum.

Art. 82. Para os fins do art. 81, paragrafo unico, séo legitimados concorrentemente:

e Caput com redacgéo determinada pela Lei n° 9.008, de 21.3.1995.

| - 0 Ministério Publico;

Il - a Unido, os Estados, os Municipios e o Distrito Federal;

Il - as entidades e 6rgdos da Administracdo Publica, direta ou indireta, ainda que sem
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personalidade juridica, especificamente destinados a defesa dos interesses e direitos

protegidos por este Cadigo;

IV - as associacOes legalmente constituidas ha pelo menos um ano e que incluam entre seus
fins institucionais a defesa dos interesses e direitos protegidos por este Codigo, dispensada a

autorizacdo assemblear.

§ 1° O requisito da pré-constituicdo pode ser dispensado pelo juiz, nas a¢les previstas nos
arts. 91 e seguintes, quando haja manifesto interesse social evidenciado pela dimensdo ou

caracteristica do dano, ou pela relevancia do bem juridico a ser protegido.

§ 2° (Vetado).

§ 3° (Vetado).

Art. 83. Para a defesa dos direitos e interesses protegidos por este Codigo sdo admissiveis

todas as espécies de acBes capazes de propiciar sua adequada e efetiva tutela.

Paragrafo Unico. (Vetado).

Art. 84. Na acdo que tenha por objeto o cumprimento da obrigacdo de fazer ou ndo fazer, o
juiz concedera a tutela especifica da obrigagdo ou determinard providéncias que assegurem o

resultado préatico equivalente ao do adimplemento.

8 1° A conversao da obrigacdo em perdas e danos somente serd admissivel se por elas optar o

autor ou se impossivel a tutela especifica ou a obtencéo do resultado préatico correspondente.

8 2° A indenizacdo por perdas e danos se fard sem prejuizo da multa (art. 287 do Codigo de

Processo Civil).

§ 3° Sendo relevante o fundamento da demanda e havendo justificado receio de ineficacia do
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provimento final, é licito ao juiz conceder a tutela liminarmente ou apds justificacdo prévia,

citado o réu.

8 4° O juiz podera, na hipotese do 8 3° ou na sentenca, impor multa didria ao reu,
independentemente de pedido do autor, se for suficiente ou compativel com a obrigacao,

fixando prazo razoavel para o cumprimento do preceito.

8§ 5° Para a tutela especifica ou para a obtencédo do resultado pratico equivalente, podera o juiz
determinar as medidas necessérias, tais como busca e apreensao, remogao de coisas e pessoas,

desfazimento de obra, impedimento de atividade nociva, além de requisi¢do de forca policial.

Art. 85. (Vetado).

Art. 86. (Vetado).20

Art. 87. Nas acles coletivas de que trata este Codigo ndo havera adiantamento de custas,
emolumentos, honorérios periciais e quaisquer outras despesas, nem condenacdo da
associacao autora, salvo comprovada ma-fé, em honorarios de advogados, custas e despesas

processuais.

Paragrafo unico. Em caso de litigancia de ma-fé, a associacdo autora e o0s diretores
responsaveis pela propositura da acdo serdo solidariamente condenados em honorarios

advocaticios e ao décuplo das custas, sem prejuizo da responsabilidade por perdas e danos.

Art. 88. Na hipotese do art. 13, paragrafo Unico deste Codigo, a acdo de regresso podera ser
ajuizada em processo autbnomo, facultada a possibilidade de prosseguir-se nos mesmos autos,

vedada a denunciacéo da lide.

Art. 89. (Vetado).

Art. 90. Aplicam-se as acdes previstas neste Titulo as normas do Codigo de Processo Civil e
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da Lei n° 7.347, de 24 de julho de 1985, inclusive no que respeita ao inquérito civil, naquilo

que ndo contrariar suas disposicoes.
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CAPITULO I

Das Acoes Coletivas para a Defesa de Interesses Individuais Homogéneos

Art. 91. Os legitimados de que trata o art. 82 poderdo propor, em nome proprio e no interesse
das vitimas ou seus sucessores, acdo civil coletiva de responsabilidade pelos danos

individualmente sofridos, de acordo com o disposto nos artigos seguintes.

e Artigo com redagéo determinada pela Lei n° 9.008, de 21.3.1995.

Art. 92. O Ministério Publico, se ndo ajuizar a acdo, atuara sempre como fiscal da lei.

Paragrafo Unico. (Vetado).

Art. 93. Ressalvada a competéncia da Justica Federal, é competente para a causa a justica

local:
I - no foro do lugar onde ocorreu ou deva ocorrer o dano, quando de &mbito local;

Il - no foro da Capital do Estado ou no do Distrito Federal, para os danos de ambito nacional
ou regional, aplicando-se as regras do Cddigo de Processo Civil aos casos de competéncia

concorrente.

Art. 94. Proposta a acdo, serd publicado edital no 6rgao oficial, a fim de que os interessados
possam intervir no processo como litisconsortes, sem prejuizo de ampla divulgagdo pelos

meios de comunicacdo social por parte dos 6rgdos de defesa do consumidor.

Art. 95. Em caso de procedéncia do pedido, a condenagdo sera genérica, fixando a

responsabilidade do réu pelos danos causados.

Art. 96. (Vetado).
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Art. 97. A liquidacdo e a execucao de sentenca poderdo ser promovidas pela vitima e seus

sucessores, assim como pelos legitimados de que trata o art. 82.
Paragrafo Unico. (Vetado).

Art. 98. A execucdo podera ser coletiva, sendo promovida pelos legitimados de que trata o
art. 82, abrangendo as vitimas cujas indenizacGes ja tiverem sido fixadas em sentenca de

liquidac&o, sem prejuizo do ajuizamento de outras execucoes.
e Caput com redagédo determinada pela Lei n° 9.008, de 21.3.1995.

§ 1° A execucdo coletiva far-se-a com base em certidao das sentencas de liquidacao, da qual

devera constar a ocorréncia ou ndo do transito em julgado.21

§ 2° E competente para a eXecucio o juizo:

| - da liquidacdo da sentenca ou da acdo condenatoria, no caso de execucdo individual;
Il - da acdo condenatdria, quando coletiva a execucao.

Art. 99. Em caso de concurso de créditos decorrentes de condenagdo prevista na Lei n.°
7.347, de 24 de julho de 1985, e de indenizacbes pelos prejuizos individuais resultantes do

mesmo evento danoso, estas terdo preferéncia no pagamento.

Paragrafo Unico. Para efeito do disposto neste artigo, a destinacdo da importancia recolhida
ao fundo criado pela Lei n° 7.347, de 24 de julho de 1985, ficara sustada enquanto pendentes
de deciséo de segundo grau as agdes de indenizagdo pelos danos individuais, salvo na hipotese
de o patrimdnio do devedor ser manifestamente suficiente para responder pela integralidade

das dividas.
Art. 100. Decorrido o prazo de um ano sem habilitacdo de interessados em numero
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compativel com a gravidade do dano, poderdo os legitimados do art. 82 promover a

liquidacéo e execucdo da indenizagdo devida.

Paragrafo unico. O produto da indenizacdo devida revertera para o fundo criado pela Lei n.°

7.347, de 24 de julho de 1985.
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CAPITULO Il

Das Ac¢0es de Responsabilidade do Fornecedor de Produtos e Servigos

Art. 101. Na acdo de responsabilidade civil do fornecedor de produtos e servigos, sem

prejuizo do disposto nos Capitulos I e Il deste titulo, serdo observadas as seguintes normas:

| - a acdo pode ser proposta no domicilio do autor;

Il - o réu que houver contratado seguro de responsabilidade podera chamar ao processo o
segurador, vedada a integracdo do contraditério pelo Instituto de Resseguros do Brasil. Nesta
hipotese, a sentenca que julgar procedente o pedido condenara o réu nos termos do art. 80 do
Caodigo de Processo Civil. Se o réu houver sido declarado falido, o sindico serd intimado a
informar a existéncia de seguro de responsabilidade, facultando-se, em caso afirmativo, o
ajuizamento de acéo de indenizacdo diretamente contra o segurador, vedada a denunciacdo da

lide ao Instituto de Resseguros do Brasil e dispensado o litisconsércio obrigatério com este.

Art. 102. Os legitimados a agir na forma deste Cdodigo poderdo propor acdo visando compelir
0 Poder Publico competente a proibir, em todo o territério nacional, a producéo, divulgacéo,
distribuicdo ou venda, ou a determinar a alteracdo na composicao, estrutura, formula ou
acondicionamento de produto, cujo uso ou consumo regular se revele nocivo ou perigoso a

salde publica e a incolumidade pessoal.

§ 1° (Vetado).

§ 2° (Vetado).
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CAPITULO IV

Da Coisa Julgada
Art. 103. Nas ac¢des coletivas de que trata este Codigo, a sentenca fara coisa julgada:

| - erga omnes, exceto se o pedido for julgado improcedente por insuficiéncia de provas,
hipGtese em que qualquer legitimado poderd intentar outra agdo, com idéntico fundamento,

valendo-se de nova prova, na hipotese do inciso | do pardgrafo unico do art. 81;22

Il - ultra partes, mas limitadamente ao grupo, categoria ou classe, salvo improcedéncia por
insuficiéncia de provas, nos termos do inciso anterior, quando se tratar da hipotese prevista no

inciso 1l do paragrafo unico do art. 81;

Il - erga omnes, apenas no caso de procedéncia do pedido, para beneficiar todas as vitimas e

seus sucessores, na hipétese do inciso 11 do paragrafo Unico do art. 81.

8 1° Os efeitos da coisa julgada previstos nos incisos | e Il ndo prejudicardo interesses e

direitos individuais dos integrantes da coletividade, do grupo, categoria ou classe.

8 2° Na hipdtese prevista no inciso 11, em caso de improcedéncia do pedido, os interessados
que nao tiverem intervido no processo como litisconsortes poderdo propor acdo de

indenizacéo a titulo individual.

8 3° Os efeitos da coisa julgada de que cuida o art. 16, combinado com o art. 13 da Lei n°
7.347, de 24 de julho de 1985, ndo prejudicardo as agOes de indenizagcdo por danos
pessoalmente sofridos, propostas individualmente ou na forma prevista neste Codigo, mas, se
procedente o pedido, beneficiardo as vitimas e seus sucessores, que poderdo proceder a

liquidacdo e a execugdo, nos termos dos arts. 96 a 99.
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8 4° Aplica-se o disposto no paragrafo anterior & sentenca penal condenatoria.

Art. 104. As acgdes coletivas, previstas nos incisos | e Il e do paragrafo Unico do art. 81, ndo
induzem litispendéncia para as a¢des individuais, mas os efeitos da coisa julgada erga omnes
ou ultra partes a que aludem os incisos Il e I1l do artigo anterior ndo beneficiardo os autores
das acGes individuais, se ndo for requerida sua suspensdo no prazo de trinta dias, a contar da

ciéncia nos autos do ajuizamento da acéo coletiva.

TITULO IV

Do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor

Art. 105. Integram o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor (SNDC) os 6rgéos federais,

estaduais, do Distrito Federal e municipais e as entidades privadas de defesa do consumidor.

Art. 106. O Departamento de Protecdo e Defesa do Consumidor*, da Secretaria de Direito
Econdémico (MJ), ou 6rgdo federal que venha substitui-lo, é organismo de coordenacdo da

politica do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor, cabendo-lhe:

e Conforme nomenclatura dada pelo decreto n°® 2.181, de 20.3.1997.

| - planejar, elaborar, propor, coordenar e executar a politica nacional de protecdo ao

consumidor;

Il - receber, analisar, avaliar e encaminhar consultas, dendncias ou sugestdes apresentadas por

entidades representativas ou pessoas juridicas de direito publico ou privado;
I11 - prestar aos consumidores orientagdo permanente sobre seus direitos e garantias;
IV - informar, conscientizar e motivar o consumidor através dos diferentes meios de

comunicacao;
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V - solicitar a policia judiciaria a instauracdo de inquérito policial para a apreciacdo de delito

contra os consumidores, nos termos da legislacéo vigente;

VI - representar ao Ministério Publico competente para fins de adocdo de medidas processuais

no ambito de suas atribuicdes;

VII - levar ao conhecimento dos 6rgaos competentes as infracfes de ordem administrativa que

violarem os interesses difusos, coletivos, ou individuais dos consumidores;23

VIII - solicitar o concurso de 6rgdos e entidades da Unido, Estados, do Distrito Federal e
Municipios, bem como auxiliar a fiscalizacdo de precos, abastecimento, quantidade e

seguranca de bens e servicos;

IX - incentivar, inclusive com recursos financeiros e outros programas especiais, a formacéo
de entidades de defesa do consumidor pela populacdo e pelos érgdos publicos estaduais e

municipais;

X - (Vetado).

XI - (Vetado).

XII - (Vetado).

X111 - desenvolver outras atividades compativeis com suas finalidades.

Paragrafo unico. Para a consecucdo de seus objetivos, o Departamento de Protecdo e Defesa
do Consumidor* podera solicitar o concurso de orgaos e entidades de notdria especializacdo

técnico-cientifica.

e Conforme nomenclatura dada pelo decreto n°® 2.181, de 20.3.1997.
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TITULO V

Da Convencao Coletiva de Consumo

Art. 107. As entidades civis de consumidores e as associagOes de fornecedores ou sindicatos
de categoria econdmica podem regular, por convengédo escrita, relagdes de consumo que
tenham por objeto estabelecer condigdes relativas ao preco, a qualidade, a quantidade, a
garantia e caracteristicas de produtos e servigos, bem como a reclamacdo e composi¢do do

conflito de consumo.

8 1° A convengdo tornar-se-a obrigatoria a partir do registro do instrumento no cartorio de

titulos e documentos.

8 2° A convengéo somente obrigard os filiados as entidades signatérias.

8 3° Nao se exime de cumprir a convencgéo o fornecedor que se desligar da entidade em data

posterior ao registro do instrumento.

Art. 108. (Vetado).

TITULO VI

Disposic¢des Finais

Art. 109. (Vetado).

Art. 110. Acrescente-se 0 seguinte inciso IV ao art. 1° da Lei n° 7.347, de 24 de julho de

1985:

“IV - a qualquer outro interesse difuso ou coletivo.”
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Art. 111. O inciso Il do art. 5° da Lei n° 7.347, de 24 de julho de 1985, passa a ter a seguinte

redacéo:

“IT - inclua, entre suas finalidades institucionais, a protecdo ao meio ambiente, ao consumidor,
ao patrimonio artistico, estético, historico, turistico e paisagistico, ou a qualquer outro

interesse difuso ou coletivo.”

Art. 112. O § 3° do art. 5° da Lei n° 7.347, de 24 de julho de 1985, passa a ter a seguinte

redacéo:

“§ 3° Em caso de desisténcia infundada ou abandono da agdo por associacdo legitimada, o

Ministério Publico ou outro legitimado assumira a titularidade ativa.”24

Art. 113. Acrescentem-se 0s seguintes 8§ 4°, 5° e 6° ao art. 5° da Lei n.° 7.347, de 24 de

julho de 1985:

“§ 4.° O requisito da pré-constituicdo podera ser dispensado pelo juiz, quando haja manifesto
interesse social evidenciado pela dimensdo ou caracteristica do dano, ou pela relevancia do

bem juridico a ser protegido.

8§ 5.° Admitir-se-a o litisconsércio facultativo entre os Ministérios Publicos da Unido, do

Distrito Federal e dos Estados na defesa dos interesses e direitos de que cuida esta Lei.

8 6° Os orgdos publicos legitimados poderdo tomar dos interessados compromisso de
ajustamento de sua conduta as exigéncias legais, mediante combinacdes, que tera eficacia de

titulo executivo extrajudicial.”
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Art. 114. O art. 15 da Lei n° 7.347, de 24 de julho de 1985, passa a ter a seguinte redacéo:

“Art. 15. Decorridos sessenta dias do transito em julgado da sentenc¢a condenatoria, sem que a
associacao autora lhe promova a execucdo, devera fazé-lo o Ministério Publico, facultada

igual iniciativa aos demais legitimados.”

Art. 115. Suprima-se o caput do art. 17 da Lei n° 7.347, de 24 de julho de 1985, passando o

paragrafo Unico a constituir o caput, com a seguinte redacao:

“Art. 17. Em caso de litigancia de ma-fé, a danos.”

Art. 116. Dé-se a seguinte redacéo ao art. 18 da Lei n°7.347, de 24 de julho de 1985:

“Art. 18. Nas agdes de que trata esta lei, ndo haverd adiantamento de custas, emolumentos,
honorarios periciais e quaisquer outras despesas, nem condenac¢do da associa¢do autora, salvo

comprovada ma-fé, em honorarios de advogado, custas e despesas processuais.”

Art. 117. Acrescente-se a Lei n° 7.347, de 24 de julho de 1985, o seguinte dispositivo,

renumerando-se 0s seguintes:

“Art. 21. Aplicam-se & defesa dos direitos e interesses difusos, coletivos e individuais, no que
for cabivel, os dispositivos do Titulo Il da Lei que instituiu o Codigo de Defesa do

Consumidor.”

Art. 118. Este Codigo entrara em vigor dentro de cento e oitenta dias a contar de sua

publicagé&o.

Art. 119. Revogam-se as disposi¢des em contrario.
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Brasilia, 11 de setembro de 1990; 169° da Independéncia e 102° da Republica.

ATENDIMENTO A CONSULTAS E RECLAMACOES

22 a 62 das 7h00 as 19h00 - Sabados, das 7h00 as 13h00.

Poupatempo Itaquera

Av. do Contorno, 60 — Metr6 Itaquera

Poupatempo Santo Amaro

Rua Amador Bueno, 176/258

Poupatempo Sé

Rua do Carmo s/ n°

ATENDIMENTO ELETRONICO

Fundacdo PROCON-SP: www.procon.sp.gov.br

FERNANDO COLLOR

Bernardo Cabral

Zélia M. Cardoso de Mello

Ozires Silva 25

Secretaria da Justica e da Defesa da Cidadania: www.justica.sp.gov.br
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OUTROS ATENDIMENTOS
Cartas: Caixa Postal 3050 - Cep: 01031-970 / SP
Fax: (Oxx11) 3824-0717 - 22 a 62, das 10h00 as 16h00

Orientagdes e Cadastro de Reclamag6es Fundamentadas:

Disque 151 - 22 a 6%, das 8h00 as 19h00

Ouvidoria do PROCON

R. Barra Funda, 930, 4° and. - Sala 412 - Barra Funda
Cep 01152-000 - Séo Paulo/SP
Telefone/Fax: (0xx11)3826-1457

e-mail: ouvidoria@procon.sp.gov.br

OUTROS MUNICIPIOS

Consulte a prefeitura de sua cidade ou o site do PROCON: www.procon.sp.gov.br
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