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Resumo

O artigo apresentado expde uma analise reflexitidalmediante estudos preliminares
acerca da questdo da ética no marketing mais preerge no quesito publicidade
enganosa. A implantacédo do Cdédigo de Defesa doudddsr no Brasil criou uma busca
por parte dos consumidores pelos seus direitosdguaanfrontados com situacbes de
leso econémico. O foco deste artigo recai sobreeat§o da rede varejista popular Casas
Bahia, quando esta criou o jargdo “Quer pagar @@into que levou inumeros
consumidores as instancias judiciais por teremesgid® lesados quando procuraram
definir os precos que queriam pagar e sendo negeados gerentes das lojas.
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Abstract

The presented article shows a reflective analysiteg with previous studies about the
guestion of ethics in Marketing, exactly about ¢iwe advertisings. The introduction of
Consumer Defense Code in Brazil made a searchrbg sonsumers to their rights when
they were face to situations that caused their @oinviolation. The focus of this article
is about the question of the popular retail st@asas Bahia, when it created the jargon
“How much do you want to pay for?”, what causedmsany judicial problems by
consumers that felt like if their rights were vied in the stores when they wanted to
choose the price that themselves wanted do payh®mproducts being denied by the
stores managers.
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Introducéo

O cenario da economia nacional, bem como da graraieria das na¢cdes mundo
afora € composto por varios setores que se interageno o industrial, o de extracao
(mineral, vegetal, animal) e a rede comercial. Edteno, na figura do Varejo, é o
predominante no setor econémico brasileiro, cors suithdes de lojas em varios portes
oferecendo diariamente os mais diversos produtesrécos para o consumidor-final,
gue 0S comerciara para uso proprio ou de terceges), contudo, repassar a esses
terceiros mediante recebimentos de somas monetZotndeck (2001) afirma que “a
sociedade atual € consumista, caracterizada pocrastente niamero de produtos e
servicos a disposicado das pessoas, sob égide dimidotke crédito e Marketing”. Se o
comeércio varejista atua diretamente com o consunrfidal (0 cidaddo comum), nada
mais natural do que suas variedades de produtoseeessidade de os profissionais de
Marketing e de Publicidade buscarem os melhoresduétpara chamarem a atencéo do
seu publico-alvo numa briga diaria de concorrergela atencdo do consumidor e
elevacdo das vendas e dos lucros. Porem nem sesgaeconcorréncia é leal. Muitas
vezes acabam ocorrendo infracfes éticas e até mmsmas, com empresas indo além
dos limites, de modo que no ano de 1991 no gowdonBresidente Fernando Collor de
Mello, foi implantado no Brasil o Codigo de DefekaConsumidor, uma publicacdo que
“estabelece normas de protecdo e defesa do cormmuyrdiel ordem publica e interesse
social” (CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. 2007), namdlo 0 comportamento
do consumidor brasileiro que se acostumou rapideerem esse Instrumento de defesa
e passou a cada vez mais levar aos Orgdos de Defes&€onsumidor seus
guestionamentos, levando empresas aos bancosugosmétodo o pais. Sob este prisma
de questionamentos juridicos por parte do consurgidate de seus direitos, foca-se este
artigo, buscando elaborar uma reflexdo sobre at@uem moralidade (ou imoralidade),
da ética (ou antiética) da rede varejista brasil€lasas Bahia, quando esta criou um
jargédo difundido na midia e nos materiais promaai®rda rede (encartes) que dizia
simplesmente “Quer pagar quanto?”, induzindo o wamdor ao “erro”, no momento em
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gue esses poderiam acreditar que seriam capazscalber os valores dos produtos ou
das prestacOes a serem pagas, 0 que era um @reb,aafede possuia precos préprios e
condicbes de pagamento pré-definidas.

Para e elaboracao deste artigo foram utilizadosocoljetivo, realizar um estudo
sobre a questdo da implicacdo ética no Marketitgeso ponto de vista da publicidade
enganosa. O problema encontrado foi o seguinteed® iCasas Bahia utilizou a
publicidade enganosa ao criar a campanha “Querrpgganto?”? Tendo como
metodologia uma base reflexiva mediante estudosgsréobre questdes como Etica no
Marketing e na Publicidade além do estudo incidetiere o Codigo de Defesa do

Consumidor brasileiro pretende-se encontrar un@osta para o problema encontrado.

A ética no Marketing

A ética é o conjunto de normas e principios queéersan a boa conduta do ser
humano. Essa é uma definicdo contida no Dicionduielio. Assim, podemos constatar
gue a ética é a reflexdo sobre tudo o que & bomalyu certo ou errado, em Nnosso
convivio, em nossas ac¢oes diarias. Na area do hitagka ética € ainda mais importante
pois 0 Marketing esta voltado para as relacbes atswmo, de desenvolvimento e
promocdo de produtos e servicos ligados a detedashamarcas que possuem
determinadas imagens. Atuar de forma antiéticdriéagr o bom, o moral, o correto. E,
por exemplo, ndo se preocupar com 0 bem-estar eacg@guranca fisica e/ou emocional
daguele que consumira o produto ou o servico daesapPorém ndo conseguiremos
atingir a compreensao se nao definirmos o condeitidlarketing.

Para Kotler (2000) Marketing é visto como “o pramesocial por meio do qual
pessoas ou grupo de pessoas obtém aquilo de gassitam e 0 que desejam com a
criacdo, oferta e livre negociacéo de produtos\acges de valor com outros”.

Santos (2000) afirma que ainda que o Marketing sgja atividade antiga na
Historia, seus conceitos e ideais se popularizgranvolta dos anos 50. Mas voltando a
discorrer sobre a questdo da ética no Marketingnportante observar o que Kotler

defendeu. Para o autor, existem trés categoriaguano Marketing € costumeiramente
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criticado na sociedade. Na primeira categoria estétidos os referentes ao “impacto do
Marketing na sociedade” com o materialismo excessmanipulacdo da demanda,
negligéncia de bens e custos sociais, poluicdauralitpoder politico excessivo. A
segunda categoria contém criticas quanto ao “irogimtMarketing sobre a concorréncia
empresarial’, contendo aquisicdo anticompetitivarrdiras a entrada, concorréncia
predatéria. O terceiro e Ultimo estagio de critmastém precos altos, praticas enganosas,
vendas de alta pressao, produtos malfeitos ou unsggobsolescéncia planejada e
discriminacdo contra minorias e é denominado “oaichp do Marketing sobre o bem-
estar do consumidor”. Nao havera explicacdes soada um dos estagios alvos de
criticas citados neste artigo. O intuito aqui @leskecer a questdo da ética e do Marketing
com foco na empresa Casas Bahia e uma vez ja dkefaniforma como isso ocorrera
(reflexdo sobre a campanha “Quer pagar quanto?/g-de, entdo, aprofundar nessa
guestdo, que obviamente esta inserida no est@&@@tima citado, mais especificamente
no quesito “praticas enganosas”.

As praticas enganosas sdo o lado mau do Marketigqgeles que utilizam essas
praticas em suas acdes estdo desenvolvendo agéticansendo combatidos pela Lei
8.078/90, ou simplesmente, Codigo de Defesa do uadsr. Kotler (2000) menciona
que essas praticas enganosas levam o consumidarzea &quisicdo de algo com
determinados aspectos, precos e valores psicofgige na realidade ndo existem por
completo ou em parte. Cita que “as praticas engands fixacdo de precos, promoc¢ao e
embalagens exigem proibicdo legislativa e admatistr”. No caso das Casas Babhia,
como sera visto posteriormente, sua acdo desrespeiconsumidor e tendo-o como
hipossuficiente (incapaz de ter conhecimentos iseufies para constatar determinadas
acOes) adotou uma pratica antiética de promocaonga deveria ter adotado.

Todavia, antes que se prossiga com o desenvohéniEnpresente artigo, convém
explicitar aos leigos que Marketing e Publicidadmda que n&o possuam o mesmo
significado, encontram-se intrinsecamente ligadidarketing ndo é Propaganda, nem,
tampouco Publicidade. Marketing, como anteriormelatinido, € mais amplo. Contudo,
h& quem os considere 0 mesmo, quando, na realidades sdo. O Marketing ndo pode
ser considerado Publicidade nem Propaganda porreemger outras atividades como
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pesquisa mercadologica, criacdo e remodelacdo oéufms e servigos, estudos de
viabilidade econbmica, planejamento estratégian, AtPublicidade e a Propaganda tém
carater informativo. Essas sdo uma ferramenta dieé¥lag, no que tange a questédo da
promocao de marcas, produtos, servi¢os, idéiasppssetc.. Assim sendo, nota-se que a
Publicidade e a Propaganda sdo Marketing, por e&tarém de ferramentas por ele
utilizadas no processo de promocao; contudo, Miaugketdo € meramente Publicidade e

Propaganda, portanto, ndo deve ser definido coiso ta

Publicidade e Propaganda: sinGnimas ou um erro daferpretacao?

Muitos mantém uma idéia errbnea de que ha simddedentre os termos
publicidade e propaganda, por desconhecerem edadali de seus verdadeiros
significados. Por desconhecerem que ha diferengagsbam por confundir-se no
momento de definirem ambos os termos e numa qugstéica, por exemplo, acaba por
criar situacdes embaracosas.

Nunes Junior (2001) estabelece a diferenciacdoemtoe publicidade e propaganda.
Nas palavras do autor, a publicidade compreendatdacomercial de indole coletiva,
patrocinado por ente publico ou privado, com ou pensonalidade, no &mago de uma
atividade econdmica, com a finalidade de promaodieeto ou indiretamente, 0 consumo
de produtos e servigos". A propaganda envolve "fodaa de comunicacao, voltada ao
publico, seja ele determinado ou indeterminado, quo#reendida por pessoa fisica ou
juridica, publica ou privada, tenha por finalidad@ropagacdo de idéias relacionadas a
filosofia, a politica, a economia, a ciéncia, giéb, a arte ou a sociedade".

Em suma, enquanto a publicidade tem caréater coaheficianceira (sobretudo ao
vendedor), a propaganda ndo esta diretamente liadaacao de lucro. O autor afirma
gue o que tange a publicidade € a divulgacdo coah€le uma marca, um produto ou um
servigo; enquanto a propaganda tem por meta difumoa questdo ideoldgica, religiosa,

filoséfica, politica, econdmica ou social. Simpdasim.

A publicidade enganosa
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Segundo Kotler (2000), a publicidade enganosa:

Inclui praticas tais como a de exagerar os atrbuio produto,
representar erradamente suas garantias, fotogfalaamente as
realizacdes do produto, atrair o consumidor palajeaem busca de
artigo a preco excessivamente baixo que ja nadeegim estoque ou
gue o vendedor se encarrega de dizer que nédo prés®r concursos
desonestos.

Assim, é antiético expor determinada acdo promatique incite o consumidor a
acreditar que ele pode adquirir um produto ou ebatrum servigo dentro de suas posses
“reduzidas” e, ao chegar a loja ou escritério, des® com a verdadeira “versao” da
empresa, sO entdo explicando os verdadeiros valowslicdes de pagamento ou
caracteristicas do produto ou servico que podevaatgnder ao seu publico que, avido
por adquirir esse produto ou servico, e até engsrahhecedor das reais condicoes,
muitas vezes se sente lesado, passa por vexame fhemcionarios bem como
consumidores da empresa e ainda ndo consegueetgoago que tinha a intencdo de
adquirir. A publicidade enganosa € combatida, siek) pelo CONAR, que pune, entre
outras coisas, as empresas que criam publicidadgsesas. Santos (2000) refere-se ao
CONAR como um verdadeiro “filtro” para a publicidgdretirando da midia aqueles
comerciais que por ventura ndo atendam os regeiisitcos exigidos.

LAGES (1997) afirma que “publicidade enganosa enerisujeitando o infrator a
uma pena de detencdo de trés meses a um ano e maliee na mesma pena o
agenciador da publicidade enganosa”. Cita, tambgume, 0 empresario obriga-se a
responder por toda e qualquer informacg&o por dleblagla. E termina com uma frase
interessante e verdadeira:

Faz-se necessario que estejamos atentos ao qué ofetado via
anuncios escritos, falados e televisivos. Somemnte @ pleno exercicio
ativo de nossa cidadania, estaremos aptos a sema@Elos com
dignidade e respeito nas tendenciosas relacéesndamo.

Carvalho (1999) atesta que "a difusdo de publigdadm o proposito de estimular
0 consumo de produtos e servicos, € livre no Edbsainocratico, mas o anunciante deve
pautar a sua mensagem pela obediéncia a boa-féraaidade e aos outros preceitos

legais, além de reverenciar os postulados e vatmeais elementares”. A falta de ética
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na publicidade desestrutura as relagcdes sociais.meama forma, desestrutura,
igualmente, a boa relacdo de troca efetuada emng@niaacdes e consumidor. Acoes
antiéticas minam a confianca preestabelecida dsuwoidlor para com uma marca,
empresa, produto ou servico. Na tentativa de aaganpublico-alvo e ampliar as vendas,
surgem acOes desastrosas, influenciando negatit@neetmomem em seu padrao de
comportamento, habitos de consumo, etc.. Ou sqjablicidade afeta o comportamento
psicolégico e emocional do ser e, uma vez enquemrtsumidor, levando-se em conta
seus gastos, por tantas vezes dispendiosos, acatratando em perdas substanciais de
seu dinheiro, tantas vezes adquirido com o sugeddrabalho (literalmente) além de seu
precioso tempo que acaba se perdendo no trajetteamdnado local em que o produto
ou servico esteja sendo ofertado e, chegando rab loenstatar o engano sofrido. Se a
publicidade enganosa é altamente perniciosa, a teragdo da ética, de praticas
responsaveis para a difusdo de anuncios deve is&taote. Sua importancia é real para a
sociedade.

Muito ja foi dito acerca da ética no Marketing. 8a Publicidade esta diretamente
ligada ao Marketing, nada mais natural do que swaetm reflexdes referentes a
seriedade nas acdes, nas estratégias, nas fornasiticao. Nao se deve subestimar o
publico. Nao se deve agir de forma irresponsavegngas vezes criminosa, junto ao
consumidor. Especialmente no atual cenario, corarmd macica de acesso a varios
meios de comunicagdo, o homem moderno absorve arestente informacdes
pertinentes para viver melhor. Ja ndo se sente passivo frente a determinadas
situacoes e, além disso, 0 advento de instrumenue® protegem juridicamente contra
abusos cometidos por partes tidas como mais padergsibentende-se as empresas),
especialmente em paises como o Brasil, elevou dig@m do homem como parte
primordial da cadeia de relacdes de troca (vendaagjpra como mero “expectador”,
aceitando abusos sem ter a quem recorrer, a untargpasais ativa, buscando seus
direitos. Essa postura, essa facilidade de acessforanacdes, desenvolveu um senso
critico mais apurado e estabeleceu um novo compertto de consumo e de vida:
aqueles que nao se sentirem plenamente atendidoe®mo que enfrentem problemas

durante o0 momento da compra ou utilizacdo dos posdel servicos por ele adquirido,
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além de ndo mais adquirir essa marca, produtoeicss, ainda bradara aos quatro
cantos esses fatos negativos, muitas vezes nun@orpém tamanha que consiga
desestruturar uma boa imagem adquirida por essaesapue 0 negou o direito mais

essencial: o respeito.

O Cadigo de Defesa do Consumidor

O Cddigo de Defesa do Consumidor foi criado durangoverno do Presidente
Fernando Collor de Mello no ano de 1991 com o iotdie estabelecer parametros de
conduta para as empresas junto aos seus clientesidp-as quando estas causassem
algum leso sobre seus clientes, sejam lesos fjsooscionais, psicologicos, etc. Assim,
0 Caodigo de Defesa do Consumidor se tornou umumgnto legal para a preservacgéo do
consumidor de eventuais praticas abusivas quertrasze Codigo. Tendo o respaldo da
Lei, os consumidores passaram a buscar seus diraeibs centros de defesa do
consumidor (PROCON, ANDECON, etc) presentes emdgragrarte das cidades em todo
o territorio nacional. De forma gratuita, o consdamnitem acesso a informacgdes voltadas
para o tratamento empresa/consumidor e ainda aydhia eventuais processos movidos
contra empresas que de alguma forma tenham agittcaca boa-fé do cidaddo. Para
Zolandeck (2001), “o Cdédigo de Defesa do Consumitika a re-equilibrar a relacéo de
consumo, fornecendo ao consumidor subsidios pdedesa de seus interesses, além de
proibir praticas abusivas e prejudiciais”. Assimiemde-se que ele discorre sobre os
direitos do consumidor (protecdo a sua salde ea®gp praticas abusivas, etc.) bem
como das obrigacBes dos empresarios. O Coédigoceefas transacbes comerciais e
condiciona as empresas a atuarem de forma étggmldando o consumidor de eventuais
danos que por ventura sofra ao comercializar détado produto ou contratar
determinado servi¢o. Santos (2000) afirma que ddgodde Defesa do Consumidor (Lei
8.078/90) estd baseado no principio da vulneraoiBd pressupondo que o0s
consumidores sao a parte mais fraca no sistem@mocmde consumo. Essa Lei abrange

mais do que simplesmente buscar punir as empresagiffinjam os atos ali contidos.
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Santos (2000) diz que a Lei em questdo também ghivok direitos e deveres do
consumidor, conscientizando-o a agir da melhor fopossivel.

Quanto a questdo da publicidade enganosa aquidratanvém observar que o
Cddigo de Defesa do Consumidor envolve apenas stapuela publicidade e ndo da
propaganda, uma vez que se refere a venda de uaggnm de um produto ou servico,
levando o ser a adquirir o que quer que seja, medefetuacdo de pagamento, ou seja,
em caso de leso ao consumidor, este estard envpkidre outros fatores, a questdo
econOmica. Isto posto, a Secéo Il do CDC, qua teapecificamente da Publicidade diz
0 seguinte:

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de taim@ que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal.

Paragrafo unico: O fornecedor, na publicidade des sgrodutos ou servigos,
mantera, em seu poder, para informacdo dos legitimeressados, os dados faticos,
técnicos e cientificos que dao sustentacdo a memsag

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa aisaia.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdcomunicacdo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, mualquer outro modo, mesmo por
omisséo, capaz de induzir em erro o consumidosper® de natureza, caracteristicas,
qgualidade, quantidade, propriedades, origem, peecguaisquer outros dados sobre
produtos ou servigos.

§ 2° E abusiva, dentre outras, a publicidade disodtoria de qualquer natureza, a
gue incite a violéncia, explore 0 medo ou a sujp@ict se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crian¢a, desrespeit@aesambientais, ou que seja capaz de
induzir o consumidor a se comportar de forma prejadou perigosa a sua saude ou
seguranca.

8 3 ° Para os efeitos do Cadigo, a publicidade gamwsa por omissao quando
deixar de informar sobre dado essencial do proowtgervico.

Art. 38. O 6nus da prova da veracidade e corregdinfdrmacdo ou comunicagao

publicitaria cabe a quem as patrocina.
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O art. 60 do referido Cédigo trata da questdo deménada “contrapropaganda”.
Segundo Lages (2007):

Constatada a veiculacdo de propaganda abusiva ganesa, o
fornecedor fica obrigado também a divulgar umaregmbpaganda nas
mesmas dimensdes em que foi propalado o andncanesg. Somente
apoés veiculada a contrapropaganda com a efetivaempgdo dos
consumidores a respeito do produto, é que exintef@mecedor de sua
responsabilidade de vinculagéo.

Nesse caso, tal artigo 60. explicita em seu § ¥ ‘Gucontrapropaganda sera
divulgada pelo responsavel da mesma forma , fremgi@dimenséo e, preferencialmente,
no mesmo veiculo, local, espaco e horéario, de farapmz de desfazer o maleficio da
publicidade enganosa ou abusiva”.

Santos (2000), afirma, ainda, que a ado¢do do GatkgDefesa do Consumidor
nao possui o intuito de “desfigurar” o Marketingconhecendo que este € um objeto
econdmico. Atesta, sim, que o0 objetivo dessa Lgir@mente “regulamentar as praticas
de Marketing” nas empresas, evitando que se perdagées negativas como 0 abuso ao
poder econdbmico além da manipulacdo do mercadoagor fle interesses “escusos e
mesquinhos”.

A Rede Casas Bahia e seu jargdo: “Quer pagar quarid

A rede Casas Bahia é um conglomerado de lojas emafo varejista presente no
Brasil desde o ano de 1952, quando teve a prinhg@ainaugurada por seu fundador
Samuel Klein, um polonés radicado no Brasil e @dizado brasileiro, na cidade de Séo
Caetano do Sul/SP. Atualmente conta com mais dddpa® espalhadas por dez estados
brasileiros, sendo eles: S&o Paulo, Rio de Jandirgs Gerais, Goias, Rio Grande do
Sul, Parana, Santa Catarina, Mato Grosso, MatosGrds Sul além do Distrito Federal.
Conta com uma estrutura composta de aproximadarbéntal funcionarios. No ano de
2007 a empresa foi reconhecida pelo institéeloitte Touchcomo umas das 250
maiores empresas mundiais do ramo varejista, motando uma receita de R$ 4,8
bilhdes entre 2005 e 2006. A rede foi apontadaspadsquisadores didichigan Business
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Schoolcomo um forte benchmathkoltado para o setor de varejo para baixa renda.
Varios estudos internacionais ja foram realizadesdd as Casas Bahia sob foco,
considerada uma das referéncias no seu segmenteeaendo bem seu publico-alvo e
realizando acdes que a cada ano ampliem os luaremgresa.

A empresa em suas acfes constantemente estimypalsigzo-alvo com estimulos
emocionais. Podemos citar Prahalad em seu esfottulado “The Fortune at the
Botton of the Pyramid(in: CASAS BAHIA WEB SITE) quando este autor afia que 0
estudo focado nas Casas Bahia resultou na confiorde sua tese sobre a importancia
e a rentabilidade de mercado que frequientenestéepresente na base da piramide de
renda, ou seja, as classes menos favorecidas igéaaoe.

Para Reis:

“Casas Bahia” é caso estudado em todo o mundo.nfinistracdo e a
concessdo de crédito a populacéo de baixa rengarti® interesse de
todos que conhecem os resultados obtidos pela saptéma das
filosofias é de facil compreenséo: se hd mais d¢ €@ pessoas de
baixa renda no pais, por que oferecer produtos gmf0% restantes?
Hoje, com muito esforco, as vendas ndo se resurpemaa as classes
C, D e E. As classes dominantes também s&o cliefaesede. A
empresa conhece 0 publico com quem trabalha ésgmrda énfase ao
crediario, que representa cerca de 90% das veldasa. o crédito,
existem muitas facilidades e as mensalidades sdoepas para que
todos consigam comprar. Esse sistema possibilitdaauma alta taxa
de fidelizagdo, ou seja, o cliente que faz credliéetorna para fazer
novas compras. O portifélio de produtos possui seieitens, que
podem ser entregues em domicilio.

Além disso, a estrutura de logistica da rede € os fdtores do seu sucesso,

permitindo o escoamento das mercadorias atravéstdegrandes centros de distribuicdo

3 para Camp (1993), benchmark é definido como o peacem que empresas examinam outras tidas como
referenciais em determinados campos da administrdednodo que se consiga melhorar suas operagdes
na area estudada. Assim, entende-se que o pratessmparar desempenhos entre empresas, setorges, et
recebe o nome de banchmarketing, enquanto as fasgalas” sdo definidas como benchmark. Afirma,
ainda, que o benchmarking possui as seguintes setdpddentificagcdo das empresas modelos a serem
comparadas; 2. Definicdo do método para coletalddss e posterior coleta; 3. Determinagéo da ladana
desempenho; 4. Projecdo de niveis de desempenirodub. Comunicacdo da descoberta dos marcos de
referéncia e obtengéo de resultados; 6. Estabedatinile metas funcionais; 7. Desenvolvimento deosla

de acdo; 8. Implementagdo de acdes e monitorantentprogressos; 9. Recalibracdo dos marcos de
referéncia.
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e outros sete entrepostos, favorecendo o escoanmeatiiato das mercadorias para as
lojas e posteriormente até a casa dos consumitloegs-

Acima consta um histérico basico da empresa, fecestudo. Voltando-se para as
classes mais populares com prioridade, as Casas 8atenvolvem dispendiosos gastos
com publicidade, gastando anualmente milhdes dis are criacdo publicitaria e
veiculacdo nas midias (segundo Reis, no ano de @@estimento em publicidade foi
de R$713,1 milhdes). Tudo para estar sempre préximseu publico-alvo. Contudo,
nem sempre suas campanhas publicitarias rendentesssu esperado. Contam uma
histéria de um advogado residente na cidade deP&étm que adentrou numa loja das
Casas Bahia e escolheu diversos produtos eletraticoee No momento de realizar o
pagamento, este entregou na mao do operar do waiaanota de R$1,00, para surpresa
geral dos presentes. O gerente da loja foi chamreadeste momento eis que o cliente
afirma que estava pagando o que queria e podieelemomento, e que estava baseado
no referido comercial ao qual havia assistido nadqi¥ dizia “Quer pagar quanto?”.
Com a idéia de que ali se podia pagar o quantossede advogado resolveu realizar sua
compra e, obviamente, ao ter o valor que almejagapnegado, ingressou com uma
acao contra a rede. Nao se sabe se tal histéeial ®u ndo, contudo, o fato & que varias
acbes foram movidas em todo o pais por pessoas\@@aeam a tendenciosidade do

comercial. Reis confirma:

Quer pagar quantoQuem nao se lembra desse borddo da famosa
campanha das Casas Bahia? Pois quem se lembrajnmegima a
confusé@o que ele gerou. Um consumidor conseguar leerca de seis

mil reais em compras, sem pagar o valor corretegdo no Caédigo de
Defesa do Consumidor. Ap6s o episddio, a campaohaahcelada.
Isso mostra que, como todas as outras atividages)lewidade deve ser
desenvolvida por profissionais, e que trabalhem sponsabilidade.

No entanto, had quem considere a estratégia adatau® arrojada. E o que

concorda Souza, em seu artigo intitulado “Cliedinde: a chave para aumentar a

competitividade”:

Quando o garoto propaganda das Casas Bahia coraggenguntar em
rede nacional “quer pagar quanto?” muita gentaelstru e achou que a
empresa tinha perdido a no¢é@o da realidade. Quanesainversdo de
valores colocar tanta énfase nos desejos do cliespecificamente em
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um assunto tao delicado e volatil como o fluxo a@i@a de um varejista.
O sucesso das Casas Bahia demonstrou que a eatratégarrojada,
mas longe de ser “maluca”. A mensagem que 0s Késtavam
passando era evidente: foco no cliente, seus desejonhos. Todas as
atencdes, todos os mimos, todos os detalhes. Qelias Casas Bahia
€ pobre mas sonha em mobiliar sua casa, sonharenmte vida de
novela, sonha em prover sua familia com muito maigjue moveis e
eletrodomésticos: o sonho € a dignidade, o conf@tdnico problema
€ que esse cliente precisa de crédito, descomsm.gPrecisa acreditar
gue aquilo tudo que ele deseja esta ao alcanceedosalario de
trabalhador. “Quer pagar quanto?” soou como masica.

Filho e Licht (2003) afirmam em seu trabalho sobrquestdo da publicidade na
cultura organizacional, que as Casas Bahia ndormash mostrar agbes amparadas pelo
plano ambiental e pela ética publicitaria.

O que se sabe é que realmente houve algumas agQieaspor consumidores que
se sentiram enganados quanto a veiculacdo da chmf@@oer pagar quanto?”, ou ainda,
cientes do “descuido” da empresa ao permitir unmapeamha como aquela, que poderia
viabilizar a comercializacdo de artigos a precogamais baixos aproveitando o Cédigo
de Defesa do Consumidor, levando-os aos orgao®fésaddo consumidor e movendo
acOes nos tribunais de pequenas causas. Foi teagetwlar uma entrevista com 0s
gerentes das lojas da rede Casas Bahia nos mosicipiBarra Mansa e Volta Redonda
(RJ) de modo que se pudesse ouvir as suas verateggsa campanha ocorrida, sobre
sua eficacia e sobre possiveis problemas enfrenfaelas lojas nessas cidades embora,
infelizmente, nenhum dos responsaveis pelas lajis(qu pdde) responder as perguntas.

Carvalho (1999) afirma que o CDC assegura ao codsuna livre escolha de
reivindicar o prometido pelo comercial, 0 que lew@rios consumidores as instancias
judiciais. O CDC assegura os direitos de reivindica cumprimento forcado da
obrigacéo; substituicdo por produto ou servico eante ou, ainda, rescindir o contrato,
com a percepcdo das quantias pagas, ou seja, s@las pmonetarias, devidamente
corrigidas por indices monetérios vigentes.

Obviamente os gerentes das lojas sdo induzidosgarera tais direitos ao
consumidor lesado, especialmente em se tratandcclidates de classes baixas
desprovidos de conhecimentos de seus direitosu@ontal ato exprime desacato lojista

a Lei.
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O comportamento do consumidor muitas vezes é méiado pela midia,
especialmente pelos anuncios publicitarios. Temnasgim, uma grande possibilidade de
as empresas a todo custo quererem interferir r@ss@ortamento com influéncia de
acOes descabidas, com as praticas enganosas, devandnsumidor ao encontro da
empresa e das compras e de encontro a legalidad®sNuristas denunciam a existéncia
dessas praticas. Essas acontecem mais freqlientedoegtie se possa imaginar. No caso
das Casas Bahia, com todas as a¢Oes contra elaadgse com tantos questionamentos
éticos relevantes e pertinentes, levou a empradatar uma nova postura, renunciando a
esta pratica que pouco positivismo lhe causou,apdesa atuar como tantas outras
empresas, voltando aos comerciais focados na vemgando os precos dos produtos,
ainda que se mantenha, juridicamente falando, ewnga o consumidor ao n&o expor
explicitamente condicbes de juros, precos exatasites informacdes com a devida
clareza, mas essa ja € uma nova historia que patkves ser estimulada ao estudo.
Felizmente, a0 menos, a empresa em questdo reguadiona pratica evidentemente
danosa ao consumidor em suas caracteristicas esagaem funcdo de um formato mais
“tradicional” para as empresas no seu devido segméa atuacdo. Infelizmente, no
entanto, tantos consumidores tenham precisado rég saganados e recorrerem aos
Centros de Defesa do Consumidor em busca de seua®sl@ireitos. Infelizmente, ainda,
a empresa tenha se valido de uma pratica tdo @deploeticamente falando. A imagem
da empresa parece nao ter sofrido grandes “arrahbidea vez que continua vendendo
altissimas somas de mercadorias em cada uma demsadiariamente, lucrando bilhdes.

Sorte dela. Para muitos, no entanto, a falta da é6o permite uma segunda chance.

Conclusao

O sistema capitalista vigente na maior parte dgéasa(ndo € excecdo no Brasil),
estimula continuamente a pratica do consumismo riakhta todo custo. Surge o
Marketing como uma ferramenta que busca satisfazemecessidades de um publico
avido em consumirem o que quer que seja: de umlesmgnel de brilhantes a um

luxuoso helicoptero, passando, obviamente, porwuoas de produtos e servigcos de
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utilidade publica. Sendo o Marketing uma ferramemtiégada, entre outros quesitos, para
a criagao, desenvolvimento e langcamento de novodufms e servigos, prezando pela
lucratividade das empresas, atento aos anseiogllicge procurando incansavelmente
sana-los, surgem atividades intrinsecas como prac#fo, comunicacdo e promocao,
sendo que, nesse Uultimo quesito, surge a figuraortapte da “publicidade". A
publicidade almeja criar um desejo de consumo fidigmie busca projeta-lo a aquisicao
de um produto ou contratacdo de um servico espesjfpor se sentir atraido pelos sons,
imagens, musica e textos estrategicamente deséhy®lpara captar sua atencédo no meio
de tantas outras dezenas ou centenas de anUnei@sagiamente as midias impressa, de
radio e TV, além da internet e outras; "bombardéianpublico. Muitos comerciais,
obviamente, respeitam o consumidor e expdem predetservicos de forma clara e
objetiva, reduzindo as margens de erro e ma irg&E@Edo que possam por ventura surgir
na mente do consumidor. Todavia, ha um sem-niumerouttos comerciais que nao
respeitam o publico-alvo, que querem vender a mdmo, a duras penas, e causa um
impacto negativo: a denominada publicidade engarf@ghlicidade enganosa € aquela
que, contendo uma informacdo "falsa ou insuficierderespeito de determinadas
caracteristicas de um produto ou servico ofertadinz o consumidor ao erro, levando-o
a adquirir algo completamente diferente do quejdeaeénicialmente. E um ato de abuso
contra o consumidor que almeja determinado produtoservico levando em conta
determinados aspectos contidos na promocéao (lgatdecidade) do produto ou servico,
ou, ainda, por insuficiéncia de informacbes quea wez de posse do consumidor, esse
descartaria imediatamente tal produto ou servigo,r@o o considerar apropriado. A
disseminacao desse tipo de publicidade € uma a@ratitiética realizada por empresas
gue, muitas vezes, necessitam esconder uma fall@odiito, estimular a venda em
massa de algo de procedéncia ou qualidade duvidpsaais do que isso, induzir o
consumidor ao erro, estimulando-o a fazer uso ge @lie ndo necessita, muitas vezes
adquirindo com "um dinheiro que nao possui’, simplente pelos estimulos que a
indUstria publicitaria incide sobre seu publicoealna tentativa de fisga-lo. A

apresentacdo de qualidades inveridicas ligadasre@dutp ou servico bem como a
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omissdo de determinadas caracteristicas desezdabilsistema de concorréncia leal e,
mais do que qualquer coisa, lesa o consumidor.

Houve muitos questionamentos sobre a questido dsms @ahia terem utilizado
uma estratégia de Marketing e de Publicidade dadaromo utilizou. A campanha na
TV, radio, encartes de produtos (material promaioimterno), jornais e revistas
populares permaneceu nas midias durante um perideterminado, até ser
definitivamente retirada, motivada pelos questiomatos juridicos surgidos, mediante
acOes impetradas por varios consumidores que geaserlesados com slogan da
campanha.

Vérios juristas consideraram as acdes pertineti@sndo as Casas Bahia como
antiéticas no momento em que a rede induziu selicpéddvo a comprarem, acreditando
gue poderiam ter alguma forma de influéncia solpesgo praticado pelas lojas da rede,
0 que evidentemente ndo aconteceu, infringindo digoode Defesa do Consumidor,
principal instrumento da integridade do consumetarsolo brasileiro.

Isso mostra aos profissionais das areas de MagkeRinblicidade & Propaganda,
além da propria Administracdo de Empresas, que@ssario agir de modo ético e atento,
de forma que ndo ocasione o0s mais altos graus sbeisdides juridicas, elevando o
namero de processos contra as empresas as quas @egissionais fazem parte,
inflamando o publico a agir contra a organizacaaehdo com que o tal “feitico se vire

contra os feiticeiros”.
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