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RESUMO

Este estudo busca analisar a influéncia de aspectos juridico-
legais sobre as decisdes de marketing, utilizando-se uma pesquisa de
campo junto a empresas do setor de cartdes de crédito.

Também congtitui um propdsito do trabalho verificar a
ocorréncia de integragdo entre as areas de marketing e juridica, nas
empresas pesquisadas.

Em funcdo da natureza interdisciplinar e da bibliografia escassa
sobre o0 tema, a pesquisa foi baseada em estudos de caso exploratérios.

Os resultados obtidos permitiram concluir que aspectos juridicos
influem sobre as atividades de marketing e que a integracéo entre as
areas, nas empresas pesquisadas, ndo so é freglente e intensa, como
também benéfica para 0 sucesso de tais atividades.
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INTRODUCAO

O intercambio entre 0 marketing e 0 mundo
juridico se faz necessario sob dois pontos-de-
vista. Primeiramente, em funcdo da necess&ria
adequacdo dos negocios de diferentes setores
econdbmicos a ordem juridico-legal, especial-
mente em um pais com farto arsena legidativo
como 0 nosso. Em segundo lugar, também pela
crescente internacionalizacdo da economia, com
0 surgimento de blocos e grupos de paises. Fato-
res como esses tornam o conhecimento do am-
biente juridico-legal um diferencia importante
para a atividade empresarial .

Dentro de uma visdo abrangente do
marketing, destacam-se os elementos que com-
pde 0 seu ambiente externo, como 0s aspectos
tecnologicos, sociais, politicos demograficos e
legais, entre outros. As mudangas recentes por
que tém passado tais fatores conjunturais ocasio-
nam, muitas vezes, a reformulagdo do planga-
mento de marketing ou até mesmo a ateracdo da
postura empresarial.

Para 0 administrador da area de marketing, a
necessidade de melhor compreensdo do am-
biente juridico-legal torna-se imperativa em
diversas atividades. Assim ocorre com a criagdo
de um novo produto, que deve ser adaptado as
exigéncias legais relativas a suas propriedades,
embalagem, promocao, divulgagdo ou mesmo
forma de comercializacdo; ou ainda na definicdo
de uma estratégia competitiva, bem como na
fixagcdo de precos, entre outras.

A influéncia do ambiente juridico-legal sobre
atividades da administracdo de marketing pode
ser vista sob duas 6ticas. Por um lado, o conhe-
cimento do ambiente juridico pode ser utilizado
para evitar condutas equivocadas ou até ilegais,
assim como para detectar oportunidades interes-
santes de mercado. Por outro, sua analise contri-
bui para estabelecer medidas corretivas para
casos de desobediéncia ou desconhecimento de
normas e leis.

Objetivosdo Trabalho

O presente trabalho tem como objetivo geral
andlisar a influéncia do ambiente juridico-legal
sobre o0 desenvolvimento das atividades de
marketing de cartdes de crédito.

O enfoque do trabalho foi direcionado para
uma andlise mais especifica de questdes ligadas
aos objetivos gerais expostos anteriormente. Os
objetivos especificos do estudo compreenderam:

1. verificar a existéncia de integragdo entre
profissionais da &rea de marketing e da area
juridica na empresa.

2. Andisar a postura da empresa em relacéo a
questdes juridicas relevantes e verificar o
acesso dos profissionais de marketing as in-
formages juridicas

3. Andisar questbes de marketing relacionadas
aaspectos juridico-legais

4. Andisar a atuacdo do departamento juridico
em questdes relacionadas ao marketing, e
verificar como a empresa trabalha informa-
¢Oes relacionadas a aspectos juridico-legais.

5. Andisar aguns aspectos juridico-legais
relacionados ao produto, prego, distribuicdo
€ promogao.

Marketing de Servicos

Os cartdes de crédito constituem uma presta-
¢cdo de servigos, ligada a area financeira, com
destacado crescimento na economia atual. Dai a
importancia de uma visdo genérica sobre o
marketing de servigos.

Segundo Kotler, pode-se definir um servigo
como sendo “qualquer ato ou desempenho es-
sencialmente intangivel que uma parte pode
oferecer a outra e que ndo tem como resultado a
propriedade de algo.” Ainda, segundo o autor,
“a execucdo de um servico pode estar ou ndo

ligada a um produto fisico” .1

Para Kotler, os servicos possuem quatro ca-
racteristicas principais que afetam os programas
de marketing. S&o elas:

"1. Intangibilidade - Por ndo serem palpa-
veis, tocaveis, sensiveis como os produtos fi-
SicOos, 0S Sservicos exigem de seus prestadores,
atitudes e acOes diferentes daquelas dos fa-
bricantes de produtos. No entanto, o posicio-

1 KOTLER, Philip - Administragio de marketing,
JFed., Atlas, SP, 1993, p. 539.



namento do servico pode ser acompanhado
de elementos tangiveis, como o local da
prestacdo (instalagdes fisicas e ambiente) e
0s equipamentos utilizados (computadores,
instrumentos, aparelhos el etrnicos).

2. Inseparabilidade - Ao contrério dos pro-
dutos, que podem ser manufaturados, estoca-
dos, vendidos e, por fim, consumidos, os ser-
vigos sdo produzidos e consumidos ao mesmo
tempo. Em outras palavras, a utilizagdo do
servico por seu consumidor coincide com a
realizacdo ou execucao pelo prestador.

3. Variabilidade - Enquanto um produto pro-
duzido industrialmente tem suas caracteristi-
cas padronizadas e inalteradas, o servico
apresenta um alto grau de variabilidade, pois
depende de quem o executa e de onde e
quando é executado.

4. Perecibilidade - Ao contrério dos produ-
tos, 0s servicos ndo podem ser estocados.
Como dito anteriormente, 0 consumo € a exe-
cucdo do servico podem se dar no mesmo
instante. Essa perecibilidade do servico ndo
chega a ser um problema quando a demanda
€ estével, pois pode-se organizar o trabalho
antecipadamente. No entanto, quando a de-
manda é flutuante, pode-se equilibra-la com
a oferta, utilizando-se precos diferenciados,
sistemas de reservas, rotinas de empregados

2
diferenciadas, dentre outras estratégias. "

A utilizagdo dos cartes de crédito torna cla-
ras as caracteristicas mencionadas acima. Em-
bora associada a um objeto pléstico, pépavel,
tangivel, a esséncia da atividade € a prestacéo do
servico, o crédito que tem seu titular no mo-
mento da compra através do cartdo. As empresas
de cartdes de crédito oferecem, na verdade, di-
VErsos Servigos para seus clientes. Muitos deles
vao aém daidéa central de prestagdo de crédito,
COMO Seguros, assisténcia em viagens, descontos
e promocdes especials.

As tarefas do profissional de marketing no
setor de servigos diferem daguel as desenvolvidas
com produtos. Segundo Lovelock (1991:7), essa
diferencas se apresentam em duas dimensbes. a
primeira refere-se as diferencas existentes entre
servicos e produtos; a segunda, esta relacionada

2 KOTLER, Philip - Administragio de marketing,
JFed., Atlas, SP, 1993, p. 543.

ao ambiente ou contexto em que as atividades de
marketing s80 planejadas e executadas.

O ambiente em que se desenvolve o
marketing de servigos também guarda diferencas
com aquele do marketing de produtos. Empresas
com diferente estrutura organizacional, eventual
falta de informagdes sobre a concorréncia e difi-
culdades no estabelecimento de custos e precos
podem exigir do profissional que vem de uma
empresa de produtos uma certa adaptacdo ao
setor de servigos.

Ao tratar da classificag8o dos servigos, Kotler
(1993:543) afirma que 0s servigos podem ser
baseados em equipamentos ou em pessoas. Esse
dois grupos ainda admitem diferenciacbes. No
primeiro, existem 0s servicos baseados em equi-
pamentos automatizados (ex: lavagem automé
tica de automoveis); os servicos baseados em
equipamentos monitorados por operadores ndo
experientes (ex: cinema); e aqueles baseados em
equipamentos monitorados por operadores expe-
rientes (ex: avifes). Por sua vez, as pessoas em
gue se baseiam os servicos podem ser trabalha
dores inexperientes (ex: servicos de jardinagem);
trabalhadores experientes (ex: servigos de enca
nador); e profissionais (ex: advogados).3

Marketing e asNormas Juridicas

Diversos aspectos de marketing estdo rela-
cionados, direta ou indiretamente, ao conjunto de
normas reguladoras de nossa sociedade. A cada
atividade de marketing, pode-se associar normas
gue influenciam o seu plangjamento e execucao.
O conhecimento dessa realidade é importante
para o profissional de marketing e pode repre-
sentar um diferencia na competitividade entre
empresas. Vale lembrar que o administrador ndo
deve apenas conhecer e comportar-se como Ssu-
jeito passivo dessas regras. As normas juridicas
surgem da prépria sociedade e o profissiona de
marketing pode, em alguns casos, participar,
influenciando a elaboragdo dessas normas.

Ha que se entender o termo “normas’ em seu
sentido mais amplo, abrangendo tanto as leis,
decretos, medidas provisorias e demais formas
previstas em nosso sistema legislativo, como

3 KOTLER, Philip - Administracio de marketing,
JFed., Atlas, SP, 1993, p. 540.



também outras regulamentacGes decorrentes de
diretrizes definidas por associagOes e entidades
de classe e de contratos celebrados entre empre-
Sas ou entre essas, consumidores e fornecedores.

No Quadro 1, estd apresentada uma visdo
exemplificativa e ndo-exaustiva de aspectos de
marketing e as respectivas normas que, de al-
guma forma, afetam essas atividades. E impor-
tante ressaltar que, além da legislacéo pertinente
a cada aspecto, a atividade de marketing também
est4 sujeita a determinagdes contratuais e outras
formas de acordos entre empresas, entidades e
associagdes que também emitem regulamenta-
cOes.

Observa-se que o Codigo de Defesa do Con-
sumidor pode ser associado a diversos aspectos
de marketing. De fato, o estatuto disciplina, de
forma abrangente, as relacbes de consumo, in-
fluenciando a administragdo empresarial de di-
versas formas, ja que o marketing praticado
atuamente € direcionado para o consumidor e
também para a sociedade de umaforma geral.

Convém lembrar ainda que o conhecimento
das normas juridicas pode representar o apro-
veitamento de oportunidades, como por exem-
plo, no desenvolvimento de politicas de
marketing cultural que aproveitem beneficios e
incentivos concedidos pela legislagéo.

Quadro 1. Exemplos de Normas Juridicas Relacionadas com Marketing

Aspecto de marketing

Normas

Produto

Cadigo de defesa do consumidor (Le n. 8078/90)
Normas de higiene e salide

Marcas

Cadigo de propriedade industria (Lel n. 9279/96 - Regula direitos e
obrigacOes relativos a propriedade industrial)
Regras pararegistro de nome e marcas junto ao INPI, cartérios, etc.

Embalagens

Cadigo de defesa do consumidor - ex. artigo33

Lei Estadual n. 9147/95 - Dispde sobre a obrigatoriedade de impressio de
adverténcia nos rétul os de embal agens dos produtos comestiveis
produzidos no Estado de S0 Paulo.

Preco

Cadigo de defesa do consumidor - ex. artigo 5° § 2° e artigo 41
Resolugdes e circulares do Banco Central
Portarias da SUNAB

Servico

Cadigo de defesa do consumidor - ex. artigos 14 € 20
Lei n. 8955/94 - Dispbe sobre o contrato de franquia empresarial
(franchising) e da outras providéncias.

Promocéo

Lei n. 5.768/71 e Decreto n. 70.951/72 (sobre distribuico gratuita de
prémios, mediante sorteio, vale-brinde ou concurso)

Propaganda e publicidade

Cadigo Brasileiro de Auto-regulamentacdo Publicitaria
Cadigo de defesa do consumidor - ex. artigos 36 a 38
Lei n. 9.294/96 - Dispde sobre as restrigdes ao uso e a propaganda de

produtos fumigeros, bebidas a codlicas, medicamentos, terapias e
defensivos agricolas, nos termos do paragrafo 4° do artigo 220 da
Constituicdo Federal.

Financiamento e consorcios

Normas do Banco Centra

Tributos

Cadigo tributario naciona
L egislacdo sobre impostos e taxas

O Setor de Cartdesde Crédito

Surgidos nos Estados Unidos nos anos 30, e
com intensificagdo de seu uso a partir da década
de 50, os cartBes de crédito movimentam, hoje,
um importante setor da economia

Por trés de um negécio atraente e lucrativo,
estdo empresas que administram operaces com-
plexas e diversificadas. A frente do universo dos
cartdes de crédito estd um mercado consumidor
quase tdo extenso quanto a prépria humanidade.
Entre diferentes nacionalidades, niveis sociais,
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preferéncias particulares e interesses especificos,
consumidores dos mais diversos perfis formam o
mercado potencia para um setor que ndo péara de
crescer.

Estatisticas e opinibes de profissionais do
setor revelam mudancas no cendrio econdmico-
social brasileiro, que colocam o pais na posi¢ao
de um grande mercado potencia para o cartéo de
crédito. Desde 1994, quando entrou em vigor 0
plano Real, 0 nimero de cartdes passou dos 11,2
milhdes existentes para 19,3 milhdes, em 1997.
O crescimento na movimentacdo do mercado
também foi intenso nesse dois anos. Em 1997, a
movimentagdo total do mercado acangou US$
27 bilhdes - havia sido de US$10,3 bilhGes em

1994.4

O cartdo de crédito ndo tem, no Brasil, uma
regulamentac&o legidlativa especifica. Nao existe
para o cartdo de crédito, uma lei ou norma que
discipline seus aspectos gerais e ofereca diretri-
zes para a atividade, como ocorre, por exemplo,
com o cheque. Entretanto, o fato de ndo haver
uma norma juridica especifica para a atividade
ndo significa que ela possa ser exercida sem a
observancia de certos critérios. Muito pelo con-
trério, a administragdo e a propria utilizagcdo do
cartdo de crédito sujeitam-se e devem estar de
acordo com as normas gerais de nosso sistema
juridico.

Basicamente, o cartéo de crédito tem regula-
mentagdo contratual, devendo o contrato que
disciplina sua sistemédtica estar adequado as
principais normas de nosso sistema legal, como a
Congtituicdo Federal, o Cédigo Civil e o Codigo
de Protegdo e Defesa do Consumidor, comu-
mente chamado apenas de Codigo de Defesa do
Consumidor, denominagdo que passa a ser usada
neste trabalho.. Este tltimo tem influéncia desta-
cada, principamente nos Ultimos anos, em que
tanto se falou a respeito de aspectos ligados aos
usuarios de tal servico.

Na verdade, o mercado de cartbes envolve
muito mais do que imaginamos ao utilizar o
cartdo de crédito para pagar nossas despesss.
Existe um verdadeiro universo de empresas liga-
das a esses pequenos instrumentos de pléstico.
S&0 administradoras, emissoras, processadoras,

4 Fonte Abecs - Associacdo Brasileira das
Empresas de Cartbes de Crédito e Servigos,
maio/97 e jan/98.

credenciadoras, credenciadas, além de uma vasta
gama de servigos técnicos e profissionais de
diversas éreas atuando nesse mercado. Sem
contar 0s inimeros bancos e ingtitui¢des finan-
ceiras ligadas ao negécio.

O negdcio de cartbes envolve diferente tipos
de empresas, caracterizados a seguir, ndo sendo
raro a associacio entre algumas delas, operactes
conjuntas e atividades afins.

Bandeira - E 0 nome que se da a “marca’ es-
tampada nos cartdes, sggam eles de crédito, dé-
bito, compra ou mesmo cartdes inteligentes,
modalidades essas que serdo tratadas adiante,
dentre os tipos de cartdes. As bandeiras mais
conhecidas sd0: Mastercard, American Express,
Visa, Diners e Sollo.

Emissoras - Consideram-se emissoras de
cartdes aguelas empresas que vendem e emitem
0 cartdo para seus clientes, definindo suas politi-
cas e estampando seu nome no cartdo, além da
“marca’ que 0 mesmo pode ter. Assim, a Credi-
card S/A emite cartfes de crédito com a bandeira
Mastercard, Diners ou Visa. A empresa Ameri-
can Express emite cartdes Amex ou Sollo. Os
bancos também sdo emissores de cartdes com
diferentes bandeiras. Por fim, lojas e estabeleci-
mentos também podem emitir seus proprio car-
tbes, como os cartbes de compra C&A e Mes
bla.

Credenciadoras - Essas empresas fazem o
credenciamento de estabelecimentos (pessoas
juridicas) comerciais ou prestadores de servicos,
instalando maguinetas e POS (point of sales)
para gue 0S MESMOS POSsam receber o paga
mento de seus clientes através de cartbes. Visa-
net e Redecard s30 duas credenciadoras de des-
tague no Brasil.

Administradoras - S0 as empresas responsa
veis por todo o processo administrativo ligado ao
cartdo, o que envolve a definicdo e aplicagdo de
politicas, atividades de marketing, sistemas,
atendimento a clientes, equipe de vendas, etc.
Algumas vezes, a administradora pode acumular
afuncdo de emissora, como acontece com a Real
Visa

Processadoras - S80 empresas que apenas
aplicam as politicas definidas pelas emissoras e
administradoras. Funcionam como prestadoras
de servigos técnicos e operacionais para essass
empresas, oferecendo apoio ao negdcio de car-
tdes em &reas como: consultoria, desenvolvi-
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mento e engenharia de produtos, suporte nas
politicas de crédito e cobranga, processamento
de transacOes e faturamento, contabilidade e
geréncia financeira, atendimento telefénico a
clientes, etc. Representativas desse grupo séo a
Unnisa, a Qualycard, a Brascard e a Cardsystem
Ups.

METODOLOGIA

Este estudo foi desenvolvido através de uma
pesquisa exploratéria através de estudos de casos
selecionados. Para a obtencdo dos dados foram
utilizadas entrevistas pessoais semi-estruturadas
com as pessoas has empresas selecionadas que
detinham dados e informacbes pertinentes ao
assunto pesquisado.

A idéiade se utilizar o estudo de caso na pre-
sente pesquisa surgiu do proprio estagio de co-
nhecimento do tema, ainda inicia. O setor de
cartdes de crédito, além de representar um vo-
lume de operacBes consideravel na economia
brasileira, também tem se revelado um constante
foco de questdes polémicas relacionadas com a
aplicagdo de normas e leis as suas atividades

A vantagem oferecida pela entrevista estd em
permitir uma maior liberdade para o respondente
expressar suas opinides com relagdo ao tema,
mas o entrevistador deve ter, a0 menos, aguns
limites que Ihe possibilitem conduzir o trabalho.
Diz-se que tais entrevistas s80 semi-estruturadas,
existe um roteiro dos tépicos a serem pesquisa-
dos, e o entrevistador deve ter bom senso para a
conducéo dos trabalhos.

Nesta pesquisa, trabalhou-se com dados pri-
marios e secundérios. Aqueles, coletados junto
aos profissionais das empresas pesquisadas, res-
ponséveis pelas &reas de marketing e juridica. Os
dados secundérios, por sua vez, foram encontra-
dos em livros, artigos, trabalhos académicos e
outros materiais col etados sobre o tema.

Univer so da Pesquisa

A populagdo considerada no presente traba-
Iho é constituida pelo setor empresarial de car-
tdes de crédito. A amostra é ndo probabilistica,
intencional, j& que decorre de uma escolha do

pesquisador dentre as empresas que compdem a
populagéo.

O setor de cartbes no Brasil, apesar do ex-
pressivo volume de transagdes, ndo € composto
de um ndmero muito grande de empresas. Con-
forme os tipos de empresas que constituem o
setor, 0 universo de pesquisa ficou assim carac-
terizado:

Bandeiras - sdo trés as principais “bandeiras’
ou marcas de cartdes de crédito no Brasil: Visa,
Mastercard e American Express, vaendo lem-
brar, ainda as marcas Diners Club e Sollo.

Administradoras e emissoras - as principas
s80 a Credicard (instituicdo ndo bancéria) e os
bancos emissores de cartGes, com destague para
Banco Real, Banco do Brasil, Caixa Econbmica
Federal, Unibanco e Bradesco. Também sdo
emissores 0s bancos Bandeirantes, Banespa,
Banestado, Banestes, Banrisul, BMD, Boavista,
BankBoston, Cidade, HSBC Bamerindus, Safra
e Sudameris, entre outros.

Credenciadoras ou afiliadoras - existem duas
empresas principais, a Visanet, ligada a “ban-
deira’ Visa, e a Redecard, ligada & “bandeira’
Mastercard.

Processadoras - pode-se indicar como prin-
cipais empresas desse tipo: Unnisa, Qualycard,
Cardsystem Ups e EDS.

Amostra da Pesquisa

Conforme dito acima, essa pesquisa explora
toria foi viabilizada em um ndimero pegqueno de
empresas. 1sso, por um lado, representa a impos-
sibilidade de generalizagdo de conclusdes, mas,
por outro, permite maior profundidade na abor-
dagem junto aos profissionais entrevistados.

Dentre os principais modalidades de empre-
sas do setor, foi possivel aplicar a pesguisa junto
a, pelo menos, uma de cada tipo. Assim, foram
feitas entrevistas nas seguintes empresas, que
serdo caracterizadas na andlise de resultados e
conclusdes:

uma empresa do tipo “bandeird’;

uma segunda empresa do tipo “bandeird’,
que é também administradora e emissora;

uma instituicdo bancaria, administradora e
€emissora;



uma ingtitui¢do ndo bancéria, administradora
€ emissora;

uma credenciadora;

uma processadora.

Nessa pesquisa, foram entrevistados profis-
sionais de nivel gerencia ou superior, em cada
empresa, um ligado a &ea de marketing, e,
quando possivel, outro ligado a é&rea juridica,
iSO porgque algumas empresas ndo tém departa-
mento juridico proprio, utilizando servigos ex-
ternos.

Na redlizagdo da pesquisa, pequenas adapta-
¢Oes foram feitas no roteiro das entrevistas, em
funcdo de caracteristicas préprias de cada uma
dessas empresas.

Vale lembrar que, em funcdo do compro-
misso de sigilo e confidencialidade assumido
para a realizacdo das entrevistas, 0os nomes das
empresas e dos profissionais entrevistados foram
omitidos, designando-se tais empresas por nime-
ros, e fazendo-se sua caracterizagdo, a seguir, na
andlise de resultados e conclusdes.

RESULTADOSE CONCLUSOES

Os resultados obtidos na pesquisa redizada
foram andisados, permitindo verificar-se o0s
aspectos juridico-legais envolvidos, bem como
sua influéncia sobre o marketing de cartbes de
crédito, de acordo com os objetivos do trabalho.

Caracterizacdo e Andlise de cada Caso Pes-
quisado

Empresal- Tipo “Bandeira’

Escritorio da empresa internacional no Brasil;
entrevista realizada em 11/12/97, com o Diretor
de Marketing.

A empresa tem escritorios de representagcdo
espalhados pelo mundo. O Brasil esta entre seus
principais mercados, ocupando lugar de destague
no ranking mundia de faturamento. O escritério
brasileiro tem uma érea propria de marketing.
No Brasil, a empresa é atendida por um escrit6-
rio de advocacia externo.

A empresa destacou a importancia da integra-
¢do entre as éreas de marketing e juridica, res-
sdtando a influéncia que aspectos legais podem
ter sobre a atividade de cartBes. H4, por parte da
empresa, uma grande preocupagdo com a ima
gem do nome que ela representa ho mercado,
mesmo porque a empresa “bandeira’ tem isso
como uma de suas metas, ja que as atividades
relacionadas com a emissdo, administracdo dos
cartdes, e mesmo com o afiliamento de estabele-
cimentos comerciais, ndo sdo suas tarefas dire-
tas, competindo a outras empresas.

O fator qualidade do servico prestado tem
papel de destague, pois segundo a entrevista, a
percepcdo que o mercado consumidor tem sobre
amarca representada pela empresa €, na verdade,
uma somatdria resultante da percepcdo que 0s
clientes tém das diversas empresas que emitem e
administram os cartdes da marca.

A ética e a conformidade das operagdes da
empresa com o ordenamento juridico sdo princi-
pios essenciais para o trabalho da empresa.

Destacou-se a importancia dos aspectos juri-
dicos que influenciam a atividade de cartdes,
principalmente por tratar-se de atividade ligada
a0 setor financeiro, que € intensamente atingido
por regras governamentais. Mesmo assim, foi
ressaltado que uma maior regulamentacdo para
os cartdes de crédito ndo seria necessaria, em
virtude da prépria organizagcdo e auto-regula-
mentacdo do mercado. A interferéncia do go-
verno ndo é necessaria para o desenvolvimento
das atividades e poderia burocratizé-las. Basta
gue as mesmas sgam desenvolvidas dentro de
padrfes éticos e legais ja existentes.

A empresa ndo tem relacionamento direto
com os usuérios de cartdes, relacionamento esse
que é feito pelas empresas administradoras e
emissoras. Dessa forma, as normas juridicas
referentes a protecdo e defesa do consumidor
incidem mais diretamente sobre essas empresas.

O mesmo ocorre com relacdo aos estabel eci-
mentos comerciais. Outras empresas, as creden-
ciadoras ou dfiliadoras sdo responsaveis pelo
relacionamento com 0s mesmos.

Assim, os esforcos de marketing da empresa
pesquisada estédo comprometidos com a imagem
da marca no mercado e com a observacdo dos
padrdes de qualidade exigidos para a prestagcéo
de servicos pelas empresas que emitem cartdes
com amarca representada.



Empresa 2 - Tipo Bandeira

Empresa internacional, que também é emis-
sora e administradora - entrevistas realizadas em
23/01/98, com a Gerente de Marketing, e com o
Gerente Juridico.

A empresa representa uma conhecida “ban-
deira’ de cartdo de crédito, redizando ainda a
emissdo e a administragdo de seus cartbes. Tem
departamento juridico préprio e, quando neces-
sario, utiliza também servicos externos de advo-
cacia.

As opinides, tanto do profissonad de
marketing, como do juridico, confirmam a inte-
gracdo existente entre as areas. Além disso, res-
sdtam o dinamismo tipico da atividade de car-
tdes, e a necessidade que a area juridica tem de
agilizar seus procedimentos para possibilitar
maior agilidade e rapidez nas decisbes da em-
presa.

A preocupagdo com a ética e a ordem legal é
muito grande, exigéncia essa que ja parte da
matriz internacional da empresa. Além da con-
formidade das operagBes com a ordem juridica
local, é importante também o atendimento dos
principios internacionais que regulam as ativida-
des da empresa no mundo.

A integracdo entre a &rea de marketing e a ju-
ridica existe j& ha muito tempo na empresa, e
tem se tornado cada vez mais formalizada e pro-
fissional, até mesmo pelo aumento das operacdes
e pelo desenvolvimento intenso que o setor de
cartdes vem experimentando no Brasil.

Empresa 3 - Tipo Emissora/ Administradora

Ingtituicdo bancéaria, entrevista realizada
junto ao Departamento de Marketing, em
18/12/97, com a Diretora de Produtos.

A empresa, de natureza bancéria, opera com
com cartdes h& cerca de cinco anos. N&o € ape-
nas emissora, mas também administradora. Se-
gue padrdes de qualidade da matriz internacional
e todas suas operacOes no Brasil passam por
auditorias e controles desses padrdes.

Trata-se de uma empresa emissora de cartfes,
instituicdo bancéria, em que o departamento de
marketing de cartbes tem contato permanente e
constante com o departamento juridico. Este

ultimo atende o banco, de uma maneira gerd, e
néo isoladamente o setor de cartdes.

A integracdo € bastante intensa; os profissio-
nais de marketing tém acesso a informagdes
legais e consultam o juridico, com relagdo a
aspectos que podem afetar suas atividades. O
suporte dado pelo departamento juridico é bas-
tante eficiente, e foram ressatadas qualidades
que os profissionais juridicos devem ter para
tornar ainda melhor essa atividade de apoio e
consultoria. Devido a agilidade e rapidez com
gue se desenvolvem as atividades de marketing,
o profissiona juridico deve possuir conheci-
mento técnico especiaizado, que lhe possibilite
ndo apenas solucionar davidas, mas também
buscar, no ordenamento juridico, aternativas e
possibilidades para aquel as atividades.

A integracdo entre o marketing e a area juri-
dica ocorre de forma reciproca, pois o marketing
também fornece informacfes operacionais sobre
0 produto ou servico, que tornam possivel o
enquadramento legal, bem como a regulamenta
¢éo contratual da atividade.

Um dos aspectos positivos da integragdo en-
tre as &reas, ressadtado na entrevista, foi justa
mente o carater preventivo do trabalho conjunto
dos profissionais de marketing e juridicos, pois 0
mesmo pode ndo sb evitar problemas com con-
sumidores, como também contribuir para uma
melhor percepcdo da imagem do produto pelo
mercado.

Destacou-se, na entrevista, a evolugdo intensa
gue a atividade de cartdes vem tendo no Brasil,
acompanhada pela crescente conscientizagdo dos
consumidores em relagdo aos seus direitos. 1sso
exige das empresas melhor capacitacéo técnica,
aprimoramento das atividades e um nivel de
concorréncia mais elevado, em que a preocupa-
¢do com a ética e a ordem legal se torna cada vez
mais importante.

Empresa 4 - Tipo Emissora/ Administradora

Trata-se de empresa ndo financeira, uma tra-
dicional rede de lojas de vargjo, que também
atua no ramo de cartdes, emitindo seu cartéo
préprio (private label), o qual administra. Além
disso, através de uma parceria com outra admi-
nistradora de cartdes, emite cartdes de crédito
com diferentes “bandeiras’ e a marca de suas



lojas (cartdes co-branded). Entrevistas realizadas
em 29/1/98, com a Gerente do Departamento
Juridico, e em 12/2/98, com 0 Gerente de Opera-
¢Oes de Cartes.

Administradora de seu proprio cartdo de va-
rejo, e parceira de outra empresa na administra-
¢d0 de cartBes co-branded, essa empresa tam-
bém revelou grande preocupacdo com a adequa-
¢do das atividades & ordem juridica.

O contato e a troca de informagdes entre as
areas de marketing e juridica é intenso e se faz,
tanto através de consultas da primeira a segunda,
como no sentido inverso, quando, por exemplo,
0 juridico elabora uma defesa judicial ou um
trabalho preventivo visando esclarecer as regras
dos cartdes para seus clientes.

O resultado do trabalho preventivo pode ser
Visto no pequeno nimero de problemas com
consumidores, sgja perante Orgdos de defesa,
como o Procon, ou mesmo perante a Justica. Foi
ressaltada também a necessidade de um trabalho
educativo, direcionado ao consumidor, muito
embora o nivel de consciéncia e critica acerca de
seus direitos tenha aumentado muito apds a en-
trada em vigor do Cédigo de Defesa do Consu-
midor.

Diversas atividades de marketing da empresa
contam com a assessoria do departamento juri-
dico, como a elaboracéo e ateragbes de contra
tos, o relacionamento com clientes, e o desen-
volvimento de todo o material promocional.

Empresa 5 - Tipo Credenciadora

Entrevista realizada junto ao Departamento
de Marketing, em 11/12/97, com o Coordenador
de Novos Produtos.

A empresa surgiu da necessidade de se unifi-
car 0 credenciamento de estabelecimentos co-
merciais. E uma empresa controlada por bancos
e também pela propria “bandeira’ no Brasil. A
empresa tem um profissiona juridico, que faz o
elo de ligagdo com um escritério de advocacia
externo, 0 qua € acionado para as causas e
guestbes mais complexas.

A empresa, do tipo credenciadora ou afilia-
dora, é uma espécie de intermediaria entre as
administradoras e os estabelecimentos comerci-
ais que vendem através de cartdo. Dessa forma, €
muito importante a observacdo dos aspectos

contratuais desse credenciamento de estabeleci-
mentos, bem como de todos os aspectos juridicos
envolvidos no relacionamento com 0S mesmos.

Na empresa, a integraco entre os profissio-
nais de marketing e os juridicos € muito intensa,
sendo constante a comunicagéo e troca de infor-
macoes entre eles. O clipping da empresa € uma
fonte importante de informac6es juridico-legais,
e também de aspectos da economia e politica que
interferem na atividade de cartdes.

O setor sofre intervengdo do governo, princi-
palmente no que se refere a questdes de natureza
financeira, mas o préprio mercado seria a melhor
fonte de regulamentagéo para a atividade.

O marketing da empresa é dirigido ao esta
belecimento comercial, pois uma das metas é
aumentar a base de estabelecimentos que ven-
dem através de cartdo. H& uma preocupacdo
intensa em deixar as regras do sistema, que estéo
previstas contratual mente, claras para o estabele-
cimento, evitando assim possiveis problemas no
relacionamento.

Empresa 6 - Tipo Processadora

Entrevista realizada junto ao Departamento
de Marketing, em 2/12/97, com o Gerente Co-
mercia de Atendimento.

A empresa presta servicos para administrado-
ras e emissoras de cartdes de crédito, dando su-
porte operacional para suas aividades. E uma
das maiores processadoras de cartbes, ndo ape-
nas de crédito, no mercado brasileiro. Questbes
juridicas sdo tratadas pel os bancos emissores que
atende, que tém seus departamentos juridicos
préprios.

A empresa pesquisada € uma processadora,
portanto, uma prestadora de servicos para outras
empresas do setor. Atende emissoras e adminis-
tradoras, funcionando, muitas vezes, como in-
termediéria entre essas e 0s consumidores ou
outras empresas.

O marketing, portanto, € direcionado as em-
presas de cartBes, procurando conquisté-las pela
gualidade do servico oferecido.

As questdes juridicas ndo sdo resolvidas pela
empresa, mas sim pelas administradoras e emis-
soras.

Ainda assim, foi ressaltada a importéncia da
integracdo entre as areas de marketing e juridica,



principalmente pelas transformagbes sociais
ocorridas no Brasil, ap6s a entrada em vigor do
Codigo do consumidor, e pelo desenvolvimento
acentuado do setor de cartes, nos Ultimos anos,
com aumento da concorréncia e da profissionali-
zaca0 das atividades.

Andlise de cada T épico de Pesquisa

Topico 1 - Relagdes entre Areas / Departa-
mentos na Empresa

De uma forma geral, todas as empresas pes-
quisadas concordam sobre a importancia da inte-
gracdo entre a &ea de marketing e a juridica
Além disso, mostraram, através de exemplos,
como e com que intensidade ocorre essa integra-
¢d0. Em aguns casos, ocorre de maneira infor-
mal, através do contato entre profissionais das
diferentes areas. Ja em outras situagdes, existem
procedimentos formais da empresa, em que se da
atroca de idéias e informagdes.

Respeitadas as peculiaridades e diferencas
entre as empresas, ja que algumas ndo possuem
departamento juridico préprio, pode-se dizer
que, em todas, é grande a preocupagdo com pro-
cedimentos corretos do ponto de vista ético e
legal. Nesse sentido, a orientagdo que o profis-
sional de marketing pode e deve receber do pro-
fissional juridico é muito importante. Da mesma
forma, o profissona juridico deve recorrer ao
marketing, para a compreensdo dos aspectos
operacionais e de mercado da atividade de car-
tdes, ndo sO para a elaboracdo dos contratos que
regulam as atividades, mas também para o de-
senvolvimento de uma linha de defesa em even-
tual discussdo perante 6rgaos de defesa do con-
sumidor ou da Justica.

A titulo de exemplo daintegracéo entre a érea
de marketing e a juridica, foram destacados o
desenvolvimento de novos produtos e servigos, a
elaboracdo de campanhas promocionais, a ade-
quacdo das operagdes de cartdes a novas politi-
cas governamentais e a elaboracdo do contrato
de cartdo de crédito.

A empresa 3, também destacou o trabaho
preventivo que é desenvolvido, no sentido de
evitar que alguma conduta ou decisdo tomada
sgja contraria a lei. Nesse sentido, qualquer novo
produto ou servico é exaustivamente testado e

analisado, dentro de um rigoroso controle de
gualidade, para que, quando levado ao mercado,
n&o oferega riscos para a empresa.

A empresa 6 afirmou que a necessidade de
integracdo entre marketing e juridico tem au-
mentado, nos ultimos anos, também em fungéo
do destaque que algumas questBes polémicas
envolvendo cartdes de crédito ganharam na mi-
dia A titulo de exemplo, destacou o0 caso dos
cartdes enviados pelo correio sem solicitagdo
prévia do cliente, e ainda, os problemas havidos
com roubo e extravio de cartGes e a cobranca de
taxas de seguro para esses casos.

A integragdo entre marketing e juridico tam-
bém é intensa e constante na empresa 5. A em-
presa é uma intermediéria responsavel pelo bom
funcionamento de todo um sistema que atende as
empresas emissoras e 0s estabelecimentos efilia
dos para a venda com cartfes. Qualquer opera
¢80 deve seguir as disposicdes do contrato, que
por sua vez, devem estar de acordo com a legis-
lacBo em vigor. Quando da elaboragdo do con-
trato entre a empresa e os estabel ecimentos cre-
denciados, as areas de marketing e juridica, bem
como a operaciona, tiveram um intercambio
continuo de informacles, para chegar a versdo
final do contrato, que teve entdo a participacdo
de diferentes profissionais. O departamento de
marketing da empresa recebe diversas orienta-
¢des do juridico, como por exemplo, as referen-
tes a0 desenvolvimento de um novo produto ou
servigo. Durante a idealizagdo do mesmo pelos
profissionais de marketing, o juridico é acionado
para verificar se as operagdes a serem realizadas
estdo de acordo com a lei. Da mesma forma,
quando o juridico termina a elaboragdo de um
contrato, 0 marketing desenvolve o lay-out do
mesmo, sempre observando as determinactes
legais sobre aspectos como clareza, legibilidade
e tamanho das |etras.

Na empresa 2, a integracdo entre as éreas de
marketing e juridica foi confirmada pelos profis-
sionais entrevistados, dos dois departamentos,
gue ressaltaram a intensificagcdo dessa integragéo
com a chegada do Codigo de Defesa do Consu-
midor e com as mudangas ocorridas no mercado
e no comportamento dos clientes, nos Ultimos
anos. Essa politica de integracdo entre areas €
um principio da empresa, assim como Sseu posi-
cionamento ético frente a0 mercado e ao consu-
midor.
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Na elaboragdo do contrato de cartdo de cré-
dito pela empresa 2, houve uma grande partici-
pacdo do departamento de marketing. Seus pro-
fissionais indicaram os diversos aspectos envol-
vidos no relacionamento entre a empresa e 0
titular do cartdon. Além disso, esclareceram todo
o funcionamento do servico oferecido, para que
0 departamento juridico pudesse elaborar as
cldusulas e adequar os procedimentos as normas
legais. Nesse processo, foram feitas diversas
reunides e o contato entre os profissionais das
duas éreas foi bastante intenso.

Topico 2 - Informagbes Juridico-L egais

De uma maneira geral, pode-se sentir que os
profissionais de marketing das empresas pesqui-
sadas ndo tém muito acesso a informagdes juri-
dico-legais. N&o foram apontadas publicagtes ou
periodicos de marketing que tragam essas infor-
magOes ao alcance dos profissionais. As publica-
¢Oes juridicas sdo dirigidas a advogados e de-
mais profissionais com conhecimento técnico
especifico, ndo atendendo a &rea de marketing
em particular.

A empresa 6 recebe treinamentos especificos
sobre o Cadigo de Defesa do Consumidor, sendo
ainda esse assunto abordado nos diversos trei-
namentos operacionais.

Na empresa 5, os profissionais de marketing
recebem o clipping di&io da empresa, em que
informagdes de diversos jornais e periddicos sdo
destacadas, incluindo as referentes a ateracOes
na politica, economia e legislagdo. Em determi-
nadas épocas, as empresas de cartbes mantém
representantes junto ao Congresso Naciona,
para obter informagbes mais rapidamente e para
defender seus interesses. Quando o marketing
precisa de informagBes juridicas especificas,
recorre a0 juridico da empresa, ou, dependendo
da complexidade das questdes, solicita pareceres
e consulta profissionais externos.

A empresa 2 relatou que, na época da entrada
em vigor do Cddigo de Defesa do Consumidor,
os profissionais de marketing fregiientaram pa
lestras e cursos sobre as alteragOes trazidas pela
lei. Além disso, tiveram, na época, uma consul-
toria juridica que sinalizou os pontos mais im-
portantes do Codigo, de forma que o marketing
pode fazer uma revisdo de seus procedimentos,

operacdes e comunicacdes. No entanto, a profis-
siona de marketing entrevistada disse ser dificil
encontrar publicagbes de marketing que tratem
de questdes legais, principalmente em linguagem
informal, destinada ao leigo. A empresa também
tem seu clipping, que redne informagdes varia
das, veiculadas na midiaimpressa.

No que diz respeito a regulamentacéo da ati-
vidade de cartbes, houve unanimidade entre as
empresas, no sentido de ndo ser necessaria uma
maior interferéncia do governo sobre a mesma.
Apesar de ndo haver, no Brasil, uma lei especi-
fica que regule a atividade de cartBes de crédito,
ela é influenciada por diversas normas, dentre as
quais, destacam-se 0 Cédigo de Defesa do Con-
sumidor e as normas de cardter econdmico-fi-
nanceiro, estipuladas pelo Banco Central. Além
disso, é importante lembrar que a regulamenta-
¢do do cartdo de crédito € basicamente contra-
tual, devendo o contrato que rege tal atividade
estar de acordo com 0s principios e normas ge-
rais de nosso ordenamento, como a Constitui¢cdo
Federa e o Cadigo Civil.

A empresa 1 apontou 0 excesso de normas,
principalmente as deliberagcbes do Banco Cen-
tral, como fator que aumenta a burocracia e pode
acabar limitando a atividade bancéria.

A empresa 3 disse que a regulamentacdo dos
cartbes existente no Brasil € suficiente e que o
préprio mercado acaba criando regras e suprindo
lacunas da legidacdo. Em funcdo do dinamismo
do setor, a adaptacdo a realidade econbémica e
social tem que ser muito rapida e pouco buro-
crética.

A mesma opinido foi dada pela empresa 5,
que ressadtou que as v&ias normas existentes
para 0 mercado financeiro e o Codigo de Defesa
do Consumidor déo as diretrizes para a atividade
de cartbes. O resto, o proprio mercado pode or-
ganizar, sem ainterferéncia do governo.

As mudangas trazidas pelo Codigo de Defesa
do Consumidor foram sentidas em diversos as-
pectos, principalmente no proprio comporta-
mento do consumidor, segundo a empresa 3. A
conscientizagdo do brasileiro a respeito de sua
cidadania, vem aumentando de forma gradual, e
um posicionamento mais critico dos consumido-
res pode ser sentido pelas empresas. No setor de
cartdes, alguns exemplos recentes, como a co-
branca abusiva de taxas e 0 envio de cartdes pelo
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correio sem solicitacdo do cliente, mostram que
0 mesmo, hoje, é mais exigente e esclarecido.

O processo de mudancgas desencadeado pelo
Codigo é lento e gradual, disse a empresa 6.
Envolve hébitos de consumo, muitas vezes, en-
raizados na cultura do brasileiro. O mesmo pode
ser dito com relacdo as empresas nacionais. As
multinacionais costumam trazer politicas e ati-
tude um pouco diferenciadas, seguindo orienta-
¢Oes de suas matrizes no exterior. O setor de
cartdes é dominado por “bandeiras’ internacio-
nais, o que faz com que as empresas, no Brasil,
sigam critérios “importados’ de profissionalismo
e mesmo de respeito a0 consumidor. Apés a
promulgacdo do Cadigo, a postura das empresas
comegou a mudar, e o proprio consumidor tor-
nou-se mais atento e conscio de seus direitos, o
que tornara esse mercado ainda mais competi-
tivo.

Ap6s a promulgagdo do Cédigo de Defesa do
Consumidor, a empresa 4 também passou por
mudangas, em que as areas mais afetadas foram
as ligadas a qualidade e as envolvidas direta-
mente na prestacdo de servicos. De uma forma
geral, a postura das empresas de cartfes, a partir
de entdo, mudou muito, principalmente no cui-
dado com as informacbes e com o relaciona
mento com o cliente.

A profissional juridica da empresa 4 lembrou
que a responsabilidade solidéria da administra-
dora de cartes e dos estabel ecimentos comerci-
ais esté prevista em lei, e ela se torna ainda mais
clara quando existe uma parceria entre as empre-
sas. Todo prestador de servico que, direta ou
indiretamente, participa da relagdo de consumo,
€ responsavel perante o consumidor. A questéo
dos danos morais nos processos judiciais ligados
a cartdo de crédito também foi abordada pela
profissional, que afirmou que os mesmos devem
ser analisados com cautela, principalmente na
estipulacdo das indenizagBes, que ndo devem,
em momento algum, caracterizar uma forma de
enriquecimento ilicito por parte do consumidor.

Topico 3 - Atividades de Marketing

O marketing praticado varia, principa mente,
em funcdo do tipo de empresa pesquisada, pois,
como mencionado anteriormente, no setor de
cartdes, existem empresas que desempenham

atividades diferenciadas. Os esforcos de
marketing séo direcionados de acordo com essas
atividades. Vale lembrar que algumas empresas
retinem funcgdes diferentes.

A empresa 1 ndo tem relacionamento direto
com 0s usuérios de cartdes, representando a
“bandeird’ internacional no Brasil. Assim, seu
marketing tem um forte compromisso com a
imagem dessa marca no mercado nacional, dai as
exigéncias de padrdes minimos de qualidade no
servigo prestado pelas administradoras e emisso-
ras dos cartdes com a sua marca.

A empresa 3, administradora e emissora de
cartdes, ingtituicdo bancaria, ressaltou os dife-
rentes enfoques de marketing, para o consumidor
e para o estabelecimento comercial, dizendo que
existem estratégias especificas para se aumentar
0 nimero de usuérios do cartéo e para ampliar 0
numero de estabel ecimentos afiliados ao sistema.
De qualquer forma, esses sdo dois aspectos im-
portantes do negdcio - vender cartbes e creden-
ciar fornecedores.

A empresa 6, processadora, tem seu
marketing direcionado para os bancos, emissores
e administradores de cartdes. Busca oferecer a
essas empresas servicos com qualidade diferen-
ciada, para o suporte de suas atividades. Logo,
os esforgos de marketing sdo concentrados na
venda de servicos de apoio as empresas do setor.

O cliente da empresa 5 é o estabelecimento
comercia, para o qua ela direciona seus esfor-
¢os de marketing. Dentre suas metas, estédo au-
mentar a base de estabelecimentos afiliados ao
sistema, aumentar o nimero de transacles ele-
trénicas, garantir a presenca da “bandeira’ repre-
sentada no mercado, garantir os seus procedi-
mentos e o bom funcionamento do sistema, além
de estabelecer uma relagdo de parceria com o
estabelecimento, objetivos esses que, indireta
mente, gjudam a facilitar as operagbes para o
usuério do cartdo.

A empresa 2 procura direcionar seus esforgos
de marketing para os objetivos comuns da em-
presa. Como a empresa representa uma “ban-
deira’, mas é também administradora e emissora
de seus cartdes, existe uma preocupagdo cons-
tante de aumentar o nimero de associados, mas
também de contar com uma boa base de estabe-
lecimentos afiliados. Mais do que isso, é impor-
tante que todas as atividades desenvolvidas si-
gam padrdes elevados de qualidade, pois assm a
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empresa e a marca que representa gozaréo de
uma imagem positiva no mercado.

As atividades de marketing da empresa 4 po-
dem ser separadas em dois grupos. Primeira
mente, h4 aguelas referentes ao cartéo private
label da empresa, que é de sua propria adminis-
tracBo. Nesse caso, a empresa faz todo o pro-
cesso de operagdo do cartdo, bem como é res-
ponsédvel por todo o contato com os clientes. Ja
no caso dos cartdes co-branded, existe uma par-
ceira entre a empresa e uma administradora de
cartdes, que desenvolve as operagdes e também
participa nas atividades de marketing.

A empresa 5 tem procedimentos padroniza-
dos para selecionar os estabelecimentos que
operam com cartdo. Existe o marketing ativo,
para fazer o primeiro contato com clientes po-
tenciais e existe toda uma sequiéncia de atos para
se chegar a afiliacéo desse estabelecimento. To-
das as orientagOes e informacdes sdo dadas com
amaior clareza possivel e a empresa faz questéo
de que o estabelecimento se torne um parceiro,
porgue isso guda a intensificar o uso de cartbes
da “bandeira’ que representa, aumentando a
fidelidade dos lojistas e também dos usuarios de
cartdo.

Para a empresa 6, processadora que faz o
atendimento telefonico para diversas emissoras e
administradoras de carto, as vendas por telefone
e pelainternet oferecem muita praticidade para o
consumidor, muito embora as operacfes por esta
tltima ainda precisem de aperfeicoamento para
evitar-se 0s riscos na circulagdo do nimero do
cartdo pela rede. O cartdo funciona como um
facilitador das vendas, necessario nos tempos de
hoje, com a globalizacdo e o avango da tecnolo-
gia

Topico 4 - Informacdes Exter nas

A empresa 3 tem, no seu departamento de
atendimento ao cliente, um importante cana de
comunicagcdo e também uma valiosa fonte de
informagbes. Como a empresa desenvolve um
trabalho preventivo intenso, o nimero de recla
macOes recebidas de consumidores é bastante
pequeno. Mesmo assim, as ligagdes e contatos
com os clientes servem para trazer para a em-
presa dados sobre seu mercado consumidor, bem
como as exigéncias e preferéncias do mesmo. A

empresa avalia a satisfagcdo de seus clientes atra-
vés de monitoramento e pesquisas especificas.

A empresa 6, processadora que faz o atendi-
mento telefénico para diversas emissoras e ad-
ministradoras de cartdes, trabalha como interme-
diaria na comunicagdo entre 0 usuario e o0 emis-
sor do cartdo. Assim, quando recebe reclama
¢Oes, repassa tais informagdes para 0 emissor,
para depois, retornar com a solugdo para o con-
sumidor. Segundo a empresa, que ha anos ofe-
rece esse servico, 0 nimero de reclamagdes para
todas as empresas que atende vem diminuindo
constantemente, 0 que pode ser explicado pelo
maior conhecimento e habitualidade do cliente
em relacdo ao cartdo de crédito, e também pelos
esforcos das empresas em melhorar cada vez
mais Seus servigos e operages, até mesmo em
funcéo da competitividade no setor.

A empresa 5 recebe informagtes dos estabe-
lecimentos comerciais credenciados, que S&o
seus clientes. Assim, sempre gque o estabeleci-
mento tem aguma divida ou precisa de suporte
técnico ou orientagdo, recorre ao atendimento da
empresa. Esses contatos servem também para a
avaiacdo que a empresa faz do funcionamento
do sistema.

Dentre as reclamacbes mais freguentes,
apontadas pela empresa 4, estdo as cobrancas,
pagamentos ndo processados, encargos néo re-
conhecidos pelo cliente e atraso na entrega da
fatura. A empresa ressaltou que as reclamagdes
sd0, hoje em dia, muito raras, correspondendo a
um ndmero muito pequeno dos atendimentos a
clientes realizados, o que decorre do trabaho
preventivo e da transparéncia que a empresa tem
como principio para suas atividades.

O profissiond juridico da empresa 2 afirmou
que a relagdo que a empresa mantém com 0s
usuarios de cartéo pode suscitar mais questdes
juridicas do que a relacdo com os estabeleci-
mentos comerciais afiliados. A primeira € uma
tipica relacdo de consumo, enquanto a segunda
uma relacdo negocial, entre empresas que se
dispbe a seguir as regras contratuais estabel eci-
das.

ToOpico 5 - Varidveisde Marketing- 4 P's

Dentre as diversas atividades de marketing
influenciadas por aspectos juridico-legais, foram
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destacadas: a elaboragcdo de campanhas promo-
cionais, 0 desenvolvimento de novos produtos e
Servigos, o relacionamento com o consumidor, a
precificacio dos servigos.

Produto

Os produtos da empresa 5 s80 destinados ao
estabelecimento. S&o, na verdade, processos e
tecnologias para as transacbes com cartdes. No
desenvolvimento de cada produto, o departa
mento juridico da empresa é consultado, pois 0
seu respaldo € fundamental para o bom funcio-
namento do produto. Como os cartGes envolvem
transagoes financeiras, que podem estar ligadas a
fraudes e riscos, a assessoria juridica é essencial.

A empresa 2 teve recentemente, o lancamento
de um novo produto, um cartdo com crédito
rotativo. Esse € um produto global, com diretri-
zes internacionais tanto em nivel de operacéo,
como de marketing. Para o lancamento no Bra
sil, a empresa teve que conjugar essas diretrizes
internacionais a realidade brasileira, o que exigiu
uma intensa participagdo do departamento juri-
dico, para a adequagdo as normas legais vigen-
tes.

A satisfagdo do consumidor é essencia para
sua fidelizag8o as empresas de cartbes, segundo
a empresa 6. A processadora afirma gque as em-
presas que atende fazem levantamentos e pesqui-
sas periddicas, buscando avaliar o grau de satis-
facdo de seus clientes, e também as possiveis
gueixas e reclamagdes mais comuns.

A empresa 2 também avalia a satisfacdo de
seus clientes, através de pesguisas e estudos
periodicos. Os padrdes de qualidade de atendi-
mento sd0 elevados e o controle por parte da
empresa é bastante rigoroso, inclusive com as-
pectos como o nimero de linhas disponiveis para
0 atendimento telefénico e o tempo de espera nas

ligacOes.

Preco

A empresa 1, do tipo “bandeira’, destacou a
influéncia indireta que tem no estabelecimento
das anuidades praticado pelas empresas emisso-
ras de cartdes. 1sso porque estabel ece padrdes de

qualidade do servico oferecido, para diferentes
tipos de cartdes.

A empresa 5 destacou a influéncia de aspec-
tos juridicos ligados aos pregos de seus produtos
e servigos. Um exemplo recente ocorreu quando
vé&rias empresas do setor estavam praticando
taxas semelhantes, 0 que poderia caracterizar
uma espécie de monopdlio, tendo tal fato sido
levado ao conhecimento do Cade - Conselho
Administrativo de Defesa Econdmica, e tendo o
juridico participado de diversas reunides, inclu-
sive junto ao governo, para solucionar a questéo.

Distribuicdo

A empresa 3 ndo envia cartbes pelo correio,
sem a solicitagdo do cliente. A &rea de marketing
sabe das préticas proibidas pela lei ou mesmo
por outras formas de regulamentacdo, através
das informagBes que recebe do departamento
juridico.

A empresa 2 também disse que jamais redli-
zou tal prética, pois além de saber ter sido proi-
bida, mesmo antes disso, j& considerava uma
ofensa ao consumidor. A empresa tem uma posi-
¢do clara contréria a qualquer atividade que des-
preze a consulta ao cliente, dém de ser contra
estratégias que representem riscos nas relagcdes
de consumo.

Promocéo

A empresa 1 ressaltou que, embora as emis-
soras e administradoras de cartédo tenham liber-
dade para definir e desenvolver suas campanhas
promocionais, ela, como representante da “ban-
deird’ no Brasil, preocupa-se em verificar pa
drdes éticos e legais que possam comprometer a
imagem da marca frente a0 mercado consumi-
dor. Assim, a promogcdo da marca deve ser
orientada pelas normas legais em vigor, dém das
diretrizes da matriz internacional.

A empresa 3 destacou a importancia da inte-
gracdo entre marketing e juridico, no tocante a
promocdo, como forma de preservar a criativi-
dade e, a0 mesmo tempo, manter as atividades
nos conformes legais.

A empresa 2 disse que o juridico participa da
aprovacdo de campanhas promocionais, 0 que
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garante a legalidade das idéias desenvolvidas
pelo marketing. Algumas regras juridicas j& fo-
ram incorporadas pelos profissonais de
marketing, principalmente as do Codigo de De-
fesa do Consumidor.

A grande preocupacdo da empresa 4, no to-
cante a promogao, € a clareza que deve nortear
tudo o que a empresa faz com relacdo ao consu-
midor, em decorréncia do proprio Codigo do
Consumidor, incisivo na questdo da informagéo
prestada ao cliente.

CONCLUSOES

De acordo com as informacgOes obtidas na
realizac&o do presente estudo, pode-se apresentar
as seguintes conclusdes:

1. existe influéncia de aspectos juridico-legais
sobre as decisbes de marketing. Nas empre-
sas do setor de cartBes de crédito pesquisa
das, tal influéncia revelou-se através da im-
portancia dada pelos profissionais de
marketing ao conhecimento da legislacéo e
das normas contratuais aplicdveis a ativi-
dade. Foram destacadas a influéncia do Co-
digo de Defesa do Consumidor, pela relagcéo
de consumo existente entre as empresas e 0s
usudrios de cartbes, do contrato realizado
entre essas partes, e ainda, das normas do
Banco Central que afetam o setor. De acordo
com as entrevistas realizadas, 0s aspectos ju-
ridico-legais influenciam atividades de
marketing ligadas ao servico oferecido, a sua
gualidade, ao relacionamento com os clien-
tes, a0 estabelecimento de precos e taxas
praticados, ao desenvolvimento de campa-
nhas promocionais, entre outras.

2. Exigte integracdo entre os profissionais das
areas de marketing e juridica, nas empresas
pesquisadas. De maneira formal ou informal,
essa integracdo € intensa e acontece em di-
versas atividades, como, por exemplo, a ela
boracdo de contratos, o plangamento de
campanhas promocionais, a aprovacdo de
material publicitério, a cobranca de consu-
midores e o estabel ecimento de pregos.

3. As empresas pesquisadas preocupam-se em
adotar uma postura ética em suas atividades,

bem como desenvolvé-las em conformidade
com a ordem juridica. Sgja através de de-
partamento juridico proprio, ou utilizando
servigos externos de assessoria legal, as em-
presas demonstraram interesse em conhecer
as normas vigentes e adequar suas agOes de
marketing as mesmas.

Os profissionais de marketing entrevistados
tém acesso a informagdes juridicas através
da imprensa, de clippings da empresa, e de
consultas efetuadas aos profissionais juridi-
cos. No entanto, os profissionais afirmaram
gue sd0 raras ou desconhecidas as publica
¢Oes que tratam de tais questGes em lingua-
gem acessivel ao leigo, ou mesmo dirigida a
area de marketing.

A interferéncia do governo no setor de car-
tdes de crédito ndo é vista de forma positiva
pelas empresas. Segundo os profissionais
entrevistados, o setor é bastante dindmico e o
préprio mercado, bem como a concorréncia
podem ditar as regras para a atividade. A le-
gidacdo brasileira existente, que afeta 0 se-
tor, é suficiente, ndo havendo necessidade de
maior regulamentacio legal.

A auacdo do departamento juridico, em
rlacdo a0 marketing, costuma ter caréter
preventivo, ou sgja, seus profissionais procu-
ram dar suporte e orientacdo legal para o
plangamento das atividades de marketing,
permitindo que elas sejam desenvolvidas de
acordo com as normas vigentes, evitando
riscos para a empresa.

O dinamismo do mercado de cartdes exige,
do profissiona juridico, agilidade e rapidez.
Essas foram caracteristicas apontadas pelos
profissonais de marketing entrevistados,
para 0s quais o departamento juridico deve
oferecer conhecimento técnico especiaizado
e orientagcdo preventiva contra riscos nas ati-
vidades da empresa.  Além disso, o profis-
siona juridico deve estar preparado para
apontar aternativas para os casos de restri-
¢Oes legais, bem como indicar oportunidades
interessantes a empresa, oferecidas pela pré-
prialegidacéo.

O Cddigo de Defesa do Consumidor teve
forte impacto nas atividades do setor pesqui-
sado. Segundo as empresas entrevistadas,
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vé&rios de seus procedimentos foram revistos
e adequados as novas regras, quando de sua
entrada em vigor. Ademais, o periodo poste-
rior a promulgagdo do Cadigo caracteriza-se
por uma crescente conscientizagdo dos con-
sumidores brasileiros acerca de seus direitos,
0 que eleva 0 seu nivel de exigéncia com
relacdo aos servigos oferecidos pelas empre-
sas de cartoes.

9. A quaidade foi apontada como fator essen-
cia para 0 negoécio de cartbes. De acordo
com as entrevistas realizadas, esse mercado
vem crescendo muito nos Ultimos anos, além
do que os usuarios hoje tém melhor conhe-
cimento do servico e de seus direitos en-
guanto consumidores. A competitividade
entre as empresas também aumentou, o que
torna a qualidade dos servicos oferecidos um
diferencial importante.

Convém sdlientar que estas conclusdes sdo
vélidas para as empresas pesquisadas, pois este
estudo foi de caréter exploratério e as conclusdes
ndo devem ser inferidas para a populacéo.
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