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RESUMO

O Marketing Multinivel, caracterizado por uma rede de vendedores que estdo ligados
diretamente a uma empresa e que indicam novos contatos para aumentar o nivel de
bonificacdo, ¢ também conhecido como Marketing de Rede ou Venda Direta de
Multinivel. A didatica de trabalho utilizada pelo Marketing Multinivel é baseada na
Neurolinguistica e possui um método de distribuicdo que leva produtos de diversos
mercados, diretamente aos consumidores, por meio de distribuidores independentes. Este
artigo indica a atual necessidade de uma legislacdo especifica que regulamente o
Marketing Multinivel no Brasil e parte de uma pesquisa bibliografica, conduzida pela
analise da literatura disponibilizada sobre a tematica, com estudos de casos e interpretacdo
da legislagdo do Cddigo Civil Brasileiro, em seu artigo 927, dada a inexisténcia de norma
especifica sobre o Marketing Multinivel no Brasil. A énfase dada a responsabilidade civil
se configura pela importancia de garantir protecdo juridica ao distribuidor independente,
a fim de que se garanta o ressarcimento de possiveis prejuizos advindos da relacdo
empresa/revendedor.
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ABSTRACT

The Multilevel Marketing, characterized by a network of salespeople who are directly
connected to a company and who indicate new contacts to increase the level of Bonus, is
also known as Network Marketing or Direct Selling of Multilevel. The work didactics
used by Multilevel Marketing is based on the Neurolinguistic and has a distribution
method that takes products from several markets, directly to consumers, through
independent distributors. This article indicates the current need for a specific legislation
that regulates Multilevel Marketing in Brazil and part of a bibliographic research,
conducted by Analysis of the available literature on the subject, with case studies and
interpretation of the Brazilian Civil Code legislation, in its article 927, given the lack of
of specific rules Multilevel Marketing in Brazil. Emphasis placed on civil responsability
is defined by the importance of guaranteeing legal protection to the independent
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distributor, in order to guarantee the reimbursement of possible damages arising from the
company / reseller relationship.

Keywords: Multilevel marketing. Dealer. Civil responsability

Introducéo

Os seres sociais tém vivenciado extraordinarios avancos tecnologicos, culturais e
politicos ao longo das ultimas décadas. Acompanhar todas as mudancas que ocorrem de
forma gradativa e em grande velocidade tem sido um desafio para os juristas. A sociedade
capitalista, na qual o egocentrismo destaca-se entre os seres que a habitam, acaba por dar
exceléncia a obtencdo de riquezas materiais.

Muitos empreendedores tém feito da pratica do marketing o ponto crucial para
alcancar o sucesso profissional, o que abre margem para o uso de todo e qualquer método,
licito ou ilicito, para a obtencdo de lucro e sucesso profissional. O marketing, conjunto de
estratégias e acdes que proveem o desenvolvimento, langcamento e a sustenta¢do de um
produto ou servigo no mercado consumidor, sera abordado neste artigo, em uma de suas
especificidades — o Marketing Multinivel, trabalhando com os elementos internos ao
ordenamento juridico visando a compreensao das relagdes normativas na seara do direito
do consumidor e do direito civil, com foco na responsabilidade civil.

Esse estudo aponta para a falta de normatizacdo do Marketing Multinivel no
Brasil, o que implica em uma liberdade de conduta onde as empresas trabalham em prol
de obter lucro significativo sob o trabalho efetuado pelos revendedores cadastrados. E
relevante dispor que no d&mbito do Marketing Multinivel a pessoa pode ser ao mesmo
tempo, tanto revendedor como consumidor. A preocupacao deste trabalho, no entanto,
ndo é a de se ocupar com os danos advindos da relagdo de consumo, pois o ordenamento
juridico brasileiro ja se preocupou em regulamentar estas relagcdes, com o advento do
Codigo de Defesa do Consumidor. No entanto, segundo nosso entendimento, faz-se
necessario que o legislativo ocupe-se de proporcionar protecao juridica ao revendedor.

Desse modo, faremos uma andlise das legislacdes existentes, em especial ao
Codigo Civil Brasileiro, a fim de verificarmos os procedimentos legais, quando de
eventuais desgastes na relacdo entre empresa/revendedor, a fim de que o revendedor seja

amparado judicialmente.
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1 Descricgao da situacao problematica

Com o aumento do desemprego No nosso pais, varias pessoas buscam meios
alternativos de renda para o seu proprio sustento ou de suas familias. Promessas de boa
renda mensal e enriquecimento em um futuro préximo iludem varias pessoas a
participarem de esquemas de enriquecimento propostos pelo Marketing Multinivel.

Muitas pessoas empregam 0 pouco que possuem para comercializar produtos ou
servicos, sob porcentagens de lucro. No entanto, no caso de ndo obtencdo de lucro ou de
prejuizos, acabam por perder 0 que empregaram e ndo recebem sequer a compensagao
pelo trabalho realizado, tornando a questdo, em pratica de crimes contra a economia
popular e da propaganda abusiva.

E importante que os legisladores atentem para o fato de que o Marketing
Multinivel necessita de normatizacdo de forma especifica, para que assim ndo haja
brechas para a pratica de abusos contra o consumidor e/ ou trabalhadores autdnomos, e
crimes contra a economia popular, com a pratica de piramides. A responsabilidade civil
pode ser utilizada para amparar o revendedor multinivel face aos possiveis danos que a
empresa possa gerar.

Ante 0 exposto, pergunta-se: Qual é o amparo juridico dado aos que ingressam na

rede multinivel como revendedores?

2 O Marketing

Nosso cotidiano é cercado de propagandas em todos 0s meios de comunicagao e
pessoas sdo abordadas direta ou indiretamente por ofertas de produtos e servigos. A
sociedade capitalista favorece o consumismo e a ideia de que o ter € mais importante que
0 ser.

O marketing surgiu em virtude de questbes econémicas, por volta do século XX,
quando as empresas sentiram a necessidade de melhorar o sistema de distribuigcdo para
concorrer e se destacar no mercado consumidor.

Kaotler (2000, p. 30) traz um conceito diferenciado de marketing definindo-o como
“um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas, obtém aquilo de que
necessitam e 0 que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e

servicos de valor com outros”.
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Do exposto, percebe-se que o objetivo maior do marketing é distribuir bens e
servigos, contribuindo para a plena satisfacdo dos consumidores. Assim, o marketing cria
um vinculo entre as organizagdes e seu publico. Através dos olhos de Zaltman (1987, p.
3), “¢ fun¢ao primaria do marketing ligar as organiza¢des com o meio ambiente € com 0s
valores, as normas e a cultura geral da sociedade”.

Entende-se que o marketing ndo necessariamente esta ligado a vendas, sendo
objeto de atencdo e interesse de diversas organizacgOes lucrativas ou ndo. Hospitais,
museus, colégios, empresas de telecomunicacgdes dentre varios outros, voltam-se para o
marketing por ser um meio eficiente de divulgacédo e uma estratégia eficaz que contribui
para 0 aumento da lucratividade das empresas.

O grande desafio do marketing na atualidade é dotar as empresas de diferenciais
competitivos que possibilitem ampla expansdo dos negocios e plena satisfacao crescente
das necessidades de consumidores avidos de produtos e servi¢cos cada vez mais
personalizados.

O impacto que o marketing tem sobre a populacdo é de tal grandeza que as
empresas devem estar atentas aos profissionais cuja conduta ndo seja plausivel em relagédo
ao consumidor e elaborar programas de orientacdes éticas aos profissionais de marketing,
a serem seguidas por todos. Dessa forma, o Codigo de Etica dos Profissionais da
Propaganda de 1957 preocupa-se com a conduta destes profissionais, vedando o uso da
ma fé para atingir os objetivos.

Art. 18 — O profissional de propaganda deve conhecer a legislacdo
relativa ao seu campo de atividade, e como tal, é responsavel pelas
infragdes que, por negligéncia ou omisséo intencional, levar o cliente a
cometer, na execucdo do plano de propaganda que sugeriu e
recomendou (BRASIL, 1957).

Quanto ao Cadigo de Defesa do Consumidor de 11 de setembro de 1990, este
regulamenta as relacbes de consumo, objetivando atender “as necessidades dos
consumidores, o respeito a dignidade, saude e seguranca, a protecdo de seus interesses
econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia
das relacGes de consumo [...]”. (BRASIL, 1990).

Desse modo, o marketing deve observar fatores sociais, 0 bem-estar humano e
ecologico e ainda, devera focar na identificacdo das necessidades nao satisfeitas de forma
a colocar no mercado produtos ou servicos que proporcionem satisfacdo aos
consumidores, a0 mesmo tempo que gerem resultados aos acionistas e a melhorar a

qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral.
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2.1 Marketing Direto

Dentre os varios seguimentos do marketing, pode ser destacado o Marketing
Direto, nomenclatura que advém de um contato proximo existente entre vendedores e
clientes. E muito utilizado no mercado atual por proporcionar um relacionamento
gratificante entre empresas e clientes. Aragdo (2009, p. 15), afirma que “as vendas diretas
se originaram com McConnel em 1886, que vendia livros de porta em porta oferecendo
brindes para os clientes”. A partir dai varias empresas copiaram esta formula, sempre a
inovando e evoluindo.

O marketing direto possui diferentes terminologias, que evoluiram ao longo dos
anos, mas relacionam-se com 0 mesmo assunto, quais sejam: marketing de
relacionamento ou marketing one-to-one. Esse ramo do marketing é uma ferramenta
emergente que consiste em contatos diretos, de forma individualizada, entre a empresa e
seus clientes. E utilizado para que se possibilite uma relagio personalizada, contribuindo
para uma maximizacao das vendas.

A Associacdo Brasileira de Marketing Direto trabalha em prol do
desenvolvimento e aperfeicoamento do marketing direto no Brasil e esclarece a opinido
publica sobre as fungdes econdmicas e sociais desenvolvidas pelas empresas que utilizam
marketing direto. Assim, surgiu o Codigo que regulamenta o marketing direto, com a
finalidade de garantir uma boa imagem junto ao mercado consumidor, de forma que
favoreca a aceitacao de técnicas de venda pelas empresas e consumidores.

Em 12 de mar¢co de 1997 foi aprovado o Cddigo Brasileiro de auto-
regulamentacdo do Marketing Direto - Cédigo de Etica da Associacdo Brasileira de
marketing direto. Este cddigo constitui a autorregulamentacdo do setor no Brasil.
Obijetiva prover principios de conduta e aceitacdo a organiza¢fes que atuam em marketing
direto e prioriza principios eticos e justos a conduta dos agentes em relacdo ao
consumidor.

A redacdo do cddigo supracitado inicia-se com um dos mais importantes
principios: a honestidade. Assim, antes de divulgar uma oferta, os agentes de marketing
direto devem estar preparados para comprovar todas as afirmacfes anunciadas. S&o
vedadas publicidade ou alegac@es inveridicas, enganosas, fraudulentas ou que depreciem
outras empresas injustificadamente (BRASIL, 1997).

O Cadigo impde expressamente que 0s objetivos da empresa devem ser claros e

fiéis ao produto ou servigo oferecido e estar em harmonia com a Constituicdo Federal,
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vedada toda e qualquer pratica de discriminacdo ao ser humano e atos que confrontem a
moralidade.

No entanto, para atrair e prender a atencdo dos consumidores em potencial, as
empresas valem-se de instrumentos e técnicas cada vez mais sofisticados, invadindo em
muitas ocasifes, os limites do ambito juridico. Vérias pessoas sdo visitadas por
vendedores em suas residéncias sendo pegas de surpresa, ficando vulneraveis as pressoes
de uma técnica de venda. Nesse sentido, a Federal Trade Commission (FTC), Comissdo
Federal de Comeércio, nos Estados Unidos, adotou uma norma para proteger 0s
consumidores que ndo estdo a procura do produto oferecido (FTC, 1998).

Segundo a norma, aqueles que comprarem em casa algum produto que custe mais
de 25 dolares, tém 72 horas para cancelar o contrato ou devolver a mercadoria e receber
o dinheiro de volta, sem necessitar dar qualquer tipo de explicacdo (VALENTINE, 1998).
Esta norma garante a protecdo do hipossuficiente contra abordagens diretas e agressivas
de profissionais do marketing que, por ventura, acabam por obter vantagens de
consumidores menos esclarecidos, tendo assim grande importancia na relagéo
consumerista.

Na mesma linha, Kotler (1999, p. 333) aponta que “além de incomodarem o0s
consumidores, alguns profissionais de marketing direto sdo tdo habeis para contatar seu
publico-alvo e elaborar apelos eficientes que tém sido acusados de tirar vantagens desleais
de compradores impulsivos ou menos refinados”.

No Brasil, porém, ndo ha no ordenamento juridico brasileiro, norma que limite a
troca de informagdes entre as empresas, sobre os clientes. Nem tampouco que limite 0s

horarios em que os clientes sejam contatados, para que assim ndo haja incémodo.

2.2 Marketing Multinivel

O Marketing Multinivel é um sistema que se caracteriza pela formacdo de uma
rede de contatos independentes que movimenta bens e servi¢cos do fabricante para o
consumidor, realizado por meio do recrutamento de pessoas que sdo indicadas por outras
gue ja conhecem ou trabalharam com a empresa, a fim de representar um produto
especifico. Tal pratica exige uma grande preocupacdo do legislativo para que a conduta
das empresas face aos revendedores ndo seja lesiva.

O Marketing Multinivel possui diferentes nomenclaturas como multilevel

marketing, network marketing ou marketing de rede. E derivado de vendas diretas e visto
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como um sistema muito eficaz em certas situagdes de mercado em que as empresas
sentem a necessidade de criar um vinculo, uma proximidade maior com o cliente para se
manter no mercado (ARAGAO, 2009).

Marks (2006, p. 20) define o marketing multinivel ou o marketing de rede como
“um sistema de distribuicdo, ou forma de marketing, que movimenta bens e/ou servicos
do fabricante para o consumidor por meio de uma rede de contratantes independentes”.
Aragdo (2009, p. 87) contribui definindo o marketing multinivel como: um “sistema de
bonificagdes que premia os distribuidores que vendem, recrutam e treinam outros
distribuidores para a empresa”. Aragao (2009) explica que ao longo da década de 1940
surgiu uma ideia inovadora sobre a forma de pensar o mercado e a maneira de
comercializar os produtos através do marketing multinivel, seu precursor foi Carl
Rhenborg.

O marketing multinivel obteve véarios adeptos, pois além de ganhar b6nus com as
pessoas cadastradas diretamente, o distribuidor passou a ganhar bénus também com as
pessoas que seus vendedores diretos traziam para a empresa. A remuneragdo passou a ser
maior e a reducdo dos custos era notavel.

No mesmo sentido, pode-se citar outra vantagem do multinivel:

[...] vocé cria uma organizagdo de distribuidores independentes que
podem multiplicar de forma exponencial as suas comissfes de vendas,
uma forma poderosa de alavancagem de neg6cios sem necessidade de
novos e altos investimentos, além disso estes mesmos distribuidores
independentes continuam a vender e indicar muito tempo depois que
vocé resolver reduzir as atividades, mantendo-lhe uma renda
(NUSKIN, s/d).

Atualmente, dois sistemas de comercializacdo sdo comuns no mercado: o método
tradicional que inclui a fabrica, o distribuidor, o atacadista, o varejista até chegar ao
consumidor final, e 0 marketing multinivel que esta entrando no mercado por ser mais
simples sua sistematica a qual se resume em fabrica, distribuidor e consumidor final
(ARAGAO, 2009).

O método tradicional possui um custo elevado que acaba por diminuir a margem
de lucro. O multinivel, diferentemente, faz com que o lucro seja maior por nao necessitar
de tantos intermediarios (ARAGAOQ, 2009). O marketing multinivel vem se expandindo
no Brasil de tal forma que se estima um crescimento significativo ao ponto de se igualar

aos paises onde o sistema é mais desenvolvido (ARAGAO, 2009).
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A problemaética enfrentada em relacdo ao multinivel, no Brasil, se assemelha a
toda nova situacdo que adentra o ordenamento juridico sem previsao legal. As empresas
que vém trabalhando o multinivel ao longo das ultimas décadas estdo se expandindo
gradativamente, sem a existéncia de respaldo e de um instrumento juridico que proteja as

pessoas envolvidas no negdcio.

2.3 A Neurolinguistica

A propaganda apetece o poder consumidor do homem. Aumenta o desejo de
status, de melhor vestuario, moradia, meio de transporte e alimentacdo. Muitos veem esta
contribuicdo que o marketing traz para a sociedade como uma contribui¢do negativa, cujo
argumento € que as pessoas sao ludibriadas devido ao desejo de obter uma melhor
qualidade de vida.

Corrobora deste entendimento Kotler (1996, p. 29), “[...] todos nds ja fomos
levados a comprar toda espécie de ‘coisas’ que, na verdade, ndo precisavamos e que, mais
tarde, descobrimos que nem ao menos queriamos”.

Do ponto de vista material, o ser humano necessita de pouco para sobreviver e
satisfazer suas necessidades basicas: comida todos os dias, uma moradia para se proteger
do sol, chuva e frio, um lugar para se deitar e descansar e um trabalho. Mas por que a
ambicdo de possuir mais que o necessario? Segundo Kotler (1996, p. 29), o motivo é o
que se segue: [...] “recebemos uma lavagem cerebral de nosso sistema econémico, até que
terminemos numa tumba, debaixo de uma piramide de prestacdes, hipotecas, utensilios
absurdos e brinquedos que desviam nossa atengdo de tudo isso”. Quando as pessoas
pensam em realizar uma compra ou mesmo participar de uma atividade de compra e
venda, diversas influéncias psicoldgicas modelam o tipo de decisdo.

A Neurolinguistica parte do principio de que o comportamento humano €
dependente do pensar e das emocdes da pessoa. Em consequéncia, ensina a programar
pensamentos e sentimentos de tal modo que redundem em comportamentos desejados
pelo individuo (Associacdo Brasileira de Administracdo Profissional e Aprendizagem
Organizacional, 1986).

O estudo da Neurolinguistica explica como o cérebro humano é influenciado a
reagir de acordo com os sentidos sensoriais: 0 que é visto, sentido e principalmente
ouvido, provando que a linguagem é uma importante ferramenta quando se estuda esta

influéncia exercida nos atos humanos.
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Para a Associacdo Brasileira de Administracdo Profissional de Aprendizagem
Organizacional (1986), a Neurolinguistica consiste em:

A Programacdo Neurolinguistica - PNL é a ciéncia que estuda como o
cérebro percebe, codifica, organiza, aprende e experimenta. Este
processo afeta toda a comunicagdo e comportamentos. Afeta como vocé
aprende e como vocé experimenta 0 mundo ao seu redor (BRASIL,
1986).

A técnica de abordagem utilizada pelas empresas que trabalham com o marketing
multinivel estd diretamente ligada a programacdo neurolinguistica. A primeira
abordagem, ao futuro revendedor, da-se em um grande evento onde varias pessoas sdo
convidadas a ter uma “oportunidade unica”. A excitacdo causada pela expectativa da
proposta que estar por vir, ja causa reagdes bioldgicas na pessoa. Apresentada a proposta
de revenda dos produtos daquela empresa, a reacdo do ouvinte serd completamente
diferente do que normalmente seria. Sera puramente emocional, pois sua estrutura
emocional j& comecou a ser abalada pelas sugestdes externas que lhe foram dadas.

Bettencourt (1999) esclarece que “todo excitante externo que desencadeie
respostas bioldgicas é chamado de sinal: 0 som, a luz, o tato, a palavra”. Especialmente
para o ser humano, a palavra é um sinal muito eficaz que pode desencadear diversas
atividades biologicas. “Quando isto acontece, a palavra é chamada ‘sugestao’. A resposta
a sugestdo ndo é sempre consciente e racional”.

O profissional do multinivel trabalha com a ambicdo das pessoas, oferecendo a
oportunidade de enriquecimento em um curto espaco de tempo. As reunides realizadas
para apresentar os produtos e convidar mais pessoas a se ingressarem ao ramo, mostram
fotos, videos e depoimentos de pessoas que, supostamente, adquiriram grandes fortunas
através do trabalho prestado a uma empresa multinivel (ARAGAO, 2009).

A proposta do multinivel, para aquele que possui o0 desejo de obter melhores
rendimentos, é tentadora. A pessoa terd a facilidade de comprar produtos diretos da
empresa com o valor de custo e ainda ser gratificado pelo simples fato de indicar outros
revendedores para a empresa. Mas o trabalho é mais arduo que se pode imaginar. Na
pratica, o revendedor se depara com produtos de alto valor, o que dificulta as vendas
ocasionando um baixo lucro para o revendedor, tendo assim, a empresa, a oportunidade
de incentivar a indicacdo de novos ingressantes com a alegacdo de que assim 0S
rendimentos da pessoa possam ser melhores.

Trabalhando as emocgdes do ser humano, a empresa multinivel, tem sempre a seu

favor, todas as vantagens que podem ser obtidas. A ideia sugerida muitas vezes vai
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tomando vulto, alcancando um lugar primacial, na mente da pessoa apesar da resisténcia
que esta lhe queira opor. Bettencourt (1999, p. 57) acrescenta que “o ser humano repele
a possibilidade de ser vitima de alguma sugestdo ou mesmo que possa pensar e agir de
maneira contraria aos seus principios”. Apesar desta repulsa espontanea, o poder da
sugestdo € imenso.

A acdo da mente humana independe da classe social ocupada, nivel cultural ou
grau de instrucdo possuido. Também nédo é necessario que a pessoa seja emocionalmente
fragil para que a sugestdo verbal possa produzir efeitos reais, logo, entende-se que
qualquer pessoa esta sujeita a uma programacdo Neurolinguistica. Nesse sentido, Olivares
(s/d) ressalta que: “é através da PNL que podemos persuadir outra pessoa de forma
elegante e sem perder a integridade, lembrando que a ética ndo esta na técnica, seja ela
qual for, mas no técnico, seja ele quem for”.

A programacéo Neurolinguistica tem sido criticada pelo fato de que, mesmo ap6s
décadas de existéncia, ndo conseguiu estabelecer um 6rgdo regulador e certificador que
seja amplamente reconhecido a ponto de impor um padrdo e um cddigo de ética

profissional.

3 Responsabilidade civil
3.1 Evolucdo histdrica e caracteristicas gerais da responsabilidade civil

A responsabilidade civil é, indubitavelmente, um dos temas de maior expansdo no
direito moderno. Nesse sentido, Gagliano e Pamplona Filho (2008, p. 1) dizem que “toda
a atuacdo do homem invade ou, ao menos, tangencia, 0 campo da responsabilidade”.
Destarte, a todo instante surgem situacdes que geram o problema de responsabilidade
civil, pois a cada atentado sofrido pelo homem referente a sua pessoa ou ao seu
patrimoénio, constitui um desequilibrio de ordem moral ou patrimonial. Em outras
palavras, a conduta praticada por um individuo que gera prejuizo a outrem,
consequentemente, produz um dever de reparar o dano sofrido.

A Lei 10.406 de 10 de janeiro de 2002, Cadigo Civil, traz no artigo 186 o conceito
de ato ilicito: “Aquele que, por a¢cdo ou omisséo voluntéria, negligéncia ou imprudéncia,
violar direito e causar dano a outrem, ainda que exclusivamente moral, comete ato ilicito”.

Para Diniz (2005, p. 24), o grande fundamento da teoria da responsabilidade é o

ato ilicito in verbis:
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Infere-se dai que a teoria da responsabilidade funda-se em regra no ato
ilicito, apesar da ordem juridica admitir, outras fontes de
responsabilidade. O ato ilicito constitui uma acdo (comissdo ou
omissao), imputavel ao agente, danosa para o lesado e contraria a ordem
juridica.

A responsabilidade civil também abrange outras searas do Direito além do ambito
civil, como por exemplo, o direito do consumidor, direito ambiental, direito penal etc. No
ambito do Direito do Consumidor, caso ocorra danos morais e/ou patrimoniais que
possam vir a existir em uma relacdo de consumo e/ou em uma prestacdo de servico serdo
reparados com base no artigo 14 do Cédigo de Defesa do Consumidor de 1990.

O Cddigo de defesa do consumidor tutela as relagdes de consumo uma vez que
tem o objetivo de atender as necessidades dos consumidores, respeitar sua dignidade,
salide e seguranca e proteger seus interesses econdmicos. E relevante ressaltar, mais uma
vez, que ndo existe, atualmente, uma legislacdo especifica que regule o marketing
multinivel no nosso ordenamento juridico, porém os danos advindos dele ndo podem ficar
sem reparacéo.

Assim, ante a imprevisdo legal aplicar-se-a a legislagdo referente a
responsabilidade civil, nas relacGes oriundas do marketing multinivel, como tratado no

préximo topico.

3.2 A responsabilidade civil e 0 marketing multinivel

Como ja mencionado, uma das caracteristicas do marketing multinivel é a
abordagem direta feita aos consumidores. No Brasil, sob 0 ponto de vista publicitario,
essa conduta deve obedecer as normas ja regulamentadas no ordenamento juridico
brasileiro. Em outras palavras, o0 marketing multinivel é fenémeno utilizado no ambito
das relagdes juridicas, mas lhe falta normas regulamentadoras préprias. Assim, aplica-se,
no que couber, as normas do ordenamento brasileiro.

Dentro as varias normas aplicaveis, o artigo 6° da Lei n° 8.078 de 1990, em seu
inciso 1V dispbe que € um dos direitos basicos do consumidor: “A protecdo contra a
publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem como
praticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servigos”
(BRASIL, 1990).

Sem davida, se houver aplicacdo dos métodos coibidos pelo artigo supracitado, 0s

direitos do consumidor serdo tutelados. Assim, qualquer informacao publicitaria deve ser
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clara e de facil entendimento, sendo vedado toda espécie de publicidade enganosa ou
abusiva. O artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor (1990), em seu paragrafo
primeiro, define a publicidade enganosa in verbis:

8§ 1° é enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagéo
de caréater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer
outro modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o
consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
guantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre
produtos e servicos (BRASIL, 1990).

Esse dispositivo exige, expressamente, a veracidade da informagéo, propiciando
ao consumidor uma escolha livre e consciente. Dispde que a publicidade enganosa se
caracteriza ndo apenas pela fraude ou falsidade contida na informacéo, mas por qualquer
outro meio potencialmente capaz de induzir o consumidor a erro (LEDIER, 2004).

O Cddigo de Defesa do Consumidor (1990) também caracteriza a publicidade
abusiva em seu art. 37, 8 2° como a “que incite a violéncia, explore 0 medo ou a
supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar
de forma prejudicial ou perigosa a sua satde ou seguranca” (BRASIL, 1990).

N&o ha necessidade de que a abusividade esteja diretamente ligada ao produto ou
servico, é suficiente que esteja focada no constrangimento e/ou algum mal que possa ser
causado ao consumidor (LEDIER, 2004).

Perfilhando o mesmo fim social, cita-se a Lei n° 4.680/65, regulamentada pelo
Decreto n® 57.690/66 que trata do exercicio da profissdo de publicitério e propagandista.
Essa atividade é regida pelo Codigo de Etica dos Profissionais de Marketing e
Propaganda, que prescreve normas e recomendac¢es as quais norteiam os profissionais a
difundir ideias verdadeiras e que ndo induzam o povo a erro, a agir responsavel e
honestamente.

Pode-se elencar ainda a Lei n® 7.347 de 1985, que disciplina a acdo civil publica
de responsabilidade por danos causados ao consumidor, anteriormente a atual
Constituicao Federal de 88 e ao atual Cdodigo de Defesa do Consumidor de 1990. Esta lei
japrevia que havendo danos morais e patrimoniais ao consumidor, as pessoas legalmente
legitimadas poderiam ajuizar acdo, cujo objeto é a condenacdo em dinheiro ou o
cumprimento de obrigacao de fazer ou ndo fazer.

No ambito da responsabilidade civil, a responsabilidade consiste na indenizacdo

dos danos causados, material e moralmente decorrentes da veiculacdo da publicidade
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enganosa. O anunciante ndao precisa, necessariamente, ter agido com a intencdo de
enganar os consumidores, ele responde pelos danos causados pela publicidade enganosa,
pois sua responsabilidade € objetiva, ou seja, ndo se discute a culpa, apenas o dano e o
nexo causal.

Por outro lado, a responsabilizacdo na esfera penal prevé pena de detencdo aos
profissionais que trabalham em desacordo com a legislagéo brasileira. O artigo 67 do
Caodigo de Defesa do Consumidor (1990) dispde que “fazer ou promover publicidade que
sabe ou deveria saber ser enganosa ou abusiva” a pena ¢ de detengdo de trés meses a um
ano e multa. Complementa no artigo seguinte “fazer ou promover publicidade que sabe
ou deveria saber ser capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial
ou perigosa a sua saude ou seguranga”, a pena prevista ¢ de detencao de seis meses a dois
anos e multa.

Por fim, a Lei n® 8.137/90, define crimes contra a ordem tributaria, econémica e
contra as relagbes de consumo, em seu art. 7°, VII, diz que constitui crime contra as
relagdes de consumo “induzir o consumidor ou usuario a erro, por via de indicacgao falsa
ou enganosa sobre a natureza, qualidade de bem ou servigo, utilizando-se de qualquer
meio, inclusive a veiculacdo ou divulgacdo publicitaria”. A pena prevista para este delito
é de detencdo de dois a cinco anos, ou multa.

Em suma, percebe-se que o fim social das normas elencadas é garantir os direitos
do consumidor, proporcionando uma escolha livre e consciente dos produtos e servicos
que serdo adquiridos. Para que este fim social se efetive, sdo necessarios profissionais
sérios e éticos. A neutralizagdo de profissionais inescrupulosos € um dever moral que visa
tanto o bem da populacdo quanto a manutencdo da atividade econdmica (ARAGAO,
2009). Essa seriedade interessa ao pais estando implicitamente inserido nos principios
gerais da atividade econémica e financeira alicergadas na valorizacao do trabalho humano
e na livre iniciativa, previstos no art. 170 da Constitui¢do Federal de 1988, observados os
principios da livre concorréncia e defesa do consumidor.

Importante destacar que o pais necessita dos profissionais do marketing, sendo
estes, vistos como detentores de parte da responsabilidade por empregos e vendas
contribuindo para economia, mas, em contrapartida, espera-se deles uma conduta ética
que preserve a ordem econdmica e financeira.

Surge no entanto, no ambito do marketing multinivel, uma categoria diferenciada

de consumidores, a do consumidor-distribuidor. A questdo que desponta é a possibilidade
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ou ndo do consumidor-distribuidor ser considerado consumidor final ou ndo. Assim, o
distribuidor também seria um consumidor final do produto ou servigo que revende?

O art. 2° do Codigo de Defesa do Consumidor conceitua consumidor como: “toda
pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario
final”. Dessa forma, a protecao deste Codigo ¢ dada ao distribuidor quando exerce o papel
de consumidor final, uma vez que este dispositivo legal reconhece a vulnerabilidade do
consumidor no mercado de consumo.

Entretanto, é de suma importancia ressaltar que o objeto do presente estudo ¢é a
posicdo do revendedor de uma empresa multinivel frente a legislacéo brasileira e ndo o
consumidor-distribuidor. Assim, para se comprovar a existéncia de vulnerabilidade do
revendedor e a crescente necessidade de criagdo de normas que regule expressamente 0s
direitos e deveres do revendedor e da empresa para com estes, mister se faz compreender
a real relacdo existente entre o revendedor e a empresa multinivel.

E importante salientar que todos que ingressam no ramo do multinivel possuem
um mesmo objetivo: acumular riquezas. Embora ndo exista uma formula mégica para se
tornar milionério do dia para noite, as empresas trabalham os sonhos das pessoas para que
estas se esforcem ao maximo, dando o melhor de si em busca do que almeja. Aragdo
(2009, p. 46) confirma que a empresa multinivel “sabe que vai mexer com os sonhos das
pessoas, despertando-os” e que estes “vao pagar o prego do sucesso”.

Aragdo (2009, p. 98) ilustra que para se tornar um revendedor de primeiro nivel,
a pessoa precisa ser convidada para uma apresentacdo em multinivel organizada pela
empresa, este revendedor é aquele que possui um vinculo primario com a empresa. A
pessoa passa a ser um distribuidor independente, possuindo um contrato com a empresa
para representar seus produtos. A priori ndo sao demonstradas as exigéncias da empresa
em relagdo a postura que o revendedor deverd adotar ao revender seus produtos e as horas
que deverdo ser dedicadas ao trabalho de revenda.

Segundo o autor supracitado, a caréncia de informacOes sobre o trabalho de
revenda que serd executado, pode ser comparada a propaganda enganosa e abusiva, cuja
omissdo pode induzir a pessoa a erro e a se comportar de forma prejudicial a si préprio.
E, para garantir o niamero crescente de revendedores, a empresa adota a politica de que o
revendedor primario deve cadastrar novos revendedores, os quais serdo chamados
revendedores secundarios, para garantir o ganho de um bdnus oferecido pela empresa

referente a cada novo revendedor cadastrado.
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Dessa forma, aquele revendedor primario, que cadastra um novo revendedor na
empresa, recebe uma nova nomenclatura: patrocinador. Logo, cada pessoa que ingressar
na rede se tornando revendedor, estara ligada diretamente ao patrocinador, ou seja, a
pessoa que o indicou. E a partir dai que comegam a surgir os niveis de bonificacdo. E
importante esclarecer que as empresas podem escolher livremente o sistema de
bonificacdo com o qual ir4 trabalhar. Esses planos de compensagdo sdo VAarios, ndo
existindo um parametro legal. Dentre os muitos planos de compensacdo existentes,
Aragdo (2009) explica o sistema chamado no multinivel como fim de linha que é plano
de compensacdo mais utilizado pelas empresas multiniveis no Brasil, que distribui a
maior parte dos bénus em profundidade. Essa caracteristica tende a tornar o plano mais
seletivo, reduzindo o ganho imediato do distribuidor iniciante e aumentando o potencial
de ganhos de seus principais lideres.

Em outras palavras, muitas vezes, 0s iniciantes ndo recebem nada ou quase nada,
além de promessas incentivadoras de que receberdo mais dinheiro somente se
conseguirem cadastrar mais pessoas na rede. Para garantir o entusiasmo das pessoas, a
empresa multinivel sempre promove grandes encontros onde ha apresentacdo de videos,
fotos e depoimento de pessoas que, possivelmente, obtiveram grandes fortunas
decorrentes do trabalho na empresa.

Depois de criadas expectativas nos revendedores, sdo oferecidos os Kkits de
patrocinio. Na visdo de Aragdo (2009, p. 81), “este kit nada mais € que uma pasta de
negocios, um manual que contém informacdes basicas sobre 0 negocio: 0s
procedimentos, os niveis de bonificacdo e todas as possibilidades oferecidas pela
empresa”. Ha obrigatoriedade de aquisicdo deste kit para se tornar, efetivamente, um
revendedor multinivel, ou seja, paga-se pela oportunidade de trabalho. Esse ato pode ser
entendido como uma agressao ao principio da dignidade da pessoa humana elencado no
artigo 1°, 111, da Constituicao Federal de 88.

Aragdo (2009) esclarece que muitas empresas aumentam o valor real do kit, para
comissionar o patrocinador. Em muitos paises é proibido o comissionamento sobre estes
kits de patrocinio.

N&o fosse o bastante pagar para prestar servicos a uma empresa, hd que contribuir
ainda com uma taxa anual para que o revendedor possa manter o vinculo com a empresa.
Aragdo (2009, p. 95) esclarece que a “taxa anual de renovac¢do ¢ o pagamento anual

exigido pela empresa para a renovagao do cadastro do distribuidor”.
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Na observacédo feita por Aragdo (2009), para que o revendedor esteja sempre
motivado a se esforcar cada vez mais, a empresa propde objetivos intermediarios que sdo
estabelecidos para auxiliar no planejamento e na avaliagdo de desempenho de cada
distribuidor, direcionando-o para a conquista de seu objetivo principal: a concretizacdo
de seu sonho.

Na verdade, o real ganho obtido pelo revendedor estd no lucro de revenda
conceituado pelo autor supramencionado (2009, p. 86), como o “ganho imediato que o
revendedor obtém ao comprar produtos da empresa pelo preco de atacado e revendé-los
pelo prego de varejo ao consumidor final”. O objetivo da empresa multinivel é atingir o
maior nimero possivel de consumidores para seus produtos, e assim, ndo mede esforgos
para criar planos de compensacao, convencendo os revendedores de que o lucro maior
vird com a posicdo que ele ocupara, na medida em que sua rede de patrocinados cresca.

Indubitavelmente, o lucro da empresa multinivel € de propor¢des gigantescas,
enquanto o de seus revendedores ndo pode, sequer, ser comparado. E, qual é a protecao
juridica, dada aos revendedores multinivel, de que o sucesso oferecido pela empresa
realmente sera atingido? Neste caso existe uma relacdo civil, entre o revendedor e a
empresa, que advém de um contrato de prestacdo de servico. Na seara contratual, prima-

se pelo Principio da Boa Fé Objetiva, assunto a ser abordado.

3.2.1 O Principio da Boa Fé Objetiva e da Funcéo Social do Contrato

Em relacdo aos contratos realizados no dmbito juridico brasileiro, destaca-se o
principio da Boa Fé e a funcdo social do contrato, dispostos expressamente nos artigos -
421: “a liberdade de contratar sera exercida em razao e nos limites da func¢do social do
contrato”, e 422: “0s contratantes sdo obrigados a guardar, assim na conclusdo do
contrato, Como em sua execucao, 0s principios da probidade e Boa Fé” - do Cddigo civil
Brasileiro de 2002.

O Principio da Boa Fé, estabelecido nas relagcbes contratuais, impBe aos
contratantes uma conduta leal e honesta, sempre respeitando a confianga das partes.

N&o se confunde este Principio da boa Fé Objetiva com a forma tradicional de
interpretagdo dos contratos. Porém, no Principio da Boa Fé Objetiva ndo ha a
interpretacdo de clausula ou disposicdo obscura do contrato, mas uma andlise do
comportamento das partes quanto aos deveres anexos ao vinculo juridico estabelecido
pelo contrato (MATEO JUNIOR, 2002).
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Para ressaltar a importancia deste principio na relacdo contratual existente entre a
empresa multinivel e o seu revendedor, mister se faz o entendimento do Ministro do
Superior Tribunal de Justica Ruy Rosado de Aguiar Janior (1995, p. 5): o Principio da
Boa Fé Objetiva possui trés fungdes: a “primeira, fornecer critérios para a interpretacao
do que foi avencado pelas partes para que assim se possa exigir 0 cumprimento das
prestagdes; segunda, criar deveres secundarios e a terceira ¢ limitar o exercicio de direito”.

Conforme preceitua o autor supracitado, a boa-fé objetiva cria deveres
secundarios aos que constam no contrato, como por exemplo, o dever de informacéo
reciproca, dessa feita, a empresa multinivel deveria levar ao conhecimento do revendedor
que o lucro progressivo, assim como 0 sucesso nem sempre é constante, como 0
disseminado em suas reunides e encontros. O contrato ndo apenas cria direitos e deveres
para as partes como também se volta ao valor do ser humano assumindo uma funcéo
social. O principio da boa-fé nada mais é que as partes tratarem-se segundo a lealdade e
confianca.

Por fim, a tltima funcéo do principio da boa-fé é mensurar o exercicio do Direito,
sendo instrumento importantissimo, para a averiguacdo do abuso de direito. Segundo o
art. 187, do Cadigo Civil de 2002, ocorre o abuso de direito quando nédo é observado o
fim social e econdmico da norma e os bons costumes.

Aragdo (2009, p. 68) ressalta que “seja qual for o plano de compensagao ou a
empresa multinivel, a pessoa so vai ser remunerada sobre o sucesso dos outros”, se o
grupo fracassar, a pessoa ndo ganha nada. Diante da realidade das vendas, as pessoas
comegam a trabalhar, 0 maximo que podem, para que subam de nivel dentro da rede.

Para que o revendedor continue motivado a aumentar o nimero de vendas e
indicacdo de novos revendedores, a empresa promove um evento onde o reconhecimento
por cada nivel atingido ¢ feito publicamente. “O seminario ¢ um evento mensal ou
bimestral realizado pela empresa, para treinamento e motivacao dos grupos de negdcio.
Nele, os distribuidores sdo reconhecidos nos niveis que alcancaram durante o periodo
anterior” (ARAGAO, 2009, p. 94).

Dessa forma, objetivando elevar sua qualificacdo, o revendedor tende a fazer
estoques, a comprar produtos em grandes quantidades para obter descontos, ou para obter
uma pontuacdo elevada e manter o nivel que conquistou. O estogque caracteriza uma
reacao inconsciente do revendedor que pensa ser vantajoso para a elevacdo do nivel de

qualificagdo em que se encontra, e, por conseguinte, o nivel de remuneragdo, sendo que
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os produtos estocados podem servir de pronta entrega para futuras demandas (ARAGAO,
2009, p. 92).

Outro aspecto importante a ser ressaltado é a possibilidade do revendedor dispor
dos bens que possui para garantir a compra destes produtos, 0s quais ndo garantem a
venda imediata e o valor em pecunia empregado. Aragdo (2009) ensina que é chamada
de Frontloading a pressdo feita pelas empresas para que os revendedores comprem
produtos em uma quantidade que ndo serdo capazes de vender. Nos paises em que a
pratica do multinivel ja é regulamentada, o frontloading é ilegal sendo tipificado como
uma piramide financeira.

Nesse sentido, Aragdo (2009, p. 84-85) cita como as empresas agem para nao
incorrer em pirdmide financeira:

As empresas de ponta no multinivel oferecem garantia de devolugdo
dos produtos adotando uma politica de reaquisicdo, que reembolsa o
estoque que ndo foi vendido pelo distribuidor. O percentual varia de
setenta a cem por cento do valor pago. Algumas empresas além de
reembolsarem integralmente, ndo descontam as taxas de correio.

Logo, pode-se dizer que o fato de algumas empresas aceitarem a devolucao dos
produtos estocados, ja ameniza as perdas sofridas pelo revendedor, estando assim de
acordo com o disposto no art. 927, § tnico do Codigo Civil Brasileiro de 2002 que prevé:
“haverd obrigagdo de reparar o dano, independentemente de culpa, nos casos
especificados em lei, ou quando a atividade normalmente desenvolvida pelo autor do dano
implicar por sua natureza, risco para os direitos de outrem”.

Adentrando um pouco mais no ordenamento juridico brasileiro, observa-se que o
valor em dinheiro investido na compra do kit para ingressar na empresa, a taxa paga
anualmente para a permanéncia e a compra de mercadorias, muitas vezes estocadas, para
manter e/ou subir de nivel, podem ser analisados, em parte, através do artigo 402 do
Caodigo Civil Brasileiro de 2002, que traz a protecdo ao credor que possui o direito de
receber por perdas e danos: “Salvo as exce¢des expressamente previstas em lei, as perdas
e danos devidas ao credor abrangem, além do que ele efetivamente perdeu o que
razoavelmente deixou de lucrar”.

E possivel dizer que, a pessoa que concordou em revender os produtos da empresa,
na pretensdo de obter lucros, primeiramente teve que dispor de uma quantia em dinheiro,
se dedicou ao maximo para atender as expectativas da empresa multinivel e ndo teve suas

proprias expectativas atendidas, tenham direito a perdas e danos ao deixar a empresa.
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Pode-se considerar ainda, que houve efetivamente dano sofrido pelo revendedor
tanto material, referente ao valor investido nos kits, nas taxas e nos estogues, como moral,
observado na dedicacdo integral ao trabalho prestado & empresa sob a promessa de uma

boa recompensa pecuniéria.

3.2.2 Dos Danos Morais e Materiais

A Responsabilidade Civil consiste na obrigacdo de indenizar, de reparar os danos
causados a outrem, conforme ja exposto. Para garantir a ordem social e prevenir possiveis
prejuizos que possam ser causados as pessoas que vivem em comunidade, o Codigo Civil
de 2002 em seu artigo art. 186 expressa que: “aquele que, por acdo ou omissao voluntaria,
negligéncia ou imprudéncia, violar direito e causar dano a outrem, ainda que
exclusivamente moral, comete ato ilicito”. E através da ilicitude do ato praticado que se
pode chegar a responsabilidade de reparacéo ao dano causado.

Uma vez causado dano, material ou moral, o causador do dano deve repara-lo. Na
mesma linha preceitua o art. 927 do Codigo Civil de 2002: “aquele que por ato ilicito,
causar dano a outrem, fica obrigado a repara-lo”. Logo, ndo se exime a empresa da
responsabilidade decorrente de seus atos, que por falta de regulamentacdo legal, podem
ser livremente executados. Dessa maneira, independente de culpa por parte da empresa,
havendo dano ao revendedor ha a obrigacdo de repara-lo, sendo que o atual Codigo Civil
de 2002 baseia-se na ilicitude ou no risco do ato praticado pelo agente com o intuito de
garantir ao lesado a compensacao, moral e material, pelo prejuizo que sofreu.

Diniz (2007, p. 50) diz que: “[...] 0 agente deve ressarcir 0 prejuizo causado
mesmo que isento de culpa, porque sua responsabilidade é imposta por lei
independentemente de culpa e mesmo sem necessidade de apelo ao recurso da
presuncao”.

Com respaldo no paragrafo Unico do artigo 927 do Caodigo Civil (2002), resta
salientar que a responsabilidade neste caso sera uma responsabilidade objetiva sendo que
a obrigacédo de reparar ndo dependera da comprovacao de culpa e sim do simples fato de
a atividade desenvolvida pelo autor implicar riscos aos direitos alheios.

Havera obrigacdo de reparar o dano, independentemente de culpa, nos
casos especificados em lei, ou quando a atividade normalmente
desenvolvida pelo autor do dano implicar, por sua natureza, risco para
os direitos de outrem (CODIGO CIVIL, 2002).
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De fato, o revendedor multinivel é colocado em uma situacéo de risco, uma vez
que necessita investir uma quantia certa em dinheiro para se cadastrar na empresa sem
que haja qualquer garantia de que este realmente conseguird revender os produtos
adquiridos e obter o valor empregado de volta. Isso gera, por parte da empresa,
enriquecimento ilicito, o que é coibido pelo ordenamento juridico brasileiro.

Depreende-se da segunda parte do paragrafo unico do artigo 927 do CC que, quem
desenvolve atividade, mesmo que licita, mas que possa gerar perigo para outrem deve
responder pelo risco. E, estando a responsabilidade objetiva fundada no risco, sendo que
ndo ha garantias para que o revendedor seja ressarcido do valor em dinheiro que
empregou inicialmente e tdo pouco que percebera a alta margem de lucros que lhe foi
oferecido a empresa multinivel terd a obrigacdo de indenizar independente de se
comprovar a culpa, restando apenas que seja averiguado o dano e o nexo causal.

Esse entendimento € reafirmado por Diniz (2007, p. 50) quando conceitua a
responsabilidade objetiva: “a responsabilidade objetiva funda-se num principio de
equidade, existente desde o direito romano: aquele que lucra com uma situacdo deve
responder pelo risco ou pelas desvantagens dela resultante”.

As desvantagens e 0s riscos possuem propor¢des maiores que o revendedor possa
perceber de inicio. Algumas desvantagens ja citadas, como: o valor gasto com a compra
do kit, cobranca de taxa anual de renovacdo de cadastro, com a criacdo de estoques além
da incerteza da renda mensal e os riscos que o revendedor assume, ndo podem ser
assimilados logo que ingressa na rede multinivel devido a didatica de entusiasmo adotada
pelas empresas. Vale ressaltar que esta didatica estd exclusivamente voltada a
programacao neurolinguistica.

Contudo, resta comprovado que o ressarcimento por dano material e moral é um
direito notorio do revendedor. A empresa multinivel é responsavel ndo apenas pelo valor
em dinheiro investido durante a prestacdo de servico, o que corresponde ao dano material,
como também pela crenca, esforco e dedicacdo depositados pelo revendedor na empresa.

Por fim, o fato de ndo haver até o presente momento legislacdo brasileira que
regule a situacdo apresentada, ndo € empecilho para que a atencdo do judiciario se volte
ao tema, podendo assim utilizar-se do paragrafo unico do art. 927 do Cadigo Civil de
2002. Logo, a posigéo do revendedor frente ao marketing multinivel deve ser passivel de
uma legislacdo brasileira especifica que regule esta relacdo, carecendo de um projeto de
lei.
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Consideracoes finais

A esfera legislativa deve ocupar-se das transformac6es que ocorrem na sociedade,
de forma a se adequar aos seus anseios. Faz-se saber que é vivido um momento unico,
tanto no aspecto tecnoldgico como no econdmico e social, onde o capitalismo exacerbado
impde a sociedade um padréo de vida que muitas vezes ndo pode ser alcancado por todos.
O ser humano passa a desejar mais do que é realmente necessario para sua sobrevivéncia,
onde o desejo de consumir é crescente, tornando cada vez mais dificil possuir uma
condig&o financeira suficiente para satisfazer este desejo.

O progresso do marketing na vida social vem crescendo em proporgoes
gigantescas, dando origem a novos seguimentos como o marketing multinivel, um
assunto novo no ordenamento juridico brasileiro e que ainda ndo obteve a atencgdo
merecida. Contudo, a problemética enfrentada em relagdo ao multinivel, assemelha-se a
toda nova situacdo que adentra o ordenamento juridico sem previséo legal: € grande a
dificuldade de se adequar os fatos as normas ja existentes. As empresas que vém
trabalhando o multinivel ao longo das ultimas décadas estdo se expandindo
gradativamente, e sem a existéncia de um instrumento juridico que regulamente a préatica
do multinivel e proteja os revendedores que trabalham neste ramo, ante a possibilidade
de danos advindos desta pratica.

Dessa forma, havendo a ocorréncia de danos acarretados pela pratica do
multinivel, as pessoas cadastradas na rede possuem o direito de buscar o ressarcimento
de todo o dano que lhes foram causados material e moralmente, com o respaldo na
responsabilidade civil. Mesmo que ndo exista legislacdo especifica que regule o
Marketing Multinivel no ordenamento juridico brasileiro, os danos advindos dele nédo
podem ficar sem reparacdo. A empresa que cometeu o ilicito tem a obrigacao de reparar
o0 dano patrimonial ou moral causado, buscando restaurar o estado anterior da coisa ou se
ndo for possivel, efetuar o pagamento de uma indenizacéo.

Por fim, conclui-se que o fato de ndo haver até o presente momento, legislacdo
brasileira que regule a situacdo apresentada, ndo é empecilho para que a atencdo do
judiciario volte-se ao tema, podendo assim utilizar-se do paragrafo Gnico do art. 927 do
Caodigo Civil de 2002. Contudo a posicao do revendedor frente ao marketing multinivel
deve ser passivel de uma legislacdo brasileira especifica que regule esta relacéo,

carecendo de um projeto de lei.
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