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RESUMO

O ativismo digital ou netativismo ¢ um advento recente e expressdo do exercicio politico dos
usuarios do mundo cibernético, em especial das redes sociais. Uma de suas modalidades
refere-se as manifestacdes dos consumidores contra as empresas através de denuncias de
delitos e tentativa de promover boicote contra elas, a fim de resultados positivos para o
coletivo. Nesse sentido, o consumo € visto como um terreno propicio ao exercicio politico,
sendo que esse tipo de pratica ¢ ainda mais democratizada e acessivel através das redes
sociais. O presente estudo trata sobre a reconfiguragdo do consumerismo, muito recentemente
impactado pelo netativismo de consumidores. O consumerismo ¢ um termo socioldgio que
nomea o conjunto de praticas de consumidores a fim do exercicio de poder, conquista,
manuten¢do de direitos e resisténcia frente aos interesses comerciais das empresas. O objeto
de pesquisa aborda as manifestacdes de indignacdo dos consumidores no Facebook entre os
anos de 2012 e 2017. Para tanto, foi realizada netnografia, através de acompanhamento e
monitoramento dos embates no Facebook entre consumidores e empresas. Neste sentido, o
estudo analisa o consumerismo sob a forma de netativismo e as relacdoes de consumo, como

dispositivos de poder, ambos situados no conceito de biopolitica desenvolvido por Foucault.

Palavras chaves: consumerismo, netativismo, consumo, redes digitais, consumidores.



ABSTRACT

Digital activism or netativism is a recent advent and expression of the political exercise of
users of the cyber world, especially of social networks. One of its types refers to the
manifestations of the consumers against the companies through denunciations of crimes and
attempt to promote boycott against them, in order to positive results for the collective. In this
sense, consumption is seen as an area to political exercise, and this type of practice is even
more democratized and accessible through social networks. The present study reflects about
the reconfiguration of consumerism, very recently impacted by consumer netativism.
Consumerism is a sociological term that names the set of consumer practices in order to
exercise power, conquest, maintenance of rights and resistance to the commercial interests of
the companies. The object of research is the manifestations of consumer indignation on
Facebook between the years 2012 and 2017. For that, was conducted netnography, through
monitoring the clashes between consumers and businesses on Facebook. In this sense, the
study analyzes consumerism in the form of netativism, as a device of power, as well as

consumption, both situated in the concept of biopolitics developed by Foucault.

Key words: consumerism, netativism, consumption, digital networks, consumers.
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Pode o show do eu se tornar em ativismo?
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1. INTRODUCAO: O LUGAR DO CONSUMERISMO EM
TEMPOS DIGITAIS

Apo6s menos de 24 horas de veiculacdo, a Pepsi, empresa norte americana de
refrigerantes, suspendeu no dia 5 de abril de 2017, o filme publicitario da marca que
mostrava a modelo e socialite Kendall'. A propaganda retrata Kendall numa sessio de
fotos, quando entdo vé por uma janela, jovens marchando em protesto pelas ruas. Sem
saber o motivo da manifestacdo, a modelo interrompe a sessdo e se junta ao protesto,
levando consigo uma lata de Pepsi. Ao ver uma fileira de policiais que vigiam com ar
opressor o ato nas ruas, Kendall oferece a lata de Pepsi para um dos policiais que aceita e,
ao tomar o refrigerante, todos os manifestantes comemoram com abragos € sorrisos
esfusiantes, numa celebragdo de paz, sugerindo o desfecho do protesto. O comercial
termina com a frase “Live bolder, live louder”, que numa tradugdo livre para o portugués

significa “viva mais ousado, viva mais inquieto”.

O filme foi veiculado na TV e nas redes digitais e, como resposta imediata a sua
transmissdo, foi severamente criticado nas midias digitais, especialmente no Twitter e
Facebook. Poucas horas depois a Pepsi retirou o filme do Youtube, acirrando ainda mais as
criticas. Varios internautas passaram a compartilhar o filme, alegando que ja haviam salvo

) A 2
o arquivo, tentando aumentar a abrangéncia dos ataques. Os posts” eram acompanhados de

textos que denunciavam a postura da marca por tentar impedir o acesso a propaganda.

A Pepsi se desculpou em comunicado publicado nas redes digitais, explicando que a
intencdo era passar uma mensagem de paz, unidade e compreensao. Como costumam dizer
nas redes sociais, o Twittter bombou com ataques a Pepsi, com alguns usudrios alegando

que o filme subestimou ou pasteurizou os manifestos nas ruas dos Estados Unidos, onde

Maiores detalhes sobre a campanha da Pepsi podem ser encontrdos nos links:

http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/apos-protestos-pepsi-tira-do-ar-propaganda-com-
kendall-jenner.ghtml - consulta no dia 30/05/17,
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/04/06/apos-criticas-pepsi-tira-comercial-com-
kendall-jenner-do-ar.html - consulta em 30/05/17.
Z Expressdo em inglés usada mundialmente para fazer referéncias ao contetido divulgado nas redes digitais
seja por empresas ou pelos seus usudrios participantes. Em varios paises, como Brasil, Portugal e Espanha, o
termo em inglés foi incorporado pelo idioma local, tornando-se verbo e também substantivo referentes ao ato
e publicacdes nas midias digitais.
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nos ultimos anos, houve mortes de negros desarmados ou adolescentes por parte dos
policiais. O filme encontrou parte da populagdo norte americana indignada com o primeiro
trimestre de governo do entdo recém eleito presidente Trump, periodo conturbado diante do
anuncio de medidas consideradas conservadoras, retrogradas ou pouco democraticas. Esta
indignacdo manifesta nas redes sociais, bem como a reacdo rdpida da empresa, nao

representa um caso particular da Pepsi.

Em outubro de 2016, a marca de vestuario masculino Aramis, langou campanha
publicitaria na TV e nas redes sociais em apoio ao Outubro Rosa. No més de outubro, ha
acdes mundiais de incentivo para que as mulheres fagcam os exames de preven¢do ao cancer
de mama. A inovagdo que a Aramis desejava propagar junto ao consumidor, era justamente
uma marca de vestuario exclusivamente masculino participando ativamente de uma acao
dirigida as mulheres. Com isso, a marca pretendia engajar os homens na campanha de
prevencao ao cancer de mama, motivando que eles incentivassem as mulheres de seu
circulo social, como esposas, namoradas, maes, tias, amigas a fazer o exame preventivo3 .
O tema principal da acdo da Aramis era “greve dos homens”, que propunha que os homens
deixassem de fazer, tal numa greve, tudo o que as mulheres lhe pedissem, até que elas
fizessem o exame preventivo. A a¢do também estimulava os homens a participarem
virtualmente nas redes digitais, compartilhando a hashtag® #grevedoshomens e marcando
outros homens para ampliar a abrangéncia e alcance da campanha. A abordagem da

campanha era de um manifesto masculino em favor das mulheres.

Imediatamente ao langamento da acdo nas redes digitais — Facebook, Instagram e
Twitter — a campanha foi severamente criticada e combatida por mulheres (maioria entre os

manifestantes) e homens, consumidores ou ndo da Aramis. A seguir, exemplos de alguns

3 Mais detalhes sobre a acdo da Aramis podem ser consultados nos links:
http://gqg.globo.com/Prazeres/Poder/Comportamento/noticia/2016/10/aramis-lanca-campanha-em-apoio-
prevencao-do-cancer-de-mama.html; http://www.hypeness.com.br/2016/10/campanha-erra-ao-sugerir-greve-
dos-homens-para-pressionar-mulheresa-fazerem-exame-preventivo-de-cancer/;
http://adnews.com.br/publicidade/marcas-masculinas-nao-falam-sobre-cancer-de-mama-aramis-foi-na-
contramao.html; https://catracalivre.com.br/geral/cidadania/indicacao/saiba-por-que-campanha-
grevedoshomens-e-um-close-errado/ - todos os links consultados no dia 30/05/17.

4 Segundo o Oxford English Dictionary o termo passou hashtag passou a ser fazer parte do diciondrio em
junho de 2014. O dicionario explica que as hashtags se convertem em hiperlinks das redes digitais, facilitando
a localizag@o dos posts referenteres a ela, através dos mecanismos de busca. Sdo termos associados a uma
informagao, topico ou discussdo para indexa-los ao Twitter, Facebook, Google ou Instagram.
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dos posts da acdo descrita e logo depois, algumas das reagdes dos manifestantes.

Wl Aramis Menswear
PO NN 17 de outubro as 19:58 - @

Homens, vamos nos unir no combate ao cancer de mama.
Participem da #GreveDosHomens

Postem nas redes sociais o que vocés nado fardo, marcando a mulher que
vocés amam. E lembrem de convidar os amigos para participarem
também.

A frente, homens!

54 mil visualiza

Curtir Comentar Compartilhar

OO N 2 outras 1,3 mil pessoas Principais comentarios ™

Figura 1: post a¢do Aramis #grevedoshomens. Acesso em 17/10/2016, as 19h58.

A Aramis Menswear
VAR W 15 de outubro as 16:38 - @

Nos precisamos proteger as mulheres das nossas vidas.

Sejam elas esposas, namoradas, noivas, maes, filhas, tias ou avos.

N&o importa. Protegé-las é a nossa missao.

Aramis convoca vocé para a Greve dos Homens.

Enquanto as mulheres das nossas vidas nédo fizerem os exames que
previnem contra o cadncer de mama, nés nao vamos fazer aquilo que elas
sempre pedem.

Aparar o bigode? Desligar o video-game?

Nem pensar. Vamos comegar uma birra do bem. Vamos vencer na
pirraga.

Elas irdo retaliar. Dirdo que que somos imaturos. Que somos implicantes.
Que somos teimosos. Dirdo isso e muito mais.

Mas nunca poderéo dizer que ndo cuidamos delas.

A frente, homens!

Postem nas redes sociais o que vocés ndo fardo e participem dessa
campanha.

#GreveDosHomens

Faga a sua e prove o0 seu amor.

Figura 2 post a¢do Aramis #grevedoshomens. Acesso as 16h38, 19/10/16.



Aramis Menswear

JEENN 21 de outubro as 16:00 - @

Enquanto a mulher da sua vida néo fizer os exames preventivos do
cancer de mama, participe da Greve Dos Homens. Basta postar o que
vocé ndo vai fazer, marcando as mulheres que s&o importantes para
vocé. Nao esquega de convocar os amigos para participarem também. A

frente homens! #grevedoshomens

EU NAO
APARO MAIS
A BARBA

#GREVEDOSHOMENS

Figura 3: post agdo Aramis #grevedoshomens. Acesso as 16h, 21/10/16.

HOMENS DE TODO
0 MUNDO, UNI-VOS
NO COMBATE A0

CANCER DE MAMA.

CBQ ¢
/7

Curtir P Comentar Compartilhar

Figura 4 post a¢do Aramis #grevedoshomens. Acesso em 21/10/16, as 16h.
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J Nl Aramis Menswear
£ 2 |REEES)

E vocé, ja aderiu & Greve dos Homens?

Poste o que vocé nao vai fazer, enquanto a mulher da sua vida néo fizer
os exames preventivos do cancer de mama. E ndo esquega de convocar
0s amigos para participarem. #grevedoshomens

Figura 5: post agdo Aramis #grevedoshomens. Acesso as 14h, 21/10/16.

A mulheres poderiam fazer o mesmo para os homens fazerem
U Me’de prostata... Mulher é virada do avesso a vida toda, 0 homem passa
a vida quase toda sem consultar um urologista, quando chega a idade de fazer
o bendito exame fica com frescura Aff
Curtir - Responder - @ 79 - 22 de outubro as 19:33

s
Entéo vou ficar sem me depilar até que fagam o exame de

préstata.'Jé estou prevendo sovaco cabeludo até 2050.
Curtir - Responder - @34 - 8 h

on
4 » Como se eu tivesse direito de mandar na barba do

¢ namorado, né? ele corta quando ELE quiser e ndo quando eu acho bom. Que
coisa mais besta. Eu fago meus exames anualmente, porque me preocupo
com minha prépria saide, e ndo em troca de chantagem com alguma coisa
que um namorado/marido faga ou deixe de fazer.
Curtir - Responder- @ 17 - 1 h

Nossa... Demite o publicitario. Que campanha
bosta!
As mulheres devem fazer os exames preventivos porque se preocupam com
sua saude, porque se amam, porque saude € importante para uma vida de
qualidade.... Ver mais
, Curtir - Responder - @24 -4 h

st mas que campanha merda essa hein? Homens, n eh tudo
9usobre ves. Obg de nada.
CiCurtir - Responder - @8- 1 h
' 7 it Dificil a vida de uma pessoa onde a coisa mais expressiva que
s! ele pode deixar de fazer é a barba. Coitada da mulher desse cidadéo.

Curtir - Responder - @ 4 - 56 min

Figura 6: comentdrios postados sobre a agio Aramis #grevedoshomens. Acesso em 24/10/16, as 19h46.”

> Os nomes ¢ fotos dos autores dos posts foram apagados a fim de manter o sigilo dos mesmos, conforme as
normas éticas de pesquisa cientifica e regras da CAPES quanto a publicagdo de posts das redes digitais. No
caso de postagens no Facebook, poderiamos ter mantido a foto e o nome dos autores, uma vez que as
postagens na rede sdo publicas. Quando as postagens foram publicadas por sites de noticias ou especializados,
mantivemos o nome ou foto do autor, uma vez que ja foram divulgados pelos meios de comunicag@o.
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. 'Faga o exame e prove seu amor"? Vocés acham mesmo que
‘tudo o que a mulher faz é pra agradar o homem, até cuidar da prépria satde?
E outra: homem deixa de fazer xixi no chdo porque a esposa quer e se
dependesse deles o piso ia ser extensdo da privada? Erraram muito. Volta pra
casa e faz de novo que esse ta ruim.
Curtir - Responder - 33 min

R parooou essa palhacada! de verdade! menas

Cmigos, bem meﬂ,. ““&rem de roubar protagonismo de luta. vai fazer exame de
prostata. Vergonha. Sentimento continuo, ta? beijas de luzias pra vcs!
Curtir - Responder - @4 -3 h

h Em resumo: calem a boca e véo cuidar dos seus préprios
problemas. Mulher faz exame quando ELA quiser.

Bando de homem mimado imbecil.
Curtir - Responder - 18 min

*Olha essa Mateus Rocha lembrei da sua mée pedindo que

vocé tire a sua & & &
Curtir - Responder - @ 1 - Ontem as 11:36

9> 1 resposta
v

agora vc sabe porq faz dias que ndo
 cortolllkickkikkkkikk

Curtir - Responder - 21 de outubro as 23:26

“» 7 Respostas

Ta blz a gente faz grave de mil coisas e elas fazem SO DE
UMA, como sempre vamos nos dar mal

Curtir - Responder - 11 h

1
' Nossa senhora kkkkk campanha em prol da mulher e as feminazi
ainda consegue falar bosta alc

Curtir - Responder - 4 h

V ‘Parem de passar vergonha! Que coisa ridicula!
Curtir - Responder - @56 h

Jdescobri o motivo da barba kkkkkkkkk
CCurtir - Responder - @ 1 - 22 de outubro as 15:28

o - ‘Tem muito homem fazendo esta greve, s6 da barba & &
I‘Curtir - Responder - Ontem as 19:39

Figura 7: comentarios postados sobre a agdo Aramis #grevedoshomens. Acesso em 24/10/16, as 19h47.

(@l

\ = = /
SRR
Curtir - Responder - 2 h

hsahuahuheuhauehuahuehueahuehuah
Curtir - Responder - 4 h

«Campanha ridicula
Curtir - Responder- @2-4 h

*as parar de estuprar e matar mulher ces ndo querem ne seus
bosta

Curtir - Responder- @3 -4 h

Fica ai com suas greve que quem cuida das minhas teta sou
eu. Credo.

Curtir - Responder - 31 min

\></
AT 6

Curtir - Responder - 1 h

Figura 8: comentarios postados sobre a agdo Aramis #grevedoshomens. Acesso em 24/10/16, as 19h47.
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% Vamos la homens. Participem tbm!
Curtir - Responder - @ 1 - 19 de outubro as 23:29

Curtir "protegé-las & a nossa missdo" hahahahahahaha
" hahahahahahahahahahahahahaha hahahahahahahahahahahahahaha
hahahahahahaha vai se fuder

Curtir - Responder - @ 71 -4 h
- Como pode dkbsisevusnshsvd
Curtir - Responder - @ 1-4h
L _ W uhauahua tem homem se achando super heroi
Curtir - Responder - @6 -3 h
— . Super machos em acao! Banner rosa e nao fazer mais que
a obrigacao. Pronto temos muitos herois!
Curtir - Responder - @9 -2 h

Escreva uma resposta...

E sobre o cancer do colo de atero que vcs sdo
%ra missores. Hora de fazer uma campanha sébre isso também vacinando os
meninos (que ja ta disponivel no sus) e distribuindo camisinhas pros homens
(que nos postos de saude é de graca).

Curtir - Responder - @) 32 - 20 de outubro as 09:23 - Editado
~ Ocultar 11 respostas
Mulher também pode andar com camisinha sabia?
Curtir - Responder - @ 1 - 20 de outubro as 11:59
Eu sei mas queem precisa saber sao vocés. A
mulher ja toma anticoncepcional pelo menos a camisinha tem que ser
obrigacgdo de vocés
Curtir - Responder - @ 2 - 20 de outubro as 12:58 - Editado
L'Prevengéo € responsabilidade de ambos.
Curtir - Responder - @ 8 - 20 de outubro as 13:47
Prevencéo é responsabilidade dos dois, e ndo adianta

ser do contra pois a campanha & do bem. Leve camisinha na bolsa, vai
que ele esquece?

Curtir - Responder - @ 3 - 20 de outubro as 14:00

Figura 9: comentdrios postados sobre a agdo Aramis #grevedoshomens. Acesso em 24/10/16, as 19h49.

% h acho que um forte i ao prémio de
campanha mais BABACA de 2016. parabéns

Curtir - Responder - @ 13- 3 h

'_ 7 + Homens fi precisam proteger as mulheres, s6 precisam ficar no
'seu canto sem agredir, estuprar, matar. Aff
Curtir - Responder - @ 6 - 3 h

Ja bastaria
Curtir - Responder - @ 1 - 54 min

- Escreva uma resposta...

nossa que genial, homens criando justificativas pra
continuarem sendo acomodados e preguicosos
- Curtir - Responder- @ 12-3 h

uando chegar a vez de vcs podemos fazer aquelas
rcg@les q ves tostumam dizer q nés fazemos?! Aquelas bemm clichés mesmo e
¢ ves adoram?! Tipo greve de sexo?? Vcs vao achar legal, fofo e criativo?? Pelo
q eu sei, a porcentagem de homens q se preocupam com o cancer de prostata
€ minima!! Acho q seria uma boa ideia a #grevedasmulheres
Curtir - Responder - @4 -3 h
o= o

p G Feminicidio mata mais que cancer de mama. E é causado por
homens. Vcs fi acham mta prepoténcia esse discurso de "proteger as
mulheres"? Desconstruindo o machismo vcs ajudam muito mais, e deixem que
cada mulher ADULTA cuide de sua prépria satde. Aff
Curtir - Responder - @8 -3 h
. para tudo que os problemas do mundo estdo
resolvidos! HAHAHAHA
Curtir - Responder - @ 1-3 h
meu deus...
Curtir - Responder - 3 h
wbom, dizem que ndo existe ma publicidade, né? essa,
no caso, é péssima.
Curtir - Responder - @1-3h

*E assustador! Porque é a sério!
Curtir - Responder - @1-3h

Figura 10: comentarios postados sobre a a¢ao Aramis #grevedoshomens. Acesso em 24/10/16, as 19h49.
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Em imediato a postagem da Aramis, houve reacdo contraria a campanha. O apoio
para a acdo foi reduzido e na sua maioria de homens. A marca ndo se manifestou quanto
aos posts criticos, interagindo somente com os comentdrios favoraveis. A auséncia de
reacdo da Aramis fez aumentar a indignacao dos internautas, expressa em posts ainda mais
indignados e também motivou postagens e ataques na pagina da agéncia de publicidade

responsavel pela campanha.

Os dois casos relatados tém caracteristicas em comum: representam manifestacao de
. g ~ . 6 ~ . .
indignacdo de consumidores’, ndo necessariamente clientes ou compradoras das marcas em
questdo, aconteceram no ambiente digital, sdo reagdes ou respostas diante de agdes

publicitarias que abordavam causas politico-sociais.

1.1. CONSUMERISMO NO AMBIENTE DIGITAL

Recentemente o ambiente digital tem sido palco propicio para a manifestacdo dos
consumidores, muitos deles contra as politicas das empresas. Essa voracidade dos
consumidores ndo ¢ recente, mas trata-se de um embate presente ao longo da historia e da
genealogia do consumidor (MICHELETTI, 2003), ndo restrita a insatisfagdo do comprador
quanto ao produto ou servigo recebido, mas envolve questdes relacionadas aos modos de
producdo e uso da mado de obra produtiva, impacto no bem estar da sociedade,
consequéncias € impacto no meio ambiente, como também os direitos de inclusdo no
consumo através de um acesso mais igualitario aos bens por meio do poder de compra ou

ajuste dos precos.

Sdo diversos e ndo de agora os casos dos consumidores em levante contra as
empresas: movimentos dos norte americanos em oposi¢do a industria e comércio que
utilizavam a mao de obra escrava (1764), e ainda antes, em 1756, a chamada War of
Independence, contra os produtos importados da Inglaterra; a criagdo da New York
Consumers League em 1891 com a formagdo de guias de empresas que tinham postura

reconhecidas como éticas para a época; as diversas manifestacoes pela Europa que

% Neste estudo consideramos como consumidor, toda a pessoa que manifesta sua preferéncia por uma marca
ou item relacionado ao consumo, nem sempre implicando no ato efetivo da compra.
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atravessaram o século XIX lutando pela qualidade da agua, pao e leite, entre outros bens
reconhecidos como de primeira necessidade; uma série de boicotes contra as empresas e até
mesmo contra o consumo, desde o nascimento do boicote em 1878, passando por diversos,
frequentes e marcantes momentos no século XX quando grandes corporagdes

multinacionais sofreram ataques de consumidores.

O que ha de novo ¢ o uso do terreno cibernético para manifestagdo dos
consumidores. Nas redes sociais sdo frequentes os depoimentos e dentncias de cidaddos
comuns contra as empresas, pelos mais diferentes motivos que variam desde uma
insatisfacdo particular e pontual até acusagdes sobre exploragao de mao de obra ou trabalho
escravo, uso na composi¢do dos produtos de insumos ou itens que comprometem ou
ameagam a saide dos consumidores, todo tipo de impacto nocivo ao meio ambiente como o
uso de animais em testes laboratoriais, poluicdo de recursos naturais, desmatamento, entre

varios outros tipos de reclamacdes.

O coletivo aparece no meio digital de forma variada e criativa. H4 paginas na rede
social Facebook que incitam ao boicote contra empresas diversas, como O Boticario
(http://www.facebook.com/pages/Boicote-Boticario), contra o consumismo em geral
(http://www.facebook.com/BoicoteOConsumismo), e também sites mais estruturados
originados da organizagdo da sociedade civil que resultou em 6rgdos ou associagdes Civis
que cuidam de denunciar e fiscalizar as empresas. Para esse ultimo caso, os exemplos mais
significativos sdo o Site Reclameaqui (www.reclameaqui.com.br) e o BoicotaSP

(www.boicotasp.com.br).

Essas reacdes dos consumidores no ambiente digital colecionam resultados efetivos
na pressdo exercida junto as empresas, no ambito do coletivo e da atuacdo da empresa na

sociedade.

Canclini destaca a importancia da formacdo do consumidor cidaddo, numa visdo
antagdnica a orientagdo que dominou até recentemente os estudos sociais que entdo
abordavam o consumidor como um individuo estimulado e manipulado pelas taticas
mercadoldgicas. O autor explica que “hoje vemos os processos como algo mais complexo

do que a relacdo entre meios manipuladores e doceis audiéncias” (1995: 52) e destaca que
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“o ato de consumir traz em si, uma racionalidade sociopolitica interativa” (1995: 55).

As reacdes e manifestagdes dos consumidores nas redes digitias estdo numa fase
crescente, chamam a aten¢do da imprensa e preocupam as empresas. Recebem o nome de
ativismo de consumidor ou netativismo de consumidor (DI FELICI, 2011; MUKHERIJEE,
BANET-WEISER, 2012; CARRIER, LUETCHFORD, 2012, MICHELETTI, 2002, 2013;
SASSATELLI, 2015). Os gestores corporativos estdo atentos a este movimento, o que €
revelado pelo aumento do niimero de matérias na imprensa especializada sobre o
fendomeno, bem como de palestras, congressos e cursos dirigidos para as empresas, visando
orientar como lidar com os consumidores indignados. No segundo semestre de 2016, a
divisdo de inteligéncia da agéncia de propaganda J.Walter Thompson’, publicou entre os
diversos relatérios de tendéncias de comportamento de consumo, dois estudos que tratam
sobre o netavismo de consumidores - “The Political Consumer” e “The Political

» 8. confirmando a relevancia do tema para a condugdo dos

Advertising Hangover Effect
negocios de mercado. Também cresce o nimero de pesquisadores cientificos das Ciéncias

Sociais que se dedicam a pesquisar sobre o tema.

Este netativismo de consumidor coloca mais marcadamente a urgéncia em
pensarmos o consumo como um fato social, como destaca a pensadora Dora Kaufman
(2013), transcendendo a reflexdo sobre o consumo restrito ao ato da compra ou ao uso do
produto ou servigo. Dai que algumas questdes se colocam sobre este comportamento e que
também nos remetem a pensar sobre faces da sociedade complexa a partir das relagdes de
consumo: em que medida as manifestacdes dos consumidores nas redes digitais contra as
marcas expressam uma consciéncia ou mesmo um posicionamento politico diante do

consumo? Esta reacdo de dentncia ou pressdo dos consumidores junto as marcas pode ser

7 A Thompson foi fundada em 1864 em Nova York, com objetivo de venda de espagos publicitarios em
publicagdes religiosas. Ao longo desses anos teve colaboradores como os escritores Fernando Pessoa, Gabriel
Garcia Marquez, os compositores e cantores David Bowie e Keith Richards. Atualmente tem 200 escritorios
espalhados em mais de 100 paises, com atuagdo de cerca de 10 mil funcionarios. Tem entre seus clientes,
empresas com atuagdo global, como Unilever, Kimberley-Clark, Nestle, Kellogg's, Rolex, Ford, US Marine,
Johnson&Johnson e Shell. E considerada uma agéncia influenciadora no setor de publicidade, marketing e
analise de comportamento de consumidor.

¥ Tradugo livre do autor para os titulos: “O consumidor politico” e “O efeito da ressaca da publicidade com
abordagem politica”. Os relatorios estdo disponiveis gratuitamente no link:
https://translate.google.com.br/#en/pt/The%20Political%20Advertising%20Hangover%20Effect , acesso em 5
de maio de 2017, 13h10.
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considerada um ativismo de fato? E este netativismo tem algum impacto efetivo nas
praticas de consumo de modo a alterar ou orientar a conduta das empresas ou ¢ epenas uma
expressdo restrita ao ambiente digital sem implicagdes nas praticas de consumo? A
manifestagdo dos consumidores se da a partir de uma consciéncia ou mesmo uma
motivacdo para mudangas nas formas de operacao das empresas? Ha sinais de poder real do
consumidor diante das empresas e das praticas do consumo através dessas manifestagoes?
Ha esperangas de um mercado menos opressor a partir do olhar mais atento e vigilante dos

consumidores ?

No momento atual hd varios debates sobre as consequéncias do consumismo
desenfreado que a sociedade contemporanea se encontra e percorre com rapidez num tinel
sem limites. Ao mesmo tempo, surge com significativa for¢a a discussdo sobre a
necessidade urgente de novas alternativas de respiro para o capitalismo, especialmente na
sua esfera mais sufocante, o consumo. Nao ¢ por acaso que uma producdo recente de
literatura nos campos da Economia, Administragdo e do Marketing, tentam dar conta de
possiveis solugdes para uma saturacdo anunciada no consumo. Exemplos disso sdo
langamentos como “Um capitalismo para o povo” de Zingales (2012), “O capital no século
XXTI” de Piketty (2014) e, chamam a ateng¢do as tltimas publicagdes de Kotler, considerado
o pai e principal guru do marketing, com os titulos “Marketing contra a pobreza” (2009) e
“Capitalismo em confronto — solugdes reais para os problemas de um sistena economico”
(2015). Nenhuma dessas e, varias outras publicagdes com a mesma temadtica, pretende
apontar para um novo sistema econdmico, mas ao contrario, alertam para a queda do
capitalismo como o conhecemos na sua tradi¢ao e as possiveis transformagdes que virdo a
partir das rachaduras profundas que estdo ocorrendo no seu modo de operagdo. O
consumidor aparece como um ator importante nessas rachaduras expostas do capitalismo,
justamente porque ndo ha como sustentar um sistema que estd chegando bem préoximo do
excesso dos excedentes. H4 movimentos que incentivam os consumidores para a adesdo de
um estilo de vida mais simplificado, o que implica rigorosamente numa reconfiguracdo do
consumo ou pelo menos, na substitui¢do do consumo intenso e excessivo por praticas de
compras menos impulsivas e orientadas para um futuro mais responsavel com a sociedade e

também com o meio ambiente.
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O objetivo deste estudo ndo ¢ responder pontualmente a todas as questdes que
remetem ao papel do consumidor no atual processo de transi¢cao das praticas de mercado e
do capitalismo, mas compreender a importancia, significado e extensdes da indignagao dos
consumidores no ambiente digital, sem ignorar o contexto de questionamento no qual o
capitalismo se encontra, de modo a refletir sobre o poder que o consumidor tem nas

mudangas de orientagdo de praticas das empresas nas relagdes de producio e consumo.

1.2.CONSUMERISMO: O EXERCICIO POLITICO DA ESCOLHA NO CONSUMO

Este estudo tem como tema o consumerismo que pode ser entendido como qualquer
tipo de reivindicagdo, movimento ou manifestacdo publica ou organizada por entidades ou
associacdes representativas, que visa equilibrar as forgas entre consumidor e produtores, e,
de certo modo, fazer valer o beneficio e interesses coletivos desde o modo de produgdo até
o consumo final. Em geral, esses movimentos se caracterizam pelo uso de boicotes ou
acoes que se utilizam dos meios de comunicagdo para macular e arranhar a imagem de

marca da empresa alvo.

Num sentido mais amplo, podemos entender o consumerisSmo como nos apresenta
Michele Micheletti (2003:1): o encontro entre nossa vida publica e privada que se da
através do consumo. Trata-se do exercicio politico e engajado do poder de escolha no
consumo. Os individuos usam o seu papel de consumidor para atuar como cidadaos,
fazendo reivindicacdes que, ainda que individuais, terdo impacto para o bem social
coletivo. Diferentes questdes podem ser abragadas pelo consumerismo, como a prote¢ao
para o consumidor, ajuste da qualidade dos produtos, modos de producdo, exploragdo de
mao de obra, aumento do poder de compra, os valores éticos, o0 meio ambiente, entre
outros. Ainda segundo a autora, “consumerismo também ¢ quando se reflete e se questiona
as bases da sociedade de consumo” (2003: 16) e, tendo em vista esta afirmacdo, as

iniciativas de debate e reflexdo sobre o consumo sdo por si sO, atos consumeristas.

As redes digitais permitem que a indignacdo pessoal possa ser exposta muito

rapidamente, quase que simultaneamente a ocorréncia do problema. E com a mesma
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agilidade pode ganhar adeptos e simpatizantes em diferentes locais do mundo (GOMES,
2011). No consumerismo, um sofrimento que parece exclusivamente individual, ¢ quase

sempre o retrato da situagdo de muitos.

No palco digital, as noticias negativas circulam de maneira muito veloz e emerge
dai a importancia para as empresas em evitar insatisfagdes e de zelar pelas informagdes
que circulam na rede sobre uma determinada marca ou companhia. A crescente importancia
que a Internet vem tendo e sua capacidade de comunicagdo tem aumentado o numero de
sites de reclamac¢do, como, por exemplo, www.e-consumidor.com.br, www.reclamao.com,
www.reclameaqui.com.br, www.reclamando.com.br ¢ www.nuncamais.net, com a funcao
de criar foruns para que os consumidores dividam suas experiéncias negativas com outros
participantes, como observou Torres (2006). O ambiente virtual seria entdo uma alternativa
de espaco para a constru¢do de cidadania do consumidor? E neste caso, como se d4 essa
constru¢ao? A questdo que colocamos aqui ¢: em que medida esse tipo de manifestacao
resulta em impactos positivos para a coletividade? Entende-se que esse impacto abrange
diferentes esferas de acordo com o caso, como alteragdes no uso de mao de obra produtiva,
revisdo dos insumos utilizados na producao, ajustes de precos, maior acesso na concessao

ao crédito, mudangas na politica comercial e tratamento ao consumidor.

Inspirado nessas reflexdes, este estudo tem como objeto de investigagdo as
manifestagdes de indignacao dos consumidores nas midias digitais, tendo eleito o Facebook
como fonte de coleta dos dados dessas manifestagdes. O Facebook® foi escolhido porque
ele ¢ a midia digital, no momento da pesquisa, que melhor possibilita a divulgagdo de
textos mais longos, sem limites de caracteres como ocorre no Twitter, como também
postagem de imagens e videos. Além disso, o Facebook estimula uma dindmica mais
interativa de comunicagdo entre os seus usudrios que costumam debater as postagens. Esses
debates podem se estender por dias, diferente do Twitter, que ¢ uma midia social singular
para os fatos instantaneos, uma vez que as postagens anteriores ndo voltam a aparecer na
timeline dos usuarios, fazendo que a noticia principal seja sempre a mais recente.

Diferentemente, o Facebook programa a visualizacdo das mensagens, mesmo quando

9 Segundo dados publicados pela empresa, o Facebook ¢é a rede social com maior niimero de usuarios no
mundo, tendo 1.590.000 .000 contas ativas até mar¢o de 2017. No Brasil, sdo 99 milhdes de contas ativas,
entre empresas e pessoas fisicas.
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antigas, de acordo com o grau de relevancia do contetudo, que ¢ medido através de nimero
de comentarios, compartilhamentos e /ikes, tornando possivel que a cada nova participagao
para um mesmo post, 0s usudrios possam interagir, tornando o debate mais aquecido e

percebido como vivo e intenso.

Esse tipo de manifestagdo faz parte do que ¢ chamado de netativismo ou
ciberativismo (DI FELICI, 2011, 2013; MALINI, ANTOUN, 2013; SILVA, 2014;
BEZERRA, 2012) . Nao ¢ objeto, tema, nem objetivo do estudo aprofundar nos coneceitos
ou mesmo mapear o neativismo, mas ¢ inevitavel flertar com reflexdes que o contemplem,

bem como seus paradoxos.

1.3.A IMPORTANCIA DO CONSUMO: SOMOS TODOS CONSUMIDORES

Todos nds somos consumidores, mesmo quando nao nos damos conta. Os diferentes
papéis que desempenhamos na vida contempordnea nos colocam claramente como
consumidores ou, entdo, como responsaveis por um tipo de consumo. O consumo de um
item combinado com uma determinada atividade, muitas vezes nos coloca como
responsaveis diretos pelo bem-estar do outro. Numa sociedade na qual até as experiéncias e
sentimentos estdo mercadorizados e disponiveis nas gondolas, ndo hd momentos em que
ndo consumimos. Nada escapa da precificacdo no capitalismo. Campbell (2001; 2004) nos

alerta que, mais do que uma sociedade de consumo, somos uma civilizagdo do consumo.

O exercicio do poder de escolha e todas as suas implicagdes marcam o nascimento
do consumidor moderno na histdria. Liberdade, individualidade e propriedade privada sdo
os trés ingredientes principais que compdem a figura desse consumidor, adicionados as
regulamentacdes que garantem o exercicio desses principios e o direito ao consumo. Esses
ideais estavam presentes nas revolugdes burguesas que transformaram a religido
(Revolucdo Protestante), a politica (Revolucdo Francesa) e a economia (Revolucao
Industrial), como também sdo caracteristicas da universalidade da cidadania. O consumidor

¢, portanto, um projeto burgués.

Deixamos de ser compradores ou fregueses para assumirmos o papel de
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consumidores quando brotou em nds a consciéncia do nosso direito ao direito de termos
garantido, no e através do consumo, os valores de liberdade, individualidade e propriedade,
bem como seus desdobramentos em deveres e responsabilidades. Foi assim que passamos a

ser consumidores, como mostra Zilioto:

Porque consumimos estamos em divida. Porque pagamos por isso, resolvemos ser
mais exigentes em nossas negociagdes. Provocados por este incomodo e por esta
responsabilidade, tornamo-nos consumidores da reflexdo sobre esta nossa condi¢ao

(2003: 7).
Nossos direitos e deveres como consumidores estdo prescritos e assegurados pela
esfera legislativa que, inclusive, reconhece o consumidor como uma categoria juridica.
Comeca aqui um primeiro elo entre cidadania e consumidor em dois sentidos: implicam

direitos e deveres e também passam pela ordem juridica. Ambos t€m seus direitos

assegurados pelo Estado.

A conexdo entre consumo ¢ identidade ndo pertence somente as dimensodes
econdmicas e simbolicas, mas transita o tempo todo pelas questdes sociopoliticas. O
consumo passou a abrigar questdes que até entdo eram associadas ao Estado e também
aqueles que ndo encontravam outro campo para expressdo politica. Ocorre que, como

explica Canclini,

[...] em outros tempos, o Estado dava um enquadramento (ainda que fosse injusto e
limitado) a essa variedade de participagdes na vida publica; atualmente, o mercado
estabelece um regime convergente para essas formas de participagdo através do
consumo (1995: 24).

Diante desse quadro, considerar o consumidor contemporaneo como um resultado
direto do sistema capitalista ou das agdes mercadologicas ¢ empobrecer o debate sobre as
implicagdes do consumo na vida contemporinea, seus desdobramentos nos diferentes

modos de sociabilidade, nas praticas cotidianas e como veiculo politico.

O capitalismo ¢ rapido e habil em absorver os discursos publicos e reverter os
confrontos em seu favor. As crises que o capitalismo tém enfrentado ndo tém gerado até
agora a sua transformacgao revolucionaria no sentido de leva-lo para outro patamar ou outro
sistema econdmico, mas provoca a sua reconfiguragdo e manutencdo, ainda que muitas

vezes de forma fragil e desarticulada. Para sobreviver, o capitalismo aprendeu a se
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alimentar das suas proprias crises. Foi o que ocorreu ainda na primeira metade do século
XX, quando nasceu a promessa do Welfare State, que passou a divulgar um padrao de vida
minimo e, através dele, um estilo capitalista de viver. O Estado do Bem-Estar pretende
atender aos direitos sociais dos cidaddos — salério, saude, transporte, educacdo, habitacao,
seguro-desemprego, etc. (COUVRE, 2011: 58). Esses direitos sdo entdo vinculados as
reivindica¢des dos consumidores, e assim sdo ressignificados conforme a interpretagdo
cultural que atribuem ao padrao de vida que almejam. O acesso ao consumo foi sendo

culturalmente incorporado aos direitos sociais dos cidaddos.

Essa transformagdo no amago dos compradores, tinha como um dos valores
essenciais o sentido do faxpayer - foi assim nos movimentos contra os oligop6lios e contra
as altas taxagdes no abastecimento de 4agua no final do século XIX (TRENTMANN &
TAYLOR, 2006). Esse caminho fez a migragdo da imagem negativa do comprador —
associada ao gasto, ao desperdicio e ao supérfluo — para um papel significativo junto a
economia e a sociedade. Mais do que alguém que compra para fins individuais, o
consumidor ¢ também um pagador de taxas de impostos, tanto nos servigos publicos, como

na esfera privada.

Ha um caréater perverso no consumidor moderno, uma vez que passam a ter direitos
somente aqueles que podem pagar. A partir do final de 1980, esse conceito se espalhou
fortemente pelas empresas publicas, travestido pelo objetivo de busca pela satisfagdo total
do cliente. A administragdo dos servicos vinculados ao Estado passou a ser guiada sob uma
orientacdo que buscava enxergar o usuario como um cliente final. S6 ¢ valorizado aquilo
que € pago; s6 tem direitos, aquele que paga. Somente quem paga, pode reivindicar. Sdo os

caminhos da mercadologizacdo da cidadania.

Segundo Micheletti (2003), os consumidores expressam muito de sua visdo politica
através do consumo. Depois de 1960, a complexidade do mercado e da sociedade trouxe
novos temas para a vigilancia dos consumidores. A atencdo se deslocou para o impacto do
consumo no bem-estar coletivo, como as consequéncias para o meio ambiente, uso de
substdncias que colocam a sadde em risco, trabalho escravo nos paises em
desenvolvimento, uso de animais em testes para produtos. Os boicotes ganharam forga,

agora com abrangéncia global. A conexao digital tornou mais fécil e rdpida a divulgacao de
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denuncias contra os abusos das empresas e a mobilizacdo contra elas.
As principais motivagdes deste estudo sao:

e [Escassez de trabalhos nas Ciéncias Sociais que abordam o consumo como um fato
social e o consumidor como um ator com poder de intervencdo ns relagdes de
consumo e, consequentemente, na configuragao do capitalismo.

¢ O consumerismo ¢ um tema urgente e emergente neste momento de consolida¢do da
sociedade de consumo, saturacdo e riscos eminentes do consumismo ¢ também de
ascensao das midias digitais como meio de comunicagdo e expressdo democratico,
alto alcance, larga abrangéncia e de uso para manifestagdes politicas e de
engajamento de causas. As redes digitais t€ém possibilitado a produ¢@o de contetido
e a colocacdo de pautas para aqueles que até entdo sO participavam do jogo
mididtico como audiéncia. Os consumidores ganharam entdo, um espagco com uma
visibilidade, instantaneidade e rapidez, nunca antes experimentada. E fundamental
aprofundar o conhecimento sobre o impacto que a internet e as midias sociais
trazem para o consumerismo que antes estava confinado, desde seu nascimento, a
acoes de manifestos coletivos e ao apoio dos oOrgdos reguladores ou de
representatividade dos consumidores. Muito recentemente o consumerismo tém
ganho novos formatos que certamente ndo foram ainda explorados nem em sua
pequena parte. O que antes era uma experiéncia individual e que ndo chegava no
conhecimento publico, hoje ¢ um fato compartilhado e comentado em rede. “ O
caminho que se fortalece cada vez mais ¢ a organizagdo e troca de informagdes
entre varios grupos que se aglomeram em ambito nacional ou internacional em
funcdo de uma causa particular”, esclarece Silva (2016).

e Compreender o papel dos consumidores, seus poderes e possibilidades de
articulacdo num momento critico do capitalismo, no qual as formas de consumo e o
consumismo sdo criticados por quase todas as esferas, moral, politica, religiosa,

cientifica, econdmica e também pelo proprio capital.

Coloca-se para este estudo algumas questdes que mais do que hipoteses a serem

testadas, sdo pontos de partidas para uma reflexao tedrica maior:
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- o consumerismo sofreu reconfiguragdes recentes a partir da influéncia do netativismo,
ampliando suas praticas para movimentos de consumidores que nem sempre estdo
marcados pelos boicotes ou buycotts, mas também por reflexdes criticas sobre o

consumo,

- 0 netativismo no consumo, embora seja criticado como um ativismo de sofa, pois
nem sempe implica num engajamento maior de seus praticantes, provoca mudangas no
modo que o consumidor passa a perceber o consumo, as empresas € 0 proprio sistema

capitalista;

- 0 netativismo pode ser considerado como um dispositivo de poder e resisténcia dos

consumidores frente as empresas na sociedade contemporanea.

1.4.PERCURSO METODOLOGICO

Os métodos utilizados neste estudo foram sempre uma resposta a necessidade de
aprofundamento da compreensdo diante das alteragdes vivas que aconteciam nos fatos e no
objeto pesquisado. A preocupagdo nio foi encaixar o tema e o objeto na metodologia mais
adequada, mas sim, fazer com que os métodos e ferramentas de pesquisa respondessem a
vivacidade e continuas mudangas, quase instantdneas, que o objeto teve no periodo de

pesquisa, compreendido entre 2012 e 2017.

O principal método utilizado foi a netnografia, que consiste no acompanhamento
observacional e sistematico no uso de um campo pré determinado no espago ou territorio
digital. O acompanhamento netnografico ocorreu desde outubro de 2012 até junho de
2017. Selecionou-se uma amostra de 40 casos na cidade de Sao Paulo, para
acompanhamento e monitoramento das declaragdes e denuncias em formato de posts que
apareceram na pagina particular do perfil desses 40 entrevistados. A amostra esta
concentrada na faixa etaria entre 20 e 45 anos de idade, que reflete uma geracdo que
cresceu ou que migrou para o ambiente cibernético ainda durante a juventude e formacgao
estudantil ou profissional. O monitoramento do Facebook desses 40 casos se deu através

do software HiMonitor que permite, a partir de autorizagdo dos informantes, acompanhar
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tudo o que aparece publicado na pagina principal do usudrio. Este software garante a
privacidade do entrevistado, pois ndo possibilita visualizar o que ¢ publicado em formato
privado, como por exemplo a troca de mensagens. Para a composi¢do da amostra, também
foram consideradas 3 diferentes faixas de renda familiar mensal'® (entre 5 a 10 saldrios
minimos, mais de 10 a 15 salarios minimos ¢ mais de 15 salarios minimos), a fim de

percebermos as variagdes das publicacdes no Facebook, tendo em vista o poder financeiro.

Segundo Kozinets (2006), a netnografia se pressupde ser a pratica online da
etnografia. O termo tem origem controversa. Braga (2007) afirma que a palavra foi cunhada
em 1995 por um grupo de pesquisadores norte-americanos: Bishop, Star, Neumann,
Ignacio, Sandusky & Schatz. Contudo, a origem mais frequentemente apontada na
literatura, atribui o termo a um estudo de Robert Kozinets realizado em 1997 sobre o
consumo de subculturas, em que o autor afirma ser o termo netnografia sugerido por um

andnimo.

O netnégrafo deve estar consciente de que a netnografia observa e recontextualiza
conversagoes intermediadas por computador € ndo pessoas em sua totalidade, como o faz a
etnografia (Kozinets, 2002). Assim, as especificidades do ambiente virtual limitam o
netnografo, mas esses limites também sdo informagdes sobre a propria natureza do
ambiente digital. Em obra recente, Domingues (2016) explica que as midias sociais ndo sao
representativas de uma janela do mundo, nem mesmo de uma janela para o mundo, pois as
publicagdes nesses meios acontecem programadas por algoritmos que selecionam

eletronicamente o contetido segundo afinidade e interesse de cada usuario.

Diante desta limitacdo, apds 4 meses de pesquisa, somou-se & amostra de usuarios, o
acompanhamento de grupos especializados no Facebook, iniciando com 4 grupos e ao
longo do periodo de pesquisa, outros 5 grupos foram adicionados, totalizando 9 grupos que
embora diferentes, tinham a mesma linha temaética e inclusive significativas sobreposigdes
de participantes. Os grupos foram escolhidos por julgamento, conforme considerou-se que
tinha relevancia para a visibilidade publica do tema estudado, no sentido que esses grupos

tém consideravel poder em aumentar o alcance ou mesmo o impacto dos posts de

10 Critério da FGV/Varejo, desenvolvido pelo Prof. Dr. Juraci Parente, comumente utilizado nos estudos
académicos sobre consumo na area de Administraggo.
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indigna¢do de consumidores. S3o grupos formados por peritos, no sentido desenvolvido por
Giddens (1990), com poder de influéncia no setor profissional de gestdo de marcas das
empresas. Em geral, peritos que atuam em agéncias de publicidade, consultores de
estratégias de branding '’ ou empresas que se utilizam deste tipo de estratégia . Varios
desses participantes ocupam posicdes de destaque ou atuam em empresas que tém poder de
influéncia na orientagdo das abordagens e técnicas utilizadas pelos profissionais. Sao
portanto, profissionais que ddo o tom do ethos das praticas e estratégias mercadologicas
adotadas pelas empresas na competitividade capitalista, na comunicacdo e relagdo delas

com o publico consumidor.

Um comportamento observado durante a pesquisa foi a sagacidade de
transformagdo do objeto pesquisado, revelando as suas facetas organicas numa sociedade e
ambiente em rapida transformacdo, sem controle centralizado e rico em incertezas. Simmel
(1950: 409) escreveu que “a cidade concede ao individuo um tipo e uma dose de liberdade
pessoal que ndo tem analogia sob quaisquer outras circunstancias”. Esta constatacdo
certamente cabe para as redes digitais. Até inicio de 2014, maioria dos posts de indignagao
dos consumidores, eram a respeito de reclamagdes a partir de experiéncia de natureza
individual com a marca, em geral expressando a insatisfacdo do consumidor com o produto
ou atendimento da empresa, bem como desrespeito da empresa com os direitos do
consumidor. O acompanhamento observacional estava entdo num terreno confortavel da
definicdo classica do consumerismo, que o coloca como o conjunto de praticas de luta dos
consumidores para terem a garantia ou extensdo de seus direitos nas relacdes de consumo.
Em meados de maio de 2014, verificou-se uma alteracdo na abordagem das publica¢des que
deixaram de se concentrar no direito individual do consumidor e transferiram atengao e tom
tempestuoso para as praticas de comunicac¢ao e comercializagdo dos produtos das empresas,
passando a denunciar e atacar tudo o que ndo estivesse em conformidade com causas de
igualdade de género, inclusdo da diversidade LGBT, igualdade racial, exploracdo de mao
de obra na producdo sem respeito as regras trabalhistas, temas relacionados aos direitos
humanos, cidadania, sustentabilidade e prote¢do ao meio ambiente. Foi no minimo

instigante acompanhar e vivenciar a mudanga radical no objeto de estudo, sendo que essa

11 Gestdo mercadolédgica tendo em vista o carater simbolico de uma marca.
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alteracdo era forte sinal de reconfiguragdes do consumerismo para a expressdo através de
tematicas que até entdo ndo estavam consideradas pelos estudiosos do tema. Ainda mais
instigante foi observar a reagdo das empresas que foram surpreendidas por essas
manifestagdes dos consumidores. Por cerca de 8 a 10 meses seguintes aos primeiros sinais
de mudanca tematica nas reclamacdes dos consumidores, as empresas reagiram com
conservadorismo, desqualificando toda e qualquer manifestagao dos consumidores quanto a
nova abordagem, afirmando que nao passava de mimimi. A expressdo ganhou popularidade
tanto entre os profissionais do setor junto as empresas, como também entre os proprios
consumidores que se apropriaram do termo e passaram a produzir conteudo fazendo
oy

provocagdes como “isso ndo ¢ mimimi”, “quem € que estd de mimimi?”’ ou “machismo nao

¢ mimimi”, entre varios outros exemplos.

Vendo que a nova abordagem dos consumidores indignados ndo cessava, mas ao
contrario evoluia e crescia, a partir de metade de 2015 as empresas passaram a investir
financeiramente em palestras, semindrios, cursos ¢ workshops sobre a importancia do
ativismo digital dos consumidores. O que até entdo era objeto de quase desprezo das
empresas, sendo tratado no ambito tatico da area de atendimento ao cliente, ganhou um
carater estratégico e passou para a agenda setting dos principais gestores das corporagdes,
envolvidos com as areas de marketing, publicidade, sustentabilidade, responsabilidade
social e imagem institucional da empresa. A partir de fevereiro de 2016, ficou evidente que
as empresas passaram a incorporar a indignacdo dos consumidores como tema para a
publicidade de seus produtos, marcas, mas sobretudo como uma nova forma de expressar o
posicionamento da empresa tentando uma maior afinidade no didlogo com os
consumidores. O que parecia ser resisténcia e luta dos consumidores, passou a ser opcao

estratégica das empresas.

Diante de alteracdo tdo significativa, foi necessario incluir outras ferramentas no
percurso metoldgico do estudo, sendo 12 entrevistas semi-estruturadas com profissionais do
setor e 8 entrevistas semi-estruturadas com autores de posts que ganharam tamanha

relevancia, alcance e impacto que viraram pauta destacada na imprensa de massa.

Também foi realizada através da netnografia, acompanhamento e registro das respostas

e agoes das empresas. O estudo iniciou no segundo semestre de 2012 com as empresas
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sendo adversas ao netativismo e terminou em junho de 2017, com as empresas abragcando o

netativismo como abordagem estratégica. De inimigas, as empresas passaram a ser

produtoras e agentes do netativismo.

1.5.DELIMITACOES DO ESTUDO

Para finalizagdo efetiva deste trabalho foi necessario fazer escolhas sobre a

delimitagdo dos assuntos a serem abordados. O consumerismo ¢ um tema instigante e que

flerta com areas tematicas como o consumo consciente, consumo sustentavel, escolha

responsavel no consumo, estratégias de marca, capitalismo e suas reconfiguragdes. Seja

para manter a centralidade do objeto, seja pelo prazo ou limites fisicos do autor, este estudo

ndo aborda as seguintes areas:

Analise numérica dos compartilhamentos, /ikes ou quantidade de comentarios para
as postagens analisadas. Uma vez que o estudo tem como método principal a
netnografia, priviligou-se a abordagem qualitativa das postagens observadas.
Mapeamento das postagens consumeristas € netativistas. Ao longo de quase 4 anos
de observagdo netnografica, foram muitas as postagens colhidas que se configuram
como consumeristas: mais de 300. O mapeamento dessas postagens resultaria numa
publicacdo a parte. Portanto, para a viabilidade deste trabalho, foram escolhidas
para ilustrar a reflexdo, algumas postagens consideradas mais simbolicas, seja
porque alcancaram uma abrangéncia maior de debate nas midias sociais, ou porque
sdo funcionalmente mais representativas dos tipos de postagens observadas durante
a pesquisa.

Capitalismo e suas reconfiguracdes. Muito tem se falado sobre as crises, rachaduras
e ressignificacdo do sistema capitalismo. O tema ¢ convidativo, mas pede por um
aprofundamento e espago maior de reflexdo, o que ndo foi possivel nesta
oportunidade. Contudo, as recentes transfiguracdes do capitalismo aparecem como
pano de fundo em diversos momentos deste trabalho.

Marcas e ativismo. Este assunto tem sido bastante abordado pelas empresas e midia

especializada, embora ndo seja um tema recente. Isto acontece justamente devido as
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empresas terem adotado o consumerismo como estratégia de comunicagdo e didlogo
com o publico. A participacdo das empresas e marcas em agdes ativistas merece um

estudo dedicado ao tema, diferente do objetivo deste trabalho.

1.6. 0 ESTUDO EM CAPITULOS

Organizado em poucos capitulos, o estudo esta assim estruturado:

Capitulo 1: apresentacdo da génese do consumerismo, centrado nos Estados Unidos,
principalmente no século XX até os nossos dias. O capitulo aborda o processo de
formag¢do da figura do consumidor, que resultou numa categoria de abrangéncia

mundial.

Capitulo 2: netativismo, a vida nas redes e os movimentos de consumidores. Tentou-se
identificar os pontos de confluéncia entre a génese da cibercultura e o ethos do

netativismo.

Conclusdo: discussdo sobre as implicagdes do consumerismo digital e suas
caracterizacdes como manifestagdo do biopoder. Diferente do que ¢ tradicionalmente
feito nas publicacdes, onde o modulo de conclusdo ¢ mais breve, optou-se por um
capitulo que mais do que um fechamento do estudo, apresenta reflexdes sobre o tema e

objeto estudados.
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2. CAPITULO 1: GENESE DO CONSUMERISMO E DO
CONSUMIDOR CONTEMPORANEO

O conceito de consumerismo foi, por muito tempo, tratado na perspectiva de um
deslocamento da nogdo de soberania do produtor para uma vaga — mas poderosa — nogao de
poder e soberania do consumidor, considerando-se essencialmente a for¢a do agir em
conjunto (REDFERN, 1920)."* Ha poucas décadas, porém, com a institucionalizagdo dos
direitos dos consumidores, no Brasil e em varios outros paises, as pesquisas indicam a
necessidade de nos ocuparmos mais com as formas de associagdo e lutas dos consumidores
pela consecucdo e universalizagdo desses direitos do que, propriamente, com a natureza de
uma relacdo de poderes (HILTON, 2003; 2007). Supondo que estes direitos se tornam
efetivos e reconhecidos publicamente a partir da acdo dos movimentos de consumidores,
cabe-nos perscrutar conceitos e categorias que possam auxiliar no aprofundamento da
reflexdo sobre o assunto. Como as teorias dos movimentos sociais podem contribuir para
explicar o fendmeno consumerista? Quais motivacdes politicas ou culturais permitem que
os movimentos de consumidores se associem a outras causas? E, tendo em vista uma
estrutura de oportunidades politicas, como potencializam o proprio tema ao coloca-lo em

evidéncia no ambito de um movimento social?

Os movimentos de consumidores sdo fendmenos multifacetados e, principalmente,
sdo movimentos que facilmente incorporam e integram outros temas das lutas sociais e,
dentre estes, e mais recentemente, o emergente tema do consumo ético (FONTENELLE,
2003; 2006) e o novo debate sobre o consumo sustentavel (PORTILHO, 2003). Estes dois
temas foram matizados no debate socioldgico recente a partir da inser¢do da tematica
ambiental no rol de questdes que circundam as investigagdes sobre o consumo e, de forma
mais proeminente, destaca-se o deslocamento discursivo acerca dos “problemas ambientais

causados pela produgdo” para, segundo Portilho, os “problemas ambientais causados pelo

12 Redfern, um autor especializado na histéria do cooperativismo, defendia que se nés mesmos, como
consumidores, nos colocassemos no centro das relagdes econdmicas, seriamos como reis em nossos reinos.
Como produtores ¢ agindo cooperativamente, teriamos nossas proprias fabricas, fazendas ou minas. No
entanto, afirma ele, “se ndo somos reis, mas servos nas massas, ¢ porque falhamos em agir junto como
consumidores e, entdo, em realizar nossa verdadeira posi¢do e poder” (Redfern, 1920, p. 12).
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consumo” (idem, p. 2).

No Brasil, desde o século XIX, ja eram observadas manifestacdes, comicios e
passeatas, inicialmente questionando o sistema de pesos ¢ medidas e a carestia da vida, e
consagrando-se enquanto movimento popular nos anos 1970 com o tema do custo de vida
(GOHN, 2003; DOIMO, 1995). Podemos mesmo afirmar que o fendmeno consumerista se
desenvolveu a partir de duas vertentes: uma originada em demandas populares relacionadas

a fome e a carestia, e a outra, mais recente, enfatizando o tema dos direitos.

As teorias sobre 0os novos movimentos sociais, por sua vez, especialmente aquelas
que se desenvolveram nos Estados Unidos e na Europa, foram marcadas por um ponto de
partida comum — a saber, a efervescéncia de movimentos nos anos 1960 — e, a0 mesmo
tempo, por um distanciamento significativo nos seus pressupostos, centralizando o debate
numa questdo de escolha entre estratégia ou identidade (COHEN, 1985). De certa forma,
como alertam alguns especialistas, essa polarizagdo deixa de considerar, mesmo que
parcialmente, a possibilidade de jungdo dessas duas categorias num mesmo arcabougo
explanatério. Em geral, com a emergéncia destes novos movimentos, os esforcos se
intensificam na tentativa de explicar o como ou o porqué alguns sujeitos se associam as
novas causas trazidas por estes atores (MELUCCI, 1978; GOHN, 2007). Por outras
palavras, estes novos movimentos fornecem o lastro empirico para uma reviravolta nas
teorias dos movimentos sociais, mas estas mesmas teorias apresentam-se, por algum tempo,

situadas em lados opostos de uma mesma moeda.

Mais precisamente nas duas ultimas décadas, podemos perceber algumas investidas
na direcdo de uma renovagdo destas teorias com uma ampliagdo dos contatos e trocas de
experiéncias entre tedricos europeus e norteamericanos, resultando em algumas produgdes
conjuntas. Nao ¢ o proposito aqui perscrutar os eventos deste debate, no entanto, serad
importante explorar a forma como Mayer Zald (1992; 1996), um dos primeiros a falar,
junto com John McCarthy (McCARTHY & ZALD, 1990), em nome da resource
mobilization (a Teoria da Mobilizagdo de Recursos — MR) e mostrando-se especialmente
preocupado em deslindar as interfaces entre organizacdes € movimentos sociais (ZALD,
2008), sugere duas importantes intervencdes na teoria que podem auxiliar na explanacio

acerca do “fendmeno consumerista”.
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2.1. UMA PERSPECTIVA DE RENOVACAO TEORICA EM MAYER N. ZALD

Por quase duas décadas, o foco das criticas a Teoria da Mobilizagdo de Recursos foi
dirigido ao problema da sua filiagdo olsoniana e ao insoluvel debate focado nos “dilemas”
da acdo coletiva (GOHN, 2007; ZALD, 1992). Os autores propositores das primeiras teses
apoiaram-se amplamente na teoria organizacional, vendo os movimentos a partir de um
exame da variedade de fontes de recursos disponiveis; da relagdo dos movimentos com o0s
publicos; e da interagcdo entre as organizagdes de movimentos sociais. Dessa forma, trés
mecanismos organizativos ajudavam a diferenciar as formas de acdo dos movimentos:
setores de movimentos sociais (SMSs), industria de movimentos sociais (SMIs) e

s . - 13
organizagoes de movimentos sociais (SMOs) ~.

A centralidade na questdo organizacional sugeria, portanto, que a resposta aos
dilemas da agdo coletiva, em geral suscitados pela hipdtese da irracionalidade dos atores
(resultando no problema do “carona”, ou free-rider), se daria por meio da racionalidade da
organiza¢cdo (TARROW, 2009, p. 34). Disso derivou-se um campo de criticas contra aquela
compreensdo dos movimentos sociais “como organiza¢des e analisados sob a dtica da
burocracia de uma instituicdo”, com uma estrutura formal e hierdrquica bem definida

(GOHN, 2007, p. 50-51).

A partir dos anos 1990, numa perspectiva relativamente distanciada em relagao a
teoria original, Zald posiciona-se favoravelmente ao rompimento dos lacos com a teoria
organizacional enquanto manancial de respostas e busca proximidade com as novas
abordagens desenvolvidas em outras frentes de pesquisa (notadamente, a Estrutura de
Oportunidades Politicas'*). Isso permite a incorporagdo de outras questdes antes deixadas
de lado e constitui o que ele mesmo chamou de uma “virada cultural” na teoria. Em relacao

a essa mudancga no eixo das interpretacdes, Zald chama a aten¢do para o peso que se deu a

13 As siglas correspondem, respectivamente, aos termos em inglés para: Social Movements Sector, Social
Movements Industry, Social Movements Organization (McCARTHY & ZALD, 1990).

14 Segundo Tarrow, esta teoria, originariamente enunciada por Tilly, enfatiza o papel de oportunidades
politicas, da mobilizagdo de estruturas acrescentando-se, mais recentemente, os debates sobre os ciclos de
protesto e politica contestatoria (TARROW, 2009, p. 36).e dos processos de framing,
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teoria organizacional nas analises dos movimentos sociais, afirmando que, a Teoria da
Mobilizagdo de Recursos apropriou-se excessivamente da teoria organizacional.
Infelizmente, segundo ele, a teoria organizacional se nos apresenta com uma linguagem
que, devido a sua orientacdo para a burocracia e para a estrutura formal, “pode arquear as
andlises das mais ilimitadas e frageis formas de organizacdo, geralmente encontradas em

movimentos sociais” (ZALD, 1992, p. 336).

As novas abordagens devem estar atentas a dinamica organizacional dos
movimentos € ndo apenas a estrutura organizacional. Melucci (1996), tendo contribuido
enormemente para um desbotamento das fronteiras entre as principais teorias, €
concordando com Zald, afirma que o empenho anterior em explicar os movimentos sociais
pelo aspecto organizativo, contribuiu para o distanciamento entre os dois grandes campos
teoricos, desenvolvidos simultaneamente na Europa e nos Estados Unidos. Para este autor
os movimentos sociais devem ser compreendidos como um caso particular da acdo coletiva,
e isso implica em tomar este termo enquanto uma categoria analitica — uma espécie de lupa,
através da qual se pode, enfim, visualizar os movimentos em sua realidade: as formas de
organizac¢do; as formas de promoc¢do ou constrangimentos da a¢do coletiva; as construgdes
identitarias e partilha de significados, interpretacdo e visdes de mundo que fazem operar

processos de escolhas entre formas, motivos e estratégias de agao.

Dito de forma breve, portanto, os dois eixos da mudanca na perspectiva de Zald,
sd0: a sua defesa da necessidade de incorporagdo das questdes deixadas de lado nas teses
iniciais da Teoria da Mobilizagdo de Recursos, algumas delas amplamente desenvolvidas
no continente europeu; € o abandono da exclusividade ou do peso excessivo que se deu a

andlise organizacional para o caso dos movimentos sociais.

Resta, portanto, verificar como os movimentos de consumidores podem ser
interpretados a partir dessa visdo ampliada que considera, simultaneamente: um exame da
dindmica organizacional, o que engloba a necessidade de olharmos também para a cultura
politica do movimento; como ocorre a interagcdo deste fendmeno com as esferas politica e
econdmica; e a interseccao entre o significado de direito dos consumidores e a agao coletiva
dos consumidores. Em outras palavras, e para o caso do Brasil, pretende-se entender como

se deu parte do associativismo civil ligado aos temas do consumo e dos direitos dos

40



consumidores durante o século passado, bem como a aproximagdo deste tema com

momentos importantes da conjuntura politica em cada periodo destacado.

2.2. O CONSUMERISMO COMO QUESTAO SOCIOLOGICA

Segundo Zald (et al, 2000), algumas formas organizacionais referentes a
movimentos de consumidores surgiram no contexto de politicas reativas (como ocorreu
com outros movimentos sociais), seja replicando a légica mestra de um movimento
iniciador (ou, na tipologia sugerida por ele, os spin-off movements), seja em reagdo a
movimentos existentes (contramovimentos), ou ainda, como indutores de tréguas nas
fronteiras dos movimentos, equilibrando os interesses (boundary truces movements). Um
exemplo de movimento do tipo spin-off, que dissemina a l6gica de um movimento iniciador
para novos loci, ocorreu, segundo exemplo citado por Zald, quando, no inicio dos anos
1970, um movimento dedicado a defesa dos interesses dos consumidores, sob a lideranga
de Ralph Nader (um ativista que comecava a ganhar notoriedade), levantou uma série de
criticas aos fabricantes de automdveis por produzirem produtos inseguros e exigiu a adog¢ao
de medidas de seguranca (ZALD et al., 2000, p. 266). O sucesso em tal empreitada levou
ao surgimento de um movimento spin-off no campo da satde, disseminando a criagdo de
organizagdes de manutencdo da saide (HMOs) a partir dos anos 1970 baseadas nos
mesmos principios organizativos e politicos, chegando proximo de 400 organizacdes deste

tipo em 1991 (idem, p. 268).

Quando um movimento social dedicado a uma causa especifica alcanca certa
visibilidade, seja pela forma organizacional que estabelece ou pelo discurso que traz a
publico, segundo Zald, um contramovimento pode surgir. Neste caso, a centralidade da
causa ¢ a defesa de interesses ndo representados pelo movimento social ao qual se opde, ou
em oposicdo ao tipo de interesse que ¢ representado por aquele movimento. O exemplo
citado por Zald para este caso ¢ a organizacdo Consumers Research, que incluia no seu rol

de atividades a busca de padrdes para a industria a partir do desenvolvimento de testes
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cientificos". Trata-se de uma organizagdo fundada no inicio do século passado e que, a
partir dos anos 1930, sofreu criticas de alguns membros acerca do verdadeiro papel desta
entidade em relagdo a definicdo de um perfil politico — que publico pretendia atingir, que
tipo de informacao levaria a publico e como lidar com denuncias e queixas. Esse processo
de critica ndo ocorreu pacificamente e culminou num rompimento que deu origem a um
contramovimento: a Consumers Union Inc. que, ao contrario da Consumers Research,
percebia similitudes entre as causas dos consumidores e trabalhadores. A proposta central
era motivar trabalhadores a atuarem na vigilancia [watchdogs], e tal proposta recebia um
aporte ideoldgico, gerado pelas reflexdes em torno da impossibilidade de trabalhadores com

menor poder aquisitivo acessarem produtos mais caros (ZALD et al., 2000, p. 271).

Outro aspecto paradigmatico para estes movimentos se referia a visdo que tinham
do consumidor. Os fundadores e idedlogos da Consumers Research, Chase e Schlink, por
um lado, definiram o consumidor enquanto “um agente com agudo poder decisério sobre o
melhor valor para o dinheiro, promoveram normas de eficiéncia, de racionalidade e analises
cientificas, e elogiaram os ‘watchdogs’'® como testadores imparciais” (idem, p. 275). No
entanto, ao verem o consumidor como um alvo facilmente manipulavel pela publicidade
dos bens de consumo, retratavam-no também como uma espécie de “Alice no Pais das

Maravilhas”, criada pela propaganda e diferenciag¢do dos produtos (ibidem).

Por outro lado, os adeptos e idedlogos da Consumers Union, tinham em mente uma
conotacdo diferente para o consumidor, inserindo a questdo politica na defini¢ao: Chalet e
seus aliados viram o consumidor como “um trabalhador com capacidade para melhorar seu
padrdo de vida, promoveram normas de compra socialmente responsavel e de equidade, e
retrataram os ‘watchdogs’14 como motores de mudanga radical” (ibidem). A diferenga
principal aqui é, portanto, o tratamento do consumidor, ndo como alvo da industria e
motivado pela propaganda, mas como um ator politico por exceléncia. Por causa desse

perfil, a Consumers Union chegou a ser taxada de comunista e foi alvo de ataques também

' Para uma compreensio da influéncia deste tipo de acdo, basta citar algumas mudangas encampadas pela
inddstria, em curso desde 1908, resultantes de sugestdes de movimentos que lidavam com testes de produtos:
num exemplo citado por Zald, os fabricantes de fitas para maquina de escrever reduziram as cores de 150 para
6 e os pneus dos automoéveis foram reduzidos de absurdos 287 para 9 tipos (ZALD et al., 2000, p. 248).

'® Referindo-se aos individuos que se empenhavam na vigilancia contra praticas abusivas do mercado.
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por parte da Consumers Research.

Estes dois pontos de vista, tanto do consumidor enquanto um testador imparcial, ou
como agente de mudanca radical, representam a 16gica das duas organizagdes sob o prisma
de dois diferentes ideais de identidade, ou ainda, a contenda em torno de uma identidade

coletiva do consumidor, delineou as fronteiras de cada forma organizacional.

Outro caso tipico de politica reativa gerando movimentos de consumidores refere-se
aos movimentos que, mesmo se opondo em suas praticas e principios, ndo estabelecem
qualquer competicdo ou enfrentamento mutuo, ao contrario, trabalham para equilibrar o
jogo de forcas, construindo tréguas e consensos — na tipologia de Zald, sdo os boundary
truces movements. Aqui a questdo politica se torna ainda mais relevante, principalmente
porque se trata de fronteiras que ndo podem ser equilibradas simplesmente por recursos
técnicos ou por instituicdes existentes, ou pela contestacdo destes recursos e instituicdes.
Voltando ao caso da crise entre a Consumers Union ¢ a Consumers Research, como uma
implicacdo imediata teve-se a constru¢do de uma trégua entre ambas. Ao fazerem operar
uma trégua, estas entidades estimularam o surgimento de outras entidades. Endossadas pela
Consumers Union, merecem destaque as entidades spin-off: League of Women Shoppers
(1935); High Cost of Living Conferences (1935); o Milk Consumers Protective Committee
(1939). Enquanto isso, a Consumers Research reforcou o aspecto da pesquisa cientifica e
testes de produtos, ampliou o acesso as suas publicagdes e promoveu a producdo de

informagdes utilizadas por ambas (ZALD et al., 2000).

O termo consumerismo, um anglicismo presente em varios idiomas e que tem sido
difundido como sinénimo de “movimentos” ou ‘“associagdes de consumidores”, na
realidade comporta uma significagdo mais abrangente, englobando dimensdes e categorias
que traduzam alguma modalidade de acdo coletiva dos cidaddos, como: consumo
consciente; consumo sustentavel; consumo ético; consumo responsavel; organizagdes de
consumidores; testes de produtos; e movimentos sociais (HARRISON et al., 2006). Este
significado amplo pode, portanto, ser sintetizado na afirma¢do de que, na relagdo de
consumo, o resultado mais visivel da acdo consumerista ocorre quando, além de preco e
qualidade dos produtos, critérios adicionais sdo pressupostos nesta relagdo, influenciando a

decisdo de compra em termos éticos (idem).
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Hilton afirma que o consumerismo ¢ o “ismo” que venceu, ou ainda, “¢ uma forga
mobilizadora incrustada no cora¢do da historia social e politica do século vinte” (HILTON,
2003, p. 54). Nesta perspectiva, o consumerismo se afirma como um modo de acdo coletiva
na medida em que, englobando preocupacgdes com a justica e a equidade na relacdo de
consumo, estrutura-se a partir de modelos organizacionais tipicos € evoca uma nogao de
consumidor diferente daquela concebida pelo mercado. A sua agdo ¢ tipificada por valores
e critérios como saude, seguranca e protecdo ao meio ambiente. Além disso, guarda o
idealismo que marcou suas origens, qual seja o de que somente com a agdo dos
consumidores ¢ possivel almejar e alcancar a transformacdo das relacdes de consumo
(HILTON, 2003; HARRISON et al., 2006). Para tanto, suas acdes sdo estrategicamente
diversificadas: estdo presentes nos meios de comunicacdo (alguns veiculos de midia
dedicam espacos diarios ou semanais ao tema da defesa do consumidor); publicam reports
(relatam resultados de testes de produtos; recomendam a compra ou boicote de
determinadas marcas; sugerem acdes etc.); promovem manifestacdes publicas, podendo,

inclusive, se associar a outros movimentos e lutas (LANG e GABRIEL, 2006, p. 40).

Lang e Gabriel (2006) apresentam um resumo da histéria do anglo-consumerismo
num quadro analitico no qual denominam de “ondas” cada um dos momentos destacados.
Assim, temos: 1) Primeira Onda: “Consumidores Cooperativos”, iniciado no século XIX,
os Co-op Movements, surgidos na Inglaterra (em Rochdale), tornam possivel o
consumerismo ao bancar uma cultura de questionamento dos precos e de equilibrio na
logica da oferta e demanda; 2) Segunda Onda: “Best Buy”, com maior evidéncia por volta
dos anos 1930 e sendo mais conhecido nos Estados Unidos (basicamente pelas campanhas
da Consumers Research e Consumers Union); nesta segunda onda ndo se esta propondo
nada mais do que recomendar a compra de determinados produtos aprovados em testes
cientificos, além de, indiretamente, sugerir melhorias que possibilitem ao mercado atuar
com maior eficiéncia; 3) Terceira Onda: “Naderismo”, no inicio dos anos 1970 surge com o
lema “to be citzen, not just consumers”, nos Estados Unidos hd a atuacdo bastante
destacada de Ralph Nader na defesa dos direitos dos consumidores, sugerindo agdes

politicas para a garantia de informacgdes essenciais a protecdo dos consumidores para que se
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, . . 17
possa alcangar uma escolha responsavel social e economicamente; ' 4) Quarta Onda:
“Consumidores Alternativos”, momento no qual despontam as preocupagdes com a questao
ambiental, defendendo-se formas de consumo que diminuam o impacto da a¢do humana

sobre a natureza (LANG e GABRIEL, 2006, p. 47-48).

2.3. O CONSUMERISMO COMO GENESE DO CONSUMIDOR

Aprendemos a ser consumidores. Esse ¢ um aprendizado continuo que sempre nos
reserva novas licdes. Atitudes, habitos e valores do consumidor estdo tdo misturados com
as nossas praticas diarias que nem percebemos o quanto orientam muitas das nossas agdes,
mesmo quando ndo estamos comprando. Reclamagdes sobre produtos, indicagdes de lojas,
langamentos no mercado, pesquisa de pregos, busca por ofertas mais atrativas, entre outros,
sd0 assuntos que tratamos em varios momentos do nosso dia-a-dia, com amigos, parentes e
até com desconhecidos. Saber agir e se comportar como consumidor ¢ pauta cotidiana e
tema que sempre nos interessa. Os meios de comunicagdo, desde o jornal a televisdo, e
agora a internet, dedicam espagos relevantes para matérias que nos ensinam a comprar,
comparar precos, fazer a escolha certa nos pontos de venda e, claro, reclamar no caso de

insatisfacao.

Mas nem sempre foi assim. O consumidor, como o conhecemos, ¢ uma criagdo
recente, resultado de um processo histdrico e tem até data de aniversario. As relagdes
comerciais € 0 consumo sempre existiram e estiveram presentes em todas as sociedades. Ja
a figura do consumidor, como o “rei e senhor” do mercado, detentor de direitos juridicos,
agente econdmico, eleitor ¢ com uma moral de conduta que pode ser aprendida e

apreendida, completa agora apenas meio século de vida.

A proposta aqui ¢ entender os caminhos que levaram a formagdo do consumidor

contemporaneo. Para tanto, optei pela sugestdo de Trentmann (2006a) que destaca a

7 Este modelo naderista, difundiu-se pelo mundo principalmente pela sua preocupagio em organizar os
consumidores desde as bases populares. Além disso, o modelo de organizag@o proposto — que pressupde tanto
as acgdes de lobby e pressdo quanto os comicios e passeatas de protesto — a partir dos anos 1990 passou a
incorporar também o discurso preocupado com o impacto dos niveis de consumo sobre o meio ambiente.
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importancia de tragar a genealogia local e mundial do consumidor na tarefa de compreender

os significados que ele recebe na sociedade moderna.

Neste capitulo tratamos sobre o processo de formagao da figura do consumidor que

resultou numa categoria de abrangéncia mundial.

A andlise do cendrio internacional, dos movimentos que de algum modo foram
importantes ou resultaram na protecdo do consumidor, nos ajuda a entender como se
formaram as raizes que inspiraram as leis e regulamentag¢des que o defendem, bem como os
significados que a figura do consumidor recebeu na sua absor¢do de diferentes culturas. A
contextualizagdo ¢ importante tanto porque o consumidor ¢ um cidaddo mundializado, com
direitos globais, inclusive reconhecidos pela Organizagdo das Nagdes Unidas
(TASCHNER, 2007; ZULZKE, 1991), como também porque parte consideravel das
empresas que atuam no Brasil ¢ transnacional, trazendo para ca politicas de tratamento e
atendimento ao consumidor que primeiramente foram definidas de acordo com as suas
experiéncias no pais de origem e depois, aqui, foram adaptadas e aplicadas segundo a forma

que nos brasileiros entendemos, interpretamos e significamos o consumidor.

Essa ndo ¢ uma tarefa facil. Primeiro porque ainda ndo temos estudos que abordam
o consumidor numa perspectiva globalizada, organizando cronologicamente os episodios
que foram impactantes para a composi¢do da figura do consumidor como uma categoria

cidada e juridica.

Em segundo lugar, quando fazemos um breve apanhado das principais publicacdes
sobre consumo, notamos que ainda estamos um tanto Orfaos quando o assunto ¢ a
genealogia do consumidor. O que é compreensivel, uma vez que a adogdo do consumo
como objeto de estudo pelas Ciéncias Sociais ¢ recente. Assim, o tema convive
estreitamente com a interdisciplinaridade e também enfrentamos a escassez ou mesmo a
auséncia de registros de varios fatos que contribuiram para a composi¢do do consumidor
contemporaneo. O desprezo que a area do consumo recebeu por um longo periodo, por ser
considerado um tema futil, superficial e efémero, nio foi exclusivo dos cientistas sociais e
historiadores, mas também de outros setores como os da midia, das politicas publicas e, por
vezes, até mesmo das empresas. Essa atitude diante dos fatos relacionados ao consumo fez

com que varios momentos importantes na composi¢cdo do consumidor contemporaneo nao
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fossem devidamente registrados, como aconteceu aqui no Brasil no “Boicote a Carne”,
movimento que em 1979 se estendeu por todo o pais, mas foi ridicularizado pela imprensa
que o chamou de “histeria das mulheres de classe média” (ZULZKE, 1991: 22;
TASCHNER, 2007: 87; VOLPI, 2007: 78), sendo entdo desprezado como uma

manifesta¢do social que merecesse maior atencao analitica.

Terceiro, mas ndo menos importante, o consumidor raramente ¢ o personagem
principal dos estudos que tratam sobre o consumo, aparecendo apenas como coadjuvante.
As Ciéncias Sociais, quando se dedica ao tema, em geral privilegia na Antropologia a
analise dos sentidos e dos significados do consumo, enquanto a Sociologia volta sua
aten¢do para a formacgdo da sociedade de consumo e suas implicagdes. Consumerismo,
consumo engajado e sustentavel sdo temas que tém despertado recentemente a aten¢ao dos
historiadores e cientistas sociais, mas ndo dedicam muitos holofotes para o consumidor,
embora mostrem tentativas mais nitidas de trazé-lo a frente da cena. Umas das poucas
excegdes nas Ciéncias Sociais € a publicagdo organizada por um grupo de pesquisadores
(CLARKE, NEWMAN, SMITH, VIDLER, WESTMALAND, 2007) na qual sdo abordados
os elementos que contribuiram para a criagdo do consumidor cidadio e um estudo,
realizado por Yannis Gabriel e Tim Lang (2006), preocupado em desvendar e compreender
as multiplas faces do consumidor. Nas disciplinas da Administracio de Empresas,
Marketing, Psicologia e Comportamento do Consumidor, em geral, a preocupacdo se
coloca em desvendar o comportamento nos pontos de venda, transformando, assim, o
consumidor num veiculo para entender ou se chegar a uma “teoria das compras”. Ainda

carecemos de estudos que enxergam o consumidor como sujeito.

A figura do consumidor ¢ resultado de diferentes forcas que atuam de forma
concomitante: a industria publicitaria; as agdes mercadoldgicas das empresas; politicas
publicas que facilitam ou ndo o acesso ao consumo; contexto econdmico; atencdo que a
midia dedica ao tema seja através da imprensa ou publicacdes diversas; movimentos de
associagdes ou oOrgdos representantes dos consumidores; instituicdes reguladoras dos
setores da industria e do mercado; a inclusdo do consumidor na agenda dos Governos como
um ator politico importante para a economia; as diferentes atitudes e comportamentos do

consumidor em cada momento historico; suas respostas aos estimulos de marketing; como
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também as variadas linhas de pensamento que orientam a conduta das empresas na

conquista de mercados.

Cada uma dessas perspectivas tem muito a contar sobre o nascimento e formag¢ao do
consumidor moderno. Podemos ter como base a andlise da formagdo e manifestagdes das
associacdes de consumidores, ou a partir dos guias de compras, muito comuns em varios
paises da Europa como Inglaterra ou Franca, ou mesmo através da atuagdo dos orgdos
especializados em testar e aferir a qualidade dos produtos (SASSATELLI, 2006: 220). A
historia do desenvolvimento da disciplina do Marketing, das técnicas de varejo,
gerenciamento de marcas e da industria publicitaria, também tem muito a nos contar sobre
a composi¢ao do consumidor. Essas for¢as sob o sistema de mercado impregnaram o nosso
cotidiano com a ideia e significados do “consumidor rei”, que deve ter seus desejos

atendidos e seus direitos respeitados (TRENTMANN, 2006b: 14).

O consumidor ¢, portanto, resultado do conjunto historico de todas essas correntes.
Logo, ndo ¢ de se estranhar que ainda estamos longe de termos melhor delineada a
genealogia do consumidor, uma vez que o desafio ¢ grande. Como apresentei
anteriormente, a inteng¢do neste capitulo ¢ contextualizar os movimentos mais significativos
que contribuiram para a composicdo do consumidor, sejam eles manifestagdes da
populacdo, agcdes mercadoldgicas das empresas, contribuicdo da midia e providéncias da
esfera publica no sentido de proteger o consumidor. Nao ¢é objetivo pontuar
cronologicamente cada um dos momentos envolvendo questdes relacionadas ao consumo,
devido as dificuldades aqui expostas, bem como a imprecisdo ou mesmo a auséncia de
registros de alguns momentos importantes. Outra dificuldade ¢ o acesso a registros de agdes
promovidas pelas empresas, que foram impactantes nesse processo. Nem sempre as
empresas t€m o registro completo dessas agdes quanto aos aspectos que interessam para
uma analise de carater socioldgico e quando tém esses dados, sdo poucas as empresas que

permitem ou colaboram no acesso a eles.

Neste capitulo apresento, entdo, os movimentos que marcaram a génese do
consumerismo e a trajetoria da construgdo dos direitos e deveres do consumidor, em busca

de compreender como esses movimentos, mesmo quando muito particulares de um
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determinado pais, atravessaram fronteiras e contribuiram para a formacdo de um

consumidor mundializado.

A surpresa, ao mergulharmos na genealogia do consumidor, ¢ vermos que uma
categoria que frequentemente esta associada a futilidade, a sentimentos egoistas e ao
desperdicio, tem sua historia marcada por lutas, manifestacdes e conflitos. Eis o paradoxo:
muitas vezes acusado de consumista, o consumidor ¢ delineado a partir das brigas pelo
acesso ao consumo e na luta por um equilibrio entre as for¢as dos compradores, o lado mais
fraco da corda, e dos capitalistas, representados pelas empresas e pelos vendedores. E uma
histéria da busca por direitos e deveres que se confunde com as redefinicdes e
reinterpretagdes da cidadania que encontramos na nossa sociedade, como comentam Hilton
e Daunton:

Com o estado moderno, a histéria do consumidor e suas relacdes com a
politica e a cidadania podem ser melhor entendidas como a historia de
direitos e deveres aos quais as sociedades e individuos atribuem ao consumo.
Nao ¢ tanto a histéria de como os direitos do consumidor vém sendo
construidos e incorporados as nogdes de cidadania sancionadas pelo Estado,
mas uma historia de como os direitos e deveres, pilares centrais da cidadania

na economia liberal, tém sido constantemente redefinidos nas suas relagoes
com o consumo (2001: 13, tradu¢@o minha).

A oportunidade de analisar os movimentos, manifestagcdes e acdes dos
consumidores ¢ também um momento para pensarmos tragos da nossa sociedade, da nossa
cultura, e a composi¢do do consumidor na sociedade contemporanea ndo somente como
resultado da economia capitalista, mas também como veiculo da nossa identidade. Como
aponta Maria Lucia Ziilzke: “[...] o movimento dos consumidores, juntamente com outros
movimentos sociais, sdo 0s porta-vozes, os precursores de uma transformac¢do muito mais

ampla em nossa sociedade.” (p. XVI).

2.3.1 Primeira etapa — as primeiras regulamentacoes: perigos e injusticas nas

relacoes comerciais e de abastecimento.

As relagdes comerciais ja eram vistas desde o principio como uma pratica

necessaria e até sedutora, mas também como um cendrio para a mentira, fraude,
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promiscuidade e pecado. Os riscos transbordavam para ambos os lados: vendedores ou
compradores podiam desempenhar o papel de enganadores ou de tapeados. Ambos
precisavam contar com principios que visassem garantir uma troca justa. O exercicio da

confian¢a no comércio era repleto de perigos.

Regras e normas que regulam as praticas comerciais nao sao recentes. O que ¢ novo,
e so aparece com o advento da sociedade e cultura de consumo, ¢ a figura do consumidor,
um personagem ainda jovem na nossa sociedade. Até entdo, ndo havia o consumidor, mas
sim o comprador. As regulacdes tinham como objeto as atividades comerciais em si
mesmas, tentando garantir a elas o minimo de justiga. A protecdo ao consumidor ¢
diferente, transcende as relagdes comerciais, pois tem como alvo o consumidor, um sujeito

. 18
coletivo.

Virios povos na Antiguidade adotaram o Cddigo de Hamurabi (1792-1750 a.C.), da
Babilonia para regular as relacdes que envolviam bens ou posses como fim ou
intermediarios. Encontram-se nele sentengas que regulamentam direito patrimonial, direito
de familia e herangas, pregos, quantidade e qualidade dos produtos, direitos e obrigagdes de
profissionais peritos como médicos, veterinarios, construtores. A busca por condi¢des
igualitarias nas atividades comerciais abrangiam inclusive as punigdes: se uma constru¢ao
ruisse e provocasse a morte do proprietario, o construtor deveria receber pena equivalente,
ou seja, a morte; se morresse o filho do proprietario, a pena seria para o filho do construtor;
no caso de danos materiais, o construtor deveria restaurar a construgdo ou os danos, sem

qualquer dnus para o proprietario (VOLPI, 2007: 104; ZULZKE, 1991: 3).

Na Roma Antiga, segundo Wirneryd (apud GRUNERT e THOGERSEN, 2005), a
expressdo “comprador cauteloso” era usada para designar o ideal do comportamento de um
comprador. O termo denota um comprador que deve ser cuidadoso para se proteger num

mercado que lhe oferece riscos.

18 Exemplo disso é a definicio de consumidor dada pelo Cédigo do Consumidor, instituido no Brasil a
partir de 11 de setembro de 1990 pela lei no. 8.078. No paragrafo tinico no 2° Artigo no Capitulo I do
codigo 1é-se que consumidor é a coletividade de pessoas, mesmo que essas sejam indeterminaveis,
desde que estejam envolvidas nas relacdes de consumo. No Capitulo II do Codigo, o Artigo 4° define que
0 objetivo da Politica Nacional das Relagdes de Consumo é o atendimento das necessidades dos
consumidores, o respeito a sua dignidade, a satde e seguranca, entre outros itens.
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Diferente dos gregos, os romanos ndo estavam tdo interessados no exercicio da
justica e da ética nas relagdes comerciais, mas se preocuparam em criar procedimentos
morais que regulassem as transagdes de compra e venda. Assim, encontramos em Cicero
uma descri¢do de diferentes casos nos quais o vendedor ¢ condenado como imoral pelo seu
comportamento fraudulento:

Suponhamos que um bom homem estd vendendo sua casa devido a certos
problemas que ele conhece, mas que os demais desconhecem, como a casa
sendo insalubre, mas ele diz que estd bem, ou que ndo ¢ conhecido que
insetos podem ser encontrados em todos os quartos, ou que a estrutura esta
deteriorada ou rachando, mas ninguém exceto o proprietdrio tem
conhecimento sobre isso: se o vendedor ndo relata essas coisas para o
comprador, mas vende a propriedade por um alto preco que ele acredita que

deveria vender, ndo estard ele agindo injusta e desonestamente? (CICERO,
1989: 120, tradu¢do minha).

Os perigos do comércio poderiam vir de qualquer um dos lados, seja dos
vendedores ou dos compradores. Conforme descreve Wirneryd (2005), Aristoteles, por
exemplo, na obra The politics, abordou a questdo afirmando que pagar um pre¢o muito
menor do que o valor do bem em questdo era injusto com o vendedor. Para ele, a justica era

parte importante da ética e, assim, a pratica do lucro sem a troca justa ndo era ética.

O importante aqui € notarmos que as relagdes comerciais sempre demandaram
regras, ou orientagcdes morais, cujo rigor variava conforme o contexto histérico social. No
século XIII a.C., o Cédigo de Massu na India, por exemplo, determinava sangdes para os
casos de fraudes. Desde o século XIII os compradores europeus contavam com o “Assizes”,
regras quanto as medidas, peso e especialmente riscos de adulteracdo do pao. Mais adiante,
no século XV, durante a Idade Média, os castigos fisicos eram comumente aplicados aos
falsificadores. A partir do século XVI os franceses passaram a contar com regras que
autorizavam a devolu¢do ou troca do produto: os ovos comprados poderiam agora ser
devolvidos aos seus vendedores, se apodrecessem antes do periodo considerado como

normal (HILTON & DAUNTON, 2001: 9).

Sewall (1901: 6) nos mostra que, no periodo medieval, os mercadores despertavam
certa curiosidade e até fascinio na populacdo, porque em geral eram homens que viajavam e

conheciam diferentes povos e mercadorias, lidavam e viviam com o desconhecido. Mas
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também eram vistos como personagens que exigiam cautela no trato, pois tinham larga
fama de serem enganadores e mentirosos. Isso numa época regida por uma mentalidade
religiosa que condenava o enriquecimento, principalmente dos que eram julgados como
ilicitos.

O primeiro avango das regulagdes era orientado para os alimentos tidos como
basicos e comuns a populacdo. A expansdo do comércio e da manufatura trouxe o aumento
das praticas fraudulentas, especialmente nos alimentos. As praticas de adulteracdo,

produtos e apelos de venda enganosa tornavam-se comuns nas relagdes comerciais (Ziilzke,

1991: 4).

O risco crescente das fraudes foi assunto também de Thomas de Aquino (1224 —
1274) que, em sua Suma teologica, chamou a atenc¢do para a importancia de assumir uma
conduta moral e correta na precificagdo dos produtos, alertando sobre os problemas
facilmente visiveis ou ndo nos produtos, as diferencas de qualidade dos bens, entre outros
riscos de fraudes. Wairneryd (2005: 43) elogia Thomas de Aquino como
“surpreendentemente moderno” para o periodo, propondo regras e orientagcdes que visavam
a protecdo do comprador. Entretanto, diferentemente da abordagem atual, comprador e
vendedor para Aquino estdo no mesmo patamar, ambos equalizados em forga. Nessa
perspectiva os compradores também tinham responsabilidades e deveres perante os
vendedores. Persuadir um vendedor a chegar num pre¢o muito menor do que o valor da
mercadoria ou o uso de pagamentos fraudulentos contra o vendedor eram atitudes

severamente atacadas.

Nao podemos deixar de observar que as regulacdes que envolviam as praticas
comerciais tinham um carater ambiguo, uma vez que atendiam a interesses que nem sempre
era o de equilibrar as atuacdes dos compradores e vendedores. Se ja havia regras que
orientavam e condenavam as fraudes quanto ao preco, qualidade, peso e medidas, outras
normas restringiam o consumo de determinados bens para os grupos privilegiados. Era o
caso do Statute of Article, de 1563, que determinava em detalhes quais os tipos de artigos
de vestudrios que eram autorizados a serem comprados ou usados pelas diferentes camadas

sociais (HILTON & DAUNTON, 2001: 9).
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O avango da tecnologia e a invencdo de instrumentos técnicos, bem como a
intensifica¢cdo de seu uso no século XVII, trouxeram um novo ator e ferramental para esse
quadro: o sistema de peritos'’ e seus equipamentos. Aparelhos como microscopios e
diferentes instrumentos de medicdo passaram a ser utilizados para a analise em geral de
agua e alimentos, tornando a detec¢do de adulteragdes e contaminacgdes mais facil e,
sobretudo, cientifica. Identificar uma fraude passava a ser uma tarefa para especialistas e

podia ser muito mais precisa.

A partir desse momento temos uma mudanca fundamental para as relagdes entre
comprador e vendedor: quem fiscaliza quem. O papel do fiscal ndo podia ser mais
desempenhado pela esfera publica sem o uso da pericia. Conforme nos explica Giddens
(1990), o sistema de pericia cresce e evolui na sociedade moderna misturando-se a ela de
tal modo que um se torna caracteristica do outro. O crescente risco traz a necessidade dos

recursos de seguranc¢a, que nem sempre consecguem s colocar imunes ao risco.

A inclusdo do sistema de peritos nas relagdes de consumo marca uma nova etapa:
fez com que o debate sobre as regras e regulacdes das transagdes transcendessem da
preocupacdo com o preco € com as fraudes para outras esferas mais amplas, sendo
fundamental num momento em que “as compras e vendas ndo eram mais questdes de
relacdes individuais entre iguais, mas ao contrario, de um para muitos. Compradores

transformaram-se em clientes.” (WARNERYD, 2005: 44).

Embora a maioria dos registros assinale a data de 1891, quando foi criada a New
York Consumers League por Josephine Lowel, como marco inicial para o movimento
consumerista (Taschener: 142; Ziilzke: 7), ¢ importante retomar alguns momentos
historicos nos quais o consumo foi alvo de aten¢do, ou mesmo utilizado como meio para
fins politicos. Nessa época, o consumo ndo recebia a abordagem que agora conhecemos,
mas era visto sempre como uma relagdo de compra e venda fortemente associada aos meios
de produc¢do, assim como apresentado por Adam Smith: “o consumo ¢ o unico fim de toda
a producao” (1976: 179). O consumo era o resultado previsivel da produ¢do e niao o centro

da competitividade e da geracdo de riqueza, como € visto hoje.

19 Faco uso do termo cunhado por Giddens: “sistemas peritos” sdo “sistemas de exceléncia
técnica ou competéncia profissional que organizam grandes areas dos ambientes material e
social em que vivemos hoje.” (1990:35).
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Alguns movimentos e acontecimentos isolados durante o século XVIII utilizaram o
consumo como instrumento de pressao politica, caso do War of Independence de 1756 e os
movimentos contra produtos importados em 1764, ambos nos Estados Unidos, como

também a formacao de cooperativas a partir de 1760 em Londres.

Segundo Micheletti, os Estados Unidos se destacam como o pais que mais se utiliza
de boicotes como uma ferramenta politica. A razdo disso estd no papel singular que o
consumo tem na forma¢do da identidade norte-americana (2003:39), inclusive como
simbologia do sucesso e do bem-estar numa cultura que classifica as pessoas em winners ou
loosers. O uso de boicotes pelos norte-americanos registra-se desde 1756, quando a coldnia
passou a rejeitar e a evitar a compra de roupas, chés, entre outros bens importados da
Inglaterra. Os mercadores locais foram os primeiros a organizar uma série de boicotes com
claros interesses comerciais contra os produtos ingleses. Mas a participacdo e o apoio da
populacdo em geral foram significativos para o sucesso da acdo. Panfletos comunicando os
propodsitos dessas manifestacdes eram distribuidos entre a populagdo, pedindo as pessoas
que se juntassem ao movimento ndo somente colocando suas assinaturas nesses manifestos,
mas deixando de comprar produtos que ndo fossem produzidos na patria. Todos eram
solicitados para apoiar os boicotes, at¢ mesmo os grupos que ndo participavam da vida
politica, mas que transitavam nas relagdes de compra, como as mulheres e os homens sem
propriedade. Nao deixa de ser um exemplo de manifesto que acabou possibilitando a
participagcdo de diferentes grupos da populagdo, como também exemplo de a¢do contra

produtos que carregavam a identidade de outro pais com significado politico.

Outros movimentos com essas mesmas caracteristicas ocorreram no territorio norte-
americano no periodo entre 1764 e 1776 contra os produtos estrangeiros, como uma forma
de expressdo da independéncia cultural, econdmica e valorizagio do produto local
(GABRIEL & LANG, 2006: 155). A campanha contra a escraviddo nos Estados Unidos
também contou com movimentos que envolviam os habitos de compra: abolicionistas
incentivavam a rejei¢do aos produtos originarios do Sul do pais, em geral produzidos com
mao de obra escrava. A intengdo era chamar a atencdo da populagdo e da esfera politica
para a urgéncia do fim do trabalho escravo, bem como prejudicar aqueles que viviam e

ganhavam com essa forma de produ¢cdo (MICHELETTI, 2003: 40).
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Essas manifestagdes, apontadas hoje como exemplos dos primeiros boicotes, tém
em comum o uso de san¢des comerciais orientadas por motivacdes ideoldgicas. O sentido
de participag@o coletiva ndo residia somente no comportamento de compra, deixando de
adquirir produtos produzidos fora dos Estados Unidos, ou aqueles com base escravista, mas
era importante expor publicamente a adesdo, através da inclusdo da assinatura nas listas e
panfletos de apoio. A assinatura das mulheres nem sempre era bem vinda ou autorizada,
ainda que elas participassem na pratica, mudando suas condutas de compra. Em muitos
desses casos, as mulheres organizaram grupos independentes para garantir que seus nomes
e assinaturas constassem publicamente como apoiadores aos boicotes. Esse sentido de
participagdo politica correspondia ao modo como o espirito da época entendia e significava
as formas de participagdo e manifestacdo, que partiam do coletivo para o individual.
Diferente de hoje quando se espalham ideias e causas como “cada um fazendo sua parte”,
“faga vocé a sua parte” ou “se cada um fizer o pouco, teremos o muito”, em que o foco ¢ a

iniciativa individual, esvaziando a nog¢ao do coletivo.

Embora alguns pesquisadores entusiastas do consumerismo e do consumo politico
como Micheletti, Gabriel e Lang usem esses protestos como exemplos de expressdo do
poder e revolugdes dos consumidores, acredito que seja necessario um pouco mais de
cuidado para chegar a esse tipo de conclusdo. Trentmann (2006a: 23) aponta que ainda nao
havia, na época, uma identidade do consumidor. Os compradores ndo se reconheciam desse
modo, nem se pode afirmar que existisse uma “mentalidade de consumidor” no periodo. O
uso da palavra consumidor raramente aparece nos documentos comerciais, nos dicionarios
e nas regulamentacdes da época e, quando utilizada, remetia ao ‘comprador privado’,
desprovido do sentido coletivo, que era justamente uma caracteristica marcante desses
movimentos. Também ndo vemos nessas manifestacdes a busca por direitos, protecdo,
acesso, melhores condi¢gdes de compra ou consumo, nem mesmo alteragcdes no consumo ou

nos produtos visando implementacdes sociais ou para o bem-estar.

No caso da participagdo das mulheres nos boicotes a escraviddao, por exemplo,
Trentmann (2006a: 24) alerta que a motivacdo estava muito mais na simpatia feminina a
causa do que num entendimento sobre as consequéncias e significados do trabalho escravo.
Em suma, o que quero deixar claro ¢ que ndo havia uma consciéncia sobre o poder ou o

papel do consumidor. O que percebemos nesses casos ¢ uma queda de bragos com forte
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viés econdmico que se da no terreno das relagdes comerciais, o que nao os invalidam como
exemplos da simbiose entre politica e consumo, como apontado pelos autores citados,
incluindo o proprio Trentmann. Sdo episddios que ilustram como as praticas e formas de

consumo podem ser utilizadas como expressao politica.

Quanto as suas motivagdes e objetivos, esses movimentos se diferenciavam das
lutas que comecaram a borbulhar na Europa e que tinham como objeto os itens de consumo
considerados essenciais para a sobrevivéncia, como o pao e a farinha. Nesses casos, o
consumo era cendrio de reivindicagdes pelo acesso aos bens basicos ou regulagdes para
evitar fraudes nos alimentos. Juntam-se a esses, 0s boicotes ao agtcar nos fins do século
XVIII (Hilton & Daunton, 2001: 13) com a inten¢do de conquistar melhores condi¢des para
os trabalhadores envolvidos na sua produ¢do, além de garantias de acesso a mercadoria que

eles proprios produziam e o minimo de qualidade no produto.

Em 1793, na Franca, um incidente aparentemente trivial aqueceu a discussdo sobre
a classificagdo dos bens de consumo como basicos ou supérfluos. Essa era uma questdo
importante para os franceses que podiam comprar livremente em qualquer quantidade os
bens de luxo, mas tinham o consumo regulado nos bens basicos, a fim de garantir o
abastecimento a toda a populagdao (SPANG, 2001: 36, 39, 47). O aglcar e café, por
exemplo, novidades em 1690, passaram a ser classificados como bens de primeira
necessidade na Franga de 1790. Dai que a descoberta de 8 barris de rum na adega de Pierre
Francois Joseph levou para os tribunais o debate sobre os critérios para categorizar os bens
como sendo de luxo ou de primeira necessidade, e quais deveriam ter o acesso assegurado
pelo Estado (HILTON & DAUNTON, 2001: 27). A preocupag¢do com a garantida do
acesso a esses produtos ja aparecia em maio de 1789 na assembleia que reuniu os
representantes dos chamados State-General, através das reclamagdes contra os precos da
carne, taxas sobre o sal e adulteracdo do pao e vinho (SPANG, 2001: 34). A inocéncia e a
liberdade de Pierre Francois dependiam dessa classificagdo, uma vez que o rum ndo fazia
parte da lista dos bens considerados essenciais. Pierre alegou que se tratava de um produto
fundamental devido ao inverno rigoroso, gerando um debate que resultou em sua inocéncia

(SPANG).
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Ainda que o episodio do Pierre Frangois Joseph ndo tenha suscitado movimentos,
boicotes ou manifestagdes, o selecionei para compor a nossa compreensao sobre a génese
do consumidor por ser um acontecimento tdo misturado com o cotidiano e que justamente
por isso corre o risco de ser subestimado, sendo que traz em si algumas questdes: quem esta
legitimado para classificar os bens? Quais produtos devem ser de acesso garantido a
populacao? Quais os critérios para interpretar um produto como sendo essencial ou
supérfluo? Até que medida a categorizacdo dos bens em basicos ou supérfluos nao

representa uma postura autoritaria, e a quais interesses ela responde?

Além disso, o caso também traz outras discussdes como a teia de significados que
envolve culturalmente os produtos, mesmo quando classificados como basicos. Um item
basico para uma sociedade, ou num momento historico, pode ser supérfluo em outro
contexto. O leite, por exemplo, s6 foi considerado como um bem essencial depois da I
Guerra (Hilton e Daunton, 2001: 13). Nao ¢ possivel, portanto, pensarmos as questdes que
envolvem a classificagdo dos produtos em bésicos ou ndo essenciais, sem
contextualizarmos os bens. Nao comemos somente porque temos fome e precisamos
sobreviver. Conforme destaca Baccega:

(...) € bom lembrar que ninguém come comida: come sushi ou pasta ou
hamburguer ou arroz ou feijao etc. (2010: 59). [...] Ainda que esteja
atendendo a uma necessidade, ela também seré reconfigurada, ressignificada
culturalmente. A fome ¢ a fome, mas satisfazé-la com garfo e faca é bem
diferente de satisfazé-la com as maos, diz Marx. Bakhtin acrescenta outro
aspecto: a propria sensacdo de fome, a consciéncia da fome — portanto, a
necessidade de satisfazé-la — serd diferente para o individuo que vive
isolado; para aqueles que pertencem a uma coletividade com vinculos
materiais solidos, estaveis. Percebe-se assim a sobreposicdo do sujeito
“historico”, sua cultura e o sujeito consumidor. O consumo, portanto, deve
ser visto como processo do qual o sujeito participa, envolvendo-se
ativamente no bem que adquire, por meio do qual ele busca estabelecer seu

sentido de identidade sempre em construgdo e preservar a ja construida
(2010:59).

Os significados dos produtos como essenciais ou supérfluos ¢ importante para
entendermos o nascimento do consumidor moderno, dos estilos de vida marcados pelo
consumo, direitos do consumidor, como também do consumo de luxo. Os primeiros

movimentos e manifestacdes de consumidores foram motivados pela luta por direitos do

57



acesso aos bens considerados basicos e que fossem de qualidade, ndo colocando o usuario
em risco. Desde o século XIII, havia pela Europa tribunais que tentavam fiscalizar o peso,
tamanho e qualidade do pao, alimento basico para a populagdo. O episddio da Revolucio
Francesa, por exemplo, ja levantava essas discussdes. A Revolugdo foi um marco historico
na luta pelos direitos de igualdade, liberdade e fraternidade entre os homens, mas naquele
periodo, para muitos da populacdo francesa, esse momento foi intensamente vivido no

cotidiano, nas lutas pelo acesso igualitario ao pao e ndo através dos principios ideoldgicos.

O consumo, portanto, nunca existiu separado do sentido politico. Nessa primeira
etapa, os movimentos que lutavam pelas condi¢des minimas que garantiam a sobrevivéncia
se confundiam com as praticas de compra e venda. Nao bastava ter assegurado o acesso ao
pao, era importante também a garantia de que ele ndo estivesse adulterado, nem velho, e de

que o comprador tivesse meios de ressarcimento caso fosse enganado.
Trentmann explica que, na Franca,

“os agitadores que eram contra as fraudes no consumo e lutavam por um
preco justo eram o povo, os pobres e trabalhadores, os pequenos
trabalhadores ou as mulheres do povo. Assim como no final do periodo de
1840, os alemaes se referiam a esses tipos de agitagdes como o lamento do
povo, o publico ou o populacho.” (2006b: 23).

As lutas pelas garantias nas relagdes de consumo eram identificadas como
manifestagdes populares, causas do povo e ndo como agitacdes de uma categoria a parte,
individualizante ou distante do coletivo. O nascimento das causas do consumidor esta
estreitamente associado e misturado as causas publicas. Trentmann (2006b) chama a
aten¢do que nesse periodo ainda ndo havia a necessidade do consumidor ser categorizado
ou nomeado a parte uma vez que todas as suas reivindicacdes desabrochavam com a

sociedade civil. O consumidor € o proprio povo, representando sempre o coletivo.

Nessa primeira etapa ndo existia o consumidor, mas o comprador. As relagdes de
consumo sao entendidas como um terreno promiscuo marcado pela disputa por vantagens.
Essa disputa clamou por regulagdes, para garantir uma troca que fosse no minimo justa para
o comprador e o vendedor. Ambos os lados precisavam de moderacdo, uma vez que

mercadores também reclamavam da postura abusiva dos seus fregueses. A partir do século
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XVIII, movimentos ainda espagados e pontuais no campo do consumo ndo mostram
nenhuma consciéncia de compra nem de escolha, mas buscavam o exercicio do poder
através de san¢des econOmicas. A confianga que rege as relacdes comerciais era fragil e
ameagada por um clima de desconfianca que podia ser instaurado através de pressdes de um
dos lados envolvidos. As manifestacdes da época pediam por acesso e as pressoes através
de boicotes tinham cunho politico. Por esse motivo, esses eventos eram percebidos como

legitimos e populares.

2.3.2. Final do século XIX até 1920: o nascimento da consciéncia do poder do

consumidor.

A trajetoria do consumidor contemporidneo ¢ o enredo de uma luta por direitos
iguais, por meio de batalhas nas quais o poder do consumidor espalha influéncias na
sociedade. Essas lutas tomaram diferentes formas: boicotes, cooperativas e os buycotts.
Todos eles agora orientados por um sentimento que comecava a germinar mais claramente:

o poder do consumidor tem abrangéncia politica.

As cooperativas representaram uma forma de oferecer op¢des de preco e qualidade
minima para o consumo de alguns produtos, principalmente os alimentos. Nesse aspecto,
podemos olhar para elas como uma tentativa de oferecer o exercicio da escolha para os
compradores. Embora as cooperativas de trabalhadores tivessem se espalhado pela Europa
somente a partir de 1840, ja eram encontradas algumas iniciativas na Londres de 1760, que
foram ganhando félego em meio ao processo de industrializacdo e surgimento dos centros
urbanos. Em 1832, o numero de cooperativas chegava a 500 na Inglaterra, mas nao
resistiram nem dois anos devido a repressdo que o Estado travava a qualquer tipo de
movimento dos trabalhadores (GABRIEL & LANG, 2006: 157). Eram empreitadas em
geral em oposicao a monopdlios, condigcdes ruins de saldrio e trabalho, e contra a baixa

qualidade dos produtos. Em 1844 as cooperativas estreitam sua relacdo com o consumo
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, . 20 . .
através da abertura de uma loja em Rochdale”, noroeste da Inglaterra. A loja oferecia
somente bens produzidos em cooperativas para os consumidores que entdo se tornassem

associados (HILTON & DAUNTON, 2006: 20; GABRIEL & LANG, 2006: 157).

Na Alemanha, as cooperativas eram chamadas de Konsumvereine’', destacando que
o consumo deveria ser um objeto e ndo uma identidade, isto ¢, um meio para obter produtos
de qualidade a precos justos, condi¢des melhores de trabalho e, principalmente, a
transferéncia dos meios de produgdo para os trabalhadores. O mesmo ocorria na Franga e
na Inglaterra, onde o consumo era sempre um meio que fortalecia os trabalhadores nas suas
reivindicagdes, uma vez que essas estavam baseadas nas lutas pelo acesso e por regras que

garantissem relagdes comerciais justas (MICHELETTI, 2003: 38).

As cooperativas também eram uma resposta aos comerciantes que praticavam
precos altos e vendiam produtos de baixa qualidade. Num mercado com pouca ou nenhuma
opcdo de escolha, os comerciantes podiam abusar do poder no prego, adulterar produtos,
vender produtos sem qualidade que inclusive colocavam o bem-estar do consumidor em
risco, como também podiam ignorar as solicitacdes dos clientes. O movimento das
cooperativas comegou a crescer € passou a contar com a participagdo de consumidores que,
reunidos, montavam comércios para os bens de origem cooperada (Gabriel & Lang, 2006:
157). A formagdo das cooperativas era uma forma de equalizacdo de poderes entre
compradores e vendedores, através da qual os consumidores organizados garantiam uma
forma alternativa de abastecimento, confrontando os comerciantes e mostrando

independéncia quanto ao mercado padrao.

Nesse sentido, as cooperativas iniciaram um aprendizado junto aos consumidores
que remetia ao poder de compra e do consumidor: seria possivel exigir ou estabelecer
alternativas para pre¢os de forma a garantir acesso aos produtos; as altas margens de lucro
pagas pelos consumidores no varejo ndo precisariam ser acatadas; o direito dos
consumidores a produtos de qualidade passaria a existir. As cooperativas sofreram
resisténcia diante da for¢a galopante da industrializagdo, retornaram no inicio do século

XX, mas foram sendo engolidas pelo capitalismo e pela propria formagao do consumidor.

20 Atualmente essa que foi a primeira loja de cooperativas funciona como um museu, aberto a visitagio.
21 Tradugao para o portugués: associacdo de consumidores.
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Com o amadurecimento da sociedade de consumo, os consumidores ficaram mais
exigentes na escolha dos produtos: querem maior variedade e diversidade, produtos que
oferegcam diferenciais, lojas que mimem os clientes. Essa competitividade do mercado
tornou a estrutura das cooperativas obsoleta e inviavel para a sobrevivéncia. Ainda assim,
assistimos ao longo do século XX algumas iniciativas que retomaram as cooperativas,
como um grupo de donas de casa em 1965 que formaram os seikatsu clubs para assegurar
melhor prego e qualidade do leite. O formato dos seikatsu clubs garantiu o sucesso das
cooperativas no Japao durante um periodo, resultando em cerca de 700 delas (GABRIEL &

LANG, 2006: 130, 158; HILTON & DAUNTON, 2001: 16).

Outras iniciativas de cooperativas merecem um estudo cuidadoso para entendermos
os movimentos que levaram os capitalistas e trabalhadores a acordos que pareciam
privilegiar o trabalhador, mas tinham como intencdo amortecer os movimentos € as
reivindicagdes sindicais. Passaram a surgir cooperativas que eram fruto de parcerias entre
trabalhadores e empresarios, sendo que muitas delas até contavam com o apoio ou
autorizagdo da companhia. Um exemplo é a Cooperativa Rhodia** na regido da Grande Séo
Paulo. Casos como esse se tornaram muito comuns na historia das cooperativas ao longo do
século XX, principalmente no pods-guerra e apresentam um carater diferente das
cooperativas do século XIX, originalmente subversivas aos olhos dos proprietarios dos

meios de producao.

A segunda metade do século XIX presenciou o crescimento das regulamentagoes.
Ainda que elas ndo tivessem o consumidor como objeto final, de algum modo o
beneficiavam. Assim foram as 150 regras promovidas pelos fazendeiros e companhias
ferroviarias entre 1868 e 1887 nos Estados Unidos, visando principalmente facilitar a
distribuicdo dos produtos. Entretanto, diante das reacdes frente aos pregos e taxas abusivas
aplicadas aos produtos sob alegacdo dos custos de distribuigdo, foi instituido o Inferstate
Commerce Act em 1887, que se tornou projeto de lei, marco na histéria da prote¢do ao

consumidor no territdrio norte-americano (GABRIEL & LANG, 2006: 123).

22 Cooperativa formada pelos trabalhadores da Rhodia Industria Quimica, estabelecida na regido de Sao
Bernardo do Campo, em 1950, inicialmente como um posto de abastecimento para os trabalhadores da
companhia. Atualmente conta com 4 unidades na regido.
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Essa também foi uma época de efervescéncia comercial e de configuracdo das lojas
como espago para apreciacdo e passeio no cenario da Revolugdo Industrial, que trazia uma
série de novidades tecnoldgicas até entdo desconhecidas, materializadas em produtos que
ganhavam as vitrines, uma nova forma de expor e ver os produtos. A competitividade no
varejo torna-se acirrada e as técnicas de vendas ganham valor singular para conquistar os
consumidores. O comércio cresce e aparecem as lojas de departamento. Em 1874 a Macys
nos Estados Unidos, foi a primeira loja a utilizar a sazonalidade do clima e do tema
religioso como uma estratégia comercial, inaugurando uma venda especial para a época do

Natal (JACOBS, 2001: 22). Tomava impulso a mercadologizagdo do cotidiano e da vida.

Gas e agua foram absorvidos por monopolios em paises da Europa como Inglaterra
e Franca e passaram a formar um terreno fértil para manifestacdes e reivindicagdes dos
consumidores pelo acesso e contra as altas taxas cobradas. Em 1875 aconteceu na Inglaterra
o Public Health Act pedindo para que a esfera publica garantisse um abastecimento

adequado de 4gua (TRENTMANN, 2006a: 34).

De modo semelhante se deram as lutas pela garantia da distribui¢do do gés para a
populacdao. Um panfleto de 1849 perguntava: “Os cidaddos de Londres terdo melhor gas por
menor preco?” Para o governo e até mesmo para as empresas que administravam o
abastecimento da dgua, os consumidores eram entendidos, sobretudo, como pagadores de
impostos e, portanto, proprietarios do bem pelo qual pagavam. Também representava na
época uma parcela privilegiada da populacdo que tinha o poder de motivar os grupos mais

populares pela causa do acesso ao abastecimento (TRENTMANN, 2006a: 33, 34).

Em 1882 o advogado Archibald Dobbs organizou a luta pelo acesso ao
abastecimento de agua através da Water Consumer’s Defence Leagues que rapidamente
ganhou adeptos de todos os grupos sociais em Londres. Varios folhetos foram distribuidos
pela cidade, com instru¢des a respeito dos riscos da qualidade da dgua e a importancia da
garantia de um abastecimento justo para todos, divulgando também os boicotes e a prote¢ao

legal para aqueles que se juntassem aos manifestos (TRENTMANN, 2006a: 34).

Os movimentos que tiveram a dgua ou o gas como tema remetem tanto as
reivindicagdes quanto aos bens bdsicos, como alguns boicotes e manifestacdes anteriores

que impulsionaram a formagao de cooperativas. Frank Trentmann e Vanessa Taylor (2006:
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54) destacam que o crescimento da oferta de produtos e dos centros de compras na
efervescéncia do nascimento da sociedade de consumo, ndo despertou, segundo os autores,
a reflexividade® dos consumidores. A reflexividade teve sua origem marcada com as
discussoes e insatisfacdes em torno dos bens de primeira necessidade, como agua, gés, pao,
acUcar, entre outros itens que, em breve, seriam aceitos como basicos. Outro aspecto
importante ¢ que a génese da reflexividade entre os consumidores teve como tema as taxas
publicas pagas por eles. Comegou a germinar uma associacdo direta entre “pagamento” e
“acesso”. Certamente essa idéia evoluiu para o principio do value of Money, que enrijeceu
nas décadas seguintes as agdes consumeristas, presente também nas politicas de
privatizagcdo, quebra de monopolios, subcontratacdo dos servigos publicos e estimulo ao
livre mercado lideradas pelo Tatcherismo na Inglaterra e por Reagan nos Estados Unidos
dos anos 80. Conforme explica Trentmann (2006a:33), “o consumidor como um pagador de
taxas era também o elo entre as politicas de cidadania e os impostos que promoveram uma

sinapse importante colocando o consumidor como um ator social e com voz publica”.

Vale ressaltar que a interpretacdo de um bem como sendo de primeira necessidade,
ou supérfluo, como ja dissemos, depende do contexto histérico e sociocultural. Portanto, o
alerta de Trentmann e Taylor ¢ valido ndo porque os produtos envolvidos remetem a
necessidades fisiologicas, mas no sentido de que o significado desses bens estava dado
numa época em que a miséria e a desigualdade se espalhavam em escala e rapidez nunca
antes vistas na historia, e em oposi¢do ao crescimento escandaloso e de ostentacdo da
riqueza e do poder dos capitalistas e dos burgueses. Desigualdades também estiveram
presentes em outras épocas e, em alguns momentos, até com maior crueldade. O que aqui
difere, entre vdrias caracteristicas, ¢ a presenca inédita da ideia do acesso e do exercicio dos
direitos individuais. Portanto, com esses episodios aprendemos que sdo os bens que tém
significados relevantes ou até estratégicos para o transito dos individuos na sociedade, o
que pode incluir aqueles que atendem a necessidades bioldgicas, como a fome, sede ou o

frio, que mais animam os consumidores para as manifestagdes e reivindicagdes.

23 Fago uso do termo no sentido empregado por Giddens (1991): “a reflexividade da vida social
moderna consiste no fato de que as praticas sociais sdo constantemente examinadas e reformadas a luz
de informacdo renovada sobre estas préoprias praticas, alterando assim constitutivamente sue carater”

(p. 45).
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Data de 1878 o nascimento do termo “boicote”, quando uma mobilizagdo de
trabalhadores contra um grande fazendeiro conhecido como Captain Charles Cunnighan
Boycott, na Irlanda, foi amplamente divulgada nos paises europeus e pela imprensa norte-
americana. Cansados das més condi¢des de trabalho e ainda obrigados a comprar sob
precos abusivos somente os alimentos de origem da fazenda de Charles Boycott, para o
qual trabalhavam, os empregados foram motivados pela The Land League a boicotarem os
produtos do patrdo e, logo depois, paralisarem os trabalhos. Um jornalista norte-americano
e um padre irlandés, cujos nomes ndo estdo documentados, divulgaram o evento
denominando-o como The boycott of Boycott **, usando pela primeira vez o termo boicote
como um verbo e num sentido até entdo novo. Os moradores da regido abragaram a causa,
recusando-se a comprar os produtos ou trabalhar na fazenda Boycott, e contaram com o
abastecimento da The Land League, que representava uma cooperativa de pequenos
agricultores, ex-trabalhadores das fazendas (MICHELETTI, 2003: 38, 39; GABRIEL &
LANG, 2006: 154, 155). A partir desse evento, a palavra boicote passou a ser utilizada para
designar o que Micheletti classifica como “consumerismo politico negativo”: quando o
consumidor pode escolher e decide ndo comprar determinados produtos ou servigos

(MICHELETTI, 2003: 37).

Segundo Micheletti (2003: 75), o sucesso de acdes de boicote dependem
significativamente de formas alternativas de abastecimento. A autora exemplifica algumas
tentativas de boicotes como o realizado na Suécia contra os produtos importados da Africa
do Sul, entre 1959 e 1963 (MICHELETTTI, 2003: 59, 61-64, 71), em protesto ao Apartheid,
e que resultou em fracasso devido a dependéncia que o pais tinha dos produtos agricolas
produzidos na Africa e a ineficiéncia do movimento em gerar alternativas de consumo aos

produtos africanos.

R . . 25 r OS]
Exemplo contrario a esse foi o Margarine Boycott™, em 1909, também na Suécia,
. . 26 . oo
que ficou conhecido como a Margarine Struggle™. A Kooperative forbunclet, uma pequena
cooperativa organizada por consumidores, estimulou o boicote contra os grandes

produtores, mas foi agil em providenciar o abastecimento alternativo, comprando uma

24 Traducao minha para o portugués: “O boicote do Boicote”.
25 Tradugao minha para o portugués: “Boicote da margarina”.
26 Tradugao minha para o portugués: “Batalha da margarina”.
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fabrica e tornando consumidores em produtores (MICHELETTI: 45). As cooperativas

atuaram também como suporte para o sucesso dos varios boicotes.

Como dissemos anteriormente, tais boicotes e movimentos organizados por
cooperativas, principalmente os ocorridos na Europa, tinham viés e inspiracao socialista, e
tentavam transferir os meios de producdo das maos dos grandes proprietarios e produtores
para as maos da populagdo organizada. Logo, o que estava em questdo nesses movimentos
ndo era propriamente o consumo, tampouco as condi¢des do bem de consumo, mas sim a

propriedade do processo produtivo e comercial.

Aparece também nesses episodios um novo trago, resultado da influéncia do
crescente consumo na €poca: ndo ¢ suficiente mudar somente a propriedade dos meios de
producdo, ¢ necessario cuidar também dos canais comerciais. O varejo passa aqui a dividir
com a produ¢do o mesmo patamar de importancia e até mesmo de poder. O progresso e
avango desiguais gerados pelo capitalismo serviram de terreno para o exercicio da critica ao
proprio sistema econdmico, através de boicotes que visavam transferir os meios de

producdo e comercializagdo para as maos da populacao.

O modo de abordagem dos boicotes e movimentos das cooperativas a partir da
segunda metade de século XVIII representa, num primeiro momento, a busca dos
compradores para equilibrar for¢as com a industria e os comerciantes. Mas para atingir esse
equilibrio, ¢ preciso mostrar que uma das pontas exerce um poder mais influente. Eis o
paradoxo: a posi¢do de igualdade com o varejo s6 ¢ conquistada através da demonstracao

da for¢a do consumidor. O conflito € inevitavel.

Hilton e Daunton (2001) explicam que as cooperativas também tinham como
inten¢do assegurar a propriedade coletiva dos meios de producdo aos trabalhadores. Na
Europa, como também nos Estados Unidos, os movimentos dos consumidores se
confundiram intimamente com as causas trabalhistas, mas, em geral, ndo eram os
trabalhadores que estavam na lideranga das manifestacdes e acdes dos consumidores. Como
varios autores chamam a nossa atencdo (HILTON e DAUNTON 2001; SPANG 2001;
FINN 2001; MICHELETTI 2003, 2004; ALDRIDGE 2003; CHESSEL 2006; LITTER
2009), quem organizava, encorpava, incorporava ¢ liderava esses movimentos, eram as

mulheres, no papel de donas de casa e esposas dos trabalhadores.
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Como Hirschman (1982) aponta, o consumerismo foi habil em arrebanhar aqueles
que, decepcionados com a pratica politica na esfera publica, viram no consumo a Unica
alternativa para a participag¢@o e manifestacdo. Mulheres, negros e trabalhadores das classes
baixas foram os primeiros entusiastas dos movimentos relacionados ao consumo, porque
era o unico espaco no qual podiam expressar publicamente suas causas politicas uma vez
que sofriam restricdes de participagdo nos demais campos da politica tradicional, como o
voto (TRENTMANN 2006a; COHEN 2006; JACOBS 2006; MICHELETTI 2003, 2004;
CHESSEL 2006).

No papel de donas de casa, as mulheres eram as responsaveis pelo abastecimento
alimentar da familia e da boa administragdo das compras. Eram elas que circulavam pelo
espaco comercial e tinham que efetivar a compra visando o bem-estar da familia.
Antagoénicas & personagem de Flaubert, Madame Bovary?®’, essas mulheres atribuiam
relevante significado ao consumo doméstico, no sentido da manutencdo dos itens
importantes para a sobrevivéncia do marido e dos filhos. Desse modo, se sentiam
responsaveis pela administragdo otimizada dos recursos financeiros — abastecer mais,
pagando menos. Assim, eram elas as que primeiro foram atingidas sensivelmente pela
disparidade entre os precos praticados pelo comércio e os salarios dos maridos. Outro
aspecto que afetou diretamente as donas de casas foi o problema de qualidade dos produtos,

em especial os alimentos basicos como pao, ovos e leites.

Devemos entender a atuagdo dessas mulheres ndo como feministas que clamam por
participag@o politica, nem mesmo inspiradas por alguma luta ideoldgica, mas, sobretudo,
como donas de casa, esposas € maes. A adulteracdo e qualidade ruim dos alimentos
colocavam em risco justamente o significado do desempenho das mulheres nesses trés
papéis fundamentais para a época, € que representavam a realizacdo feminina mais comum
e almejada. O envolvimento das mulheres nesses movimentos representa em ultima

instancia a tentativa de manter o staus quo da mulher como boa administradora do lar,

27 Criada por Gustave Flaubert no romance Madame Bovary, Ema Bovary é uma personagem
que representa a ascensdo e os riscos dos desejos da mulher burguesa num exercicio do
hedonismo que leva o marido a faléncia. O artigo de Laura Graziela Gomes, “Madame Bovary
ou o consumo moderno como drama social” faz uma andlise social do romance, mostrando as
mudancas sociais e comportamentais motivadas pelo consumo e que estdo no romance de
Flaubert (cf. BARBOSA e CAMPBELL, 2006).
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posicionando-a como um ator consciente e participativo das novas transformacdes.
Participacdo fundamental, mas que ndo deixa de ser tradicional no sentido de que as
mulheres ndo usaram essas oportunidades para rever ou mesmo alterar seu papel na
sociedade. Também ¢ importante lembrar que foram as mulheres as primeiras
consumidoras do mercado moderno. Se durante a Antiguidade e a Idade Média as mulheres
estiveram de certo modo a parte das relagcdes de compra e venda, ¢ a partir da formacao da
sociedade de luxo e do comércio que as mulheres passam a ter presenca frequente e, em

muitos casos, majoritaria nas relagcdes comerciais.

Joan Delean (2005), no livro A esséncia do estilo, comenta que 0s primeiros
estabelecimentos comerciais de configuragdo moderna tiveram como alvo principal as
mulheres. Esse novo formato das lojas envolvia a exposi¢do dos produtos para a escolha,
espago para circulagdo e convivéncia dos clientes, vitrines e a propria arquitetura da
ambiente planejada para estimular o passeio do publico como um ato de lazer*®. Enquanto
para as mulheres era destinado um formato de estabelecimento comercial atraente e
sedutor, o espaco comercial masculino era marcado pelo que eu chamo de “estética da
razao”: armazéns com a simples disposicdo dos produtos nas gondolas, valorizando a
funcionalidade da mercadoria. Nas lojas para mulheres os produtos eram expostos; nos

armazéns masculinos, eram dispostos.

A cilada de associarmos muito facilmente a imagem feminina a uma personagem
perduldria, consumista, voltada ao luxo e consequentemente futil, tem uma trajetoria

historica e explicacdes. Laura Graziela Gomes (2004:85) alerta:

Aqui temos uma questdo diretamente vinculada ao género e ainda pouco
pesquisada pelas ciéncias sociais: antes de serem cidadas (sufragistas e
eleitoras) ou mesmo trabalhadoras, as mulheres burguesas circulavam pela
cidade, logo contribuiram para a constru¢do do espago publico moderno na
condi¢do de consumidoras. [...] enquanto os homens, cidadaos, trabalhavam
nos escritorios ou nas profissdes liberais, eram as mulheres burguesas
(pequena e média burguesia) que faziam as compras, cuidavam do
provimento do lar. [...] Embora tivesse em curso uma verdadeira revolucao
da domesticidade, que envolvia uma transformacdo da casa, no que diz
respeito as condi¢des de moradia, conforto, cultura material, administragdo

28 Walter Benjamin (1986) descreve em Paris, capital do século XIX, as ruas parisienses
configuradas como galerias de passeios devido a atratividade das vitrines das lojas - as
vitrines dos passages.
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do lar, decoragdo, isso nao foi feito a custa do confinamento ou do
enclausuramento da mulher burguesa ao ambiente doméstico, mas ao
contrario, como efeito de seu crescente acesso ao espago publico, como
resultado de sua livre circulacio pela cidade, primeiramente na condi¢do de
consumidora e, em seguida, na condi¢do de trabalhadora.

Micheletti (2003; 2004) mostra que os boicotes promovidos nesse periodo nos
Estados Unidos tiveram lideranga ou, se ndo, forte participacdo e responsabilidade das
mulheres. Essas manifestacdes ainda que pequenas, colocaram as preocupagdes e

insatisfacdes das mulheres como donas de casa, esposas e consumidoras na agenda publica.

Outro momento de destaque da lideranga das mulheres nesses tipos de boicotes e
movimentos deu-se em 1914 quando um grupo de mulheres na Suécia ofereceu educacio
para o consumo a populagdo mais pobre e menos instruida. Segundo Micheletti (2003), as
mulheres eram mais habeis no uso dos meios educativos ¢ de comunicagdo. Esse ¢ um
momento importante para a génese do consumidor: ¢ reconhecido que o consumidor, mais

que receber informagdes que orientem sua escolha, precisa ser educado para o consumo.

As causas trabalhistas estavam, assim, representadas pelas vozes das mulheres que
clamavam, organizadas em manifestacdes, por precos acessiveis, melhor qualidade dos
bens de primeira necessidade, bem como por melhores condi¢des de trabalho. Por isso, o
primeiro marco do consumerismo, no sentido pleno do significado do termo, ¢ a fundacao
da New York Consumers League em 1891, nos Estados Unidos, organizada por advogados
de classe média e liderados por uma mulher, Josephine Lowell, em busca de melhores
condi¢cdes para os empregados do comércio local. (GABRIEL & LANG, 2006: 160;
ZULZKE, 1991: 7; CHESSEL, 2006: 81).

Em 1899, ainda nos Estados Unidos, a iniciativa de outra mulher, Florence Kelley,
reuniu as associagdes de Nova York, Boston, Chicago e Filadélfia, na National Consumers
League — NCL, também com o objetivo de garantir melhores condi¢des de trabalho as
mulheres e criangas nas fabricas téxteis de algoddo chegando até 1903 ao ntimero de 64

unidades em 20 estados diferentes do pais (GABRIEL & LANG, 2006: 160).

Em ambos os casos os consumidores eram incitados a utilizar o seu poder de

escolha ao optar pelos produtos que garantiam as condigdes humanas de trabalho. E o que
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Michelleti (2006: 50) denomina de consumerismo politico positivo ou buycotts: a compra
orientada ou a preferéncia para determinados tipos de produtos, servicos ou marcas tendo
como fim uma causa coletiva. Josephine Lowel criou a “lista branca” que deu nome ao
movimento que ficou conhecido como White Label. Essas listas apresentavam os nomes
das lojas que os consumidores deveriam prestigiar por terem respeito aos seus
trabalhadores. Florence Kelley, através da NCL, disseminou a “lista branca” por varios
estados americanos, fornecendo etiquetas que eram fixadas nos vestuarios, identificando e

certificando essas lojas.

O movimento liderado por Josephine Lowel tem importancia singular na génese de
uma mentalidade do consumidor. As “listas brancas” apelavam para os smart shoppers. Isto
¢, os consumidores inteligentes, esclarecidos e que valorizam o seu dinheiro deveriam
comprar somente no comércio que constava na lista, pois eram essas as lojas que tinham
uma conduta cidada e respeitava o consumidor como tal. Esse mecanismo lembra muito a
diversidade de selos e certificagdes que encontramos hoje no mercado como os da Abring,
Greenpace, entre outros. O movimento teve como alvo as mulheres da classe média, que ja
formavam um grupo de grande interesse dos lojistas devido ao transito que elas tinham no
varejo, como também foi o grupo mais seduzido pelo apelo do significado dos smart
shopper: ndo basta comprar, ¢ importante saber comprar e exercer uma consciéncia coletiva
ao fazé-lo. Sem duvida, esse significado distanciava essas mulheres da figura da Madame
Bovary. Para integrar as “listas brancas” era preciso responder a alguns critérios: cumprir as
normas locais de fabricagdo e de regulagdo da industria; a produ¢do deveria acontecer
somente na plataforma da fabrica, eliminando assim o trabalho doméstico clandestino;
cumprimento da jornada de trabalho sem o abuso de horas extras ndo remuneradas; nao
usar mio de obra abaixo de 16 anos, em defesa ao combate da mdo de obra infantil

(MICHELLETI, 2003: 50 a 52).

Até entdo, o termo consumidor ndo era comum, ainda estavamos distantes da
composi¢do do consumidor contemporaneo, mas nesse caminho ja contabilizdvamos a
importancia da regulacdo e das normas, as lutas pelo acesso, produtos de qualidade e pregos
justos, melhores condi¢cdes dos trabalhadores e, agora, com a “lista branca”, o poder
politico e economico do consumidor através da escolha. Dai que esse ¢ um momento

marcante para 0 consumerismo, pois aqui a batalha ¢ travada diretamente com e através do
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varejo; apela-se para a consciéncia do consumidor, delineando um estilo de compra, mas,
sobretudo, aparecendo o interesse do coletivo sobre o individual com o lema entdo

promovido: “o que é bom para mim, é bom para o pais” (ZULZKE, 1991: 8).

Como mostram Micheletti (2003), Trentman (2006), Taschener (2007) e Ziilzke
(1991), o movimento dos consumidores tem sua génese intimamente ligada aos
trabalhadores. Mas acrescento, nesse aspecto, o elo estreito com uma filosofia cotidiana
capitalista através da qual os trabalhadores descobrem e reconhecem o seu papel e poder

econdmico num sistema que depende cada vez mais do consumo.

O Taylorismo trouxe para a disciplina da administracdo de empresas a busca pela
otimiza¢do dos recursos e melhor qualidade na producdo. O processo de producdo passava
a ser regido pela ciéncia, primando agora pela produtividade e qualidade mensuradas e
padronizadas. O consumidor ndo era o foco de Frederick Taylor (1856 — 1915), mas sim
uma producdo sistematizada, mais racional e cientifica, regida pelas medi¢des, indices e

analises.

Vimos que a necessidade de regulagdo e fiscalizagdo das praticas comerciais ndo ¢
recente, bem como os movimentos pela qualidade dos produtos. Mas esses movimentos

tinham sempre como foco a adulteragcdo dos alimentos e pregos abusivos.

Nesse aspecto, a racionalidade do Taylorismo marcava um novo momento:
respondia a um cenario de constituicdo de uma sociedade e cultura de consumo, no qual os
produtos passavam a disputar mais acirradamente e comegava entdo o despertar, junto ao
consumidor, da importancia da normatizacdo e padroniza¢do dos bens. Outro aspecto
fundamental ¢ que o Taylorismo representa 0 movimento “de dentro pra fora”, isto ¢, das

empresas para a sociedade.

A énfase num padrdo minimo de qualidade s6 ¢ possivel com a divulgagdo e
atuagdo cada vez mais ampla dos peritos, uma vez que sdo eles que detém o conhecimento
técnico e a tecnologia para a afericdo dos produtos e dos processos de produ¢do. Em 1903 o
jornal The Washington Post passa a publicar os resultados da pesquisa desenvolvida pelo
Dr. Harvey Wiley, chefe do Departamento de Quimica do Ministério da Agricultura desde

1883. Os estudos do Dr. Harvey mostravam os efeitos causados pelo uso do salitre, diéxido
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de enxofre, acido borico e outros aditivos, largamente usados pela industria de alimentos na

época (ZULZKE, 1991: 9).

Em 1905, o langamento do livro The jungle, de Upton Sinclair, denuncia as
condi¢des de fabricacdo dos embutidos de carne e dos trabalhadores nos matadouros de
Chicago. Sinclair era um jornalista simpatico ao pensamento socialista € o seu objetivo ao
fazer a série de reportagens que resultou no livro era, mais do que uma denuncia, mostrar
que o mercado ndo servia nem aos trabalhadores, nem ao consumidor (GABRIEL &
LANG, 2006: 160). A populagdo entdo toma conhecimento dos riscos e das condi¢des de
higiene precérias que afetavam os trabalhadores e também o produto final (TASCHENER,
2007). A iniciativa de Sinclair foi motivada por valores ideoldgicos e teve importancia
numa sociedade que construia sua identidade em torno de valores que eram intimos do
sistema capitalista, como a valorizacdo do trabalho e de uma economia que gerasse
emprego, bem como a imagem de progresso, poder e sucesso, pregada pelas corporagdes.
Sdo apontados como consequéncia do best seller de Sinclair a institui¢do do Pure Food and
Drug Act e do Meat Inspection Act, ambos de 1906, como também do Federal Trade
Comission com uma série de normas a fim de regular as agdes comerciais e evitar a

formagdo de cartéis ou monopolios (GABRIEL & LANG, 2006: 160).

O risco que antes era visto como resultado das praticas comerciais, agora residia
também no proprio consumo. Consumir pode ser muito perigoso, € esse perigo nao estava
restrito aos mais pobres, mas atingia a todos, devido a auséncia da normatizacdo e
padronizagdo da industria. Os peritos cumpriam o papel de fiscalizar e identificar
cientificamente as falhas; a midia denunciava; o povo clamava e agora, era a vez da esfera
publica, a quem cabia legitimar um padrdo que garantisse o bem-estar comum. Em junho de
1906 o presidente Roosevelt assina o primeiro Pure Food and Drugs Act e a lei de inspecao
da carne, visando padronizar e fiscalizar o padrdo dos alimentos. Nao foi um resultado que
chegou facil, nem rapido, considerando que desde 1881 os parlamentares recebiam
relatorios cientificos que denunciavam produtos alimenticios seja pela falta de higiene na
producdo seja pelo uso de substincias danosas para o organismo humano. As mulheres,
mais uma vez, tiveram forte participagdo nessa conquista, organizadas na Federated
Women’s Club of America e na Consumers League of America, ambas com forte orientacao

sindical. Também tiveram parte as organizagdes de satde, em especial a American Medical
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Association, preocupada na época com as patentes dos medicamentos (TASCHENER,

2007: 142; NADEL, 1971).

Esse periodo final entre 1910 e 1920 ainda assistiu a manifestagdes populares na
Alemanha que duraram de 1905 a 1912 e angariaram operarios, trabalhadores elitizados,
bem como as mulheres e integrantes da classe média, numa série de boicotes e protestos
contra os pregos da carne, leite ¢ manteiga. Também cresciam pela Europa os movimentos
que uniam consumidores na luta por melhores condi¢gdes de trabalho nas fabricas e lojas. A
énfase desses movimentos era menos na figura do consumidor e mais na tentativa de gerar
uma consciéncia e habitos socialmente responsaveis nas relagdes de compra da classe
média (TRENTMANN, 2001: 39). No final de 1914 a Alemanha também foi palco para a
fundacdo o War Committee for Consumer Interest, iniciativa de cooperativas de
consumidores, sindicatos e associacdes de donas de casa, com o principal objetivo de
representar os interesses dos consumidores junto as autoridades militares e governamentais.
Uma das fungdes da entidade era a educagdo, em especial das donas de casa, para o
consumo, num momento econdmico critico. Mas, esses objetivos acabaram abrindo espago
aos interesses do Governo no periodo pré-II Guerra, terminando no fracasso do grupo

(SPIEKERMANN, 2006: 152).

Essas manifestagdes que marcaram desde final do século XIX até a década de 20 no
século XX ndo eram ainda causas de um consumidor, como conhecemos hoje, mas
aconteciam sempre em nome dos interesses € do bem-estar publico. Importante notarmos
que 0 consumerismo tem o seu marco intrinseco as causas que na época eram reconhecidas
como movimentos populares e que remetiam ao exercicio da cidadania, no sentido de busca
por direitos. Taschner (2007:143) destaca:

E dentro da preocupagdo com o bem estar publico que a defesa do
consumidor comegou a emergir com uma questdo e a palavra ‘consumidor’,
junto com as expressdes ‘pagador de impostos’ € ‘homem comum’, comegou
a integrar o discurso politico dos progressistas. Como se pode ver, a
emergéncia dessa categoria j& ocorreu com alguma ambiguidade: apareceu

ndo apenas ligada a busca de ‘boas praticas de mercado’; também estava
emaranhada com o desenvolvimento da cidadania.
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Hé elementos desse processo que merecem destaque, pois revelam caracteristicas do
consumerismo que vao orientar, ao longo do século XX, os movimentos em defesa dos
consumidores, bem como a¢des do “consumo consciente”, “consumo sustentavel” e outros
estilos de consumo. Chamo essas caracteristicas de “seis pilares do consumerismo”. Esses
pilares estdo presentes nos movimentos dos consumidores, seja quando esses movimentos
tém como objetivo ajustar as caracteristicas de producdo ao bem-estar comum, ou

conquistar a prote¢ao do consumidor.

Com o advento da sociedade moderna, processo de industrializacdo e o nascimento
de uma sociedade de consumo através da produ¢do em larga escala, sistematizada e
“cientificizada”, temos agora, nas questdes relacionadas ao consumo, os “seis pilares” que
correspondem a atores fundamentais: o consumidor representado através do publico, do
coletivo ou de associagdes de consumidores; os peritos, responsaveis pela identifica¢do
técnica de fraudes ou caracteristicas nos produtos que colocam o bem-estar do consumidor
em risco e, consequentemente da sociedade; a industria, incluindo aqui também o varejo,
que em alguns momentos resiste em atender as solicitagdes do consumidor e, em outros
momentos, absorve e interioriza rapidamente essas causas como diferenciais competitivos e
mercadoldgicos; a midia ou o sistema de comunicagdo que como agente denuncia, divulga,
instiga e muitas vezes até legitima ou ndo os apelos do consumidor, ou quando como meio
de instrugdo, alerta ou proclama a mobiliza¢do e o apoio do publico; o sistema de leis que
normatiza e orienta as acdes das empresas, bem como determina, define e explicita deveres
e direitos dos participantes nas relacdes de consumo; a esfera publica na figura do Governo
que atua na regulacdo dos mercados e atuacdo das empresas, configuracdo de monopélios,
instituicdo de fiscalizacdo, vigilancia e san¢des, bem como a garantia de prote¢do aos

direitos do consumidor.

Esses “seis pilares” estdo co-relacionados e como modelo analitico, nos ajudam a
compreender o sucesso ou fracasso estrutural das manifestagdes e causas dos consumidores.
Num capitulo adiante exploraremos com mais profundidade cada um dos pilares, e aqui
eles ja nos auxiliam a tragar e compreender as diferengas entre as agdes consumeristas que
tém a sua génese pontuada no final de século XIX, delineando um consumidor inédito até

entao.

73



Nos movimentos do final do século XIX, apresentados aqui, vemos a presenca da
midia, seja através das denuncias do Washington Post, em 1903, sobre o uso de
componentes quimicos nos alimentos ou a publicagdo de livros, como o “The Jungle”
(1905), que revelava os bastidores nos matadouros. O consumidor se manifesta de forma
coletiva primeiramente sob a lideranca de Josephine Lowel e, depois, representado por
associagoes, como a National Consumer League, que incitavam ao uso do poder de escolha
do consumidor. Os peritos contribuem identificando fraudes, riscos gerados pelos produtos
que ndo poderiam ser observados pelos olhos atentos, mas ndo técnicos dos consumidores,
como no estudo desenvolvido pelo Dr. Harvey, em 1903, e que condenou posteriormente
setores da industria alimenticia. Sem as leis e as normas regulatorias, o quadro pouco era
alterado; devido a forga do tema, ele ¢ absorvido como agenda politica do Governo: as leis
tornam-se mais detalhadas e precisas, bem como s3o organizados departamentos publicos
responsaveis pela fiscalizagdo, normatizacdo e administragdo de areas do consumo como a

Food and Drug Administration, fundada em 1927.

O que mais caracteriza os movimentos desse periodo € o crescimento da consciéncia
do poder de escolha do consumidor, até entdo ausente ou ainda fragil nos movimentos
anteriores ao final do século XIX. Como analisa Bauman, a sociedade de consumidores
apresenta “o novo compromisso (o de escolher) como sendo a liberdade de escolha” (2007:
97). O poder de escolha ¢ uma das vertentes responsaveis pela metamorfose do comprador
em consumidor, como um sujeito que tem deveres e responsabilidades nos atos de compra
e, consequentemente, direitos. A escolha do consumidor configura-se como um poder que
pode ser exercido para angariar aliados, acelerar confrontos, pressionar os opositores
constituintes dos ‘“seis pilares”. A consciéncia desse poder de escolha faz com que o
comprador seja reconhecido como um consumidor, imprimindo legitimidade as suas causas
uma vez que dé a ele soberania na abordagem contemporanea das relacdes de consumo,
embebedadas pela filosofia do marketing, na qual o consumidor ¢ rei. Contudo, Bauman
(2007) alerta que essa soberania ¢ limitada e frustrante, como exploraremos ao longo desse

estudo.
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2.3.3. Da década de 20 ao final da década de 60 do século XX: a profissionalizacao do

consumidor.

As décadas de 20 a 40 sao marcadas pelo nascimento nos Estados Unidos e na
Europa de institui¢cdes que representavam os consumidores e fiscalizavam a qualidade dos
produtos. Em geral, essas entidades tinham como objetivo exercer o papel de perito,
patrocinando e promovendo pesquisas, estudos e testes que avaliassem a qualidade e
consequéncias do consumo dos bens oferecidos pelo mercado, como também prover os

consumidores de orienta¢do e informagao para uma melhor decisdo de compra.

Mais um elemento agora junta-se a génese do consumidor contemporaneo: a
necessidade e importancia da educagdo para o consumo. Esse ¢ o momento em que a figura
do consumidor comega a se distinguir dos trabalhadores e donas de casa e se torna um
sujeito singular, inclusive com direitos juridicos. Embora as manifestagcdes dos
consumidores continuassem sendo terreno de exercicio politico de varios grupos
estigmatizados como as mulheres, 0s negros e os imigrantes, ndo era mais o comprador que
se escondia nessas classificagdes, mas sim esses grupos que se reconheciam na identidade

de consumidor.

As lojas se sofisticavam nas técnicas de vendas, na apresentacdo dos produtos,
estratégias de fidelizagdo dos clientes e desse modo faziam surgir um consumidor mais
exigente quanto ao acesso ¢ qualidade dos bens, mas também em relagdo ao atendimento e
ao tratamento dado pelas empresas, beneficios oferecidos para a sua fidelidade ao comércio
e as marcas. Nascia o consumidor moderno com a consciéncia de que ele tem poder de
compra ¢ de que ¢ disputado pelas marcas. Essa disputa pelo consumidor ¢ bem diferente
da concorréncia entre os mercadores e feirantes medievais pelos compradores. Agora a
disputa se faz através de técnicas que emprestam conhecimento das Ciéncias Humanas a
fim de entender o comportamento do consumidor (JACOBS, 2001; SPIEKERMANN,
2006).

O periodo entre guerras nos Estados Unidos — Guerra Civil — e na Europa — I Guerra

- ensinou aos comerciantes e consumidores a importancia do more for less, pay less, save
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your money’® para atrair os clientes numa época em que o dinheiro ¢ o consumo eram
escassos. Por outro lado, essas ferramentas foram despertando nos compradores um
sentimento e consciéncia do value of money: valorizagdo do dinheiro através da melhor
compra, que deve corresponder a equacdo “custo-beneficio”, ou seja, o melhor beneficio
pelo menor custo. Com o aumento das opgdes de comércio, os possiveis compradores
passaram a pesquisar € comparar precos numa escala até entdo inédita, procurar por
promogoes e liquidagdes, negociar forma e prazo de pagamento, atentar para os abusos dos

comerciantes, ndo aceitar as ofertas de mercado e pedir por melhores produtos e servigos.

Para competir numa economia capitalista efervescente, o varejo e as empresas
perceberam que reconhecer e transferir poder para os consumidores era estratégico, na
medida em que podia alavancar as vendas. Segundo Meg Jacobs (2001), em 1870, o
investimento em publicidade nos Estados Unidos fora de 30 milhdes de dolares. Esse valor
cresceu 20 vezes, passando para 600 milhdes de dolares no final de 1910, mostrando a

importancia que ganhavam as ferramentas de mercado.

As lojas de departamento trouxeram para o cotidiano a profissionaliza¢do das
relagdes comerciais. Ndo bastava vender, agora era necessario saber vender bem para
conquistar o cliente. A oferta de crédito, proliferacdo dos apelos publicitarios, absor¢do do
lazer pelo mundo do consumo propiciaram o aumento de oportunidades para o consumo.
Em 1904, cerca de 250 mil pessoas passavam diariamente pela Marshall Field’s, loja de
departamentos norte-americana (JACOBS, 2001: 228). Os locais para passeios publicos
também se redefiniram como oportunidades de compra: tomar um chd ou assistir a um
espetaculo. Tudo pago. Diferentes formas e estilos de consumo surgiam e se multiplicavam
impactando ndo somente os produtos considerados de luxo ou supérfluos, mas também os
bens essenciais. A Filene’s, loja de departamento fundada em Boston em 1909, apresentou

as ofertas e precos baixos como um direito do consumidor, para que assim ele pudesse ter

29 “Mais por menos”, “Pague menos”, “Economize” (traducdo minha) foram valores fortemente
cultivados em periodos de crise econémica e comercial como forma de atrair os compradores e que, a
partir dai, incorporados pelas empresas como ferramentas de vendas e posicionamento de algumas
marcas, tornaram-se estilos de compra dos consumidores que se reconhecem como smart shoppers, isto
é, consumidores racionais que valorizam o saldrio ou o dinheiro e procuram as melhores ofertas. Varias
redes de lojas usam esses valores como apelo de venda, inclusive no nome, como a Pay Less Shoes, rede
de loja de calgados, a Filene’s Basement, loja de departamentos cujo nome faz men¢do a “promog¢des
vindas do pordo ou do fundo do bati” e ainda tem assinatura de marca que diz: where bargains were
born...since 1909 - onde as ofertas nasceram ou berg¢o das ofertas desde 1909 (tradu¢do minha).
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acesso aos mais diversos bens. Essa ideia se espalhou por todo o territorio norte-americano
e também pelo mercado global. E comum até hoje vermos propaganda de empresas e lojas
que anunciam mensagens que remetem ao direito de acesso do consumidor, como “aqui
vocé pode”, “aqui vocé pode mais”, “s6 aqui vocé realiza seus sonhos”, “porque vocé

também pode”.

Juntamente com as novas praticas de consumo, formava-se um novo padrdo de vida
que transcendia os produtos até entdo considerados como basicos. O “padrdo de vida” passa
a ser incorporado na agenda politica seja como objeto de reivindicagdo da populagdo ou
como tema de partidos politicos a fim de conquistar eleitores. John Mitchell, lider da
United Mine Workers que representava os trabalhadores de minas de carvao, propds que o
“padrao de vida americano” incluisse uma casa com o minimo de 6 cdmodos, sendo uma
sala separada para as refeicdes e com agua encanada. As novas demandas e reivindicagdes
dos trabalhadores eram inspiradas muito mais em seus desejos de consumidores visando
atender a um novo padrio de vida, do que nos seus valores como proletirios ou
participantes do processo de producdo. Em 1917, mulheres donas de casa marcharam,
protestaram e enviaram carta para o Presidente Wilson nos Estados Unidos, posicionando-
se como maes, esposas de trabalhadores e administradoras do lar que, nesse papel, lutavam
pela melhora dos salarios porque esses eram insuficientes para manter o padrdo de vida
minimo almejado. O movimento ficou conhecido como Mothers’ Anti-High Price League

(JACOBS: 229).

Esse processo que eu denomino como “profissionaliza¢do do consumidor” envolve,
portanto, o desenvolvimento de técnicas quanto ao ato de comprar seja no ambito do
consumidor, do varejo, seja da industria produtora. Embora tenha sido destacadamente forte
nos Estados Unidos, ndo ficou restrito ao territoério norte-americano como ja apontamos,
mas foi reproduzido, aplicado e ressignificado em cada cultura. Spiekermann (2001) nos
oferece o exemplo da Alemanha, onde segundo o autor, diferente da Inglaterra e da Franga,
o consumidor moderno surge muito mais das mudancas nas relacdes com o varejo do que
das manifestacdes. Os movimentos, boicotes e principalmente as cooperativas também
tiveram importancia entre os alemaes, que ja contavam com leis e normas que regulavam,
por exemplo, a producdo, qualidade e o comércio dos alimentos. Na virada para o século

XX o varejo alemao passou a se preocupar em agradar o cliente e desenvolveu diferenciais
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para competir no mercado, oferecendo entregas em domicilio, contratacdo de mulheres
como vendedoras apostando num relacionamento mais estreito com os clientes, treinamento
para a equipe de vendas, planejamento e estetizagdo do interior das lojas, processo
educativo de formagdo de um consumidor a fim de valorizar cada vez mais uma qualidade
superior em detrimento dos produtos das cooperativas, bem como a procura do
conhecimento sobre a natureza humana a fim de empregar técnicas de vendas mais
persuasivas. A indlstria alemd também recorreu a pesquisa de mercado para melhor
compreender esse novo consumidor e, a partir dai, ajustar suas agdes no varejo. A crise
econdmica na Alemanha e logo em seguida o periodo de Guerra impactaram nesse tipo de
relagdo entre consumidor e vendedores, promovendo um ethos que valorizava a
racionalizacdo do consumo, o que refinou ainda mais a profissionaliza¢gdo do consumidor
nas “técnicas” de compras e busca por seus direitos. A exposi¢cdo dos pregos dos produtos
passou a ser obrigatéria mesmo para os produtos de luxo — regra que se mantém viva na
Alemanha até os dias atuais -, valorizagdo do pequeno comércio local, cuidados com a
inflagdo, atendimento ainda mais personalizado para os clientes. A escassez dos produtos
devido a Guerra provocou um relacionamento entre varejo e consumidor baseado na
pessoalidade e promiscuidade. Os comerciantes davam preferéncia para vender aos clientes
mais frequentes e fiéis, como também para aqueles que podiam pagar um preco maior. Com
o término da II Guerra, os consumidores alemaes retomaram rapidamente o tipo de relacao
anterior com o varejo, s6 que agora, guiados mais fortemente pelo ethos do consumo
racional que privilegiava a relagdo custo-beneficio; pelos descontos progressivos para
clientes; vendedores com conhecimento técnico dos produtos, para melhor orientar a
escolha; ampla comunicagdo e divulgacdo sobre comparativos de pregos e testes de

qualidade dos produtos; bem como o crescimento das lojas com autoatendimento.

Descrevi brevemente o quadro norte-americano e alemdo, ndo para tracar um
comparativo entre eles, mas para mostrar que nesse momento tinha inicio o processo de
individualizacdo do consumidor. A distingdo do consumidor como categoria depende da
sua singularizagdo quanto as figuras do trabalhador, das donas de casa e dos burgueses, e
inevitavelmente da imagem de coletividade. Ao se separar da massa, o consumidor formava
uma nova massa, a de consumidores com poder de compra e que eram disputados pelo

comércio e pela industria. O varejo tinha a preocupag¢do de agradar ao consumidor
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individualmente, tentando responder as suas demandas particulares, como também lhe
oferecendo direitos que tornavam o processo de escolha e de decisdo de compra mais
seguro. Varias lojas nos Estados Unidos, na Alemanha e também em outros paises,
ofereciam ja no inicio do século XX facilidades de troca de produtos e passaram a ouvir
individualmente as reclamagdes dos consumidores. Muitas das reivindicagdes dos
consumidores eram agora de interesse dos capitalistas. Esse movimento nao foi exclusivo
dos Estados Unidos, nem da Alemanha, mas atingiu varios paises e foi interpretado
conforme as caracteristicas culturais, sociais e€ econdmicas de cada sociedade. A
individualizacdo do consumidor teve inicio nesse cendrio e foi se tornando mais clara,
distinta e forte, principalmente no periodo pds-guerra e tomou impulso a partir da década

de 60.

Com leis ainda insuficientes, fiscalizagdo infima e multas pequenas, as empresas
preocupadas em disputar pelas carteiras dos consumidores ainda estavam longe de respeita-
lo como um cidadio no periodo até a década de 40 do século XX. Foi necessario fortalecer
as regulamentagdes e leis com normatizagdes mais claras e precisas, bem como a inclusao
de outras categorias de produtos como os cosméticos, inseticidas e outros produtos
quimicos utilizados na agricultura. Em 1927 foi criada nos Estados Unidos a agéncia Food,
Drug and Inseticide Administration, pertencente ao Ministério da Agricultura e que em
1930 passou a ser chamada de Food and Drug Administration, conhecido como FDA. Com
necessidade de regular e normatizar outras categorias de produtos, em 1938, foi aprovada a
Federal Food, Drugs and Cosmetic Act, incluindo agora os cosméticos, produtos de higiene
pessoal e beleza. Em 1940, a FDA foi transferida para o Ministério da Seguranga Federal e,
em 1953, para o Ministério da Satde, Educacdo e Bem-Estar dos Estados Unidos

(ZULZKE, 1991: 10; TASCHNER, 2007: 147).

Na Inglaterra, os movimentos dos consumidores cresceram desde a marcha das
1.000 mulheres em Bristol, protestando contra os altos precos da diferenca de qualidade do
leite consumido entre as classes altas e baixas, para o Consumer’s Council, em 1918,

refor¢ando a necessidade de protecdo aos interesses dos consumidores.

A promessa e um novo padrdo de vida baseado na abundancia de produtos que

agora também significavam “recursos de vida”, principalmente nos Estados Unidos,
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mobilizaram aliangas nessa primeira metade do século XX, criando sistemas de barganhas
coletivas que pressionavam por saldrios melhores contra as corporagdes e criaram as bases
de um consumo de massa. Estava instaurada aquela que ficou conhecida por Consumers

Republic (HILTON & DAUNTON, 2001: 24).

Nesse cenario, os consumidores norte-americanos eram estimulados ao exercicio do
poder de escolha no momento da compra. Em 1927 foi publicado o livro Your Money'’s
Worth, escrito por Stuart Chase e E.J. Schlink (GABRIEL & LANG, 2006: 160; ZULZKE,
1991: 10). A obra alertava para as ciladas da propaganda, suas informag¢des ambiguas e por
vezes até enganosas, bem como o Governo que, atuando como um grande consumidor
testava os produtos antes da aquisigdo, mas ndo divulgava esses resultados. Os
consumidores eram entdo exortados a comparar com cuidado os produtos nas gondolas,
primando pela razdo. O titulo do livro explicita uma abordagem econdmica e racional do

consumidor: O Valor do seu Dinheiro (tradugdo minha).

Destacam-se nesse periodo a fundagdo do Consumer’s Research (1929) liderada por
Schlink, engajado na informacdo aos consumidores; a publicagdo do livro 700.000.000
Guinea Pigs em 1933, sob autoria de novo de Schlink agora acompanhado de Arthur Kallet
e que apresentava uma analise critica de vérias marcas e propagandas enganosas; o
nascimento da Consumer’s Union (1936), derivagdo da Consumer’s Research especializada
em testes comparativos e na publicacdo de revistas e materiais didaticos de educagdo para o
consumo. Todos nos Estados Unidos (ZULZKE, 1991: 11; TASCHNER, 2007: 146-149;
GABRIEL & LANG, 2006: 160).

Esse periodo ¢ marcante para a configuracdo de trés caracteristicas na composi¢ao
do consumidor: a importancia e o direito do consumidor em ser informado e instruido para
melhor exercicio da escolha; o despertar da reflexividade do consumidor; o reconhecimento

do consumidor como um agente poderoso para e economia do pais.

O crescente nimero de associagdes e institutos com a responsabilidade de testar e
estudar os produtos, divulgar os resultados e melhor orientar o consumidor, teve como
consequéncia, além da sistematizacdo da fiscalizacdo da industria e do varejo, chamar a
aten¢do do consumidor para as relagdes de consumo como um processo de aprendizado e

de reflexdo racional. A decisdo no momento da compra ndo se restringe mais a uma
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comparagdo de precos ou da quantidade do produto. A andlise dos beneficios que serdao
obtidos através da compra, inclui instrugdes prévias sobre os produtos, sendo que grande
parte dessas informagdes depende do trabalho técnico e preciso dos peritos, bem como de
meios de comunicagdo de massa que tornem esses dados acessiveis para o consumidor.
Expressoes e termos até entdo pouco conhecidos como calorias, substancias quimicas, entre

outros, passam a fazer parte do vocabuldrio cotidiano do consumidor.

Apobs a quebra da Bolsa de Valores de Nova York em 1929, a economia norte-
americana anseia por sua restituicdo e vé no consumo a solu¢do mais rapida disponivel que
respondia ao sistema capitalista vigente. No periodo do New Deal, mais do que motivar, o
Governo dos Estados Unidos faz um apelo para que os consumidores ndo deixem de
comprar. Da acdo individual de cada consumidor, resultaria o bem da na¢do. Com o New
Deal, inaugura-se uma fase de reformas e de intervencdo do Estado na Economia
(TASCHNER, 2007: 146). A identidade dos consumidores que estava até entdo baseada
nos bens basicos foi expandida para os bens durdveis e também para itens de infraestrutura
e, nesse cenario, o New Deal usou o poder do Estado para mobilizar os consumidores
através da promessa de um crescimento econdmico que tinha como principal ancora, o
poder de compra dos consumidores. Roosevelt, em campanha presidencial, chama a
atencdo em 1932 dizendo que os consumidores tém direito de terem seus interesses
declarados e protegidos por politicas do governo (TRENTMANN, 2006a: 48; COHEN,
2001: 205-207). Esse periodo marcado pelo New Deal teve como caracteristica o fordismo
com o seu sistema de produg¢do de massa, sistematizagdo e otimizagdo do trabalho, € o

estimulo aos grandes empreendimentos e negdcios (TRENTMANN, 2001: 153).

Ao mesmo tempo em que se forma o “consumidor profissional” *’, torna-se cada
vez mais forte a associacdo entre as causas do consumidor e a nocdo de cidadania. E

interessante observar o crescimento dos direitos do consumidor em consonincia com o

30 Faco uso do termo “consumidor profissional” inspirado no nascimento desse novo consumidor, como
comentamos um pouco antes, mas também inspirado em anadlises dessa época, como a de Kyrk. O
economista da Universidade de Chicago, Hazel Kyrk, observou na época uma distin¢do entre o que ele
passa a entender como consumidor e comprador. Os consumidores, segundo Kyrk, cultivam os gostos,
os estilos e os desejos. Ja os compradores tém a ver com a “técnica do consumo”: pesquisam, exercem o
poder de escolha, exigem, se informam, economizam tempo e dinheiro e garantem um preco justo,
mantendo o sistema capitalista saudavel. Para Trentmann, o poder de escolha une esses dois
personagens (TRENTMANN, 2006a: 49).
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apoio do Estado nesse periodo, através de agdes como os representantes do consumidor
com transito no Governo Federal e comités de consumidores nas instancias locais
(TRENTMANN, 2006a: 48). Os movimentos da época tém como caracteristicas pressoes
dos consumidores por um melhor padrao de vida — o que incluia o acesso igualitario ao
consumo -, bem como a limitacdo de monopolios e a luta por melhores condigdes para

diversas categorias de trabalhadores.

Manifestacdes das donas de casa e trabalhadores, agora somados aos negros e
imigrantes, prosseguiam. Os movimentos do periodo anterior eram sempre em torno do
acesso ¢ qualidade dos produtos. Esses temas ainda eram frequentes, mas o que muda ¢ a
lista de produtos que sdo entendidos como fundamentais e que impactam no ‘“custo de
vida”. Em 1938, foram colhidas assinaturas de 700.000 donas de casa em protesto contra o
aumento dos pregos no que foi chamada de Cost of Live Campaign (TRENTMANN, 2001:
159). Os consumidores tomam cada vez mais a imagem de defensores dos interesses
publicos, uma vez que reivindicagdes por acesso e padrdao de vida sdo de interesse de todos.
Assim foi no movimento contra os precos do pao no Bronx em 1934 e no boicote contra os

precos e abastecimento da carne em 1935 (JACOBS, 2001; COHEN, 2001).

Os negros e trabalhadores juntam-se as mulheres nesses movimentos uma vez que a
figura do consumidor na sociedade norte-americana ia ganhando tragos que transcendem
raca, classe e género. A dificuldade de criar uma identidade Unica entre os trabalhadores
nos Estados Unidos, especialmente entre os migrantes e imigrantes, 0s reuniu hum primeiro
momento como consumidores, lutando por causas que tinham como base, questdes
trabalhistas. Uma caracteristica que fez com que os movimentos trabalhistas se associassem
e se expressassem através das acdes consumeristas foi a forte resisténcia que eles

encontravam, uma vez que eram vistos como manifestagdes comunistas.

Os negros, também organizados na figura de consumidores, no periodo de 1930 a
1934, provocaram varios boicotes na regido do Harlem, do Bronx, entre outras cidades,
contra as lojas que ndo empregavam funciondrios negros, nem ofereciam para eles boas
condi¢des de saldrio ou trabalho. Estimularam a formagdo de cooperativas e brigaram por
cotas de funciondrios negros proporcionais ao consumo da etnia nessas lojas, onde

representavam grande parte da clientela. Esses boicotes, conforme comenta Micheletti

82



(2003), ndo aqueceram os negodcios comerciais liderados por negros, mas impactou
significativamente na empregabilidade deles através do lema “Don’t buy where you can’t

work”.*' (COHEN, 2001: 208 — 210; MICHELETTL, 2003: 57).

Também ¢ nesse periodo que aparecem nos Estados Unidos, movimentos que lutam
por acesso ao padrao norte-americano de estilo de vida. A partir de interesses econdmicos,
passa a ser divulgado e propagado um “padrdo de vida norte-americano” que ¢ baseado
muito mais na conquista e posse de itens de consumo e na figura do winner’’, do que no
enriquecimento através de reservas financeiras. O winner norte-americano ¢ aquele que
conquista conforto e bem-estar para a sua familia, através dos bens de consumo. Era a
crescente ideia do American Way of Life, um padrao e estilo de vida baseados no consumo
que tomou for¢a nos Estados Unidos destacadamente no periodo entre 1940 e 1970, mas
ndo ficou restrito ao territério norte-americano. Serviu como modelo, inspira¢do e desejo
para outras sociedades que se inspiravam nos Estados Unidos como simbolo de progresso e
sucesso capitalista, como também ¢ um dos tragos de identidade da cultura norte-americana

até hoje (COHEN, 2001; JACOBS, 2001).

Mais do que um sonho, esse estilo de vida era comunicado como um “padrdo
comum do povo norte-americano”. Os pequenos trabalhadores estavam excluidos desse
padrdo e passaram a engrossar os movimentos que, embora lutassem por melhores salarios
e condicdes de trabalho, tinham um carater consumerista porque eram manifestagcdes contra
o subconsumo. Foi o que motivou o National Labor Relations Act, em 1935, que resultou
na institui¢do do Office of Price Administration (OPA), que tinha como objetivo fiscalizar e
controlar a inflacdo através dos pregos praticados no varejo (JACOBS, 2001: 235). Em
resposta a esse ambiente, toma folego e forma a figura de um consumidor racional, sensato
e atento as relagcdes de compra. Em 1944, a OPA controlou 8 milhdes de precos diferentes
nos Estados Unidos, interferiu diretamente na pratica de pregos, crédito e juros de 3
milhdes de estabelecimentos comerciais e de 14 milhdes de inquilinos que pagavam aluguel

(MICHELETTI, 2003).

31 Tradug¢do minha para o portugués: “Nao compre onde vocé ndo pode trabalhar”.
32 Tradugido minha para o portugués: vencedor.
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Nesse momento, como destaca Meg Jacobs, “o poder de compra do consumidor se
transformou em sindnimo da possibilidade de melhores salarios” (2001: 235). O acesso ao
consumo ¢ claramente incorporado como um item de politica publica pelo Governo, que
passa a entender que o progresso econdmico num regime capitalista como o norte-
americano s6 seria possivel através de uma massa de consumidores com poder de compra.
Para transferir tal poder era preciso melhores saldrios e precos mais acessiveis, como

também alternativas para o consumo, como o crédito largo e facil para a populagao.

Essas medidas trouxeram uma nova inspiragdo para os cidaddos: passaram a se ver
cada vez mais como consumidores poderosos e singulares num sistema capitalista. Se por
um lado o consumerismo pode ser visto como uma critica ao capitalismo, ele sempre visa

sua manutencdo e ndo sua transformagao.

A segunda metade da década de 40, logo apds o final da II Guerra, assistiu a cria¢do
de organizagdes de consumidores, como o Forbrugerradet, o Conselho do Consumidor na
Dinamarca; a Consumer’s Association of Canada; e o rapido crescimento de organizacdes
de defesa do consumidor na Inglaterra, Suécia, Holanda, Alemanha, Franca, Bélgica,

Austria, Austrélia, Japdo, entre outros paises (ZULZKE, 1991: 12).

Em 1951 foi fundada na Franca a Union Federale des Consommateurs (UFC),
responsavel pela revista que choisir, a Meilleur Choix com orientagdes sobre a melhor
opcdo de compra e, em 1966, ¢ criado o Institut National de la Consommation, responsavel

pela revista 50 Millions de Consommateurs.

Vance Packard nos Estados Unidos publica em 1957 o livro The Hidden
Persuaders, denunciando a manipulacdo das agéncias de propaganda e das empresas de
pesquisa, e recebe ampla cobertura pela imprensa. Também nesse ano, ¢ fundada a inglesa
Consumer’s Association. Entre 1962 e 1966, a associacdo precisou de patrocinio para
desenvolver testes dos automoveis produzidos na época e contou com o apoio financeiro de
70 mil sécios, que resultou na série de revistas Motoring Which? com a publicacdo dos
resultados. A industria automobilistica reagiu contrariamente, principalmente quando o
carro da Volkswagen obteve melhor avaliagdo que os modelos ingleses. Os diretores da

Consumer’s Association foram acusados de falta de patriotismo porque estimulavam a
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populagio a escolher os modelos estrangeiros aos nacionais (ZULZKE, 1991: 12;

TASCHNER, 2007: 150).

Ainda em 1957 ¢ fundada na Bélgica a Verbruikersunie — Associacdo de
Consumidores Test-Achats, também com estudos comparativos entre produtos e um largo

trabalho politico na Europa.

Rosa Parks e seu manifesto em Montgomerry em 1955 atravessaram os Estados
Unidos e ficaram conhecidos em muitos paises, passando a ser mais uma referéncia para a
compreensdo sobre a formagdo dos direitos do consumidor. E um exemplo rico porque
envolve temas como desigualdade racial, género, classe socioecondmica, trabalho e
também o consumo. Estudiosos do consumerismo como Micheletti, Cohen, entre outros,
gostam de usé-lo para ilustrar os casos de sucesso de boicotes e também da relagdo intima

entre consumo, cidadania e esfera publica.

A questdo que envolve o consumo, no caso, esta na tarifa paga aos 6nibus da época:
negros pagavam o mesmo valor que os brancos, contudo, ndo podiam usar todos os
assentos e deveriam dar prioridade aos brancos. Rosa Parks se recusou a dar lugar para um
branco e alegou que se fosse assim, deveria pagar por uma tarifa menor. A atitude de Parks
motivou liderangas do Montgomery African American Community a organizar boicotes
contra os Onibus, se ndo passassem a dar tratamento igualitario entre brancos e negros.
Micheletti (2003: 55, 56) aponta as razdes do sucesso desse boicote: foi estrategicamente
planejado a partir da reacdo espontdnea de Rosa Parks a fim de ganhar a opinido e a
participagdo publica — contou com forte divulgacdo através da distribuicao de 37.000 flyers,
apoio do jornal local, ligagdes telefonicas para a populagdo explicando o caso. A adesdo
dos negros e simpatizantes foi grande e deixaram de usar todas as linhas de onibus que
fizessem algum tipo de discriminagdo. Para garantir o deslocamento durante o boicote,
comunidades religiosas organizaram formas alternativas de transporte para atender aos
manifestantes. Os apoios recebidos nem sempre partilhavam da causa ideoldgica do
movimento, mas garantiram o seu sucesso, mesmo tendo em vista interesses alheios. Foi o
caso da importante participagdo das mulheres brancas, donas de casa da classe média. Em
geral elas empregavam mulheres negras como domésticas para ajudar nas tarefas da casa.

Com o boicote aos Onibus, as domésticas deixaram de comparecer ao trabalho. Suas patroas
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rapidamente se organizaram e se responsabilizaram pelo transporte de suas empregadas

(MICHELETTI, 2003: 55 — 57; 2006: 249; FRIEDMAN, 2006: 66, 78).

Com o objetivo de tornar mais facil, corrente e continuo o fluxo de informacgdes
entre organizagdes que realizam testes comparativos, os Estados Unidos, Australia,
Holanda, Reino Unido e Bélgica compdem em 1960 a IOCU — International Organization
of Consumers Union, que atualmente tem escritorios na Europa, Asia e América Latina,
coordenando 170 grupos de consumidores em cerca de sessenta paises. A IOC ¢ articulada
a organizagdes como Food and Agriculture Organization (FAQO), Organizagdo das Nagdes
Unidas (ONU), o International Labor Organization (ILO), entre varios outros Orgios e
fundacdes. Uma das metas da IOC ¢ promover o crescente debate sobre ética empresarial,
novas tecnologias, meio ambiente, protecionismo e problema econdémico, dando uma

abordagem holistica para o tema do consumo.

O dia 15 de margo de 1962 ¢ uma data fundamental para os direitos do consumidor:
o entdo presidente dos Estados Unidos, John F. Kennedy enviou ao Congresso uma
mensagem especial reconhecendo a necessidade da prote¢do dos interesses dos
consumidores ¢, dessa forma, introduzindo de modo oficial, a conceituagdo de “direitos” do
consumidor. O documento apresentado pelo Presidente John Kennedy menciona os quatro

direitos fundamentais do consumidor;

J Direito a seguranga,
° Direito a informacao,
° Direito a escolha,

o Direito a ser ouvido.

Esse momento ¢ um marco porque, pela primeira vez, os consumidores sdo
representados através de um Unico interlocutor com poder politico soberano e com transito
governamental para defender a pauta na agenda politica; o Presidente John Kennedy era um
personagem iconico tanto nos Estados Unidos como também na politica mundial devido a
sua plataforma politica, forte lider carismatico entre os norte-americanos; esse ¢ um periodo
de florescimento da economia dos Estados Unidos e que fez com que o pais fosse visto e

reconhecido como uma das maiores poténcias globais, representante maior do sucesso do
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desenvolvimento num sistema capitalista; e, sobretudo, pela primeira vez, o consumidor
ganha um status juridico. Essa data foi instituida em 1983 como o Dia Mundial dos
Direitos do Consumidor. A partir dai, as lutas dos consumidores ndo se restringem mais as

ruas, mas tomam também os tribunais.

Foi entdo criado em 1964 na nagdo norte-americana, o Escritério do Assistente
Especial do Presidente da Reptiblica para Assuntos de Consumidores, sob a coordenagdo de
Esther Peterson, que ocupou essa funcao até 1967, ficando conhecida como a “dama do
consumerismo” pela sua atuacdo inovadora em defesa dos consumidoras tanto na esfera

publica, como na iniciativa privada (ZULZKE, 2007: 15).

Segundo Chauvel (2000), a disciplina do Marketing ganha holofotes a partir da
década de 60, influenciando de forma significativa a orienta¢do administrativa e estratégica
das empresas. Philiph Kotler, considerado por muitos o “pai” do Marketing, chama a
atencdo em suas publicacdes para a importdncia das empresas se voltarem para o
consumidor e terem como objetivo final a satisfacdo dos clientes. As empresas entdo
comegam a assumir esse discurso, nem sempre interessadas de fato na satisfacdo ou no
respeito aos direitos do consumidor, mas porque essa ainda ¢ uma abordagem competitiva
das empresas junto ao mercado. E 0 momento em que as empresas passam a dedicar
aten¢do para a construcdo de marca e da sua credibilidade frente aos consumidores, bem
como incorporar na sua comunicagdo temas que sio de interesse do grande publico, como
questdes sociais, a fim de conquistar a empatia da demanda através de recursos de
identificagdo e projecdo. Itens que sdo de direito do consumidor, sdo entdo utilizados por
muitas empresas como diferenciais para seduzir a escolha do comprador, como, por
exemplo, o direito a troca e devolucao de mercadorias. A atuacdo das empresas, tanto em se
adaptar para atender aos direitos do consumidor, algumas vezes resistindo as manifestagdes
e denuncias e, outras vezes levantando a bandeira do consumidor, tornou-se ainda mais

forte e impactante a partir da década de 60.

Na verdade, o compromisso das empresas com os direitos ¢ a qualidade de vida do
consumidor ainda estavam longe das expectativas do cumprimento das novas leis e normas.
Com a explosdo do consumo e a avalanche de novos produtos ofertados a populagdo, fica

cada vez mais ardua a tarefa da fiscalizacdo da industria. Juros abusivos, produtos com
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defeitos de fabricacdo, propaganda enganosa e bens que colocam a seguranca e até a vida
do consumidor em risco, eram descobertos a cada instante, gerando uma grande suspeita e
desconfianca da conduta das empresas e omissdo de informagdes. O crescimento da

suspeita aumenta o confronto, agora juridico.

Em 1965, o advogado Ralph Nader, entdo assessor no Ministério do Trabalho para
assuntos de seguranca nas rodovias, publica o livro Unsafe at Any Speed, revelando os
resultados de pesquisas que mostravam que grande parte dos acidentes automobilisticos ndo
era de responsabilidade dos motoristas, mas provocada por falhas dos veiculos. Nader
sofreu perseguigoes e foi desacreditado publicamente pelas montadoras, até que veio a tona
que um funciondrio da GM cuidou de investigar a vida pessoal de Nader a fim de
desmoraliza-lo. Essa rea¢do contraria da induastria s6 aumentou a popularidade do livro e
das cobrangas e exigéncias dos consumidores quanto aos automoveis (TASCHNER, 2007;

VOLPI, 2007).

A publicacdo de Nader foi impactante para a formacdo do consumidor, como
também dos seus direitos. A partir dai, varios movimentos e a¢des dos consumidores
passam a ser batizados como “naderismo”. A relevancia do episddio ¢ que Nader mostrou
que o caso estudado podia ser usado como um retrato do mercado e trouxe a tona a
verdadeira situacao do consumidor: embora ja contasse com leis que o protegesse € ja era
uma categoria com reconhecimento juridico, ele ainda se encontrava em desigualdade
diante das corporacdes que ndo eram transparentes quanto aos itens e condigdes dos
produtos vendidos. No livro, Nader chamou a atengdo para o contraste entre 0os anincios
publicitarios que comunicavam o carro € o seu desempenho real, quando perdia o controle

com o aumento da velocidade (GABRIEL & LANG, 2006: 163, 164).

O ato do Presidente Kennedy foi inspirador para vérios paises de economia
capitalista que tinham nos Estados Unidos um modelo de poténcia, sucesso e grandeza.
Uma extensa gama de normas, regulamentacdes, leis quanto ao varejo, propaganda,
industria, seguran¢a e qualidade dos produtos comecou a surgir ao longo dos anos 60 ¢ 70
nesses paises, como também nos Estados Unidos, acompanhada da proliferagdo de

associacdes, entidades e instituicdes consumeristas. A primeira organizagdo de
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consumidores em paises em desenvolvimento — a Selangor and Federal Territory

Consumers Association, nasceu assim em 1965 na Malasia.

No periodo das décadas de 20 a 60, toma forma a consciéncia sobre o poder de
compra do consumidor. A partir do exercicio do poder de escolha, um novo panorama
nasce para o consumidor. Diferente das outras épocas da historia, a escolha agora envolve
uma boa dose de complexidade, diante da diversidade e variedade de categorias e produtos
que sdo oferecidos, fruto do crescente avanco da industrializagdo. Destaco trés
consequéncias do poder de escolha na génese do consumidor: o processo de
individualizacdo do consumidor, a sua profissionaliza¢do, € 0 consumo como terreno para

expressao politica.

O consumidor tomou consciéncia da amplitude e dos significados do seu poder de
compra. O crescimento do mercado se deu através do uso de técnicas do marketing que
passaram a pregar o consumidor como o foco das empresas e a razdo do sucesso dos
negocios lucrativos. Isso acompanhado pela sofisticagdo das lojas e das relagdes de compra.
O consumidor foi individualizado nos seus desejos, necessidades e exigéncias que devem
ser atendidas para garantir a sua fidelidade e, consequentemente, os ganhos das empresas.
Ele pode a partir de agora exigir e reclamar individualmente no papel de consumidor, que

passa a ser uma categoria juridicamente reconhecida e protegida.

Comprar ndo ¢ para qualquer um. Exige técnica e um aprendizado constante. O
consumidor aprendeu a negociar, barganhar, conferir rétulos, checar a data de validade,
verificar os ingredientes e componentes dos produtos. Um sistema que visa informar,
alertar e educar o consumidor surge compreendendo a midia de massa, a midia
especializada, e também oOrgdos e associagdes em defesa do consumidor, bem como
instituicdes reguladoras do mercado. Desenvolvem-se diferentes ‘modos de comprar’:
formas de pesquisar precos, recomendagdes dos produtos, testemunhais, consumidor verde,
consumistas, consumidor planejado, entre outros. Os estilos de comprar passam a atuar na
construcao da identidade dos individuos. Os consumistas e perdulérios, por exemplo, sdo
criticados, classificados como futeis; foram um dos alvos da contracultura nas décadas de

60 e 70. O bom consumidor ¢ o apelidado de watchdog, aquele que ndo cai nas ciladas do
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marketing ¢ da propaganda, sabe cobrar e exigir das empresas pregos justos € boa

qualidade.

O consumidor passa as ser alvo e tema das campanhas politicas. Os governos
reconhecem e exortam a importancia do seu papel para a saude da economia. Conquistam
protecdo da esfera publica e percebem o seu alcance politico. O consumo se fortalece como
terreno de expressdo ou disputas politicas, como vimos no caso de Rose Parks. Nesse
episodio, o poder de escolha dos consumidores serviu como pressao por reivindicagdes que
passam pela politica, direitos igualitarios, cidadania e beneficios para a coletividade dos

negros.

O poder de escolha, quando exercido de forma plena, representa a possibilidade de o

consumidor atuar como sujeito nas relagdes de consumo.

2.3.5. Da década de 70 do século XX aos dias atuais: as lutas por um consumo

melhor.

A década de 70 trouxe novas lutas e o movimento da contracultura em ebuli¢do
ajudou a destacar temas como qualidade de vida, anticonsumismo, a necessidade de atengdo
e cuidados com o meio ambiente, bem como fortaleceu correntes criticas a crescente

mercadologizagao da vida.

Nos Estados Unidos seguem com forca as exigéncias dos consumidores no governo
Carter, mas perdem folego na lideranga Reagan, “o qual amenizou a interferéncia do Estado
nesses assuntos”, conforme destaca Ziilzke (2007: 19). Aos direitos internacionais dos

consumidores foram acrescidos:

° Direito ao ressarcimento,

. Direito a educagdo para o consumo,

° Direito ao meio ambiente saudavel,

. No Brasil: direito ao acesso a bens e servigos basicos.
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A inclusdo desses novos direitos amplia a abrangéncia do consumerismo e a
defini¢do sobre os direitos do consumidor, configurando-o ainda mais como um

representante do bem-estar da coletividade.

Ocorre uma reconfiguragdo do consumerismo. Antes, mais concentrado nas lutas
pelos direitos do consumidor nas relagdes de compra, acesso aos bens e qualidade dos
produtos, agora da espaco significativo as preocupacdes sociais, do bem-estar, ambientais e
dos impactos sofridos pelo consumo. A International Organization of Consumers Union
(IOCU), fundada em 1960, ganha destaque e chega ao numero de 250 organizagdes
afiliadas em 115 paises diferentes (GABRIEL & LANG, 2006: 165). A organizagdo tem
atuado na prote¢ao transnacional ao consumidor, na avaliagdo dos impactos da globalizacao
e do consumo no bem-estar da coletividade, bem como na andlise das consequéncias do

consumo no ambiente.

Como sujeito e categoria ja constituidos, o consumidor vé acirrar a discussdo sobre

a sua responsabilidade no consumo. Direitos e responsabilidades sdo agora igualmente
importantes, conforme destacam Gabriel e Lang (2006: 165):

Os direitos sdo: para a satisfacdo das necessidades bésicas, para a seguranca,

direito a informagdo, a escolha, em ser ouvido, em ser indenizado ou

reparado, direto a educagdo para o consumo € por um meio ambiente

saudavel. Ja as responsabilidades do consumidor devem ser em usar o seu

poder de compra e econdmico para inibir e eliminar abusos, estimular

praticas éticas, apoiar o consumo e a producdo sustentavel. Os membros da

Consumers International acreditam que a garantia e o desenvolvimento de

uma consciéncia sobre os direitos do consumidor e suas responsabilidades

contribuem para a erradicacdo da pobreza, boa governanca e a protecdo do
meio ambiente.

O consumidor ¢ reconhecido internacionalmente como uma categoria juridica e com
direitos legitimados. Em 1985, a Resolugdo 39/248, com Diretrizes Internacionais de
Protecao ao Consumidor, foi adotada por consenso pela Assembleia Geral das Nagdes
Unidas. Esse ato demarcou a importdncia e o alerta aos governos que deveriam
providenciar e manter infraestrutura adequada para formular, aplicar e controlar o

funcionamento das politicas de protecdo ao consumidor. Agora, o consumidor ¢
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definitivamente um cidaddo global, que tem o direito a sua protegdo como um dever do

Estado.

Nesse periodo também tiveram destaque alguns movimentos com impactos
significativos para as relagdes de consumo: aprovacdo do Codigo Internacional de
Regulamenta¢do da Comercializagdo e Propaganda de Sucedaneos do Leite Materno, em
1981; maior rigor na fiscalizagdo da industria farmacologica, com a retirada de varios
medicamentos do mercado internacional; restricdo crescente ao uso de pesticidas; maior
controle do uso de hormonios no gado; mobilizacdo mundial contra o cigarro, os fumantes

e a industria de tabaco (TASCHNER, 2007).

Enquanto os direitos do consumidor sdo definitivamente incluidos na agenda
internacional, diminui a frequéncia de movimentos e manifestacdes publicas de
consumidores quanto aos temas como acesso € operagdes justas nas relagdes com os
varejistas e produtores. Isso acontece porque a industria e o varejo passam a abracar uma
série de agdes e providéncias destinadas a melhor atender ao consumidor, reduzir ou
mesmo evitar sua insatisfagdo, bem como solucionar mais rapidamente os problemas
gerados na compra ou no consumo dos produtos ou servigos. Nao significa que passamos a
viver um momento no qual as empresas se voltam completamente para o consumidor,
preocupadas em satisfazé-los. O que ocorre, na verdade, ¢ que as empresas incorporaram a
busca pela satisfagdo e respeito ao consumidor como uma estratégia de marketing e
vantagem competitiva num cendrio de concorréncia acirrada e maior exercicio do poder de
escolha do consumidor. O discurso que passa a ser corrente nas empresas ¢ que todo o
esforco para a satisfagdo e atendimento ideal ao consumidor ndo representa custos, mas
investimento que a médio e longo prazo sdo revertidos em aumento da lucratividade, uma
vez que o consumidor satisfeito ¢ um consumidor fiel. O interesse, portanto, ¢ seduzir o

consumidor no seu poder de escolha.

Servico de atendimento ao consumidor por diversos meios (carta, telefone,
pessoalmente e depois pelo celular e meios digitais — email, online na web, sms, facebook,
entre outras redes sociais) passam a ser oferecidos para os clientes e, o que inicialmente era
um diferencial de algumas empresas, passa a ser regra, determinada por lei. Ouvidoria,

departamento de reclamagdes, setor de troca, servico especial ao cliente, enfim, o cliente
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torna-se o “rei do mercado” segundo a abordagem da disciplina do Marketing que passa a
pregar que um cliente insatisfeito faz uma divulgacdo negativa da empresa pelo menos para
sete outras pessoas, contabilidade que ndo interessa numa concorréncia capitalista. As
pesquisas de mercado crescem, tornando-se um negdcio especializado a parte,
aproximando-se das ciéncias sociais e da psicologia, mergulhando nas sofisticadas técnicas
estatisticas a fim de desvendar os desejos mais secretos do consumidor e monitorar seu
comportamento. Métodos como o mystery shopper ou cliente oculto™, o indicador net
promoter score’’, entre diversos outros, sdo largamente e periodicamente utilizados pelas
empresas para aferir a satisfacdo e o relacionamento com o consumidor nos mercados de
interesse. Profissionais dedicados ao gerenciamento das relagdes entre consumidor e
empresa estdo presentes nas companhias de diferentes portes. Os produtos ndo tém mais
nomes, mas agora marcas, cada qual carrega um significado que participa da construgdo da
subjetividade do consumidor. O avanco e refinamento da propaganda e das ferramentas de
comunicagdo, conforme aponta Baudrillard (1995), converteram os produtos em signos. Os
slogans sao associados a estilos de vida muitas vezes até entdo desconhecidos ou
inexistentes, mas que passam a ser desejados e se transformam em aspiragdes de felicidade
e sucesso. As marcas, portanto, ndo podem decepcionar, elas tém uma reputagdo a zelar.
Consultorias e empresas especializadas na chamada arquitetura da marca, aumentam a sua
participagdo no mercado, auxiliando as empresas a construir uma imagem atraente e

positiva junto ao consumidor, bem como uma relagdo estreita com os clientes.

33 Através dessa metodologia de pesquisa de mercado um auditor ou consumidor devidamente treinado
se faz passar por um cliente comum e visita a loja pesquisada com o objetivo de avaliar o atendimento
em diferentes e diversas circunstincias. Muitas empresas justificam o treinamento, premia¢do da
equipe, bem como demissdes de funcionarios nos resultados desse tipo de pesquisa. Ver mais detalhes
na obra Market Research - Best Practice, 30 Visions for the Future, organizada por Peter Mouncey,
Frank Wimmer, publicada em 2007 pela ESOMAR, entidade internacional dos pesquisadores de
Mercado.

34 Métrica desenvolvida por Fred Reichheld e apresentada pela primeira vez na Harvard Business
Review em 2003 no artigo “Um nimero que vocé precisa para crescer”. Esse método de pesquisa é
baseado numa tnica pergunta que é feita aos clientes da loja ou produto pesquisado: numa escala de 0
a 10, o quanto vocé recomenda essa loja, empresa ou produto para seus familiares ou amigos? Com
base nas respostas, chega-se a um indice que representa o relacionamento e experiéncia do cliente com
a marca e também é possivel identificar a proporg¢do de consumidores classificados como promotores
(testemunham positivamente sobre a empresa), os passivos (sdo indiferentes com a empresa) e os
detratores (ndo recomendam o produto ou marca). Ver mais informac¢des in Reichheld, Fred, The
Ultimate Question, Harvard Business School Publishing Corporation, 2006.
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Muitas das reclamagdes, reivindicacdes e insatisfacdes dos consumidores passaram
a ser tratadas pelas empresas, caso a caso, individualmente. E o proprio consumidor, agora
mais “profissional” e vigilante, por sua vez, passou a responder para varias marcas através
da rejeicdo, trocando por outra que melhor lhe atendesse. A manifestagdo silenciosa do
poder de escolha do consumidor tem uma voz forte nos resultados de desempenho de cada
empresa no mercado, colocando-a sob ameaga numa economia capitalista. Dai que as
empresas tém preferido tentar solucionar as reclamagdes e casos de insatisfacdo de cada

consumidor.

O avango provocado pelas novas descobertas na area de nanotecnologia tem
contribuido para que o “progresso tecnoldgico” da ciéncia se materialize nos mais variados
produtos e servigos nas gondolas. Televisores 3D, fablets, conexdo banda larga, automoveis
do tipo flex, smart phones, aplicativos para celular, diciondrio digital, notebooks, novos
programas e suas constantes atualizacdes, alimentos funcionais, transgénicos, bebidas
energéticas, alimentos sem gordura frans, recursos para prevencao do envelhecimento da
pele, cameras fotograficas digitais, todos eles demandam constante atualizacdo de
informagdo por parte do consumidor que, como um smartshopper>, deve saber como

comparar, analisar, comprar e usar esses produtos.

A compra de um imédvel atualmente, por exemplo, ndo envolve somente uma
avaliagdo das condigdes do bem em questdo, mas uma analise das possibilidades de
valorizacdo futura da regido onde se localiza o imovel, das circunstancias contratuais, do
tipo de material utilizado na construcdo, o estilo arquitetdnico, o estado das instala¢des
hidraulicas e elétricas, entre muitas outras. A profissionalizacdo do consumidor implica na
formacdo de um conhecimento que se tornou fundamental para viver no cotidiano
contemporaneo. E comum ouvirmos criticas a algumas pessoas apontadas como muito
inteligentes e esclarecidas, mas que ndo sabem lidar com a vida porque mal sabem operar a
conta financeira pessoal num banco. E a mercadologizac¢do do cotidiano e da propria vida.

Quem nao sabe se comportar como consumidor vive sob ameaca € risco.

Chauvel (2000) mostra que a preocupacdo com a satisfacdo do consumidor toma

conta das empresas principalmente a partir da década de 1970. A autora também concorda

35 Tradugdo livre: consumidor esperto, consumidor que sabe comprar visando o custo - beneficio.
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que o marketing orientado para o cliente acontece somente porque o consumidor passa a ser
reconhecido como um elemento chave para o lucro em longo prazo. Nao podemos nos
enganar, nem nos iludir quanto aos objetivos finais das empresas que ¢ sempre agradar aos
acionistas. A partir da segunda metade da década de 70, as empresas comecaram a entender
que os fatores econdmicos e as caracteristicas funcionais dos produtos ou servigos nao
explicam sozinhos o sucesso nas vendas (CHAUVEL, 2000: 22). A constru¢do de marcas
tornou-se regra no mercado e as empresas foram rapidas e habeis em conceber historias e

temas para suas marcas, mostrando sempre preocupacao e cuidado com o consumidor.

Dai que o alvo das manifestagdes dos consumidores passou para as marcas. Monroe
Friedman (2006) em seu estudo sobre os boicotes recentes mostra que a mira ¢ sempre a
imagem das empresas, representada pelas suas marcas e ndo necessariamente as vendas. No
estudo, Friedman revela que muitas empresas que sofreram ataques consumeristas como a
Nike, The BodyShop, Nestl¢, ndo tiveram perdas significativas nas vendas, mas foram
atingidas na sua reputagdo, o que resultou em relevantes quedas nas bolsas de valores. E a

dindmica da economia contemporanea com o império do capital virtual.

O boicote contra a Nestlé ¢ um caso que ilustra o ethos das manifestagdes dos
consumidores nesse novo periodo. Durante 10 anos, de 1974 a 1984, houve movimentos e
a¢des contra a marca. Visando desenvolver um novo héabito em alguns mercados da Africa
e Asia — o consumo de leite em po -, a Nestlé divulgou campanha estimulando e
justificando a substitui¢do do leite materno pelo produto em p6 (MICHELETTI, 2003: 59 -
60; 2006: 249; FRIEDMAN, 2006: 49, 51, 55, 56). Institui¢des e 6rgdos em defesa do
consumidor, juntamente com outros que visam assisténcia aos paises mais pobres,
revelaram dados que mostravam o aumento da mortalidade infantil nesses continentes,
coincidentemente entre aqueles que deixaram de ser amamentados, e isso porque o leite em
po precisa de dgua no preparo e nesses locais era grande a dificuldade de ter acesso a agua
em condi¢des ideais para a satde. Esse risco ndo era novidade, nem desconhecido das
empresas. Desde a primeira metade do século XX, quando essas empresas estenderam sua
atuacdo para outros paises, consolidando-se como multinacionais e de abrangéncia global,
orgaos e médicos atuantes nessas regides, ja haviam alertado quanto ao risco do estimulo de
venda dos produtos que demandassem o uso de dgua. O assunto foi tema até mesmo na

Organizacdo das Nagdes Unidas, levantado por grupos e 6rgdos ativistas. Ainda assim, a
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Nestlé conduziu a¢des em pequenas comunidades locais, promovendo o leite em p6 como
substituto ideal ao leite materno, numa tentativa de ampliar a penetragdo e frequéncia de

uso do produto.

A empresa chamou ainda mais atencdo para o caso quando processou o grupo
alemao Arbeitsgruppe Dritte Welt, grupo ativista nos paises do chamado Terceiro Mundo,
por publicar e traduzir em varios idiomas um relatorio que ficou conhecido pelo titulo 7he
Baby Killer’’, que denunciava a a¢io da Nestlé e revelava o numero de mortos. O caso
estimulou boicotes no mundo todo contra a marca e despertou a atengdo para a abrangéncia
dos riscos do produto e da falta de ética desmedida de empresas, mesmo que as
popularmente respeitadas. Promoveu a fundacdo de Orgdos e associacdes com
envolvimento com a causa do consumo infantil como o Infant Formula Action Coalition
(INFACT) nos Estados Unidos, o International Baby Food Action Network (IBFAN),
envolveu a participacdo de igrejas que tinham grupos missionarios no terceiro mundo,
orgaos como a WHO e a UNICEF, politicos, ativistas e resultou numa manifestagcdo publica
no dia 13 de abril de 1978, no Minnesota, com apoio do Governador e que foi chamado de
Infant Food Day’’. O movimento aproveita o caso da Nestlé para despertar o consumidor
quanto a importancia de atentar para a alimentagdo e consumo infantil. O tema passou para
a agenda internacional e em 1981 foi instituido o International Code of Marketing of
Breastmilk Substitutes®. O boicote contra a marca foi promovido por drgdos internacionais
como a WHO e UNICEF em vérios paises, principalmente nos Estados Unidos e na
Europa, e garantiu o sucesso da acdo que terminou com um codigo de conduta e regulacdes

quanto a divulgacao direta para as maes, dessa categoria de alimento.

O caso ilustra as caracteristicas mais presentes nos movimentos consumeristas no
final do século XX e primeira década do nosso século: ataque contra as marcas,
preocupacdo com a conduta ética das empresas, abrangéncia global das consequéncias do
consumo, sentimento de responsabilidade do consumidor com os efeitos do consumo em
outras sociedades que ndo necessariamente a que ele convive cotidianamente, impacto

transnacional das manifestagdes de consumidores.

36 Traducdo livre: O Assassino de Bebés.
37 Tradugdo livre: Dia da Alimentacdo Infantil

38 Codigo Internacional de Comercializacio dos Substitutos do Leite Materno.
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O episodio da Nestlé ¢ apenas um entre varios, como o da Nike que, em 1997, gerou
manifestagdes contra a exploragdo de mao de obra infantil e escrava nas suas fabricas
sediadas na Asia; em 2002, contra o uso de horménios e outros aditivos nos produtos da
Starbucks; oposi¢do aos testes realizados em animais pela Procter & Gamble em 1996;
varias agdes e processos juridicos contra a Microsoft desde 1996 em diferentes paises,
devido suas praticas comerciais que se configuram como monopo6lio de mercado; boicotes
contra as agdes na bolsa de empresas que tém forte atuagdo em Israel, nos primeiros anos
desse século, em prol os direitos humanos dos palestinos; entre varios outros com

amplitude global (MICHELETTI, 2003: 83, 84; FRIEDMAN, 2006: 51).

O consumo tornou-se um terreno fértil para discussdes e manifestacdes politicas que
envolvem o meio ambiente, tipo de produgdo, condicdes da mao de obra empregada,

exortando os consumidores a ética no consumo.

O meio digital passou a ser importante meio de expressdo para angariar apoio e
adeptos aos movimentos, bem como arranhar a imagem das marcas com maior rapidez e
abrangéncia. Como foi o caso da Nike em 2001. A marca passou a oferecer um servico via
web, através do qual os consumidores podem solicitar um produto totalmente customizado
e personalizado que melhor expresse a sua identidade e estilo de vida. O objetivo do servigo
era destacar e valorizar o poder de escolha e o respeito da Nike a individualidade do
consumidor. Um consumidor norte-americano, Jonah Peretti, solicitou um ténis Nike que
tivesse a inscri¢io sweatshop™. A marca recusou o pedido do cliente sem explicagdes
justificaveis e deu inicio a uma troca de e-mails que tomou meses ¢ que foi amplamente
divulgada no meio digital, gerando opinido popular negativa contra a marca, tornando-se
pauta na midia tradicional. Num dos e-mails, a Nike se dispde a atender a qualquer outro
pedido personalizado do cliente, que entdo solicitara que o seu ténis tivesse a foto de uma
das meninas, de cerca de 10 anos de idade, que trabalhava na linha de produ¢do da Nike,
instalada no Vietnam. O pedido foi novamente recusado e vieram novas polémicas e

dentncias contra a marca.

2.4. CONSIDERACOES

39 Traducio livre: exploracdo de mio obra, mio de obra ilegal.
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Na trajetoria da formacdo do consumidor moderno, temos a histéria dos
compradores lutando por conquistar um patamar de igualdade em relagdo a indudstria e aos
vendedores. Em algumas sociedades, como a norte-americana, juridicamente, o consumidor
conquistou um patamar mais poderoso do que o produtor e o varejo. Nas sociedades

europeias, essa relagdo ¢ marcada por uma igualdade mais equalizada.

Embora alguns autores como Gisela Taschner (2007) apontem os ultimos 20 anos
como um periodo de declinio do consumerismo, € preciso rever essa posi¢do e compreender
que os temas das acdes consumeristas foram reconfigurados em resposta aos movimentos
das empresas, a nova etapa de comportamento e atitudes do consumidor, bem como as
acdes publicas na regulamentacdo da atuagdo das empresas. Os estudiosos do
consumerismo sao, na verdade, grandes entusiastas do momento atual quando topicos como
a ética, o emprego de mao de obra, meios de producdo, bem-estar social e cuidados com o
meio ambiente numa abordagem global, sensibilizam os consumidores e os mobilizam

ainda que de um modo individual, através dos meios digitais.

A histéria do consumidor ¢ de fato marcada por manifestacdes, movimentos e
reivindicagdes que por muitas vezes estavam misturados aos apelos e lutas dos
trabalhadores, minorias raciais e excluidos da vida politica, como também mobilizados pela
ambicdo e sede de consumo da classe média. As conquistas certamente beneficiaram a
todos, com a regulacdo da conduta das empresas visando a garantia do bem-estar da
coletividade. Mas essas agdes consumeristas por mais rebeldes ou revolucionarias que
paregam ser ndo provocam a transformacdo do capitalismo e sim ajustes e alteragcdes do seu
modus operandi para que ele melhor atenda aos valores e expectativas de cada época,

sempre através do consumo.

O importante ¢ notar que o consumerismo ¢ a génese € o0 ethos do consumidor
contemporaneo. Isto ¢, a subjetividade do consumidor ¢ tecida pelas tensdes e conflitos que
nomeamos como consumerismo. Neste aspecto, a luta privada de um consumidor ¢ sempre
refletida na coletividade. O consumidor portanto, ¢ uma categoria que carrega em si, as

esferas publica e privada organicamente misturadas.
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3. CAPITULO 2: MIDIAS DIGITAIS COMO GENESE DO
NETATIVISMO

As redes sociais configuram-se cada vez mais como territério de manifestacdo de
opinides, palpites, crengas, causas e posicionamento politico. Cresce o nimero de usudrios
que utilizam as redes praticamente como o principal ou mesmo, o Gnico canal para debate.
Para Lévy (2007) o virtual pode ser comparado a agora grega, no sentido de ser na época
um espago que muitas vezes servia para assembleias e longos debates do povo, entdo ndo ¢é
exagero assemelhar as redes digitais a um extenso mercado arabe, onde os mercadores

defendem suas ofertas em alta voz.

Diferentes temas desfilam em exposi¢cdo, desabafos, por vezes reproduzindo um
didrio particular, outras vezes em tom de dentincia ou manifesto. Se as redes digitais sdo o
show do eu, como bem intitulou Paula Sibilia (2008), ¢ 14 que os internautas desnudam o eu
que tém e constroem sua subjetividade a cada acdo de compartilhamento, /ike ou postagem.
Segundo os especialistas em midias sociais e os gestores do Facebook, os comentarios a
partir de postagens de terceiros, contetidos compartilhados e likes, sdo reveladores da
identidade do usuario, porque denotam os temas de afinidade muito mais do que os posts

autorais.

Reclamacgdes sobre produtos, empresas e relagdes de consumo estdo fortemente
presentes nas redes digitais, especialmente no Facebook, que ¢ a rede que permite textos
mais extensos e maior quantidade de fotos por postagem. O consumo e suas implica¢des
sdo temas presentes e frequentes no Facebook. Quando do inicio da netnografia para este
estudo, mais sistematicamente em 2014, observou-se que as postagens em geral eram
concentradas em reclamacdes baseadas na experiéncia individual insatisfatéria numa
relacdo de consumo com empresas. A partir de segunda metade de 2015, mais
marcadamente, as postagens quanto ao consumo, passaram a abordar temas mais publicos e
menos privados, como a objetificacdo da mulher na propaganda, diversidade sexual e
consumo, explora¢do de mao de obra escrava, agressdo ao meio ambiente, discrimina¢ao

racial.
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“Tudo mimimi”, ¢ a frase da vez contra as postagens e também contra os debates
que denunciam praticas das marcas que ndo agradam o publico. A oposi¢do as denuncias
nas redes digitais ndo sdo das empresas atacadas, mas sim, do publico em geral e de muitos
profissionais que atuam como gestores de marca, produto, marketing ou propaganda.
Argumentam que essas denuncias configuram um mundo “mais chato” e que nada tém de
ativismo, menos ainda de coeréncia. Mesmo entre os que denunciam ou apoiam as
postagens, muitos apontam que este tipo de pratica esta longe de configurar um ativismo
auténtico e esta mais para um ativismo de sofa ou soffacitvism (MUKHERJEE, BANET-
WEISER, 2012), expressdes que desqualificam o netativismo. Portanto, hd uma orientacao
binaria que classifica o ativismo conforme expressdes comumente presentes nas redes
sociais: o “ativismo de raiz” que representa movimentos legitimos, autenticamente politicos
e o “ativismo nutella” que ¢ a versdo suavizada e farsesca de uma manifesto, feito sem

esforgo.

O objetivo deste capitulo ¢ discutir se ¢ possivel entender o netativismo no consumo
como um ativismo de fato e no caso, quais expressdes ou modos que constituem e

caracterizam o netativismo.

3.1. INDIGNACAO DIGITAL DOS CONSUMIDORES

Um post sobre uma colecdo de roupas da marca Maria Filo, foi rapidamente
compartilhado por varios outros usudarios do Facebook ndo consumidores da marca. Em
menos de 6 horas de postagens e comentarios na rede facebookiana, o caso ja tinha se
transformado em manchete de sifes especializados em noticias e o tema principal de debate

. 40
nos coletivos' no Facebook.

A nova colegdo nomeada de Pindorama, lancada em outrubro de 2016 pela Maria
Filo, ja estava hd algumas semanas nas gondolas, mas ganhou uma outra leitura quando foi
retratada por Tamara Isaac, cliente da marca. No post, Tamara explica que primeiramente

ndo foi recebida adequadamente na loja pelas vendedoras, provavelmente por ser negra. Em

40 . ~ s ;o ,

Coletivos sdo agrupamentos de pessoas com uma mesma caracteristica num unico perfil no Facebook. Ha
diversos tipos de coletivos por afinidade por causas, profissdo, compra ou venda de produtos, interesses por
temas diversos como arte, literatura, cinema, etc.
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seguida, percebeu as estampas da nova colecdo que tinha imagens de mulheres negras
servindo mulheres brancas, numa explicita referéncia a escraviddo dos negros no Brasil

colonial.

Tamara Isaac

Seguir - 1 )
Hoje, ful procurar umas blusinhas bacanas para
comprar € entrei na loja da Maria Filé. Entrei e
ninguém me me cumprimentou ou falou qualiquer
coisa comigo, minutos depols, entrou uma mulher
branca, prontamente recebida com um: "Boa tarde!
Se precisar de algo € so falar". Até ai, nenhuma
novidade, s6 mais um dia normal na vida de um
negro. Comeco a olhar as roupas € me pergunto
Confere? E uma estampa de escravas entre
palmeiras. E uma escrava com um filho nas costas
servindo uma branca? Perguntei a vendedora se
aquela estampa tinha alguma razao de ser ou se
era s6 uma estampa racista mesmo. Ela, me
dirigindo a palavra pela primeira vez, ndo soube
responder. Entrei no site da marca, com a
esperanca de que houvesse algum sentido naquilo
mas s6 encontrei uma marca que ndo satisfeita em
representar somente mulheres brancas achou que
esse Toile de Jouy de escravas seria de muito bom
gosto. — & sentindo-se de saco che m Lia
Rodrigues e maria Filé em @ Maria Filé

& Curtir W Comentar » Compartithar

S0 43 mil

Figura 11: post Tamara Isaac, #mariafiloracista. Acesso em 14/10/2016, as 19h55.

Tamara ndo convocou boicote ou algum tipo de acdo contra a marca Maria Filo.
Contudo, seu post que estava mais para desabafo, foi rapidamente compartilhado e
ressignificado como manifesto, recebendo comentérios em tom de indignacdo. O desabafo
de Tamara ndo dependeu de ser compartilhado sé diretamente de seu post, mas uma vez

que ganhou espago na midia digital em diversos sites como Aberj, Veja Sdo Paulo,
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InfoMoney Carta Capital, Metrépoles, Folha Pé, Correio Extra entre outros*', o caso foi
disseminado com amplitude através desses tipos de veiculos, como também a partir de
quem compartilhou diretamente desses sites ou a partir de postagens de outras pessoas,

indignadas com o ocorrido.

A seguir, alguns posts selecionados para exemplificar o tom que a abordagem

ganhou durante a sua disseminacdo no Facebook:

— ssté #8 se sentindo perplexa em @ Maria
Fild.
~ista Pr 14 de outubro de 2016 - @

#mariafiléracista Por apenas R$199,00 vc pode adquirir em pleno
2016 uma camisa retratando a mais vergonhosa época da
humanidade: a escraviddo! Como essa estampa com escravas
servindo suas sinhds passou pela aprovagéo de uma equipe de
criagdo? Moda? E sério? #racistasnaopassarao

Figura 12: #mariafiloracista, #racistasnaopassarao. Acesso em 16/10/2016, as 08

4 Veja as matérias nos links: Aberj (http://www.aberje.com.br/blogs/post/maria-filo-racismo-machismo/),
Veja Sdo Paulo (https://vejasp.abril.com.br/blog/pop/estampa-da-maria-filo-provoca-polemica-apos-desabafo-
de-consumidora-no-facebook/), InfoMoney (http://www.infomoney.com.br/negocios/como-vender-
mais/noticia/5642182/marca-roupas-maria-filo-acusada-racismo-retira-estampa-das-lojas), Carta  Capital
(https://www.cartacapital.com.br/sociedade/maria-filo-poe-a-venda-roupas-estampadas-com-mulheres-

escravizadas), Metropoles  (https://www.cartacapital.com.br/sociedade/maria-filo-poe-a-venda-roupas-
estampadas-com-mulheres-escravizadas), Folha P¢é

(http://www.folhape.com.br/robertajungmann/acontece/acontece/2016/10/14/NWS.,2529.76,503, ROBERTAIJ
UNGMANN,2467-MARIA-FILO-ENVOLVIDA-MAIS-UMA-POLEMICA-COM-
CONSUMIDORES.aspx), Correio
(http://www.folhape.com.br/robertajungmann/acontece/acontece/2016/10/14/NWS.,2529.76,503, ROBERTAJ
UNGMANN,2467-MARIA-FILO-ENVOLVIDA-MAIS-UMA-POLEMICA-COM-

CONSUMIDORES .aspx), Extra (https://extra.globo.com/noticias/brasil/estampa-de-escravos-em-colecao-da-
maria-filo-foi-alterada-nao-de-debret-diz-pesquisadora-20298194.html).
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30 existe 14 de outubro de 206 - S&o Paulo - @

Ah! N3o existe Racismo no Brasil. 0i???

A tdo conceituada Marca Maria Fil6 , em sua nova colecdo, colocou uma
estampa de Pretas (Escravas) servindo as sinhas entre os coqueiros,
apds uma cliente ver a estampa e logicamente achar um absurdo
postou uma nota nas redes sociais, qdo a maioria ficou sabendo desse
ato e mtos entraram na pagina furiosos com tal atitude racista.

Os mesmo alegam ser uma homenagem a obra do Francés Jean
Batispte Debret , que visitou o Brasil no século XIX.

Pois bem a grife achou que o retrato daquele momento do Brasil
escravagista poderia ser homenageado em suas pecas. S6 queria
entender como ? Sendo que ele retratou o que via na época. A total
falta de respeito com a populag&o preta, aquela populagdo que ndo
tinha direitos e ndo eram visto como gente.

Como homenagear a falta dos direitos humanos e a dignidade da
pessoa humana?

Eu ndo entendo, ndo desculpo e nem aceito.
Nunca comprei e depois dessa jamais compraria em uma grife dessa.
#MariaFil6Racista #NdoaoRacismo.

Ah! Eles estdo pedindo desculpas a todos que comentam em sua page ,
ctrl+c ctrl+v . Melhorem é muito pouco pela afronta.

Figura 13: #mariafiloracista; #NdoaoRacismo. Acesso em 15/10/2016, as 14h12.

#MARIAFILC
il Curtir Pagina
3 Wde2016- @
So pra constar, #MARIAFILORACISTA!
O:

Wl Curtir @8 Comentar A Compartilhar

Figura 14: #mariafiloracista. Acesso em 16/10/2016, as 12h47
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\ compartilhou a publicagéo de Tamara

bro dB .
saac.

14 15 de outubro de 2016 - @

#boicoteMariaFilé
#MariaFil6Racista

Figura 15: #Mariafiloracista. Acesso em 16/10/2016, as 11h42.

14 de
14 de out(14 de outubro de 2016 - @

Eu sei que por mais que tentemos o racismo ndo vai deixar de existir,
é um sentimento tdo complicado que grande parte dos
oprimidos/minorias acabam preferindo negar suas origens e acabam
alimentando mais édio pelo seu povo...

Eh Brasil essa situagéo que deveria melhorar fica cada vez pior, que
vergonha!

Como comunicéloga me surpreendo ainda mais, pg como se ndo
bastasse tudo que nés passamos, todas as lutas que temos que
vencer diariamente apenas por ter mais melanina que outras
pessoas; vem uma marca 'influente" e langa uma blusa e calga com
estampa romantizando o trabalho escravo, com escravas
trabalhando de um lado, uma sinhé sentada sendo servida por outra
escrava, a casa grande e os celeiros...

E ndo para por ai, os itens ainda foram batizados como "Pindorama",
que pra quem ndo sabe é uma referéncia ao local antes habitado
pelo povo tupi guarani, antes de ser "tomado" e rebatizado pelos
europeus.

E impressionante o desrespeito com as raizes do nosso Pais, é
surreal ver uma marca em pleno 2016 n3o conhecer a histéria e
numa 'brincadeira’ desrespeitar esses dois povos que tem +400
anos de exclusdo e maus tratos sociais.

Espero que azamigas que gostam tanto dessa Maria Fil6 procurem
outra referéncia pra seguir.

#jacompreindocompromais #mariafiloracista

Figura 16: #Mariafiloracista. Acesso em 15/10/2016, as 09h13.
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Exemplos de compartilhamentos de matérias jornalisticas de sites especializados:

¥ 14 de outubro de 2016 - @

MANO VOCES TAO MALUCOS? Aonde que fazer estampa com
exploragdo e tortura parece uma boa ideia? #mariafiloracista

= Joor - =T

Moda e Racismo : o lugar em que a estampa da Maria
Fil6 persiste em nos colocar

Esse texto é pra falar do quanto o mundo da moda é racista! E todos sabemos
disso. Esse racismo ndo é nem mais velado, ele é explicito mesm...

OULTIMOBLACKPOWER.COM.BR

O=u®6

Figura 17: #mariafiloracista. Acesso em 14/10/2016, as 21h42.

SOas "SSSSSesa esta com Jonathan Africanidades e outras 7

‘pessoas.
#-~ari- 14 de outubro de 2016 - @

#boicoteja #mariafiléRacista

Uma estampa de roupa que retrata a escraviddo de negros e faz
parte da colecgdo da rede de lojas Maria Filé esta causando
constrangimento em lojas de todo o Brasil e bastante revolta na
internet. A polémica veio a tona com a postagem de uma
consumidora numa rede social. Tamara Isaac, de 29 anos, decidiu se
manifestar depois de se deparar com a imagem de mulheres negras
servindo brancas durante uma visita a loja de Niterdi, na regi3o
metropolitana no Rio de Janeiro.

— Fiquei chocada. N3o é possivel que esse seja o tema de uma
campanha. Eu perguntei para a vendedora se tinha algum sentido
naquilo ou se era apenas uma estampa racista. Ela s6 me disse que
era a colegdo sobre o Brasil — contou Tamara, que € servidora
publica.

Colec¢do da Maria Fil6é com estampa de escravos causa
revolta em consumidores

A estampa de uma colegdo da rede de lojas Maria Filé estd causando bastante
polémica na internet. O caso comegou apds a consumidora Tamara Isaac, de...

EXTRA.GLOBO.COM

Figura 18: #mariafiloracista #boicotejd. Acesso em 16/10/2016, as 19h03.
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aimuigy

. compartilhou uma citag&o.
Maria 14 de outubro de 2016 - @

Pela m3o de quanta gente isso passou dentro da equipe de estilo e
ninguém "percebeu"?!! E a pessoa que compra isso e sai estampada
assim por ai?! E o fim do mundo da falta de nogo!! Boicote ja!
#mariafiléracista

[® Maria Chantal
14 de outubro de 2016 - @

Leiam o texto completo no link.

Uma caralhada de profissionais incompetentes e que devem
ter estudado nas melhores escola de Londres ou de Paris,
mas que ainda ndo aprenderam que uma marca n3o se
constréi sé com imagens, se constréi com conteldo e
histéria. E quando ndo dominamos uma histéria, ndo
devemos contéa-la. E esse foi o gr... Ver mais

! Moda e Racismo : o lugar em
que a estampa da Maria Filo
persiste em nos colocar

Esse texto é pra falar do quanto o mundo da
moda é racista! E todos sabemos disso. Esse
racismo ndo é nem mais velado, ele é...
OULTIMOBLACKPOWER.COM.BR

Figura 19: #Mariafiloracista. Acesso em 15/10/2016, as 21h23

compartilhou a publicagdo de Catraca
Livre.
14 de outubro de 2016 - @

Racistas! Racistas! Racistas!

Se fossem as torres gémeas caindo em chamas ou um campo de
concentragéo ilustrados ali meio mundo estava gritando,
processando e fazendo passeata na frente das lojas até fechar todas
as lojas...

Mas como é contra nés Negros, contra a triste histria de nossos
ancestrais, ja vi gente dizendo que é mimimi.

#MariaFiloRacista

Catraca Livre @
14 de outubro de 2016 - @

Desfilando a escraviddo por R$ 300 - http://bit.ly/2e72CIR &

Loja Maria Fil6 usa estampa de escravos em
colecdo e causa revolta nas redes sociais

CATRACALIVRE.COM.BR

Figura 20: #Mariafiloracista. Acesso em 14/10/2016, as 23h17

O humor e ironia sdo ingredientes constantes nas criticas as marcas nas redes

sociais e ndo foi diferente com as estampas da Maria Filo:
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compartilhou a foto de Tamara Isaac.
3 de outubro de 2016 - @

auls de como ndo fazer uma estampa, por: Maria Filé
#MariaFil6Racista

Figura 21: : #mariafiloracista. Acesso em 13/10/2016, as 19h2

cies
) .

aria Fil, <5 de outubro de 2016 - @
A marca Maria Fild, depois de ser desmascarada como racista na ultima
sexta feira, se retratou, hipocritamente, publicamente mas, numa
produgdo em série que comega na escolha da estampa, passa pel@
estilista, I ir@, ar ira, lavagem, separagao,
controle de qualidade, embalagem, contagem, estocagem, distribuig&o,
estocagem e por fim, exposigao & venda, NINGUEM, ABSOLUTAMENTE
NINGUEM SE DA CONTA DESSE ABSURDO?

http://www.geledes.org.br/colecao-da-maria-fil... Ver mais

‘ a cara esperando

W2 colecao em suas

Westampas retratando

cenagjgobre o nazismo..
NAO BRAS,’JL, NA@!!! g

Figura 22: #mariafiloracista. Acesso em 15/10/2016, as 9h34.
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FIVIARIATILUTAIL 1V

« compartilhou a foto de Tamara Isaac.
' M4 de outubro de 2016 - S&o Paulo - 24

#TRENDALERT Estampa toile du jour com escravas que carregam
filhos nas costas enquanto servem a sinhazinha > !!!
http://loja.mariafilo.com.br/novid.../blusa-est-pindorama.html
#TRENDALERT #MARIAFILO #MARIAFILOFAIL #MARIAFILOINSPIRA
Maria Filé

Figura 23: #Mariafiloracista. Acesso em 14/10/2016, as 21hl13.

- « compartilhou a foto de Tadmara Isaac.
L 4 de outubro de 2016 - Rio de Janeiro - @

Que micao, hein, Maria Filé
#MariaFiloRacista

Figura 24: #Mariafiloracista. Acesso em 14/10/2016, as 21hl13.
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\ 17 de outubro de 2016 - @

Oi meninas no video de hj eu vou ensinar vcs como manter a
elegéncia sem vestir marcas racistas #MariaFil6Racista

Moda e Racismo : o lugar em que a estampa da Maria
Fil6 persiste em nos colocar

Esse texto é pra falar do quanto o mundo da moda é racista! E todos sabemos
disso. Esse racismo ndo é nem mais velado, ele é explicito mesm...

OULTIMOBLACKPOWER.COM.BR

Figura 25: #Mariafiloracista. Acesso em 17/10/2016, as 20h28.

A polémica das estampas Pindorama, fez com que varios internautas lembrassem de
outro caso que envolveu a marca Maria Fil6 no ano anterior, quando o proprietario da rede
comentou em tom irdnico € jocosso a uma funciondria, que a empresa passaria a contratar

somente gays, uma vez que eles ndo engravidam.

de compartilhou a foto de Maria Filé.
1 de outubro de 2016 - @
<A mais
Maria Filé é s6 mais uma marca elitista que faz merda. Ano passado
O DONO DA REDE disse a uma funciondria gravida,que sé
contrataria gays pois eles ndo engravidam. (deve ser migo do
Bolsonaro) Minimizaram, fizeram um pedido de desculpas meia-boca
e continuaram vendendo muito.
Agora,a bomba da vez é uma estampa que naturaliza o horror que foi
a escraviddo,sendo comercializada. A justificativa é de que ha uma
inspiragdo na obra de Debret,Esta "inspiragdo" ndo conta com uma
equipe consciente no processo de criagdo,na linha de produgéo, ndo
consulta historiadores, ndo se dé ao trabalho de pesquisar porque o
lucro tem que vir a todo custo. Custo dos trabalhadores, de
vendedores mal treinados que precisam atender um padréo estético
para serem contratados e seguirem hostilizando negros e mal
vestidos dentro de suas lojas, porque partem do pressuposto de que
essa 'leitura’ é determinante para distinguir quem tem ou n3o poder
aquisitivo para comprar suas 'brusinhas' de R$ 500,00. Debret
esteve no Brasil no séc. XIX retratou um periodo portanto melhorem
minha gente,Melhorem. E vocé que ndo viu "nada de mais, é puro
mimimi" na boa, vc é sé mais um branco racista consumista, e
provavelmente, seletivo porque se a Maria Fil6 fizer colegdo sobre o
holocausto, quero ver vc comprar 'brusinha’' com imagem de judeu
empilhado na vala.
Abaixo, outro pedido de desculpas meia-boca que vai ficar por isso
mesmo. Cabei meu textdo. Tdo liberados para enriquecé-los mais.
Beijo.
#mariafiloracista

Figura 26: #Mariafiloracista. Acesso em 14/10/2016, as 23h22.
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Apo6s algumas poucas horas do post de Tamara, o primeiro sobre o caso das
estampas Pindorama, a marca Maria Filo6 comegou a responder a alguns dos comentarios,
alegando que estava ocorrendo uma ma compreensdo dos consumidores, uma vez que nao
houve inten¢do da marca em ofender os negros. Notando que a disseminag¢do era muito
veloz e quantitativamente significativa, decidiu publicar uma resposta oficial através de um
post padronizado na pagina da marca no Face, explicando que as estampas eram inspiradas
na pintura historica e iconografica do artista Debret. A mesma resposta padrao passou a ser

postada em muitos dos comentarios criticos e acusatorios feitos a marca:

s« Maria Filo Gostariamos de fazer um esclarecimento. A estampa em
questdo buscou inspiracao na obra de Debret. Em nenhum momento
tivemos a intencdo de ofender. Pedimos sinceras desculpas e
informamos que ja estamos tomando as devidas providéncias para que a
estampa seja retirada das lojas
Curtir - Responder

Figura 27.: Acesso em 15/10/2016, as 9h34.
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MARIA FILO PEDE DESCULPAS

Noés da Maria Filé viemos a publico pedir desculpas. Ao
criarmos a estampa Pindorama, inspirada nas telas do
famoso pintor Debret, ndo percebemos ao longo do
processo criativo como tais imagens que remetem a um
periodo da nossa histéria poderiam impactar tao
negativamente nossos clientes e o publico em geral. Esta ai
0 nosso grande erro e por ele pedimos sinceras desculpas.
Certamente o olhar que langamos ao crid-la nao foi o de
ofender, o nosso filtro foi o da memoéria de uma época.

A Maria Fil6é é contra o racismo e justamente por isso
estamos retirando das nossas lojas todas as pecas com essa
estampa. Deste acontecimento, tiramos como licdo uma
oportunidade para reflexao: precisamos estar
cotidianamente atentos aos valores que representamos,
mesmo que de forma ndo intencional.

ONlaria Fiks

Maria Filé ’ il Curtir Pagina

Figura 28: #Mariafiloracista. Acesso em 14/10/2016, as 23h19.

“ Lia Rodrigues

Lia Rodrigues s "
Onde posso adquirir essa estampa
racista em pleno 20167 httg oV

™
+ Blusa Est Pindorama
loja.mariafilo.com.br

Maria Filé

Gostariamos de fazer um
esclarecimento. A estampa em
questdo buscou inspiragdo na obra
de Debret. Em nenhum momento
tivemos a intengdo de ofender.
Pedimos sinceras desculpas e
informamos que ja estamos tomando
as devidas providéncias para que a
estampa seja retirada das lojas.

Figura 29. <https.//vejasp.abril.com.br/blog/pop/estampa-da-maria-filo-provoca-polemica-apos-desabafo-de-
consumidora-no-facebook/>, Acesso em 22/07/2017, as 17h12.
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Pouco mais de 24 horas depois da resposta da Maria Fil6 prometendo retirar a
cole¢do de comercializagdo, ainda era possivel encontrar as pecas nas vendas online no site

da empresa, conforme dentincias nos posts.

sobre o 14 de outubro de 2016 - @

Ainda sobre o caso #Mariafilé #mariafiléracista

A Pecga ainda ta on-line a venda!

serd que teremos que ir para a frente da fabrica na Rua Bela todos
os negros empoderados para exigir a retirada dessa falta de respeito
das lojas e do E-commerce deles????

Exigimos retirada dos artigos com essa estampa das lojas
imediatamente e também do e-commerce!!!

Negros Levantai-vos! Rodrigo Franga, Michelle Teodoro

Jota C Angelo, Simone Monteiro, Danielle Correia, Genesson
Honorato, Rita Eci, Rodrigo Zé Pequeno, Fernanda Gongalves, Karol
Conka, Evellyn Alves, Ligia Parreira, Patricia Santos

vamos criar multid&o! até que sejamos ouvidos sim!

Blusa Est Pindorama
<table style="width: 741px;" border="0"

ing="0" ling="0" Igroup><col
/> <col span="3" width="82" /> <col
span= width="96" /> <col width="89" /> <col
width="145" /> </colgroup> <tbody> <tr> <td

LOJA.MARIAFILO.COM.BR

Figura 30: #Mariafiloracista. Acesso em 14/10/2016, as 23h21.

Coletivos ou paginas especializadas em moda também relataram o caso:
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Fashion Style il Curtir Pagina
17 de outubro de 2016 - @

Maria Filé pede desculpas por blusa com estampa de escravos
por: Luka Dias Luka Dias Luka Dias Il

(Reprodugdo/Facebook/Maria Filé pede desculpas por blusa com
estampa de escravos)

A marca Maria Filé se envolveu em uma polémica ao tentar vender
uma blusa com desenhos de escravas negras servindo mulheres
brancas. A consumidora Tamara Isaac ficou chocada com a estampa
e escreveu um textdo no Facebook, nesta quinta-feira, para
desabafar. “Comego a olhar as roupas e me pergunto: Confere? E
uma estampa de escravas entre palmeiras. E uma escrava com um
filho nas costas servindo uma branca? Perguntei a vendedora se
aquela estampa tinha alguma raz&do de ser ou se era s6 uma estampa
racista mesmo. Ela, me dirigindo a palavra pela primeira vez, ndo
soube responder”, contou. A grife emitiu um comunicado de
desculpas informando que a pega sera recolhida.

Apds o desabafo da consumidora, a pagina do Facebook da marca
foi invadida por varios comentarios acusando a Maria Filo de
racismo, e a hashtag #MariaFiloRacista se espalhou nas redes
sociais.

Tentando conter a crise, a marca passou a responder a todos os
comentarios pedindo desculpas pela estampa, e que a intengdo da
colecdo era homenagear o pintor Jean-Baptiste Debret, que visitou o
Brasil no século XIX, junto com a Miss&o Artistica Francesa.
“Gostariamos de fazer um esclarecimento. A estampa em questédo
buscou inspirag@o na obra de Debret. Em nenhum momento tivemos
a intencdo de ofender. Pedimos sinceras desculpas e informamos
que ja estamos tomando as devidas providéncias para que a
estampa seja retirada das lojas”, diz a resposta padrdo da Maria Fil6.

Figura 31: Acesso em 17/10/2016, as 23h47.

Personalidades famosas, como a atriz Tais Aratijo, manifestaram-se a respeito do
ocorrido e deram ainda mais forca & manifestacdo no Facebook. A postagem da atriz foi
compartilhada por centenas de pessoas nas redes, dando mais visibilidade e relevancia a
polémica e imprimiu legitimidade e coeréncia as reclamagdes, diante dos que apontavam
que o caso estava sendo superdimensionado pelos “chatos” e “politicamente corretos” que
faziam de qualquer ocorréncia simples, um grande “mimimi”. Dando mais espago para o

fato, os sites de noticias comentaram com destaque o posicionamento da atriz.

113



compartilhou a foto de Tais Aradjo.
14 dé outuoro de 2016 - @

Posicionamentos como o da atriz Tais Araljo € que nos encorajam
ainda mais ao combate ao Racismo!
#MariaFiloRacista

Tais Araiijo @
14 de outubro de 2016 - @

il Curtir Pagina

Figura 32: #Mariafiloracista. Acesso em 14/10/2016, as 23h19.

A resposta da marca gerou mais polémica. Uma historiadora identificou que a
justificativa dada pela Maria Fil6 ndo era consistente, nem coerente, uma vez que a imagem
utilizada nas estampas nao era de Debret, como explicado pela marca, mas sim de
Rugendas. A historiadora também apontou que a imagem havia sido transfigurada do seu
original, uma vez que a fonte auténtica mostrava duas negras e ndo uma branca e uma
negra, como as estampas da cole¢do. A postagem da historiadora nas redes gerou ainda

mais indignagdo, mais assunto e espago nos sites de noticias ou especializados.
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Sobre o uso de uma estampa ligada a iconografia da
escravid&o brasileira pela marca de roupas Maria Fil6.
Se ja ndo bastasse o desrespeito, a resposta da
empresa é pior ainda. Em primeiro lugar porque essa
estampa n3o é de Jean Baptiste Debret, e sim de
Johann Moritz Rugendas e o titulo € "Negras no Rio de
Janeiro", uma litografia de 1835. Foi a partir desta
imagem que eu e Isabel Léfgren iniciamos a pesquisa
de Mé&e Preta em 2015 (maternidade, escraviddo e
ressonancias no contemporaneo). Sdo 2 mulheres
negras no original, a que esta sentada esté calgada, o
que pode sugerir que talvez fosse uma mulher forra,
ou quem sabe uma escrava "doméstica" a quem era
permitido usar sapatos em ocasides especiais. A
estampa da loja colocou a que estava sentada como
branca, alterando totalmente o significado da cena.
Um absurdo! Mostra o desconhecimento histdrico da
empresa e um uso Vil de uma parte da histéria
brasileira que ndo cessa de sangrar. Em anexo uma
das versdes do trabalho de Rugendas que pode ser
encontrada na web. Pra quem quiser ver um pouco da
nossa pesquisa: www.maepreta.net

Figura 33: Acesso em 15/10/2016, as 12h51.

Dartilhou a publicagéo de
16-@
17 de outusio ae 2016 - @

A Histéria da #Mariafiloracista sé piora, além de
praticar racismo, ém curtem uma ifi
bésica.

Podem voltar a comprar as brusinha de R$ 500,00
golpinhos. Era sé isso mesmo.

#mariafilo

#racista

#explorafuncionarios

#naocontrataacimadopeso
#asgerentemandaemagrecer

#mar chapinhar

#mariafilogordofobica

Patricia Gouvéa
15 de outubro de 2016 - @

Figura 34: : #Mariafiloracista. Acesso em 17/10/2016, as 20h18.
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16 ae ou
16 de outubro de 2016 - @

Primeiro o comentério machista do dono em set/15, agora uma estampa
racista da "colegdo Brasil" e um total desconhecimento histérico. Uma
marca de moda feminina machista e racista é um pesadelo! Gostava
das roupas de 14, mas depois disso, ndo compro NUNCA MAIS!
#ConsumoConsciente #MaisNogéoPorFavor

Para refrescar a memodria, esse foi 0 comentario sexista que o dono da
Maria Fil6 fez a uma funciondaria gravida em uma loja do Rio:

"Em breve vou mandar todas vocés mulheres embo... Ver mais

Estampa de escravos em cole¢io da Maria Fil6 foi
alterada e ndo é de Debret, diz pesquisadora

Ao contrério do que foi informado pela Maria Filé, em resposta & polémica
causada por uma estampa da marca que retrata a escraviddo de negros, a...

EXTRA.GLOBO.COM

Figura 35: #Mariafiloracista. Acesso em 16/10/2016, as 10h11.

Foram vérias as reacdes em oposicao as postagens indignadas com a Maria Fil6.

Mais uma vez essa raga imbecil dos "politicamente corretos" dao a sua contribuigdo para tornar o mundo um
lugar mais estupido e pior. As gravuras em questéo ndo estdo estimulando a escraviddo nem degradando a
mulher negra, pois ndo podemos apagar o passado simplesmente suprimindo gravuras e relatos de época.
Tivemos e ainda temos muitos negros ricos e brancos mendigos, o que s6 nos mostra a realidade do mundo em
que vivemos. Digo mais, e se a escrava em questdo estivesse servindo a outra negra, sua patroa (isto
acontecia néo raramente), seria ainda "politicamente incorreto", tal gravura? Chega de hipocrisia e verdades
torcidas, pois o0 homem sempre foi o lobo do homem, seja ele de que raga for. Quando o europeu comegéu a
traficar os negros africanos, estes ja eram vendidos a séculos por OUTROS NEGROS AFRICANOS de tribos
rivais para arabes, persas e outros povos. Negar, perverter e esquecer o passado, € tornar a repetir os mesmos
erros de ent&o.

Curtir - Responder - 5 17 - 14 de outubro de 2016 16:52

% Rio de Janeiro
U nazista safado.

Curtir - Responder - ¥ 3 - 14 de outubro de 2016 18:13

Figura 36: #Mariafiloracista. Acesso em 16/10/2016, as 10h11
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2 aducarin de tnda 11mo . _ L. . o
E nisso que da a falta de cultura e educacgédo de toda uma nagédo. Primeiro salta aos olhos a ignorancia da

cliente, que nem sabia quem era Debret e ainda por cima responsabilizou a vendedora da loja pela linha das
roupas que , no Brasil, & decidida pelo dono da empresa e seus designers. Debret é considerado um artista

classico e apenas retratou os costumes e a sociedade de uma época. Esse fato é semelhante as perseguicoes
que tentaram impor a Monteiro Lobato, um dos maiores escritores classicos brasileiros, alegando racismo.
Machado de Assis era negro e tinha empregados negros em sua casa, para servi-lo e a sua mulher. Como fica
isso?

ki

o T e Oy S VN O L A0 s B S0 N B o AU A VA BTN A S

Figura 37 #Mariafiloracista. Acesso em 16/10/2016, as 10h11.

- 14 de outubro de 2

Hdcisho 86h pra um lado, pg? Os brancos tbm sofrem racismo, os maiores racistas sao os negros,
criar grupinho com nome RACA NEGRA nao tem problema, agora vai um branco criar um grupo como nome
RACA BRANCA, mimimi e chororo vai comer solto

Curtir - Responder - £ 5 - 14 de outubro de 2016 20:16

E UniCEUB

e ‘lem toda a razdo, moro na Africa e aqui, todos s6 me chamam de "branca", rarissimas vezes
pronunciam meu nome. Sofro o racismo do negro contra o branco, escuto de alguns que odeiam
brancos. Do branco, s6 gostam dos financiamentos internacionais ... nos paises mais pobres, a maioria
pouco trabalha e sobrevivem das doag¢des dos organismos internacionais. Fago excegéo para as
mulheres, vendedoras de peixe nos mercados, que sdo méaes e pais, trabalhando como condenadas.

Responder - &5 1 - 15 de outubro de 2016 08:23

Figura 38: #Mariafiloracista. Acesso em 16/10/2016, as 10h11.

Quase 40 horas apds o intenso debate no Facebook, a marca foi convidada a
participar do I Férum Sim a Igualdade Racial**, realizado na cidade do Rio de Janeiro no
dia 26 de outubro de 2016, sediado no Museu do Amanhd. O eventou contou com a
apresentacdo de debate de diversas empresas, como White Martins, Google, Coca Cola,
Rede Globo, Great Place to Work, Locomotiva Instituto de Pesquisas e entidades como
Instituto Ethos e Rio+B, mostrando estudos e relatando casos de programas de inclusdo de

negras no corpo de funcionarios. N3o consta registro da participagdo de algum

*2 Evento promovido pelo ID BR, Instituto Identidades do Brasil. Trata-se de uma organizagdo sem fins
lucrativos ¢ que promove a luta pela igualdade racial, tendo desenvolvido a campanha Sim a Igualdade
Racial, que tem como objetivo a conscientizagdo e engajamento de organizagdes e da sociedade civil em prol
das agdes afirmativas e socioecondmicas da populagdo negra, através da inser¢do no mercado de trabalho.
Mais informag¢des no link: <http://simaigualdaderacial.com.br/idbr/#quemsomos>, acesso em 31/08/17,
02h31.
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representante da Maria Fil6 no evento, mesmo como ouvinte.

%m%
Queremos ver vocé no
I Férum Sim a Igualdade Racial.
Que tal ir além do pedido de desculpas e
se comprometer publicamente em criar

acoes em prol da igualdade de
oportunidades?

Esperamos vocé!
#vemfild

ID_BR Maria Filo

Maria Fil6, que tal dar um passo além do pedido de desculpas? vem se posicionar em
prol da igualdade racial

Estamos te esperando no Museu do Amanha no dia 26/10. Aguardamos seu retorno!
#vemfilo

https://www.meuingresso.com/1forumsimaigualdaderacial

Figura 39.: #Mariafiloracista. Acesso em 15/10/2016, as 14h51.

3.2. A TENSAO DAS DIFERENCAS

A internet ¢ marcada desde o seu inicio pela interferéncia de seus usudrios, por parte
de expressdo de suas opinides, manifestagdes e sobretudo, pela composicao constante de
novos contetidos, bem como pela reconfiguragdo dos ja existentes. Até aqui tivemos meios
de comunicacdo que eram dirigidos para a audiéncia. Agora com a internet, temos uma
midia na qual a audiéncia tem participacdo efetiva e marcante como autora, promotora ou
detratora dos conteudos. Castells (2007: 238), observa que caminhamos intensamente para

um formato de comunicacao horizontal:

A midia de massa e as redes de comunicacio horizontal estdo convergindo.
O resultado em rede dessa evolugdo é uma mudanca de esfera puiblica do
campo institucional para o novo espago de comunicagao.

Esta transforma¢do ndo se d4 somente na comunica¢do, mas ocorre também no
consumo, num novo cenario onde blogs, redes sociais, sites possibilitam maior e intensa
interecdo seja pela tecnologia mdvel que por enquanto cabem na palma da nossa mao, ou

mesmo pela conexdo que ja pode ser implantada no nosso corpo no formato de chip,
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configurando uma nova fase do transhumanismo (DI FELICE, 2009).

A mudanca ¢ crucial, porque envolve uma outra dindmica na comunicagdo que
antes tinha o discurso unificado e centralizado, caracteristica da sociedade de massa. No
periodo de auge da sociedade de massa, o socidlogo Pierre Bourdieu, alertou num artigo
publicado em janeiro de 1973*, que ndo existe a opinido publica. A provocagio de
Bourdieu, era para chamar aten¢do que as opinides sdo previamente constituidas a partir da
pressdo dos grupos de interesse e ndo surgiam espontaneamente na populacdo a partir de

algum fato, como prentendiam medir as pesquisas de opinido.

As opinides ndo deixaram de ser constituidas previamente, mas agora, neste novo
cenario digital, elas emergem e explodem de seus esconderijos, mostrando-se diversas,
dispersas e com coragem para enfrentar um embate contra as opinides vigentes. Se para
Bourdieu, no século passado havia a falsa impressdo de uma opinido publica, hoje ha uma
producdo e explosdo de uma variedade de opinides que da a sensacdo de uma era da
“ditadura da opinido”. Ha nas redes uma frequente e constante aglomera¢do em torno de
opinides ou causas desde as micropoliticas até oposi¢des ou resisténcias diretas a
governantes nacionais ou mundiais. S20 opinides que tomam nova vida e novos formatos a

partir dos encontros e trocas propiciados pela tecnologia digital.

“Vozes que estavam até entdo reprimidas ou quase invisiveis, por ndo encontrar os
canais corretos para difundir sua mensagem”, conforme explica o pesquisador Tarcicio
Torres Silva (2016:18), agora tem espago para divulgar, clamar e manifestar suas idéias,

insatisfacdes e reivindicagdes.

Sob a aparéncia de um debate no ambiente digital, o que mais acontece ¢ um
combate acido e toérrido entre as diferentes opinides. Em geral nesses combates, os
portadores das opinides sdo severamente desqualificados. O que hé entdo, ndo ¢ um debate
no qual o foco da discussdo sdo as ideias. Tem ocorrido uma tensdo na qual as ideias sdo

veiculos para atacar seus adeptos. Assim como uma roupa € expressao da profissdo ou do

* Comunicagdo feita em Noroit, Arras, em janeiro de 1972. Publicada em Les Temps Modernes, 318, janeiro

de 1973. Artigo disponivel no link:

<https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/3363336/mod resource/content/1/A Opinido Publica Nao Existe
%28Pierre Bourdieu%29.pdf>, acesso em 31/08/17, 3h38.
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self do sujeito, o posicionamento diante de um fato, tem sido encarado como uma tipologia

do individuo.

E comum para cada debate, encontrarmos as opinides polarizadas em dois lados

antagonicos, como se fossem dois times adversarios em briga num mesmo campo. Dai que
. o . . 44 ., . ,

surgiu a expressao que estamos vivendo um intenso Fla X Flu™. O binario, ¢ a abordagem

que domina os embates, disfarcados de debates.

Esta tensdo lembra bastante a época do nascimento das grandes cidades e do
fascinio que elas exerciam, conforme muito bem descrito e analisado por George Simmel
(1950) e Daniel Roche (1997). A experiéncia urbana, segundo Roche, nos séculos XVI,
XVII e XVIII era um espetaculo intenso que os camponeses ¢ moradores dos vilarejos,
vilas e areas do campo vivivam quando iam para as feiras e grandes mercados na
metropole. Era 14 nas cidades, que os homens do campo assistiam as invengdes, espetaculos
teatrais, presenciavam o crescimento de prédios mais altos, viam o show da engenharia na
construcdo de pontes, a beleza da arquitetura nos prédios recentes, a diversidade de
produtos ofertados nas tendas e barracas, a sedugdo das primeiras lojas, o frenesi de um
grande contingente de pessoas falando e andando sem parar. Mas era também para a época,
um espetaculo de bizarrices: era nos eventos na cidade que os estranhos se encontravam
cara a cara, pobres, miseraveis e ricos, negros, estrangeiros e nativos, idiomas diferentes em
alto som, grande numero de prostitutas mais agressivas na ousadia para conquistar clientes,
homens efeminados sem pudores no gestual, andes, doentes mendigando, sujeira em todas
as ruas, mal cheiro, gritaria, muita fumacga ao som de um barulho incessante. Este quadro
foi bem sintetizado por Jonathan Raban no livro Soft City: “viver numa cidade ¢ viver numa
comunidade de pessoas estranhas umas as outras” (1974:37). Roche explica que os
mercados e grandes feiras das cidades, foi o primeiro espagco e tempo que obrigou a
convivéncia entre os diferentes, explicitando o estranhamento e tensdo entre eles. Ninguém
havia sido preparado para conviver com o diferente, até porque, ndo sabiam da existéncia

de algo que pudesse ser diferente da realidade deles.

A cidade ¢ para a modernidade o habitar da liberdade do individuo na composi¢ao

* Expressio que faz referéncia ao combate classico entre os dois principais e mais conhecidos times de
futebol do Rio de Janeiro: Flamengo e Fluminense.
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da sua subjetividade, porque ¢ a matriz das referéncis multiplas de individualidades e
possibilidades. Para Simmel, a cidade ¢ como se fosse um cardapio impar em opgdes, uma
vez que “a cidade concede ao individuo um tipo e uma dose de liberdade pessoal que ndo

tem analogia sob quaisquer outras circunstancias™".

As redes sociais no ambiente digital sdo este “novo habitar”, nas palavras de
Massimo di Felici (2009), que argumenta que ndo acessamos as plataformas digitais, mas
sim, habitamos no digital, no sentido de ser a morada de composi¢@o da nossa esséncia. Dr.
Eve, no livro Cyber Infidelity (2015)*° analisa as mudangas das praticas sexuais ¢ formatos
das relagdes afetivas, a partir do advento das salas tematicas de chat e dos diversos
aplicativos, que possibilitaram pela primeira vez na histéria, uma rapidez na identificacdo,
reconhecimento e encontros daqueles que até entdo, se auto denominavam como doentes ou
esquisitos, sem saber que varios outros compartilhavam dos mesmos desejos ou fantasias
sexuais. Este aspecto ¢ um exemplo de como as midias digitais tém atuado na liberdade e
emancipa¢do dos individuos, mesmo que a liberdade alcangada nunca seja plena, muito

menos conceda a autonomia ampla para o sujeito.

A metafora do fascinio das antigas feiras e mercados das cidades aplicada as redes
sociais faz sentido, uma vez que que ali tudo se trama, muito se conversa, remetendo a
etmologia da palavra mercato: o lugar onde tudo se troca. O que mais importa nos grupos
de discussdo nas redes sociais, ndo ¢ a producdo da informag¢do, mas a transformac¢ao dos
grupos de discussdo em meios de vida. Os grupos constituem relagdes sociais ainda que
instantaneas, temporais ¢ mutaveis, como se fossem células vivas e ariscas, ciscando sem
parar num organismo vivo composto por diversas outras células. O ciberespago ¢ assim um
ambiente onde ¢ possivel aderir a uma conversa, como também pode-se criar vdrias

conversas. Este ¢ um processo simbidtico e ndo excluente, pois quem cria uma conversa

através de compartilhamento ou likes, inevitalmente adere a uma conversagao.

45 “The metropolis and mental life” in WOLFF, Kurt H. (org). The sociology of Georg Simmel, Free Press,
1950, p.409

* Dr. Eve. Cyber Infidelity. Human & Rosseau, 2015.
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3.3. A GENEALOGIA DO DIGITAL: ATIVISMO E INDIGNACAO

E fundamental ter claro que os vazamentos, as dentncias, os sentidos presentes na
contracultura, as lutas antidisciplinares dos anos 60 e 70, o ativismo hacker, o confronto, a
oposicdo, a tensdo, a indignagdo e a exaltagdo, sdo o proprio ethos do meio e da vida

digital. A resisténcia e a luta vém de dentro, da prépria arquitetura do digital e ndo de fora.

A voz digital ¢ uma multiplicidade de diferentes vozes, ¢ um coral onde os
integrantes cantam em tons e direcdes diferentes, mudando suas tonalidades o tempo
inteiro, “pois sem duvida, estamos imersos e atravessados por um novo bios, uma
midiosfera constituida de redes, dispositivos, dados, processos de interagdo humano/nio
humano, que curto-circuitaram a separacdo entre as redes e a rua” (MALINI, F. &

ANTOUN, H, 2013: 10).

A vida digital ndo teria vingado sem o engajamento, sem as trocas e o midiativismo.
Representa o risco do fluxo, onde tudo estd em transito e em transi¢do. A disrup¢do, a
contaminacdo, a descentralizacdo e o devir sdo as palavras de ordem e que dio intensidade

a esta nova vida.

1984 ficou mais conhecido como o titulo do livro do inglés George Well, langado
em 1949, do que o ano em que a rede global de computadores ¢ nomeada de Protocolo
Internet. Até entdo, a Internet, criada originalmente como uma maquina de combate, era um
dispositivo de monitoramento e controle. O ano de 1984, pode ser entendido como o

nascimento da inveng¢do do ciberespago, pois € quando este ambiente

foi tomado de assalto por micropoliticas estranhas, fazendo da rede um meio de
vida e uma maquina de cooperagdo social, por intermédio da multiplicacdo de
grupos de discussdo na usenet e nas BBSs (de quem as atuais redes sociais se
originam), tornando a entdo Arpanet um dispositivo de produgdo de relacdes, de
afetos, de cooperagdo e de trocas de conhecimentos micropoliticos, € ndo apenas
um meio de transporte de informagdes cientificas, financeiras e militares.
(MALINL F. & ANTOUN, H, 2013: 17)

Até entdo, a internet era um espaco de pesquisadores universitarios e de interesse
militar, concebida para a transferéncia de grandes quantias de dados, sem qualquer

atratividade para convivéncia (BARBROOK, 2003). A etapa exclusiva e meramente
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funcional da Internet ¢ a antitese do ciberespago, concebido como um ambiente virtual
comunitario e participativo dos grupos de discussdo, que comeca com a a¢ao da hackers
contra os direitos de privacidade dos dados, provocando um ambiente de quebra da
informagao privilegiada, disseminando-a para todos, através do midialivrismo, movimento
que produzia narrativas diferentes das divulgadas pela midia de massa (TV, jornais e radios
de grandes conglomerados de comunicacdo) sobre os acontecimentos sociais e a partir dai,
formam grupos de discussdo por afinidade de temas que interessam as organizagdes nao
governamentais, militantes dos movimentos de género, racial, gay, ambiental, anarquistas,

aficcionados em entretenimento, enfim, micros segmentos unidos por temas diversos.

Nao havia o objetivo de ser mediador, mas sim, de radicalizar a agdo direta,
colocando os iguais que viviam escondidos, em contato. A provocacdo dos midialivristas
era que cada subjetividade diferente produzisse um movimento proprio na rede e, a partir
dai, encontrasse seus pares. Eles tinham o acesso tecnologico e ja contavam com sites,
blogs e perfis em redes sociais, para entdo hackear as noticias e versdes que estavam
concentradas na grande midia. O midialivrismo era produzido por sujeitos sem qualquer
cargo ou posicdo notavel na sociedade, ou por pequenos coletivos que logo passam a ser
conhecidos, justamente pelo modo muito proprio de interpretagdo dos fatos, a partir dos

seus valores orientativos.

Até entdo, descreve André Lemos (2002), a Internet era fechada, usada como mais
um dos ferramentais de desenvolvimento de poder dos Estados Unidos na competi¢ao de
for¢a contra a Unido Soviética, numa abordagem claramente embasada no capitalismo X
comunismo, direita X esquerda. Dai a origem da Internet ser militar e com o destino de
coordenacdo numa batalha termonuclear. A participacdo das universidades neste projeto,
somaram a Internet um carater cooperativo, produzindo grandes projetos em rede, como o
acelerador de particulas virtual e atividades cientificas compartilhadas, projetos nos quais
cada universidade fazia um pedaco do trabalho em conjunto, que foi possibilitado,
capacitado e estimulado através da Internet. Se por um lado a Internet era na sua origem um
ferramental bélico, por outro, era essencialmente uma plataforma de cooperacio num

formato nunca antes experimentado.

O fim desta dualidade foi em 1984, quando os militares criaram uma rede propria e
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a MilNet e a ArpaNet (redes em uso até entdo), passam a viver a ebulicdo de foruns e
grupos de discussdo por usudrios que nao estavam ligados diretamente aos militares, nem as
universidades, marcando o inicio do ciberativismo em comunidades virtuais, vizando vazar
informagdes sigilosas, meios de coordenagdo de agdes coletivas e instrumento de
compartilhamento de conhecimento de resolucdo de problemas. Esses foruns se
popularizam em 1984 com o maior uso da Usenet, BBS e MUDs. A Usenet anctecipou o
Nepster, se estruturando como uma sobreposic¢ao de redes criada a partir das demandas dos
usudrios. A sua arquitetura era hierarquica, disciplinar, que dividia o que era autorizado e o
que ndo era, estimulando que os usudrios quebrassem e vazassem o que eles desejassem

compartilhar.

E bastante simbodlico que foi um programador anarquista e ativista gay, Tom
Jennings, quem possibilitou e promoveu que os usudrios a partir de um modem, uma linha
telefonica, um computador pessoal e o programa criado por ele, o FidoNet, se tornasse um
operador do clube BBS, que a partir de 1984 se configura na aplicagdo mais popular e livre
da Internet até entdo. A motivacdo para se plugar na BBS eram os grupos de discussdo e
uma inovagdo comparada a Usenet: cada usudrio poderia criar uma central de informagao e
tornar-se um servidor. Rheinghold (2002)*" assemelha as BBSs aos fanzines e as radios
piratas, que agrupavam em torno de causas e interesses em comum, os outliers e outsiders,

aqueles que se inspiravam na quebra da orientagdo disciplinar.

Também em 1984 foi criada a Free Software Foundation, que possibilitou a licenga
publica copyleft. Esta ¢ a génese do Movimento do Software Livre, fundada pelo norte
americano Richard Stallman, quando trabalhava no MIT. Na época, Stallman ficou
insatisfeito com a baixa eficiéncia de uma impressora adquirida pelo MIT porque maior
parte das folhas de papel eram mastigadas pela maquina. Diante da impossibilidade de uma
manutengdo ou corre¢do pelo fabricante, Stallman solicitou o codigo-fonte para ele proprio
alterar, corrigir ¢ melhorar as instrugdes de programacdo. A empresa julgou o pedido de
Stallman inviadvel, devido aos direitos de propriedade autoral. Foi ai que Stallman decidiu
produzir um sistema operacional baseado no Unix, seguindo a tradi¢do hacker de uma

software livre, sem direitos de autor. A ideia do copylefi, antitese dos direitos autorais

47 RHEINGHOLD, H. Smart mobs: the next social revolution. Cambridge: Perseus, 2002
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(copyrigh) era que qualquer um poderia executar o programa, copid-lo e modificé-lo, sem
nunca adicionar restrigdes para as suas alteracdes ou criagdes. O objetivo principal era a

circulagdo livre gerando valor.

Esta breve retomada da genealogia da internet mostra que a plataforma digital como
conhecemos hoje ¢ resultado da esséncia do ciberativismo e estd em consonancia com o
pensamento do pesquisador Massimo Di Felici que propde que seja feita uma revisao da
condi¢do histdrica da internet através de uma uma concepgao reticular e considerar a rede
como uma ruptura social, epistémica e cognitiva, podendo superar o “positivismo moderno
das ciéncias sociais” (2012). Para Massimo a analise das redes deve transcender o seu
papel social, sendo parte integrante do social e de sua propria arquitetura. Dinamismo
transogdrnico no qual elementos humanos, circuitos tecnoldgicos informativos e

territorialidades comunicam-se e misturam-se.

Essa também ¢ a abordagem de Lemos, que explica que “a atitude dispersa, efémera
e hedonista da sociedade contemporanea vai marcar, de forma constitutiva, a cibercultura”
(2002: 18). A esséncia cultural do meio digital ¢ para Lemos, composta por relagdes
complexas com o social. Portanto, a compreensdo sobre o ativismo que brota ou acontece
na esfera digital, pede o pensamento complexo como denomina Edgard Morin (2011). A
sintese da relacdo causa-efeito, a abordagem linear da Histéria, o economicismo ou o
determinismo tecnoldgico ndo dao conta de desvelar a vida social em sua complexidade.
Nao se trata de fazer um apanhado dos fendmenos sociais numa lista cronologica, mas ao
contrario, abragar o pensamento complexo que age por uma dialdgica nao-dialética, isto &,
aceita o didlogo entre os saberes, mesmo quando parecem antagonicos. Lemos justifica que
o “pensamento complexo proposto por Morin ¢ talve a tGnica possibilidade de instaurar um
pensamento sensivel que pode interagir com a vida cotidiana como uma espécie de

pensamento-vida ligado ao que as coisas sdo” (p.20)

O netativismo ¢ expressdo genuina da propria internet, que nasceu com o intuito de
quebra de direitos de privacidade, do sigilo e com o espirito do vazamento e da denuncia.
No coragdo de um fendmeno que parece ser meramente técnico, encontra-se vitalidade,
experiéncias dindmicas, organicas, resultando numa vida social que se manifesta como

contraria ao fazer politico baseado em partidos e as ideologias como até entdo conhecemos
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(MAFESSOLLI, 1987). Nada ¢ mais autenticamente digital do que as revelagdes, ataques e
manifestos nas redes. Massimo Di Felici (2011) refor¢ca que o netativismo surge num
contexto que tem dois adventos fundamentais para a sua esséncia: as alteragdes
tecnoldgicas relacionadas a difusdo da banda larga e do social network; a crise das meta-

narrativas, das grandes ideologias e dos pontos de vista centrais ¢ homogéneos.

3.4. NETATIVISMO: TRACANDO SUAS CARACTERISTICAS

O ciberativismo ou netativismo ndo ¢ somente a inclusdo da internet num
movimento ativista ou a insergdo do ativismo no cenario digital. E sobre como os recursos e
a plataforma digital transformaram e reconfiguraram a arquitetura do proprio ativismo, os
conceitos de participacdo, a idéia de espagos democraticos, de ocupag¢do, identidade politica
e coletiva, implicando numa mudanga significativa nas formas de agao social por parte dos

netativistas, conforme demonstram McCaughey & Ayers (2003).

Dai se origina o termo netactivism ou netativismo, titulo do livro de Ed Schwartz
(1996), fusdo ou inspiragdo no terno Network-Activism. Ou seja, trata-se de um ativismo
que depende essencialmente de uma comunicagdo em rede, trata-se de uma nova forma de

participagdo:

este termo se presta melhor a descrigdo de uma ag@o ndo restrita ao ambito da democracia
eletronica e das redes cidadds de participag@o politica, ou aos usos da Internet propostos
pelo ciberativismo, e, ao mesmo tempo, evidencia o advento de uma nova forma de
ativismo e de acdo reticulares, “em” rede e “nas” redes, que ultrapassam a distingdo entre
real e virtual. (Di Felice, 2011: 3)

Massimo defende que o papel das redes no ativismo ndo ¢ meramente funcional, ou
seja, ndo se restringe ao instrumental. E como argumento, destaca que as manifestagdes nas
redes tém trés caracteristicas essenciais: cardter tecnologico informativo, conectivo e

reticular.

Ha um questionamento comum aos académicos a as empresas: as manifestagcdes de
indignacdo ou ataque dos consumidores nas midias sociais configuram um ativismo, ou

mais especificamente um netativismo?
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Para responder a esta questdo, usaremos a a¢do nas redes sociais contra a marca

Maria Fil6 para aplicagdo das categorias estudadas teoricamente por Massimo Di Felici

(2011, 2012). Nao ha ainda uma publicacdo cientifica que sirva de referéncia para o que

estamos propondo aqui, uma vez que sdo ainda raros os estudos que tém como objeto o

consumerismo na sua manifestacdo digital.

A seguir, apresentamos a aplicagdo das trés categorias do netativismo a acdo

consumerista contra a Maria Filo:

Carater tecnologico informativo: origina-se na rede para atingir outras esferas,
caracterizando-se como uma acdo social tecnoldgica. Logo, a critica que
desqualifica o netativismo como soffativism ou “ativismo de sofd tem pouco
espaco, uma vez que faz parte do ethos do netativismo, o debate, as discussdes, o
embate e a indignacdo nas redes digitais. Segundo Meyrowitz (1985), a situagdo
social também ¢ um sistema informativo e este também ¢ um sistema social. Para o
pesquisador, ambientes fisicos e de midia sdo intrinsecos e ndo dicotdomicos ou
bindrios e sdo expressdo da vida dos individuos. A indignacdo com a estampa
Pindorama da marca Maria Fil6 aconteceu primeiramente no ambiente fisico, off-
line, quanda a cliente se deparou com a colecdo nas gondolas da loja. O seu
desabafo aconteceu no Facebook com a inten¢do de atingir um dado numero de
pessoas, porque a esséncia tecnologica do Facebook ¢ disseminar a informacgao
numa velocidade maior. Esta base tecnologica permite um ato instantaneo, ou seja ,
o agir no instante presente. Diferente do ativismo cléassico, expresso principalmente
nas manifestacdes por agrupamentos em formato de passeatas, ataques ou
movimentos de resisténcia. A indignacdo ocorria na maioria das vezes, horas ou
dias apds a ocorréncia que gerara a indignagdo, quando a noticia chegava e tomava

conta do grupo de interesse.

Carater conectivo: ¢ a dimensado tecno-humana do netativismo. O compartilhamento
da postagem foge do controle e do monitoramento do autor, pois ndo é possivel
prever as teias de poder, capital cultural, econdmico ou social dos que irdo

comentar, compartilhar, disseminar e mais do que isso, ressignificar e reconfigurar a
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postagem inicial através de novas ilustragdes ou textos. E o potencial da esfera
conflitiva em se articular e se aprimorar através do envolvimento de diversos outros
atores, num primeiro momento estranhos e externos ao conflito, mas que a partir da
postagem, estabelecem um elo interativo e amplo entre pessoas, institui¢des, grupos,
estimulando e fomentando os micropoderes de cada um. No caso da Maria Filo,
percebe-se claramente o crescimento da indignacdo a cada postagem, feita por quem
ndo conhece a autora do post, nem tem conviveo direto ou indireto com ela. O que
importa ¢ a afinidade com a causa. Cada ator imprime sua versdo pessoal,
expressando seu capital cultural ou social nas novas postagens do manifesto. Alguns
imprimem humor e ironia, outros um tom arisco de tensdo, convocando a um
boicote @ marca. Uma historiadora usa de seu capital cultural para desmascarar as
justificativas da empresa. Jornalistas, blogueiros e inlfuencers usam de seu capital
social para dar a ocorréncia o status de noticia. Profissionais do setor da moda,
marketing e branding, usam seu capital cultural e social para desprestigiar a marca
tecnicamente. Ao mesmo tempo, em simbiose, muitos criticam a indignacao,
desqualificando os que apoiam a causa, colocando-a ndo como uma resisténcia a um
discurso disciplinar do mercado, mas como uma nova abordagem que visa também
a disciplina dos pensamentos e dos corpos, através do politicamente correto. E
fundamental atentar que um lado nunca cessa o outro. Ao contrario, o embate sé faz
aumentar os compartilhamentos e comentarios. Quanto mais forte ¢ a tensdo, mais
corpo ganha a manifestagdo e consequentemente, mais vida o caso tem nas redes

sociais, antes de ser substituido por outros casos.

Carater reticular: ¢ a acdo social reticular, ndo linear, imprevisivel. Diferente da
abordagem weberiana e habermassiana sobre os significados sociais, no habitar
digital a agdo social ndo pode ser entendida como um ato do sujeito em direcdo ao
externo, ao mundo, muito menos como algo imposto ao individuo pelo mundo
social e externo. A a¢do, no caso, ¢ resultado de wuma interatividade tecno-
informativa, através da qual ela ¢ redefinida a cada interface. O manifesto contra a
Maria Fil6, embora tenha sido feito a partir de um caso particular, individual num
ambiente de consumo privado, tomou uma propor¢do publica, na qual a marca

passou a ser discutida num ambito maior, macro e estrutural sobre a falta de ética e
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responsabilidade das empresas ao retratar os grupos social e economicamente
excluidos, como os negros. O que poderia ter sido interpretado como um erro
pontual da marca, tomou uma outra esfera de importancia, sendo entendido como
uma expressdo de uma sociedade e de um mercado separatista, excludente e
preconceituoso. Outro erro da empresa Maria Fild, cometido ha mais de um ano da
postagem original, foi rapidamente lembrado por varios outros usuarios e pelos
noticiarios online, o que denota a impossibilidade de controle da empresa sobre a
memoria das redes sociais, impoténcia dos gestores na previsdo do teor dos
comentarios dos consumidores, bem como a reconfiguracdo da reclamagdo em cada
postagem. Tudo ¢ possivel. Tudo pode acontecer nesta estrutura reticular, na qual
ndo ¢ possivel antever de onde virdo manifestagdes de micropoderes, usando o
termo cunhado por Foucault. Recentemente, o caso Maria Filé voltou a tona nas
midias digitais. No més de julho de 2017, a marca carioca Farm foi acusada nas
redes sociais de racismo, por retratar pessoas negras como escravas, em estampas
criadas pela marca. A empresa imediatamente se desculpou nas redes e retirou a
colegdo das lojas. Varios posts de dentincia e ataques & Farm relembraram o erro da
Maria Fil6 em 2016, colocando a marca um ano depois, mais uma vez em destaque,
mas nesta ocasido, numa situacdo na qual a marca ndo tinha administrativa ou
operacionalmente nenhum envolvimento. A seguir, algumas selegdes de exemplos
de postagens no Facebook contra a colecdo da marca carioca Farm e que fizeram

mencdo a Maria Filo:
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& Tideunv &

Depois da Maria Filé eis que a Farm comete a mesma gafe ao criar
estampa racista.

Internautas veem racismo em estampa de grife carioca,
que pede desculpas

Apés criticas, a marca Farm decidiu tirar a pega de circulagéo
OGLOBO.GLOBO.COM

Figura 40#Farm. Acesso em 13/07/2017, as 10h11

LI&‘J 1M dejulho- @

ia falar do mais recente episddio da Farm em reproduzir as mesmas
estampas racistas da Maria Fild. Mas eles ja se ~ retrataram~ e
excluiram as imagens e ~retiraram as roupas~ de circulagdo.

No entanto, acredito um tanto mais na forga didatica !

Racismo: Manual para os sem-nogao I
Um guia para evitar as ofensas e o senso comum em relag&o a luta feminista...

CARTACAPITAL.COM.BR

Figura 41: #Farm. Acesso em 13/07/2017, as 10h12
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Tay Oliveira compartilhou a publicagdo de Jota C Angelo.
9dejulho- @

Em menos de um ano do escandalo da estampa racista da Maria Fil6, a
Farm reproduz a mesma estampa.

A Farm forga pra ser racista! Sério!!!

00O TIM & 3 10:20 am @ 79 45% W )
& www.farmrio.com.br/br [0
K blusa ombro rua do mar e gg

ref 252288

Figura 42 : #Farm. Acesso em 13/07/2017, as 10h12
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S Casa A Moda Brasileira e Curtir Pagina
9dejulho- @

Se querem reverenciar as africanidades por que insistem em Debret e
Rugendas e nas cenas de registro que foi essa excrescéncia da
escraviddo? N&do bastou o caso do ano passado da marca Maria Fil
para vocés se ligarem? Designers! Melhorem! Socorro!

http://www.estiloblack.com.br/.../farm-divulga-estampa-racist...

Farm divulga estampa racista de sua cole¢io e redes
sociais ndo perdoam

Blog com dicas de moda exclusivas para homens negros, com looks, tendéncias e
visuais que mais se adaptam a pele negra.

ESTILOBLACK.COM.BR

o:.: 1 compartilhamento

Figura 43: #Farm. Acesso em 13/07/2017, as 10h12

. -
M 11 de julho - @

Qual o limite entre o bom senso e o racismo? Fala sério... Muito mimimi,
desculpem. A Farme que se exploda com a falta de semancol, mas dai
a taxar a loja de racista por conta da estampa, é foda.

Internautas veem racismo em estampa de grife carioca,

que pede desculpas

Ap6s criticas, a marca Farm decidiu tirar a pega de circulagdo
GLOBO.GLOBO.COM

[« FENE] 16 comentarios

Wl Curtir @8 Comentar A Compartilhar

Figura 44: #Farm. Acesso em 13/07/2017, as 10h12
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3.5. CONSIDERACOES

A proposta principal deste capitulo ¢ refletir sobre a coeréncia em chamar os
movimentos dos consumidores contra as marcas como expressdo de netativismo. A
importancia deste questionamento ¢ por que varios pesquisadores (DOMINGUES;
MCCONNELL, B. & HUBA, J.; MICHELETTI; FOLLESDAL, STOLLE) usam o termo
netativismo mais do que um substantitvo, como uma qualificagdo para as tentativas de

boicotes promovidas por consumidores nas redes digitais.

Ao resgatar uma breve genealogia da internet, nota-se que o nascimento da
plataforma digital como conhecemos hoje, tem no seu amago a natureza do ciberativismo,
expresso no compartilhamento amplo e ilimitado de informagdes e noticias, vazamentos de
dados, interpretagdes proprias dos fatos, diferente das produzidas pelos veiculos de
comunicagdo dominantes, quebra do direito autoral a partir de constante e multiplas
reconfiguragdes da mensagem original. A génese das redes sociais foi justamente motivada
e impulsionada por ativistas de causas sociais, a fim de darem voz as subjetividades que
estavam abafadas ou disciplinadas numa sobrevivéncia de isolamento. Através da
interatividade, perceberam os pontos de atratividade por afinidades e que, as causas ou
interesses que antes eram percebidos como unitdrios, uniam muitos em movimentos

comuns.

Portanto, as criticas mais comuns feitas ao netativismo ficam frouxas e vazias, pois
o que ¢ apontado como fraqueza do movimento, caracteriza justamente a sua distingdo:
auséncia de lideranga Unica e centralizada, temporalidade dos atos, auséncia de luta pela

tomada do poder, imprevisibilidade, tom crescente de indignagao.

O netativismo se faz assim, com suas caracteristicas proprias, no digital e através do
digital. O exemplo de indignacdo contra a marca Maria Fil6, na ocasido do langamento da
colecao Pindorama, considerada racista, ilustra bem a autenticidade de um neativismo de

consumidores.

A pergunta que se coloca para o fechamento do nosso estudo é: ha eficiéncia ou

transformacdo na vida social como resultado do netativistmo de consumidor?
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4. CONCLUSAO: QUAIS AS CONSEQUENCIAS DO
NETATIVISMO?

A exposi¢ao da individualidade no cenério digital ¢ tamanha, que ndo demorou para
o surgimento e ado¢do da palavra selfie. Consideradada pelo Oxford English Dictionary
como uma expressdo internacional a partir de 2013, selfie tem origem da adi¢do do sufixo
ie a palavra em inglés self, que sifnica “eu”, “a propria pessoa”. O termo passou a ser
utilizado com o amplo uso das redes digitais para publicar fotografias que uma pessoa tira
de si mesma, ou seja, um autorretrato ou uma autofoto. Numa traducao livre para o nosso
idioma portugués, selfie seria “euzinho”. O sufixo —ie imprime uma conotagdo irdnica e
critica a pratica das autofotos. Este novo hébito mostra que a tecnologia ¢ sobretudo e antes
de tudo, uma simbiose entre homem, técnica e sociedade. A técnica ¢ a sinergia entre o
homem e o social, sendo expressdo do proprio estado cultural. O culto exacerbado ao
individual ¢ parte da esséncia da cibercultura e tem manifestag¢do significativa através dela,
assim como faz parte do ethos da sociedade contemporanea (LEVY, BAUMANN). Com as
praticas digitais, hd uma explosdo continua de possibilidades para tecer as multiplas

individualidades e constru¢do da subjetividade.

O protagonismo da individualidade também estd nas discussdes cotidianas e
académicas sobre o netativismo. Nas midias sociais, o neativismo ¢ combatido sob o
argumento que ele ndo passa de uma manifestacdo de reclamagdes do ambito privado de
alguns poucos. Na reflexdo académica, o netativismo, assim como O consumerismo,

representa uma intersec¢ao na discussdo sobre a esfera da coletividade e do individual.

Neste capitulo de fechamento, temos como objetivo ilustrar com algumas postagens
a discussdo sobre as dimensodes do individual e da coletividade presentes no consumerismo
e na sua expressao recente pelas midias digitais. H4 uma pergunta guia para esta reflexdo
final: qual a possibilidade de extensdo dos resultados do consumerismo através do ambiente

digital?
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4.1. DAS RECLAMACOES PONTUAIS AO ATIVISMO SOCIAL

Na manha de 11 de fevereiro de 2015, a marca de cerveja Skol recebeu ataques nas
midias digitais, em especial no Instagram e Facebook, por causa de um post que denunciava
irresponsabilidade em sua publicidade de celebragdo ao Carnaval, veiculada em painéis
externos nas paradas de Onibus e placas de ruas das principais capitais do pais. A
campanha apresentava duas mensagens diferentes: “Esqueci o ndo em casa” e “Topo antes
de saber a pergunta” , incitando a vivenciar as festas de Carnaval sem limites e sem

restri¢des.

Pri Ferreira e Mila Alves, fizeram uma interven¢do em um dos painéis da Skol na
cidade de Sao Paulo, acrescentando com uma fita isolante preta a frase “e trouxe o nunca”.
Fotografaram a intervencdo no painel e postaram a foto no Facebook e Instagram, seguido
por um texto que explicava que a época de Carnaval € justamente a ocasido na qual crescem
os assédios e estupros contra as mulheres, como também os acidentes provocados por

alcoolismo.

Figura 45: intervengdo Skol. Acesso em 13/02/15
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A diretoria da Skol entrou em contato com as autoras da interven¢ao em menos de
24 horas apés a postagem feita por elas. Desculpou-se e prometeu substituir a publicidade

por uma mensagem mais responsavel, em todas as cidades veiculadas.

A promessa foi cumprida, postada nas redes sociais pela marca e também pelas

autoras da dentncia.

QUANDD IIM g
NAO QUER, -~
1 00UTRO
’VAI [ANBAR

NESTE CARNAVAL, RESPEITE.

@

SKIL

VAL ATRAS.
TR0,

NESTE CARNAVAL, RESPEITE. :
@
SK2L

Figura 46: resposta Skol. Acesso em 13/02/2015

O post que atacava a publicidade da Skol recebeu véarios comentarios e
compartilhamentos que podem ser divididos em dois grupos: os apoiadores das autoras da
intervengdo X os apoiadores da marca. No primeiro grupo, as postagens em geral atacam a
irresponsabilidade ndo somente da Skol, mas da categoria de cerveja em fazer publicidade
que promove a objetificacdo da mulher. No segundo grupo, as postagens alegavam que o
mundo esta cada vez mais chato, sem senso de humor ¢ com muito “mimimi”. A discussao
nas redes perdurou por cerca de 4 dias apds a Skol ter alterado a publicidade. Os debates
mais acirrados aconteceram nos grupos especializados em propaganda, marketing ou
branding. Os sites de noticias divulgaram o atque a Skol, cerca de 5 horas depois da

primeira postagem das autoras da intervencgao.

O caso da Skol tornou-se simbolico por ter sido um marco na empresa para reflexdo

sobre a importancia da interatividade nas redes sociais e do tipo de propaganda que ¢ feita
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pelas marcas de cerveja no Brasil. A partir de entdo, a empresa contratou uma equipe de
consultores para discutir os rumos da comunicagdo e agdes de marketing da marca. Em
mar¢o de 2017, na semana de celebragdo do dia internacional da mulher, a Skol assumiu
publicamente o compromisso de mudar por completo a abordagem da sua comunicagdo,
passando a repudiar o uso da imagem sexualizada de mulheres para venda de seus produtos.
Para selar o compromisso, a empresa produziu um filme publicitario intitulado “Repost™*®
no qual convidou oito ilustradoras mulheres para recriarem os pdsteres antigos da marca

sob um olhar que recusa a objetificagdo do corpo feminino e coloca a mulher como

protagonista do filme, exaltando a importancia da igualdade de género.

Para o nosso estudo, os ataques sofridos pela Skol em 2015 também representam
um marco. O acompanhamento netnografico das postagens no Facebook para esta pesquisa,
teve inicio no segundo semestre de 2012. Por quase dois anos, as postagens que faziam
referéncias as reclamagdes dos consumidores, representavam insatisfagdo pessoal com o
atendimento ou servico das empresas, que ndo cumpriam seus deveres ou o que havia
prometido. Nos 2 anos anteriores ao término do campo netnografico em junho de 2017,
notou-se que a manifestagdo da indignacdo dos consumidores no Facebook, passou a
concentrar temas com relacdo direta com a vida publica, como objetificacdo da mulher,
inclusdo, orientacdo sexual, diversidade, igualdade entre os géneros. Os manifestos
consumeristas passaram a olhar com mais dedicacgdo para as temdticas que dizem respeito a
atuagdo das empresas como agentes politico-sociais. Sem excluir ou substituir a indignac¢ao
com as falhas funcionais das emrpesas, seja no atendimento ou no uso do produto/servico,

as causas consonantes a esfera social, passaram a brilhar como objeto do netativismo.

Apresentamos a seguir uma selecdo de alguns dos posts, sempre manifestando
reclamagdo, dentincia ou incentivo ao boicote contra alguma empresa. Embora os nomes

. 49 ~ . . .
das marcas sejam revelados™, ndo ¢ o fundamental aqui, uma vez que o que importa ¢

8 para assistir ao filme, acesse o link <https://www.youtube.com/watch?v=g_8fnMtbdso> ou procure no
Youtube por “Reposter Skol”.

* A exposi¢do dos nomes dos autores dos posts e das empresas citadas por eles ndo fere a ética de protegio
aos entrevistados, pois se trata de postagens que foram feitas em redes sociais publicas, sem restrigdes de
compartilhamento ou uso das mesmas.
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compreendermos esse tipo de reacdo dos consumidores nas redes sociais. A intencdo € ter
uma breve ilustragcdo dos diferentes tipos de reacdes dos consumidores no ambiente digital,

uma vez que foram verificadas trés tipologias principais de manifestacao:

1. Reclamacio funcional/direitos do consumidor: posts que denunciam ou

apresentam reclamacao quanto a um caso pontual de insatisfagdo do consumidor em
relagdo ao procedimento da empresa, seja no atendimento ou quanto ao produto ou
servigo entregue. Esses casos nem sempre sdo do proprio autor do post, mas podem
ser compartilhamento do relato de experiéncia de outro consumidor ou de noticia da

midia sobre o fato ocorrido.

2. Denuncias: compartilhamento de noticias produzidas por 6rgio especializados
em matérias jornalisticas ou producdo de contetdo, que denunciam o procedimento
inadequado das marcas ou empresas quanto as questdes éticas da produgdo,
consumo ou respeito as questdes de cidadania ou igualdade. Também inclusos aqui

os posts que proclamam boicotes a partir dessas noticias.

3. Ativismo: ataque contra alguma a¢do de comunicagdo ou marketing da empresa
por ndo atender as expectativas do consumidor quanto ao respeito a cidadania,

igualdade ou direitos humanos.
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1) Reclamacio funcional/direitos do consumidor: exemplos de posts que apresentam

reclamacgoes pontuais quanto aos aspectos funcionais da marca - atendimento, produto ou

servico.

HOUE JA PUBLIQUEI MAIS UM PROTOCOLO POR
EMAIL QUE RECEBI DO ITAU DIZENDO QUE TUDO
TERMINOU

SIM EM PIZZA COMO SEMPRE

ME LIGARAM AGORA PASSANDO PUTRO
PROTOCOLO

VOU MARCAR NA FOTO PARA QUE A PAGINA DO
ITAU NAO ESCONDA O LIXO DE BANCO E
BANDEIRA QUE SAO

[ ELES ESTAO PATROCINANDO A COPA... Ver mais

2a Guedes, Roberto Burstin

Figura 47: reclamagdo. Acesso em 17/03/2014

irritad

em Bomprego

) se sentindo irritada em Bomprego

Ponta Verde

Bompreco Ponta Verde sendo um lixo do estacionamento ao caixa.
Reunindo desorganizagéo, equipe destreinada, goteiras para todos os
lados e muita bagunga em um s6 lugar. Depois tem varejista que néo
entende a falta ou afastamento dos clientes. O exemplo perfeito para
minha préxima aula de Comunicagéo e Varejo. Uma coletanea de erros
conseguindo destruir o bom humor de uma pessoa em plena sexta-feita.

Deseurtir - Camentar - Compartilhar
Descurtir isso

Figura 48: reclamagdo. Acesso em 23/07/2013
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4 2 horas \ ’

...sorvete comprado no Pao de Aglcar vem
pela metade... Esses bandidos desligam
freezer a noite ...NUNCA COMPREM
CONGELADOS NESSA ESPELUNCA...

Figura 49: reclamagdo. Acesso em 11/12/2012

Poucas vezes na vida senti um odio tao grande. TIM, devo isso a vocé e sua
equipe. v
Morram todos.

Unlike - | dislike this - Comment - Share
h You, Fabiane Siqueira and 4 others like this.
] You, Fabiane Siqueira and 4 others like this.
‘Morram todos lentamente sem nenhum
socorro POR NAO CONSEGUIREM TROCAR SEUS CHIPS

MALDITOS.
13 hours ago - Like - &b 1 - | dislike this

Figura 50: reclamagdo. Acessoem 11/12/2012
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2) Dentncias: exemplos de compartilhamento de conteudo produzido por empresas

especializadas em noticias.

Nem imaginava que o McDonald’s explora méo de obra...

Trabalhadores do McDonald's entram em greve mundial
dia 15 de abril

Acusada de exploragéo, trabalhadores de 200 cidades de 35 paises anunciam greve
mundial da empresa a partir do dia 15 de abril

PORTALMETROPOLE.COM

Figura 51: dentincia. Acesso em 06/04/2015

A NOITE CHEGA
o= = ) JEAGORA.COMECA oy o]

Manifesto de reptdio ao aplicativo machista da HBO
Brasil

Ha alguns dias tomamos conhecimento de que havia sido langado um aplicativo no
Facebook da Patrulha da Noite para promover a estreia da 5 temporada.

GAMEOFTHRONESBR.COM

Figura 52: dentinica. Acesso em 09/04/2015

Zara é autuada por ndo cumprir
acordo para acabar com trabalho
escravo

Uma auditoria com 67 fornecedores da marca mostrou
433 irregularidades em todo o pais, como excesso da...

EPOCANEGOCIOS.GLOBO.COM

Curtir - Comentar - Compartilhar - ¢521 {33

Figura 53: : dentinica. Acesso em 21/05/2014
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3) Ativismo: ataque contra alguma ag¢do de comunicagdo ou marketing da empresa que
ndo atende as expectativas quanto ao respeito a cidadania, igualdade ou direitos humanos:

. compartilhou a foto de
Ontem as 14:38 - 44

isso néo é sério!!! Como ficam meu All Star, meus chinelinhos e pantufas?
Salto alto & apenas um acessoério totalmente dispensavel para muitas de
nés.

~ berto Youssef. centado pelo STF no escinda-
— Ele nunca me viu, nunca lo que o tirou da Presidéncia
th “novament

—afi pronto p: pre
. Emseu depoimento, Youssef ~que nada tenho a ver com esse
e

Unimed %

Aqui com minhas havaianas, eu te pergunto, Unimed Rio: sério?
(Foto postada por Rosane Svartman)

Descurtir - Comentar - Compartilhar

Figura 54: ativismo. Acesso em 08/03/2015

1 _——ompartilhou a foto de

Ontem as 12:00- & v

ATENGAO MULHERES!

Vocés ja se sentiram alguma vez ofendidas, incomodadas ou viram sua imagem
humilhada num comercial de cerveja? Sim? Entéo precisamos falar sob...

Ver mais

Descurtir - Comentar - Compartilhar

Figura 55: : ativismo. Acesso em 19/07/2015
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42. CONSUMO COMO BIOPODER, CONSUMERISMO DIGITAL COMO
MICROPOLITICA

O consumo ¢ territdrio de conflitos e tensdo, desde sua origem, quando ainda ndo
era caracterizado pela sociedade de consumo, mas designava somente as relacdes de
compra e venda nos mercados. Consumir remete as oposigoes entre o hoje X amanha,
poupar X desfrutar, basico X supérfluo, presente X futuro, gastar X investir, emocional X
racional. As praticas de consumo s3o sempre interpretadas por uma moral, conforme o
contexto socio historico. Virtude ou sedugdo, abundidncia ou distribuicdo igualitaria,
moderagdo ou dispéndio, sustentabilidade ou desperdicio sdo esferas que sempre
acompanharam o consumo. Esta moral do consumo atua como dispositivo para o seu

controle, vigilancia e disciplinarizagao.

A liberdade de escolha ¢ outro aspecto fundamental que orienta a moral do
consumo, especialmente na contemporaneidade, bem como as oportunidades que o
consumo oferece para as diversas possibilidades de expressdo da individualidade e
construcao de subjetividade dos individuos. Neste aspecto, mais precisamente a partir da II
Guerra, as praticas de consumo passaram a ser frequentemente referenciadas como uma
distin¢do entre capitalismo e socialismo, direita e esquerda (DURAND, 2015). A escolha e
o poder de compra que privilegiam o individuo pelo seu merecimento, virou um icone de
uma sociedade capitalista que tem no consumo, a materializacdo simbolica da vitoria, da

qualidade de vida, de um estilo que mais do que ser vivido, deve ser almejado e alcancado.

Como bem apontou Ulrick Beck, a sociedade industrial trouxe para nos a
convivéncia cotidiana com os riscos € perigos que ainda nem conhecemos, “as ameagas a
vida na cultura industrial passam por metamorfoses sociais do perigo: regras da vida
cotidiana sdo viradas de cabeca para baixo” (2010: 10). O consumo ¢ essencialmente um
terreno perigoso, uma vez que se praticado de forma desmedida, coloca o individuo em
risco de endividamento. Este por sua vez, ¢ uma ameaga a estabilidade econdmica da
coletividade. Nao ha portanto, a pratica de consumo que esteja reduzida e protegida na vida
privada. Todo consumo ¢ essencialmente social, comunica-se diretamente com a vida
publica, afeta no coletivo. Quem consome, nunca estd sozinho. Consumir ¢ fazer parte,

ainda que mesmo rapidamente, de uma teia social complexa que envolve producao,

143



comércio, distribui¢do, comunicagdo, precificacdo. As nossas conversas no cotidiano estao
impregnadas de pautas que abordam nossas experiéncias nas praticas de consumo, seja por
insatisfacdo, recomendagdo, fascinio ou frustragdo. Nao hd como o consumo ser individual

em sua esséncia, uma vez que todo processo de venda ¢ social.

Se para Hanna Arendt a palavra na forma de discurso representa uma inser¢do no
mundo, certamente o consumo cumpre bem este papel, uma vez que também ¢ uma forma
de discurso. Consumir ¢ comunicar, participar, incluir ou segregar. Os discursos em forma
de postagens nas redes sociais sobre o consumo, desafiam as leituras realizadas até entdo,
pois escancaram as reclamacdes que antes ficavam guardadas e escondidas numa micro

esfera da vida cotidiana.

Os pensadores da Escola de Frankfurt assistiram a explosdo da sociedade de
consumo numa escala massificada e orientada pelo acimulo excessivo do lucro. Esses
autores apontaram dois aspectos que se fazem importante até hoje: a distor¢do da realidade
pelo discurso publicitario e o custo excessivo necessario para promover € manter a seducao
das vendas. Mostraram que a profissionalizacdo das praticas comerciais a fim de garantir a
eficiéncia na persuasdo dos consumidores, representava um custo muito maior do que o

gerado pela producdo.

Por este motivo que a publicidade e consumo tiveram que perseguir, abracar e
assumir um carater edificante. A publicidade se tornou cientifica, desenvolvendo saberes
sobre o comportamento de escolha e de compra dos consumidores. Para tanto, flertou com a
interdisciplinaridade e durante décadas no século passado, teve nos seus peritos nas
agéncias de publicidade, os melhores representantes do conhecimento sobre estratégias de
persuasdo, vendas e comportamento social na vida cotidiana. Passou a estudar temas
contemporaneos que eram vistos como banais ou futeis pelas Ciéncias Sociais, ainda que a
industria publicitaria tenha buscado socorro metodoldgico junto aos pesquisadores da

Sociologia, Antropologia e Psicologia, desenvolvendo entdo, a pesquisa de mercado.

Foucault entendeu o biopoder como o exercicio do controle social através do corpo
e da saude (1984, 1998). Quando olhamos para o consumo, o lugar do controle continua no

corpo e na saude, através da busca da autorealizagdo. Ha uma pergunta que permeia os
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individuos na sociedade Liberal contemporanea: vocé ¢ realizado? Esta realizagdo so ¢
possivel através do aprimoramento e sofisticagdo do magnestimo pessoal no lugar do
carater. E o privilégio do morale (entusiasmo) sobre a morality (moralidade). Viver
intensamente, buscar viver a verdadeira vida, sdo ordens que representam o otimismo do
controle social. A ética da autorealizacdo torna o consumo possivel e desejavel, diferente da
ética protestante que prega a contengdo ¢ moderacdo. Como o consumo pode ser vitorioso
se ele oferece riscos? Como o consumo pode orientar as esferas da vida se o custo da sua

seducdo ¢ ameacador?

A ¢ética da auto realizacdo ¢ o discurso da base secular da hegemonia cultural
capitalista. Nesta ética, a vida ndo ¢ dada, mas precisa ser conquistada e desfrutada. A
saude fisica e mental, ainda que nem sempre sejam protagonistas evidentes, continuam
sendo balizadoras de uma conduta social que ira sempre colocar a mente no lugar da alma.

Neste mundo sé vive quem tem e alimenta aspiragdes, objetivos e metas.

Nos Estados Unidos no inicio do século XX até meados da década de 60, os
imigrantes eram vistos como risco € ameaga a uma economia prospera, pois apresentavam
condutas divergentes quanto a aspira¢des e dos ideais de bem estar. O consumo tem que ser

desfrutado mas nao pode desembocar no desperdicio desenfreado.

E neste sentido que o consumo aparece como territorio de biopoder. Assim como o
sexo antes estigmatizado e acorrentado na sociedade vitoriana, conseguiu a libertagdo
através da higienizacdo de suas praticas, o consumo faz o mesmo percurso, sendo que o
proximo passo ¢ a educacdo para o consumo, cenario que a sexualidade ja mergulhou,

mesmo que de forma repressora.

As praticas consumeristas digitais tentam sensibilizar os consumidores para a
responsabilidade coletiva, ou seja, a0 comprar um artigo vindo de uma producao nao ética,
o consumidor passa a ser cimplice e conivente com esta pratica injusta ou nao sustentavel.
Neste sentido, procura-se reforcar a atitude politica, o sentimento e a responsabilidade
cidada para o ato da compra individual. Ainda que este posicionamento por equanto pouco
se reflita no comportamento efetivo, ou seja, nas vendas, ndo pode nem deve ser ignorado.

A propagacdo do discurso do consumo consumerista desperta no consumidor inicialmente
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uma atencdo quanto aos processos produtivos. Esta atencdo pode caminhar para uma
consciéncia ética com impacto no comportamento de compra ou no minimo numa pressao

junto ao setor ou para que mude sua conduta.

A tarefa das empresas no gerenciamento de crises tém se expandido cada vez mais
para as redes sociais. Ai entram os social media, profissionais que entre as diversas tarefas,
estdo dedicados a responder os posts que se referem a empresa. Contudo, essas
manifestagdes digitais ganham adeptos com rapidez e colocam a empresa numa pauta nada

favoravel para a imagem da marca.

No acompanhamento dessas manifestacdes realizao para este estudo, destacamos

alguns aprendizados:

- Os consumidores tém aprendido que as redes sociais sd3o um campo eficiente de
manifestagdes, dentncias e reclamacdes contra as empresas, uma vez que sao respondidos e
atendidos com maior agilidade e melhor qualidade se comparado com os canais tradicionais
(SAC, ouvidoria, atendimento ao cliente). Isso acontece porque, preocupadas com a
reputagdo da marca, as empresas tém investido em profissionais dedicados a acompanhar as
redes sociais. Em geral, esses profissionais t€ém uma qualificacdo melhor que os que sdo

contratados para atender os consumidores nos canais tradicionais.

- Em estudo quantitativo realizado em trés casos de ativismo digital (Arezzo, Zara, O
Boticario), com o objetivo de tracar o perfil desses ativistas, verificamos que 70% dos que
postaram ou compartilharam contra essas empresas ndo eram usudrios ou clientes dessas
marcas. Estamos nos deparando entdo com um conceito de consumidor, diferente do que ¢
entendido e praticado pelas empresas, que consideram como consumidor aquele que tem
relacdo comercial com a sua marca. Toma a cena entdo, o cidaddao que, no papel de
consumidor, reclama e acusa as empresas. Este, que talvez nunca se converta em cliente da

marca, deve agora ser ouvido e até atendido em suas reivindicagdes.

- O “empoderamento” do consumidor como um agente responsavel e consciente pelo bem
estar econdmico e social do coletivo, ainda que nao esteja sendo entendido explicitamente

como um poder politico na esfera do consumo com impacto na esfera publica, tem
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inspirado e motivado os consumidores a assumirem uma atitude de maior vigilancia e
aten¢do quanto aos itens consumidos, seja no seu sistema de producdo, qualidade dos
insumos ou consequéncias para o bem estar geral. Essa inspiragdo tem se materializado
com pouca efetividade no comportamento de compra. Seja porque nem sempre ha como
substituir um produto ou marca por outra (sentido original do boicote), ou devido ao preco
competitivo ou conveniéncia ainda muito valorizados nas relagdes de compra. Mas ¢
importante destacar que ja ha entre os consumidores, um sentimento de alerta e

reivindicagdo frente as empresas.

- Diversos casos de ativismo digital de fato geraram impacto, a partir da resposta ou reagao

da empresa. Skol ¢ um desses casos, escolhido para discutirmos neste trabalho.

- As empresas ainda ndo sabem precisamente como tratar os casos de netativismo, pelos
seguintes motivos: em geral os ativistas ndo sdo seus clientes, logo o impacto nas vendas
ndo ¢ garantido; trata-se de agdes novas num meio novo; temem que ao atender as

reivindicag¢des acabem por transferir um poder desmedido para os consumidores.

- A reputacdo da marca toma uma importancia e um sentido singular no século XXI, quanto
a temas que até entdo o setor privado ndo atentava: cidadania, sustentabilidade,

responsabilidade social, ética, bem estar coletivo.

- Passamos de uma sociedade de consumo para uma sociedade de consumidores. S3o esses
que agora tomam a cena, sendo por vezes responsabilizados pelos impactos consumistas na
esfera publica, sendo por outras vezes vitimizados como pedes de manobra nas maos das

empresas.

O sistema de consumo ¢ um emeranhado de técnicas. Consumo também ¢ uma das
tecnologias representativas da nossa condicao de sociedade. Ao que parece, nao ¢ possivel
viver sem as praticas de consumo. Mas as Ciéncias Sociais podem contribuir bastante
questionando e refletindo como viver com o consumo, sem ser refém do mesmo. A
sociedade de consumidores coloca o consumidor como alguém que pode ser sujeito de sua
propria histéria. Para isto, ¢ preciso sempre lembrar que os recursos de esclarecimento que

temos sobre o papel do consumo, também expressam suas praticas como biopoder. Nao se
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trata de um tinel sem saida, se reconhecermos que as tensdes presentes no consumo

apresentam possibilidades de resisténcia, transformacgao e vida.
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