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Resumo:

Conhecidas como espago de manifestacdo do self expandido e possibilidade de construg¢do de personas ou mesmo um
terreno de conexdo das relagdes de sociabilidade, as redes sociais também tém se mostrado eficientes, impactantes e
significativas no exercicio politico dos consumidores através do net ativismo contra marcas e empresas. Sao
frequentes nas redes, os depoimentos e denuncias de cidaddos comuns contra as empresas, pelos mais diferentes
motivos que vao desde uma insatisfagdo particular e pontual até denuncias sobre exploracdo de mado de obra ou
trabalho escravo, uso na composi¢do dos produtos de insumos ou itens que comprometem ou ameacam a saude dos
consumidores, todo tipo de impacto nocivo ao meio ambiente como o uso de animais em testes laboratoriais, polui¢ao
de recursos naturais, desmatamento, precos abusivos, escraviddo financeira, entre varios outros tipos de reclamacdes
ou delacdes. Essas manifestagdes individuais tornaram-se organizadas ao longo do tempo a medida que as empresas
passaram a responder as reclamacdes no ambiente digital com mais agilidade e presteza do que nos outros meios de
relacionamento com os consumidores. O impacto dessas manifestagdes t€m sido forte junto as empresas nacionais ou
multinacionais. Quando atingidas por essas denuncias, varias delas tiveram que alterar seus produtos, modo de
producdo, enquanto outras foram fiscalizadas por 6rgdos reguladores pressionados por esses boicotes. O objetivo
dessa pesquisa ¢ discorrer sobre o papel do consumidor como um ator social, promovendo através das redes sociais,
manifestacdes, denuncias ou boicotes contra tipos de consumo ¢ empresas que ameagam a ética, justica, bem estar e
sustentabilidade.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; consumo consciente; ativismo digital.

" Doutorando em Sociologia na PUC-SP; docente e pesquisador na Escola Superior de Propaganda e Marketing, docente também
na FGV, FAAP e FIA/USP; E-mail: fabiomariano@insearch.com.br

1



1- Consumir com consciéncia

O senso comum tem conduzido o entendimento e percepcao sobre o termo sustentabilidade.
Quando ouvimos a palavra sustentavel, logo pensamos num consumo ecofriendly ou mesmo em agdes que
garantam melhores condi¢des de vida no ambiente. Essa restricdo em torno da sustentabilidade ocorre pelos
mais diversos motivos, seja pelo modo como as politicas publicas tém tratado o tema, mas principalmente

devido a mercadorizag¢do e marketizagdo do movimento.

As empresas, sempre muito rdpidas e competitivas numa economia capitalista cada vez mais
selvagem, foram &geis em incorporar o tema sustentabilidade como uma estratégia de marca e
relacionamento com seus clientes. S3o varios os exemplos de marcas e empresas que investem em
campanhas publicitdrias, assumindo um posicionamento sustentdvel. Como consequéncia temos uma
banalizagdo da sustentabilidade que fica reduzida as acdes das empresas quando preocupadas com o meio
ambiente e também a responsabilidade do consumidor. Por outro lado, esse movimento gerou um processo
de melhor esclarecimento do consumidor quanto ao seu papel nas relacdes de compra e aos riscos de um
consumo desenfreado e pouco regulado. Ao mesmo tempo que hd uma associacdo do tema sustentabilidade
a esfera privada, ocorre também um maior esclarecimento ou no minimo uma inspiragdo do consumidor
quanto a sua responsabilidade na esfera publica a partir do consumo. Ou seja, o consumidor comega a
perceber em escala crescente, que as escolhas feitas nas compras impactam no bem estar da coletividade,

como também no meio ambiente.

Dai que temos assistido ao surgimento e até amadurecimento de alguns titulos que estdo cada vez
mais presentes nas pautas da imprensa, das empresas e também politica: o consumo consciente, consumo
responsavel, consumo com responsabilidade social. Esses termos mostram um movimento no qual o

consumidor ¢ qualificado com base nas suas escolhas no consumo e ndo somente no seu poder de compra.

As caracteristicas que compdem esse novo consumidor do século XXI ndo vem sendo formadas
exclusivamente das agdes motivadas por 6rgaos ou associagdes civis de prote¢do ao consumidor, ou mesmo
as diversas entidades preocupadas com os temas correlatos a sustentabilidade. A participacdo das empresas,
através das ferramentas de marketing tém sido crucial. Como estratégia de reputacdo de marca e
relacionamento com o cliente, as empresas tém abordado e divulgado a responsabilidade no consumo. Dai
como no mundo corporativo, ja ¢ comum nos depararmos com o chamado Marketing Social ou Marketing
Contra a Pobreza (entre outras correntes da disciplina do Marketing, visando aproximar as agdes das
empresas ao contexto cidaddo-consumidor. E importante destacar que esse movimento das empresas nio
sempre representa uma consciéncia cidada de seus lideres na condu¢@o dos negdcios, mas em geral, a uma
adaptag@o aos temas que compdem a pauta de interesse daqueles que sdo consumidores em potencial. Além
disso, ¢ importante lembrar o impacto das acdes de marketing na segunda metade do século passado, na

divulgacdo e disseminagdo do conceito de “cliente rei”, através do qual propagou-se a busca pela satisfagao



total do cliente. O que ¢ preciso ter claro é que o processo de empodeiramento do consumidor e as suas
relagdes com a cidadania, ¢ uma corrente que tem uma forte participagdo do setor empresarial na
manutengdo e reconfiguracdo do capitalismo, cada vez mais embasado no consumo, € ndo somente pela

influéncia de ideologias sociais, ambientais ou politicas.

Recentemente o ambiente digital tem sido palco propicio para a manifestagdo 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 histéria 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 produgdo e uso da mao de obra produtiva, impacto no bem estar da sociedade,
consequéncias e 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 os casos dos consumidores em levante contra as empresas: movimentos dos norte
americanos em oposicdo 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 ¢ticas para a época; as diversas manifestagdes pela Europa que 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 € 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 manifestacdo dos consumidores. Nas redes
sociais, ¢ frequente os depoimentos e dentncias de cidaddos comuns contra as empresas, pelos mais
diferentes motivos que variam desde uma insatisfagao particular e pontual até¢ delacdes sobre exploragdo de
mao de obra ou trabalho escravo, uso na composi¢do dos produtos de insumos ou itens que comprometem
ou ameacam a saude dos consumidores, todo tipo de impacto nocivo ao meio ambiente como o uso de
animais em testes laboratoriais, polui¢do de recursos naturais, desmatamento, entre varios outros tipos de

reclamagoes.

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 0 consumismo em geral

(http://www.facebook.com/BoicoteOConsumismo), e também sites mais estruturados originados da
organiza¢do da sociedade civil que resultou em 6rgaos ou associacdes 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 dmbito do coletivo e da atuacdo da empresa na sociedade. Alguns casos
recentes ilustram esses movimentos. No més de agosto de 2011, apos crescentes denuncias do publico pelo
meio digital, a rede de lojas, multinacional, Zara, foi autuada pelo Ministério do Trabalho e Emprego (MTE)
em 48 infracdes, entre elas, super exploragdo dos empregados, uso de mao de obra de menores de 16 anos e
discriminacdo étnica. De acordo com a andlise feita pelos auditores, ficou claro que o tratamento dispensado
aos indigenas quéchua e aimara, contratados pela rede, era indigno, caracterizado por jornadas extenuantes e

ambiente de trabalho degradante® em comparagdo com os funcionarios brasileiros.

A marca nacional de cal¢ados e acessorios Arezzo ¢ outro exemplo. Na primeira quinzena do més de
abril, também de 2011, a empresa langou uma coleg¢do com o titulo de PeleMania, que tinha como destaque
o uso de peles de raposa e coelho na confec¢do de sapatos, bolsas e echarpes. Mais uma vez, as redes sociais
no meio digital demonstraram ser um canal rapido para convocar um boicote contra a marca. No Facebook
foi criada a pagina “Boicote Arezzo”. No dia 18 de abril, a marca ocupou o primeiro lugar nos Trending
Topics brasileiro — os assuntos mais comentados no microblog 7Twitter. Antes mesmo de sofrer qualquer
fiscalizacdo oficial, a Arezzo se pronunciou publicamente com pedido de desculpas e retirou a cole¢do do
mercado. A reagdo da empresa corresponde ao que destaca o pesquisador Monroe Friedman (2006):
manifestagdes dos consumidores, como os boicotes, preocupam muito mais as empresas na protecdo da
credibilidade da marca do que quanto as perdas financeiras. Mas ¢ importante notar que essas manifestagdes
s6 tomaram corpo para o alcance de resultados, quando passaram a fazer parte da pauta da midia, em

especial da imprensa.

Canclini ¢ um dos poucos autores, entre os latino-americanos, que traga a importancia da formagao
do consumidor cidaddo, numa visdo antagdnica a orientagdo que dominou até recentemente os estudos que
entdo abordavam o consumidor como um individuo estimulado e manipulado pelas taticas mercadologicas.
O autor explica que “hoje vemos os processos como algo mais complexo do que a relagdo entre meios
manipuladores e déceis audiéncias” (1995: 52) e destaca que “o ato de consumir traz em si, uma

racionalidade sociopolitica interativa” (1995: 55).

Nao se trata de substituir a dimensdo publica pelo consumo, nem mesmo o exercicio da cidadania
pelo ato de comprar, mas de reconhecer que o palco das praticas do consumo recebe e abriga as mais
diferentes formas de exercicio politico e de cidadania. Isso ndo acontece exclusivamente devido a decepgao
que temos com a pratica politica na esfera publica, materializada na corrupcdo, enfraquecimento e
ineficiéncia dos partidos politicos, como aponta Hirschman (1982), mas porque a figura do consumidor

sempre se configurou de forma estreita em relacdo as questdes politicas.

* Conforme descrigio feita no relatério de autuagio publicado no Diario Oficial de 16 de agosto de 2011.



Neste breve texto, trataremos de modo sumarizado de algumas questdes que se apresentam a partir
desse tipo de ativismo digital relacionado ao consumo: qual o papel do consumidor cidadio e de fato ha ecos
de cidadania nas reclamagdes dos consumidores? Quais as condigdes que potencializam as dentncias dos
consumidores em escandalos e, consequentemente, numa maior pressao junto as empresas € aos Orgaos

reguladores do mercado?

O objetivo esta bem longe de responder a essas questdes, mas pontua-las para um desenvolvimento e
estudo posterior. Por ora, consideramos a oportunidade de uma rapida reflexdo sobre uma das formas de

politizacao do cidaddo, no papel de consumidor.

2- Consumo como terreno do exercicio politico

Todos nds somos consumidores, mesmo quando ndo nos damos conta. Os diferentes papéis que
desempenhamos na vida contemporanea nos colocam claramente como consumidores ou, entdo, como
responsaveis por um tipo de consumo. Somos consumidores quando alunos e enquanto professores somos
responsaveis por garantir a boa entrega dos servigos comprados por esses alunos. Falamos em direitos do
consumidor de um paciente. Enquanto pais somos responsaveis pelo consumo dos nossos filhos. As donas
de casa sdo, historicamente, as responsaveis pela escolha e administracdo dos itens consumidos pela familia.
O consumo de um item combinado com uma determinada atividade, muitas vezes nos coloca como
responsaveis diretos pelo bem-estar do outro. E o caso do consumo de alcool para aqueles que se propdem a
dirigir um automovel. A nossa casa € o nosso “doce lar”, mas também um produto com um dado valor,
dependendo das cotagdes do mercado imobilidrio. Os bairros tém cada qual o seu preco e quanto melhor a
infraestrutura comercial que apresentam, maior o valor na bolsa de imdveis. Impostos sobre os imdveis
variam conforme o valor de cada regido. Os documentos contratuais regem as nossas praticas na vida
moderna. Numa sociedade na qual até as experiéncias e sentimentos estdo mercadorizados e disponiveis nas
gondolas, ndo hd momentos nos quais ndo sejamos consumidores. Nada escapa da precificagdo no
capitalismo. Campbell (2001; 2004) nos alerta que, mais do que uma sociedade de consumo, somos uma

civiliza¢do do consumo.

O consumo sempre existiu. Mas os consumidores sdo recentes, advento da sociedade de consumo.
Mesmo nas sociedades mais primitivas encontrava-se o consumo dos artefatos, dos instrumentos de caga,
dos bens domésticos, e também dos itens ligados ao sustento, como os alimentos. Contudo, esse consumo
ndo era mediado por uma logica de mercado que passou a orientar a sociedade capitalista moderna. Agora
sim, vivemos numa sociedade balizada pelo e para o consumo, constituida de consumidores, na qual a
escolha da identidade e do estilo de vida ¢ um ato individual e arbitrario, ainda que essa liberdade de escolha

seja ilusoria.



O exercicio do poder de escolha e todas as suas implicagdes marcam o nascimento do consumidor
moderno na histéria. Liberdade, individualidade e propriedade privada sdo os trés ingredientes principais
que compdem a figura desse consumidor, adicionados as regulamentagdes que garantem o exercicio desses
principios e o direito ao consumo. Esses ideais estavam presentes nas revolugdes burguesas que
transformaram a religido (Revolugdo Protestante), a politica (Revoluc¢ao Francesa) e a economia (Revolugao
Industrial), como também sdo caracteristicas da universalidade da cidadania. O consumidor ¢, portanto, um
projeto burgués. Certamente, a mais impactante contribuicdo dos valores burgueses, na esfera das relagdes

comerciais.

Deixamos de ser compradores ou fregueses para assumirmos o papel de 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 negociacdes. 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. Comega aqui um primeiro elo entre
cidadania e consumidor em dois sentidos: implicam direitos e deveres e também passam pela ordem juridica.

Ambos tém seus direitos assegurados pelo Estado.

A constru¢do do consumidor moderno ¢ marcada por uma trajetoria de lutas e reivindicagdes por
basicamente dois itens, o acesso aos bens e o poder de escolha. Suas principais conquistas sdo em geral,
resultados de crises, nas quais as regulacdes e leis de direitos do consumidor apareceram como
consequéncias. Contudo, nem sempre os movimentos € manifestacdes dos consumidores se traduziram em

leis ou normas.

A conexao entre consumo e identidade ndo pertence somente as dimensdes econdmicas e simbdlicas,
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 expressao 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 acdes mercadoldgicas ¢ empobrecer o debate sobre as implicagcdes do consumo na vida



contemporanea, seus desdobramentos nos diferentes modos de sociabilidade, nas praticas cotidianas e como

veiculo politico.

O consumidor moderno nasce quando acontece uma revolucdo interna nos individuos, que entdo
tomam consciéncia da forca e importancia que tém como compradores, € passam a se organizar
coletivamente para lutar por direitos reconhecidos. Nesse aspecto, a génese do consumidor se comunica
intimamente com a ideia de cidadania discutida pela cientista social Maira Lourdes Manzini Couvre (2011).
A pesquisadora ressalta a ideia de que a cidadania s6 pode existir efetivamente quando os individuos,
incomodados com as suas condi¢des e educados sobre os seus direitos, levam para esfera publica os seus
sofrimentos individuais através de reivindicagdes ou lutas organizadas por eles proprios ou por grupos

representativos. Dessa forma se deu a passagem dos compradores para a condi¢ao de consumidores.

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 transformagdo
revolucionaria no sentido de leva-lo para outro patamar ou outro sistema econdmico, mas provoca a sua
reconfiguragdo e manuten¢do, ainda que muitas vezes de forma fragil e desarticulada. Para sobreviver, o
capitalismo aprendeu a se 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, educagdo, habitagdo, seguro-desemprego, etc. (COUVRE, 2011: 58).
Esses direitos sdo entdo vinculados as reivindicagdes dos consumidores, e assim sdo ressignificados
conforme a interpretacdo cultural que atribuem ao padrdo de vida que almejam. O acesso ao consumo foi
sendo culturalmente incorporado aos direitos sociais dos cidaddos. Liz Cohen (2001) observa que esse foi o
processo que transformou os Estados Unidos numa “republica de consumidores”, modelo que inspira e vem

sendo copiado por outras nagoes.

Mas ndo podemos deixar de lembrar que essa transformagdo no dmago dos compradores, derivando
dai a figura do consumidor, tinha como um dos valores essenciais o sentido do faxpayer - foi assim nos
movimentos contra os oligopdlios e contra as altas taxa¢des no abastecimento de agua no final do século
XIX (TRENTMANN & TAYLOR, 2006; TRENTMANN, 2006b). 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, tarifas que ele encontra nos servigos publicos e na esfera privada,

em cada produto que opta por comprar.

Nao deixa de haver um carater 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



servigos vinculados ao Estado passou a ser guiada sob uma orientacdo que buscava enxergar o usuario como
um cliente final que deve ser satisfeito ao maximo, em troca dos impostos pagos (GABRIEL & LANG,
2006; CLARK, J., NEWMAN, J., SMITH, N., VIDLER, E., WESTMARLAND, L., 2007). S6 ¢ valorizado
aquilo que € pago; s6 tem direitos, aquele que paga. Somente quem paga, pode reivindicar. Sdo os caminhos

da mercadologiza¢ao 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 atengdo se deslocou para o impacto do consumo no bem-estar coletivo, como as
consequéncias para o meio ambiente, uso de substancias que colocam a saude em risco, trabalho escravo nos
paises em desenvolvimento, uso de animais em testes para produtos. Os boicotes ganharam forca, agora com
abrangéncia global. A conexao digital tornou mais facil e rapida a divulgagdo de dentincias contra os abusos

das empresas e a mobilizacdo contra elas.

3- Ativismo digital contra as empresas

Para a breve reflexdo que objetivamos nesse artigo, elegemos como objeto de estudo as
manifestagdes espontineas dos consumidores na rede social Facebook. A partir de um estudo que ja toma 2
anos, com uma amostra de 40 casos na cidade de Sao Paulo, temos acompanhado as declara¢des e dentincias
em formato de posts’ que aparecem na pagina particular do perfil desses 40 entrevistados. A amostra esta
concentrada na faixa etaria entre 20 e 40 anos de idade, que reflete uma geracao que cresceu ou que migrou

para o ambiente cibernético ainda durante a juventude e formagao estudantil ou profissional.

Casos como esses tém despertado o interesse dos estudiosos académicos atualmente, ndo porque se
referem ao consumo, mas principalmente porque mostram o uso da rede digital para manifestagdo e
expressdo politica. Manuel Castells (1999) ja tinha chamado a atencdo para a transformag¢do da sociedade
em rede e os meios digitais como arena de expressdao dos nossos valores, sentimentos, sociabilidade e

posicdes politicas.

Apresentamos a seguir uma sele¢do de alguns dos posts, sempre manifestando reclamagdo, dentincia
ou incentivo ao boicote contra alguma empresa. Os nomes dos autores e das empresas nao sao revelados, até
porque o que nos interessa aqui ndo ¢ identificar quais sdo as empresas mais atacadas nesse tipo de

manifestagdo, mas compreender as implicagdes desse ativismo digital em relagdo ao consumo.

“H4 uma hora e meia tentando cancelar um canal de futebol e um de luta que aparecerem
milagrosamente na minha conta de TV fechada. Nao consigo entender porque para comprar tudo
funciona bem e para cancelamento o sistema esta sempre instavel e a ligagéo cai. Ja é a 4" vez que ela
caiu hoje”.

? Posts: termo em inglés que se refere as postagens feitas no Facebook pelos seus usuarios.



“Atencdo: boicote ao anti pulgas (cita o nome da marca). Ja tem véarios casos de morte de cdes que
usaram esse produto e muitos outros que estdo com sequelas, com problemas de saude. Esse
medicamento ¢ um veneno e ¢ oferecido sem nenhuma orientagdo os pet shops™.

“(Cita o nome da marca) quando teremos uma colecdo livre de substincias toxicas? Queremos moda
sem poluicdo! #Detox # Fashion”

“Vocés deveriam ser mais transparentes e deixar aqui as orientagdes aos consumidores sobre a
proibi¢do da Anvisa. Suco (cita 0 nome da marca) nunca mais!”

“Roupas da (cita a marca) sdo confeccionadas com trabalho escravo. Boicote!”

“Gente...(cita a marca) encobrindo trabalho escravo de seus fornecedores no Brasil. T6 fora! (Cita a
marca) nunca mais!!!”

“Evitem comprar no (cita o nome da rede). Produtos ndo sdo entregues”.

“Que tal boicotar essa marca? (Cita a marca) fez propaganda dizendo: ‘Homossexuais usam e indicam
os nossos produtos. Afinal, toda mulher bem sucedida tem um amigo gay para dar boas dicas’.

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, a velocidade dos compartilhamentos de muitos desses posts impede que os mesmos sejam
respondidos em tempo satisfatorio para o consumidor ou para impedir danos para a reputagdo da empresa.
Desse modo, essas manifestagdes digitais ganham adeptos com rapidez e colocam a empresa numa pauta

nada favoravel para a imagem da marca.

Nesse primeiro acompanhamento e levantamento dessas manifestacdes destacamos alguns

aprendizados:

* Os consumidores tém aprendido que as redes sociais ¢ um eficiente campo de manifesta¢des, denincias
e reclamagdes contra as empresas, uma vez que sdo 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 reputacdo da marca, as empresas tém investido em
profissionais dedicados a acompanhar as redes sociais. Em geral, esses profissionais tém 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 tragar 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 relagdo comercial com a sua marca. Toma a cena entdo, o cidaddo 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 exercicio do ativismo digital no consumo também pode ser um exercicio para o uso das redes sociais
para motivar e organizar manifestagdes que ndo tenham como tema o consumo, mas que também podem
flertar com tematicas politicas e sociais. Dai temos visto casos como a chamada “Primavera Arabe” ou
mesmo as manifestacdes populares que aconteceram no final do primeiro semestre de 2013, em geral
organizadas e anunciadas no ambiente cibernético.

O empodeiramento do consumidor como um agente responsavel e consciente pelo bem estar econdomico
e social do coletivo, ainda que ndo esteja sendo entendido explicitamente como um poder politico na
esfera do consumo com impacto na esfera publica, tem inspirado e motivado os consumidores a
assumirem uma atitude de maior vigilancia e aten¢do quanto aos itens consumidos, seja no seu sistema
de produgdo, qualidade dos insumos ou consequéncias para o bem estar geral. Essa inspira¢do 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 reivindicag@o frente as empresas, mesmo quando nao
se trata de um problema particular, mas de uma agdo da empresa que fere os principios desses
consumidores.

Diversos casos de ativismo digital de fato geraram impacto, a partir da resposta ou rea¢do da empresa.
Sao os exemplos da Zara, Arezzo, O Boticario, conforme j4 comentamos, como também da Brastemp e
da rede de lojas Dicico, que tiveram videos feitos por consumidores contra essas marcas postadas na
rede social Youtube.

As empresas ainda ndo sabem precisamente como tratar esses casos, 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 reivindicagdes acabem por transferir um poder desmedido
para os consumidores.

A reputacdo da marca toma uma importancia e um sentido singular no século XXI, bastante divulgado
pelas redes sociais, no tocante a temas que até entdo o setor privado lucrativo ndo se dedicava tanto:
cidadania, sustentabilidade, responsabilidade social, ética, bem estar coletivo.

Passamos de uma sociedade de consumo para uma sociedade de consumidores. S30 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. E fundamental destacar
que estamos vislumbrando um periodo no qual o olhar analitico dos estudiosos do consumo devam se
abrir para o papel do consumidor, as condi¢des de sua formacdo e manifestacdo, diferente do que
tinhamos até entdo, estudos que partiam do consumo ou do produto consumido, a fim de identificagdo de

seus significados. Nos convida agora para a reflexdo as problematicas sociais, politicas e culturais
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presentes nas relagdes de consumo e em especial, meios de configuracdo do consumidor e como este

pode ser sujeito num sistema de consumismo.

4- Consumidor cidadao: esforco para gerar escindalos

O consumerismo pode ser entendido de uma forma mais imediata, como qualquer tipo de
reivindicagdo, movimento ou manifestacdo, publico ou organizado por entidades ou associacdes
representativas, que visa equilibrar as for¢as 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 agdes que se utilizam dos meios de comunicagdo para macular e
arranhar a imagem de marca da empresa alvo. O que se reivindica tem relagdo intima com o modo usado

para reivindicar, como destaca Couvre (2011: 101).

Num sentido mais amplo, podemos entender o consumerismo 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 reivindica¢des que, ainda que individuais, terdo impacto para
o bem social coletivo. Diferentes questdes podem ser abracadas pelo consumerismo, como a protegdo para o
consumidor, ajuste da qualidade dos produtos, modos de produgdo, exploracdo de mao de obra, aumento do

poder de compra, os valores éticos, 0 meio ambiente, entre outros.

O consumerismo constitui um cenario que possibilita uma participacdo aberta e abrangente, pois
independe da legenda dos partidos politicos, ideologia politica, etnia, género, orientagdo sexual, classe
socioecondmica, pais de origem ou de residéncia, conforme discutido por Micheletti (2003). O exercicio do
poder de compra engajado ndo depende de manifestacdes publicas, nem de tomar as avenidas através de

passeatas. Depende apenas da pratica individual de cada consumidor.

Uma causa individual pode ser colocada na esfera publica, através de diferentes canais, e entdo
tornar-se coletiva, recebendo adesdo de outros cidaddos. Nao ¢ preciso a concordancia de um partido
politico ou de um grupo maior para que se faca a exposi¢do publica do problema. Canais como o6rgaos,
entidades e associacdes de consumidores tratam reclamagdes individuais que, em geral, tomam dimensao e

impacto publicos.

As redes sociais, como ja exemplificamos, permitem que a indignacdo pessoal possa ser exposta
muito rapidamente, quase que simultaneamente a ocorréncia do problema. E com a mesma agilidade pode
ganhar adeptos e simpatizantes em diferentes locais do mundo (GOMES, 2011). Abre caminhos para a
existéncia de movimentos consumeristas transnacionais, que em minutos podem se espalhar por diferentes

paises, contra uma marca com atuagdo mundial. Mesmo as marcas locais podem ser denunciadas e sofrerem
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manifestagdes de repudio de diversos povos. No consumerismo, um sofrimento que parece exclusivamente

individual, ¢ quase sempre o retrato da situacao de muitos.

A questdo que colocamos aqui para uma reflexdo ¢: 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 alteracdes no uso de mao de obra produtiva, revisdo dos insumos utilizados na
producdo, ajustes de precos, maior acesso na concessdo ao crédito, mudangas na politica comercial e

tratamento ao consumidor.

Tendo como base os casos recentes mais significativos — Zara, Arezzo (anteriormente descritos) e
Ades — verificamos dois itens importantes: em primeiro, a dimensdo do impacto, em segundo as condigdes

que propiciam esse impacto.

O impacto das manifestacdes conseguem efetivar alteragdes positivas para a coletividade de
consumidores e para a sociedade em geral, quando a empresa denunciada altera sua conduta ou modo de
producdo apos as denuncias dos consumidores. Exemplos disso ¢ a marca de sucos Ades, produzido pela
multinacional britanica Unilever, que teve a sua venda proibida em 15 de margo deste ano, apds a dentincia
nas redes sociais de 14 casos de consumidores que foram contaminados e tiveram agravamento no estado de
saude, apds a ingestdo do suco. A partir dessas denuncias a Unilever fez verificacdo nos lotes recentes e
constatou que houve problemas na produgdo o que geraram a contaminacdo de algumas unidades. A
empresa se pronunciou publicamente invocando um recall dos ultimos lotes para que fossem devolvidos a
empresa. O caso foi pauta dos principais veiculos de midia e noticiarios do pais, incluindo a televisdo além
da midia impressa. Diante da ampla divulgagdo do problema, a ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria) promoveu uma fiscalizacdo e auditoria na Unilever, confirmando a contamina¢do em algumas
unidades do produto devido problemas na higienizagdo do maquinario. O 6rgdo suspendeu a venda dos 17
diferentes sabores da marca até que a empresa tomasse as providéncias cabiveis de assisténcia aos que
sofreram danos e reparo dos prejuizos. Somente apds 15 dias, a venda dos sabores foi liberada, exceto do

qual havia sido contaminado.

Nesse caso foi fundamental o papel da comunicacdo midiatica na divulgagdo e promocao do
escandalo. Assim como apontam Vera Chaia e Marco Antdnio Teixeira (2001) ao analisar os escandalos
politicos, o papel da midia ¢ essencial para que o problema seja divulgado “numa esfera que transcende o
tempo e o espaco de sua ocorréncia” (2001: 64). Do mesmo modo, Thompson (2000) constata que ¢
importante que, no caso do exercicio da politica, ¢ importante que a ocorréncia tome uma visibilidade

ampla.

Assim, nem toda manifestagdo ou tentativa de boicote por parte dos consumidores se torna em
escandalo, pois como na esfera politica, ¢ necessario que haja um acompanhamento do enredo: a revelacao,

a divulgacdo, a defesa e a sua execuc¢ao. Quando se torna um escandalo, o evento ¢ narrado em etapas no
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tom da dramatizacdo e assemelha-se a uma novela, acompanhada em capitulos pela audiéncia (CHAIA e

TEIXEIRA, 2001).

No ativismo cibernético esses escandalos sdo em sua esséncia midiaticos, pois atingem uma
dimensao transcendental de tempo e espago. Desse modo, a marca ¢ afetada em sua reputagcdo muitas vezes
no ambito global, tendo seu valor das Bolsas de A¢des comprometido. Como mostram Chaia e Teixeira
(2001) tratando os escandalos politicos, uma das consequéncias do escandalo “¢ o prejuizo que traz a
reputacdo dos individuos envolvidos, portanto esse ¢ um risco que sempre estd presente quando o escandalo
irrompe (64). H4 aqui um paralelo entre os escandalos politicos e os escandalos que envolvem o consumo:
ambos comprometem a escolha do cidaddo. No caso da politica, essa escolha ¢ feita nas urnas, através do
voto. No caso do consumo, a escolha ¢ feita no momento de compra, quando o consumidor pode optar por

eleger uma determinada marca em detrimento daquela que esteve envolvida no escandalo.

Ainda conforme os autores, “outro aspecto a ser considerado é que o surgimento do escandalo
midiatico estd relacionado com transformagdes sociais do mundo moderno, redefinindo as relagdes entre a
vida publica e a vida privada, uma vez que agora as novas formas de visibilidade e publicizagdo se fazem

presentes, provocando novas relacdes entre escandalo e midia e entre as interagdes sociais” (2001: 65).

Nos casos comentados (Zara, Arezzo e Ades), a esfera das institui¢des publicas foi atingida quando
houve o questionamento do cumprimento das regulacdes e da sua devida fiscalizagdo. Os denunciantes e
principalmente os jornalistas, colocaram em xeque a ocorréncia de corrupgao entre as empresas envolvidas e
os fiscais, no abrandamento das auditorias e fiscalizagdo. Um aspecto importante a destacar ¢ a atuagdo dos
peritos (no sentido de Giddens), profissionais especializados que tém a legitimidade do conhecimento e da
pratica para constatar a veracidade dos delitos que provocaram o escandalo. No caso da Zara, fiscais da
Policia Federal constataram a situagdo irregular dos trabalhadores utilizados; no episdédio da Arezzo, o
IBAMA (Instituto Brasileiro do Meio Ambiente ¢ dos Recursos Naturais) ¢ o IPEN (Instituto de Pesos ¢
Medidas) confirmou o uso de peles de animais em risco de extin¢gdo; o IPEN também atuou no episoédio do
suco Ades, revelando quais substincias toxicas estavam presentes no produto. A cobertura ampla e periddica
dos meios de comunica¢do ¢ responsavel por gerar relevancia a esses escandalos. Se ndo fosse com a
conjugacdo desses agentes, os problemas descritos ndo teriam ganho a configura¢do de escandalo, ficando
limitados a esfera individual ou ao ambito do mercado. Poderiam assim, terem se confundido com um
problema eventual e comum ao consumo, associado & uma sociedade de risco, nos termos de Giddens e

Beck.
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5- Conclusoes

O consumo pode ser um espago para exercicio politico e expressdo da cidadania, mas ser consumidor
ndo nos faz cidadaos. Também ndo ¢ qualquer reivindicagdo ou reclamacgao por si s6 que configura um ato

de manifestag¢ao de cidadania.

A palavra cidadania estd banalizada. Todos falam sobre cidadania e nos exortam a agir como
cidaddos. A cidadania esta em todos os lugares: cidadania no transito, na escola, nas empresas, no consumo.
Quando os consumidores reclamam e se manifestam contra as empresas, se apressam em explicar que
devem fazer valer nossos direitos, afinal, esse ¢ o papel do cidaddo. De qual cidadania se referem esses

consumidores?

Recuperada pelas revolugdes burguesas e pelo advento da sociedade moderna, a cidadania tém
vinculos conceituais com o consumo na medida em que ambos foram institucionalizados e reelaborados no
processo de delineamento e constru¢do de uma sociedade na qual as relagdes entre os individuos sdo
determinadas pelo mercado. Nesse tipo de sociedade, a cidadania ¢é caracterizada por trés valores

balizadores: a propriedade privada, a liberdade e a igualdade.

Outro nexo entre a cidadania e o consumo encontra-se na esfera com que ambos se envolvem:
direitos e deveres. Direitos e deveres assegurados pela lei e de forma que possam colocar todos em posicdes
de igualdade, tal como Marshall pensa a cidadania: “um status concedido aqueles que sdo membros integrais
de uma comunidade. Todos aqueles que possuem o status sdo iguais com respeito aos direitos e obrigacdes

pertinentes ao status” (1967: 76).

Couvre (2011) aponta criticamente que, encantados e embebedados pelos direitos presentes na
cidadania, os individuos se esquecem dos deveres que ela implica e também acabam encarando esses
direitos como j& conquistados, ndo levando em conta que eles podem e devem ser agentes da construgdo
desses direitos. Nessa concepg¢do, a cidadania “é o proprio direito a vida no sentido pleno. Trata-se de um
direito que precisa ser construido coletivamente, ndo s6 em termos do atendimento as necessidades basicas,
mas de acesso a todos os niveis de existéncia, incluindo o mais abrangente, o papel do homem no Universo”

(COUVRE, 2011: 14).

Os direitos estdo prescritos e assegurados pelas leis, sejam os direitos dos cidaddos, como também os
dos consumidores. Entretanto, certamente, a cidadania nao ¢ construida pelas leis, mas sim pelo modo como
os homens conquistam, elaboram e se utilizam dessas leis. E preciso, portanto, que os individuos atuem
como sujeitos na apropriacao das leis e considerem a cidadania como uma estratégia de luta que pode abrir
caminhos para uma nova condi¢do, ou mesmo para uma nova sociedade. A existéncia das leis ndo ¢ garantia
de seu cumprimento uma vez que elas sdo regidas pelo Estado e, este, por sua vez, negocia

permanentemente com as empresas. O consumerismo seria, portanto, uma das formas dessa estratégia de
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luta da cidadania. Mesmo assim, vale ressaltar que nem sempre a insatisfagdo dos consumidores leva a
transformac¢do da sociedade, mas sim, necessariamente, a mais produtos e servigos que sdo constantemente
renovados. E a critica que Milton Santos (1992) faz ao consumidor cidaddo, mostrando que, na verdade, no
lugar do cidadao, fica o consumidor insatisfeito, um consumidor usudrio, muito mais preocupado no ajuste

dos padrdes de producao e consumo.

O consumidor ¢ resultado de um processo organico e vivo, que impacta e ¢ impactado pelas
diferentes esferas da vida social, como a econdmica, politica e juridica. Estd predestinado a reclamar. E uma
categoria que tem a sua origem nas mobiliza¢des e convida para o manifesto o tempo todo, refletindo os

interesses privados no mundo publico com rapida fluidez.

Cidadania e consumo ndo andam separadamente. O proprio mercado esté politizado, uma vez que as
empresas, consumidores e economia de mercado influem consideravelmente nos rumos politicos de uma
nagdo. Ainda que a escolha numa compra tenha sob os olhos do comprador, razdes meramente economicas,
ela também sempre ¢ politica, uma vez que atribui poder para o escolhido. Por isso que Beck (2000) vé no
consumerismo, a nossa resposta politica para os problemas contemporaneos. E dificil hoje passarmos pelos
temas sobre igualdade e direitos, sem abordarmos o consumo. Nesses tempos recentes de crise economica,
com o capitalismo atual sendo colocado em cheque, consumidores s3o ainda mais fortes como motores da
economia e eleitores. Para Miller (1995), consumidores sdo os agentes contemporaneos da democracia,

quando tém em vista o acesso e tratamento igualitario nas relagdes comerciais.

Quando analisamos os movimentos consumeristas, bem como as manifestagcdes dos consumidores,
notamos que essas ndo acontecem isoladas da reflexividade, mas estdo num processo de aprendizado no qual

o individuo aprende a consumir e como deve se comportar como consumidor.

O consumidor moderno ¢ resultado de lutas dos compradores por direitos, acesso e pelo exercicio da
escolha. Essas crises ajudaram a formar um consumidor que agora, pode ser sujeito no consumo, quando
acessa a cidadania plena nas relagcdes de compra. A cidadania, por sua vez, assim como o consumidor,

também ¢ permanentemente reconfigurada pela sociedade. A luta entdo, ¢ constante.

Como consumidores, estamos destinados a reclamar. A questdo ¢ como cada sociedade lida com esse
conflito. O conflito ¢ inevitavel e envolve a crise. Mas essa crise, pode ser motivadora para a tomada de
consciéncia e transformagdo, ndo do capitalismo para um outro sistema, mas sim, para o proprio capitalismo,
mas provavelmente, com menos crueldade. Nesse sentido, esse conflito ¢ bem vindo. Afinal, onde ndo ha

conflito, ndo ha vida.
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