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CONSUMERISMO

Gino Giacomini Filho

Consumerismo é o termo que
designa o movimento de defesa
do consumidor num sentido mais
amplo, estando associado a
melhoria da qualidade de vida,
principalmente na area do con-
sumo. Também é uma forca
macroambiental do marketing,
uma vez que as manifestacoes de
pessoas e aliados na defesa dos
interesses dos consumidores
causam ameacas e oportunida-
des as empresas e instituicoes;
também o Estado, por meio de
constantes normas e leis, altera
0 panorama consumerista.

O ponto de partida desse fe-
ndmeno ¢ a insatisfacdo do con-
sumidor no ambito de suas
relacbes de consumo.

Ao se pretender qualificar o
movimento consumerista, é im-
portante ter em conta que o con-
sumidor é a figura central, mere-
cedora de todo tipo de protecao
e acdes preventivas no sentido
também de evitar problemas fu-
turos na sua relacao de consumo.
Portanto, as acdes consumeristas
ocorrem, concomitantemente,
num sentido preventivo (preven-
cdo do dano) e defensivo (ressar-
cimento ou compensacao ao dano
ocorrido).
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Nesse sentido, varias leis tém
sido estabelecidas no Brasil, sen-
do a mais importante o Cédigo
Brasileiro de Defesa do Consumi-
dor (CDC). Alias, é justamente a
partir da vigéncia do CDC, no ini-
cio dos anos 1990, que as insti-
tuicdes brasileiras mais se
mobilizaram para adotar posturas
de respeito a seus clientes, ja que
o Cédigo prevé varios tipos de
protecio para quem adquire pro-
dutos e servicos no mercado.

Mas, o consumidor pode se
valer de dois tipos basicos de
defesa nas relacdes de consumo:
heterégeno, quando uma institui-
cdo o defende (caso do Procon ou
de uma denuncia feita pela im-
prensa), ou autégena, quando o
proprio consumidor se defende
(caso de reclamar direto ao ven-
dedor ou fazer boicotes). Alids, o
boicote € um dos instrumentos
mais eficazes do consumerismo,
pois atinge a empresa diretamen-
te no seu objetivo comercial, que
é a performance de vendas. Se o
boicote for protagonizado dentro
de um contexto coletivo, os efei-
tos podem ser potencializados,
vindo a afetar a imagem da orga-
nizacdo, de modo a estender a
insatisfacdo para consumidores
potenciais.

Qualquer empresa ou institui-
cdo sabe que sua existéncia nao
depende apenas da plena realiza-
cdo de suas atividades produtivas
Ou comerciais. Se ndo respeitar os
direitos dos consumidores, tera
vida curta no mercado. O
consumerismo age sobre as orga-
nizacoes de forma a lhes atribuir
diversas responsabilidades soci-
ais, como o zelo pelo meio ambi-
ente, pelos trabalhadores e pelas
minorias. Nesse sentido, ndo adi-
anta e empresa ser eficaz ao pro-
duzir utensilios domésticos de
plastico se, para produzi-los, gera
impactos nocivos a ecologia, ou
compromete a salide de seus tra-
balhadores, ou ainda a sua pro-
paganda é discriminatoria.

De fato, as empresas podem
ter atuacao “ativa” ou “passiva” no
consumerismo. “Ativa” quando
exercem acdes pré-consumidor,
caso da empresa que disponibiliza
um Servico de Atendimento ao
Consumidor de qualidade, ou que
coloca em suas embalagens ad-
verténcias e informacdes para o
consumo correto do produto.
“Passiva” quando mostra praticas
que geram algum dano ao consu-
midor, como fazer propaganda
enganosa, ou cobrar juros

extorsivos.



[iomunicagéo

A Comunicacdo Social é uma
das areas mais atingidas pelo
consumerismo, mostrando tam-
bém atitudes “ativas” e “passi-
vas”. No primeiro caso inserem-se
as colunas jornalisticas que
defendem o consumidor, os
anuncios publicitarios que suge-
rem um consumo consciente, os
programas de televisdao que
corroboram com comportamen-
tos sadios na esfera do consu-

mo. Ja no segundo caso, podem
ser apontadas praticas como uso
de “merchandising” disfarcado
em cinema e jornalismo, ou pro-
paganda comparativa que con-
funde o consumidor.

A Comunicacao Social é res-
ponsavel por referenciais de mo-
dismos, podendo nao so influen-
ciar na educacdo para o consu-
mo como também na adocao de
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atitudes contrarias ao consumis-
mo (consumo excessivo ou
desnessario). As preocupacdes
atuais com a obesidade podem
exemplificar essa questao, na
medida em que os meios de co-
Mmunicacao de massa ndo se com-
prometem em passar continua-
mente informacdes e conteludos
educativos para proporcionar me-
Ihor qualidade de vida as pessoas.
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