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Introducéo

O conceito basico de marketing diz, em termos gerais, que a organizagéo
deve estar preocupada em investigar as necessidades de seu mercado, ou seja, seus
empregados, fornecedores e clientes e, a partir destas necessidades promover uma
adaptacdo para melhor atende-los e proporcionar a empresa uma vida longa. Este conceito
reza que a organizacdo deve adaptar-se ao mercado para poder crescer ou pelo menos

manter-se.

E quase uma unanimidade entre os executivos de marketing das empresas
que este é um objetivo que, sem duvida, deve ser perseguido por qualquer um, no entanto o
discurso estd bem distante da pratica. A principal prova de que o conceito basico de
marketing ndo estd sendo bem aplicado pelas empresas é 0 movimento consumeirista, Peter
Drucker afirmava que "o consumeirismo é a vergonha do marketing"”, no sentido de que €
necessario que a populacéo se manifeste de maneira bastante veemente para que, através do
governo, ou de pressdo social sejam criadas condicdes para que os direitos e necessidades

dos consumidores sejam atendidos por parte das empresas.

No entanto existem empresas que se beneficiam do movimento
consumeirista por verem nele uma excelente fonte de inspiracdo para implementacdo de suas

politicas de marketing estas estdo aplicando com certa propriedade o verdadeiro marketing.

Com este trabalho pretendemos mostrar a evolugdo do movimento
consumeirista tanto a nivel mundial como especificamente no Brasil, além de apresentar
como as empresas estdo adaptando suas estratégias mercadoldgicas tendo em vista a maior
conscientizagcdo por parte dos consumidores e que dificuldades se contrapdem a esta

estratégia.
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O que é consumeirismo

O movimento consumeirista teve inicio nos Estados Unidos no inicio do
século, e deu-se em trés ondas, uma na primeira década do século, outra nos anos 30 e a
terceira na década de 60, as duas primeiras deram-se por diversos fatores como o aumento
dos precos a nivel de consumidor final, problemas quanto a higiene de produtos alimenticios
e farmacéuticos e obras de autores como Upton Sinclair, F.J. Schlink e outros que
denunciavam tais condi¢des. Ja a Ultima foi provocada por um conjunto complexo de
fatores, que iam desde a influéncia da obra de certos estudiosos das areas de administracéo e
sociologia , passando por determinagcBes governamentais e principalmente pelo alto nivel de
conscientizacdo alcancado pelos consumidores, tendo em vista que, apdés a eclosdo dos
primeiros movimentos consumeiristas, um sem numero de entidades independentes surgiram

para reclamar os direitos dos consumidores.

O consumeirismo pode ser conceituado como "um movimento organizado de
cidaddos e governos interessados, no fortalecimento dos direitos e do poder dos
compradores em relagdo aos vendedores™l, pode também ser encarado com a insatisfacdo
dos consumidores com a maneira com gue as empresas armam suas estratégias de marketing
para atingir seus objetivos ou como "o conjunto de atitudes de individuos e organizacdes
(consumidor propriamente dito, governo e empresariado) em relacdo as insatisfacGes

resultantes de seu permanente relacionamento™2.

Portanto pode-se notar que o movimento consumeirista, apesar de tentar

compensar a enorme diferenca de poder econémico e politico entre consumidores e

| KOTLER, Philip. Marketing - Edi¢do Compacta. la Ed., S&o Paulo, Editora Atlas, 1980. 595p

2 STANTON, W.J., Fundamentais ofMarketing. 4a Ed., New York, McGraw-Hill, 1975. 671p



vendedores (quer sejam estes os fabricantes do produto ou servico ou simplesmente seus
revendedores ou distribuidores), ndo é composto somente por consumidores, entidades
governamentais ou até mesmo empresas participam deste movimento. Para muitas
empresas, aquelas que realmente aplicam o conceito de marketing, as bandeiras
consumeiristas sdo uma fonte de informacdes dos desejos dos consumidores, e por este
motivo sdo encaradas com muita boa vontade por estas, no entanto se faz necessario que o
governo intervenha no mercado combatendo abusos e encorajando, ou até mesmo forcando,

mais empresas a praticar os conceitos defendidos pelos consumeiristas.
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A evolucao dos mecanismos de protecdo ao consumidor

Nos Estados Unidos e Europal

Na Idade média, os mercados eram bastante restritos e o consumidor tinha a
possibilidade de examinar pessoalmente a mercadoria objeto da compra, quer seja ela um
escravo, um animal ou uma partida de especiarias. Aliado a isto havia, naquela época, um
leque muito restrito de produtos e servicos comercializaveis, e a auséncia de industrializagéo
implicava num produto com o grau de complexidade muito baixo. Nesse periodo a avaliacdo
da mercadoria, feita pelo consumidor, era a maior garantia de ndo ser logrado, pois a Unica
possibilidade legal de reparacdo do prejuizo sofrido pelo comprador seria se o vendedor
desse garantia expressa da qualidade de seu produto, mesmo esta ténue protecdo ao
consumidor viria por terra caso a inspecao realizada pelo comprador fosse suficiente para

constatar o defeito e a negociacdo fosse cancelada.

Portanto toda protecdo ao consumidor baseava-se na inspecéo feita por ele
mesmo, ou por pessoa de sua confianga, da mercadoria a ser comprada. Este modelo
adaptava-se relativamente bem as condi¢cbes de mercado da época por todas as
caracteristicas ja citadas anteriormente. Com o desenvolvimento tecnoldgico e a invencgdo da
maquina a vapor, a industria tomou um grande impulso, o que possibilitou na Inglaterra o
advento da Revolucdo Industrial. O comércio desenvolveu-se enormemente, aliado ao
aumento no nimero de transacdes vieram as vendas por amostra ou por descri¢cdo, o que

impossibilitava a inspecdo de mercadorias no ato da compra (isto tomou-se mais grave

3 A discussdo nesta se¢do € baseada no livro de Reed Moyer "Macro Marketing - Uma perspectiva social”, Companhia
Editora Americana, 18 Edigdo, 1974. p 83 - 93
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ainda com a producéo em série e a implantacdo de controles estatisticos de qualidade), com
isto, o nimero de fraudes cresceu bastante e com ele o nimero de reclamacdes judiciais por
parte de consumidores logrados por comerciantes de ma fé. A partir dai, surgiu a
necessidade de se criar uma legislacdo que protegesse 0s consumidores. Neste aspecto a
Inglaterra foi o primeiro pais a tomar a iniciativa de legislar em favor do consumidor com o

seu Decreto Sobre Vendas de Mercadorias, datada do ano de 1893.

Embora nos Estados Unidos houvesse leis anteriores as implementadas na
Iglaterra, no sentido de coibir abusos por parte de empresas, elas ndo eram de maneira
alguma de protecdo ao consumidor "com excessdo da Lei de Fraude Postal4, outros
precoces abandonos do "Laissez-Faire" destinavam-se mais a proteger a inddstria contra si
mesma do que a proteger o Consumidor"5. Somente no século XX é que apareceram, nos
EUA, leis que tinham o objetivo principal de defender o consumidor, tal legislacdo teve
como antecedente a obra de Upton Sinclair intitulada The Jungle (a Selva) e que
denunciava a falta de higiene e cuidado no empacotamento de carne nos Estados Unidos,
nos primordios do século. Seu livro teve como consequéncia a criacdo do Meat Inspection
Act (Lei de Inspecdo de Carnes), outra vitdria legal do movimento consumeirista foi a
aprovagdo, em 1906, da Pure Food and Drug Act, tal legislacdo encerrou a primeira onda
de consumeirismo ocorrida nos Estados Unidos neste século, ndo que todos os problemas
tivessem sido sanados ou que a populagéo tivesse alcancado um grau de satisfagcdo razoavel,
a diminuicdo na intensidade do movimento deu-se gracas a uma mudanca no foco de
interesse da nacdo devido a eclosdo da Primeira Guerra Mundial e a uma certa prosperidade

ocorrida no inicio da década de 20, logo apés o fim da guerra.

4 A lei da Fraude Postal, datada de 1872, foi destinada a proteger consumidores contra esquemas fraudulentos
espalhados através do Correio.

5 MOYER, Reed. Macro-markeling : Uma perspecliva social. la Ed.,Rio de Janeiro, Companhia Editora Americana,
1974. 151p.
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No final da década de 20 varios acontecimentos concorreram para 0
recrudescimento do movimento consumeirista. Dentre eles podemos citar a obra de Stuart
Chase e F.J. Schlink denominada Your Money's Worth , de 1927 e o livro 100,000,000
Guinea Pigs de F.J. Schlink e Arthur Kallet, editado em 1931. No rastro destas obras
surgiram varias entidades de defesa dos direitos do consumidor como a Custumers Union
(Unido dos Consumidores) e a Custumer's research Inc. (Companhia de pesquisa dos
consumidores). Acrescente-se a isto a grande depressdo de 1929. Um ponto em comum nas
duas ondas de consumeirismo nos Estados Unidos é a influéncia de obras literarias e crises
econbmicas, 0 que prova que, pelo menos nesta trés décadas iniciais do século os
consumidores sdo de um certo modo desagregados, sem uma consciéncia da importancia da
luta no dia-a-dia por seus direitos necessitando de alguém que os guie e reclame seus

direitos perante governo e empresariado.

Outro marco importante na histéria do movimento consumeirista foi a
criacdo, em 1934, da SEC - Security and exchange Comission, com o intuito de regular
todas as transacdes envolvendo titulos e valores mobiliarios, exigindo uma maior
transparéncia nas negociacdes com titulos publicos e privados, acBes e debentures de
empresas privadas e estatais, bem como a regulamentacéo das bolsas de valores. No Brasil
0 equivalente & SEC, foi criada na década de 70, com o nome de CVM - Comissdo de

valores Mobiliarios, como consequéncia da aprovacao da Lei 6.404 de 1976.

Na década de 60 o movimento consumeirista voltou a tona, s6 que desta vez
com uma motivagdo diferente, agora ndo se reclamava a falta de higiene, precos
exorbitantes ou nem mesmo propaganda enganosa. O enfoque dava-se nas questfes
relacionadas a seguranca e a informagdo. Mais uma vez uma publicacdo gera uma legislacao
de protecdo ao consumidor, desta vez foi o livro de Ralph Nader intitulado Unsafe At Any
Speed (Inseguro a qualquer velocidade) que denunciava a falta de seguranca do automovel

Corvair , e que gerou a National Traffic and motor Vehicle Safety Act ( Lei de Trafego e
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seguranca de veiculos automotores), de 1966, também deste ano é a Child Protection Law
(Lei de Protecdo da Crianca) que regulamentava a venda e o uso de brinquedos e
substancias nocivas ou perigosas para as criangas. Com o intuito de melhor informar, em
1962, foi criada a Kefauver-Harris Drug Bill que obrigava que os remédios fossem
rotulados por seus nomes genéricos, uma legislacdo similar a esta foi introduzida no Brasil
através do decreto-lei n°® 793, somente em 1993, um lapso de tempo de 31 anos entre as
duas legislacdes, a ideia desta legislacdo era impedir que medicamentos que contém as
mesmas substancias ativas, mas em embalagens e com nomes diferentes, sejam ofertados ao
consumidor com precos que variam bastante. Outro ponto no qual a lei toca é o da
composicdo da droga, que deve ser detalhada e sofrer fiscalizacdo por parte das autoridades

para que a composicdo contida na bula esteja de acordo com a sua real composicéo.

Esta ultima onda de consumeirismo perdura até nossos dias, as raz0es para a

longevidade deste movimento sdo varias, as mais importantes so:

As caracteristicas dos defensores do movimento mudaram, no inicio do século eles
eram idealistas, e apelavam bastante para a emotividade do publico, em seu ideal eles
tentavam destruir o sistema para reconstrui-lo de uma maneira mais humana, tinham forte
influencia dos pensadores socialistas. Na década de 60 o idealismo cedeu lugar ao
pragmatismo, a racionalidade, um sentimento de que se deveria mudar o sistema ja

existente e adequa-lo as reivindicacdes dos consumidores ao invés de reconstrui-lo.

Esta mudanca na ideologia do movimento possibilitou que cada vez mais
politicos vissem uma boa oportunidade de crescer junto ao seu eleitorado, dado que o
movimento consumeirista tem um apelo popular muito grande, e como consequéncia maior
é a participagdo dos legisladores na implementagdo de novos mecanismos de defesa do
consumidor, esta maior participacdo politica atingiu as esferas mais elevadas do poder nos

Estados Unidos ainda no governo do Presidente John F. Kennedy quando em outubro de
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1963 o primeiro relatério do Consumer Advisory Council enunciava os quatro direitos do

consumidor, 0s quais passo a transcrever:6

1. "Direito a seguranca - Ser protegido contra "marketing"” de artigos perigosos para

a saude ou a vida"

2. "Direito a ser informado - Ser protegido contra informacdo fraudulenta,
decepcionante, ou grosseiramente errbnea, propaganda, rotulagem, ou outras préaticas, e que

Ihe sejam fornecidos os dados de que precisa para uma escolha bem informada"

3. "Direito de escolha - que lhe seja assegurado, sempre que possivel, acesso
a maior variedade de produtos e servigos a precos competitivos, e em industrias nas quais a
concorréncia ndo é praticavel e é substituida a regulamentacdo governamental, para que

sejam assegurados qualidade satisfatoria e servigos a pregos acessiveis"

4. "Direito a ser ouvido - garante que os interesses do consumidor receberédo
total e simpatica consideracdo na formulacdo da politica governamental, bem como

tratamento correto e rapido em seus tribunais administrativos"

Estes direitos manifestados por organismos diretamente ligados a Presidéncia
dos Estados Unidos fincaram de uma vez por todas o movimento consumeirista no pais
desta vez ndo como uma onda que ia e vinha sem continuidade, mas como um movimento
forte que tinha vindo realmente para ocupar seu espaco nas relaces entre os ofertadores e
demandadores de servigos nos Estados Unidos. Este movimento ndo ficou de maneira
nenhuma restrita aos Estados Unidos ele adquiriu um caréter internacional atingindo a

Europa Ocidental e Japdo e posteriormente paises da América do Sul e Sudoeste Asiatico.

6 O texto aqui transcrito foi adaptado da traducéo feita por Ebréia de Castro Alves do Livro de Reed Moyer " Macro
Marketing A Social Perspective", John Wiley & Sons Inc.. p 89 ( la - edigdo. Em portugués)
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No Brasil

No Brasil a legislacdo sobre os direitos do consumidor nas primeiras décadas
do século XX ndo foi tdo prodigiosa quanto nos Estados Unidos, poucas leis foram
instituidas no que tange a real protecdo do consumidor, dentre elas podemos destacar
alguma legislacdo que regulamentava a propaganda como a Lei n° 3.071 (Codigo Civil
Brasileiro), de 1916, onde o legislador no Capitulo Il, Titulo VI trata de direitos e
obrigacdes advindas do anuncio Puablico, ja o Cédigo Penal "capitula como crime de
concorréncia desleal a propaganda que o legislador define como desleal, ou seja, a que

"publica pela imprensa, ou por outro meio, falsa afirmacdo, em detrimento de concorrente,

com o fim de obter vantagem indireta.""7

Uma das mais importantes leis de protecdo ao consumidor foi a Lei n° 1521,
surgiu em 1951 e ficou consagrada com o nome de Lei Contra a Economia Popular, em

termos gerais a lei definia como crimes contra a economia popular as seguintes atividades:¥

* Recusar a vender produtos a quem tenha condigfes de compra-lo;

» Favorecer compradores;

* expor a venda produtos alimenticios produzidos fora dos padrdes oficiais

de peso e composic¢ao;

* Negar a correspondente Nota Fiscal;

* Transgredir tabelas oficiais de precos;

7 KOTLER, Philip. Administragdo de Marketing - Analise, planejamento e controle. 3o Vol. la Ed., Sdo Paulo, Editora
Atlas, 1976. 387p

8 Transcrito de: KOTLER, Philip. Administragao de Marketing - Andlise, planejamento e controle. 3° Vol. la Ed., Sdo
Paulo, Editora Atlas, 1976. p 1099
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* Celebrar ajustes que contenham imposicdo de precos;

* Exigir exclusividade de compras de determinado comprador;
 Tentar especulacdes por quaisquer meios;

* Violar contratos de venda e prestacgao;

* Fraudar pesos e medidas.

Os pontos destacados nesta lei, e apontados como préatica criminosa, sao
praticas mercantis consagradas desde a idade média até o final do Século X1X na Europa e
Estados Unidos, esta lei é uma tentativa de mudanca nas praticas mercantis adotadas no
Brasil e moralizacdo do mercado, trata-se, porém de direitos basicos do consumidor, ou
seja, o direito de ndo ser ludibriado por comerciantes de ma fé. H&4 também o interesse em
evitar a sonegacdo, isto é, o proprio governo tenta, também, defender-se de préaticas

nefastas de comerciantes e garantir a arrecadacdo de tributos.

N&do obstante o atraso com que esta legislacdo modificou as praticas
medievais das relagdes comerciais no Brasil, deve-se ressaltar a importancia de tal lei, por
institucionalizar direitos de consumidores, afastando um pouco o clima de selva reinante na

época.

Na década de 80, nasceu, num grupo de juristas, a ideia da criacdo de um
orgdo destinado exclusivamente a defesa dos interesses comunitarios, e dentre estes o0s
interesses do consumidor, a partir dai comecaram a surgir no Brasil os Procons e Decons.
No Ceard a portaria n°494 de 17 de novembro de 1985 criava 0 DECOM - Servico Especial

de Defesa Comunitaria, com atuacdo nas seguintes areas:

» Defesa do consumidor
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Defesa do meio-ambiente

« Assisténcia Judicial as vitimas de crime

* Fiscalizagdo das fundagdes

O artigo 3o da portaria 494/85 define as incumbéncias do DECOM, dentre
todas, selecionamos aquelas que dizem respeito ao assunto abordado neste trabalho, séo

elas:

Diligenciar no sentido de que sejam apurados os fatos que atentem contra 0s
direitos do consumidor, a integridade do meio ambiente, ou que caracterizem abuso do

poder econdmico;

Promover, diante dos fatos a que se refere o paragrafo anterior, as medidas
judiciais e extrajudiciais necessarias ao fiel cumprimento da lei e a tutela dos direitos e

interesses violados;

Acompanhar o trabalho dos orgdos de policia administrativa, especialmente
dos que atuam na area da defesa do consumidor e do meio-ambiente, velando pela aplicacéo

e execucdo das sanc¢Bes administrativas, quando abrigatdrias.

A criacdo do Decon ajudou bastante na agilizacdo da justica e solucdo dos
problemas mais corriqueiros dos consumidores. N&o obstante o fato de o Decon néo ter
poder para julgar, sao realizadas audiéncias de conciliacdo, é bastante grande a procura por
parte de consumidores insatisfeitos com os produtos e servigos prestados pelas mais

diversas empresas.

Embora ndo hajam levantamentos estatisticos precisos, 0s campedes de

reclamac6es no Decom-Ce sao:
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A COELCE - Companhia de Eletricidade do Ceara, as reclamagtes
principais sdo a cobranca indevida ou exorbitante da conta de energia elétrica, a prestacao
de servigos irregulares e danos causados a aparelhos elétricos por fortes oscilagbes na

tensdo da rede elétrica.

A Companhia de Agua e Esgoto do Ceara - CAGECE, principalmente pela
cobranga da conta de &gua sem a prestacdo do servico, fato este agravado pelo

racionamento de agua que enfrentamos no momento.

Existem também um grande nimero de reclamagBes quanto &
administradores de condominios pelas exorbitantes taxas cobradas, administradoras de

consércios pelo atraso na entrega de bens e outros menos frequentes.

As queixas quanto a produtos vendidos com defeito sdo de maneira geral
muito pequenas, o que revela a preocupacdo por parte de comerciantes de ouvir e
solucionar as queixas dos consumidores sem que estes necessitem usar do recurso de
recorrer aos Decons, deve-se também atribuir este pequeno numero de reclamacdes ao
imobilismo de consumidores que preferem ter seus direitos violados do que recorrer as
autoridades competentes, muitas vezes por ser o processo de demanda judicial muito

custoso e, principalmente, moroso.
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O codigo de defesa do consumidor

No dia 11 de novembro de 1990 era promulgado o Cédigo de Defesa do
Consumidor, que, ap6s um periodo de tempo para a adaptacdo das empresas as exigéncias

do mesmo, entrou em vigor no mes de marco do ano seguinte.

O Cdbdigo de Defesa do Consumidor pode ser considerado como um divisor
de aguas nas relacdes mercantis no Brasil, sua principal contribui¢do talvez tenha sido o
debate que ocorreu na nagdo sobre seus efeitos e a conscientizagdo por parte de

consumidores e ofertadores de produtos e servicos dos direitos dos primeiros.

O embrido do atual cddigo foi a lei n° 7347 de 24 de julho de 1985 que
disciplinava a acéo civil pablica de responsabilidades por danos causados ao meio-ambiente,
ao consumidor, a bens e direitos de valor artistico, estético, historico, turistico e paisagistico
e a qualquer outro interesse difuso ou coletivo. Também a Constituicdo Federal promulgada
em 5 de outubro de 1988 no seu Titulo II, Capitulo I, Artigo 50 Inciso XXXII declara que:"
O estado promoverd, na forma da lei, a defesa do consumidor”. Também na Constituicdo

Federal no Titulo VII, Capitulo I, Artigo 170° diz:

" A ordem econdmica, fundada na valorizacdo do trabalho humano e na livre
iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justica

social, observados os seguintes principios:
| - Soberania Nacional
Il - Propriedade privada

Il - Funcéo social da propriedade
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IV - Livre concorréncia

V - Defesa do consumidor

V1 - Defesa do meio-ambiente

VIl - Reducgéo das desigualdades regionais e sociais

VIII - Busca do pleno emprego

IX - Tratamento favorecido para as empresas brasileiras de capital

nacional de pequeno porte

Todo este arcabouco juridico deu forca para o surgimento de uma legislagdo

de protecdo ao consumidor.

As principais contribuicdes do Codigo de Defesa do Consumidor na luta pela
diminuicdo das desigualdades nas relacBes comerciais foram: a criacdo da Politica Nacional
de Relagbes de Consumo, a declaracdo dos direitos basicos do consumidor e a instauracao

de uma série de mecanismos juridicos que facilitaram o acesso do consumidor & justica.

O objetivo da Politica Nacional de relagdes de Consumo € o atendimento das
necessidades dos consumidores, o respeito por sua dignidade, salde e seguranca, a protecéo
de seus interesses econdmicos e a melhoria de sua qualidade de vida. Para assegurar a
execucao de tal politica, o codigo de defesa do consumidor em seu Capitulo I, Artigo 50

declara:

"Para execucdo da Politica Nacional das Relacbes de Consumo, contara o

poder publico com os seguintes instrumentos, entre outros:

I - Manutencdo de assisténcia juridica, integral e gratuita para o consumidor

carente;
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Il - Instituicdo de Promotorias de Justica de Defesa do Consumidor, no

ambito do Ministério Publico;

Il - Criagcdo de delegacias de policia especializadas no atendmento de

consumidores vitimas de infragcBes penais de consumo;

IV - Criagdo de Juizados Especiais de Pequenas Causas e Varas

Especializadas para a solugédo de litigios de consumo;

V - Concessdo de estimulos a criagdo e desenvolvimento das Associacdes de

Defesa do Consumidor.

Tal legislacdo favoreceu sobremaneira o acesso do consumidor aos tribunais
para melhor defender seus direitos, aliado a isto temos também uma série de dispositivos

legais que suportam a defesa do consumidor em juizo.

Os direitos dos consumidores, até entdo, eram aqueles descritos na Lei
Contra a Economia Popular e em alguns acordos e tratados internacionais dos quais o Brasil
fosse signatario. Com o Cédigo de Defesa do Consumidor o pais passa a ter regulamentacao
prépria e moderna, visto que tais direitos sdo um avanco bastante grande no sentido de

garantir uma maior equidade nas relagcdes de consumo.

O quadro a seguir mostra uma comparacao entre os direitos alcancados pelos
consumidores no Brasil, as regulamentacdes do Consumer Advisory Council, orgdo do
Governo dos Estados Unidos, publicados em 1964 no governo Kennedy (ver topico sobre a
evolucdo dos mecanismos de defesa do Consumidor nos Estados Unidos e Europa) e as da
International Organization Of Consumer Union, reconhecidos pela Organizacdo das

Nacdes Unidas - ONU.
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Direito

Seguranga

Informagdo

Cddigo de Defesa do
Consumidor

"Protecdo da vida, saude e
seguranga contra 0S riscos
provocados por praticas no
fornecimento de produtos e
Servicos considerados
perigosos ou nocivos"

"Protecdo contra publicidade
enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou
desleais, bem como contra
préaticas e clausulas abusivas
ou impostas no fornecimento

de produtos e servigos"

Consumer Advisory

Council
"Ser protegido contra
"marketing” dc  artigos

perigosos para a saude ou a

vida"

"Ser protegido contra
informacéo fraudulenta,
decepcionante, ou

grosseiramente erronea,
propaganda, rotulagem, ou
outras praticas, e que lhe
sejam fornecidos os dados de
que uma

precisa para

escolha bem informada"
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International
Organization Of
Consumer Union

"Garantia contra produtos ou
servicos que possam  scr

nocivos a vida ou a saude.

"Conhecimento dos dados
indispensaveis sobre
produtos ou servicos para

uma decisdo consciente"



Direito

Escolha

Ser ouvido

Idenizacgéo

Cddigo de Defesa do
Consumidor

"Informagdo adequada e
clara sobre os diferentes
produtos e
servigosespecificacdo correta
de quantidade,
caracteristicas, composicao,
qualidade e preco, bem como
riscos

sobre  0s que

apresentem"

" A participacdo e consulta
na formulacdo das politicas
que os afetam diretamente, e
a representacdo de seus
interesses por intermédio das
entidades publicas  ou
privadas de defesa do

consumidor” (VETADO)

"Efetiva prevencdo e
reparacao de danos
patrimoniais e  morais,
individuais,  coletivos e
difusos"

Consumer Advisory
Council

"Que Ihe seja assegurado,
sempre que possivel, acesso
& maior variedade de
produtos e servicos a pregos
competitivos. e em
quais a

indUstrias  nas

concorréncia nao é
praticavel e é substituida a
regulamentacgéo
governamental, para que
sejam assegurados qualidade
satisfatoria e servicos a
precos acessiveis"

"Os interesses do
consumidor receberdo total e
simpatica consideracdo na
formulagdo da  politica
governamental, bem como
tratamento correto e répido
em seus tribunais

administrativos"
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International
Organization Of
Consumer Union

"opgdo entre varios produtos
e servicos com qualidade
satisfatdria e precos

competitivos"

"Os interesses dos

consumidores devem  ser

levados em conta pelos
governos no planejamento e
das

execucao politicas

econbmicas"

"Reparacdo financeira de
danos causados por produtos

ou servicos"



Direito

Educacdo
para 0

consumo

Meio
ambiente

saldavel

Facilidade de

defesa

Servicos
publicos

eficientes

Cddigo de Defesa do
Consumidor

Educaco e divulgacéo sobre
0 consumo adequado dos
produtos e Servicos,
assegurados a liberdade de
escolha e a igualdade nas

contratagdes”

"Facilitacdo das defesas de
seus direitos, inclusive com
inversdo do 6nus da prova, a
seu favor, no processo civil,
quando, a critério do Juiz,
for verossimil a alegacdo ou
quando for ele,
hipossuficiente. segundo as
regras  ordindrias de
experiéncias"

"Adequada e eficaz
prestacdo  dos  servicos

publicos em geral"

Consumer Advisory
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Council

International
Organization Of
Consumer Union

"Meios para o cidaddo
exercitar  conscientemente

sua fungdo no mercado"

"Defesa do equilibrio
ecolégico para melhorar a
qualidade de vida agora e

preservé-la para o futuro”



Parte 11



A utilizacdo do consumeirismo como uma estratégia de
marketing

 Ecologia

 Centrais de atendimento ao consumidor



Ecologia

O ambientalismo surgiu nos anos 60, aquela época algumas leis importantes
foram sancionadas tendo em vista a influéncia do movimento ambientalista nos Estados
Unidos a Clean Air Act ( Lei do Ar Puro) e a Clean Waters Aci (Lei das Aguas Puras), nio
obstante a importancia da regulamentacdo das leis ambientalistas, a grande maioria da
populagdo ndo se interessava pelos problemas ambientais, a maior parte das pessoas
encarava o ambientalismo como contracultura e via os ambientalistas como um grupo

periférico, uma cultura alternativa, ligado ao movimento Hippie, que surgia na mesma época

No inicio da década de 70 esta nova corrente tomou corpo, apresentando
uma visdo independente daquela dos movimentos consumeiristas, preocupada com a
escassez dos recursos naturais e de sua correta utilizagdo. "Enquanto os consumeiristas se
preocupavam se o sistema de marketing estd ou ndo atendendo eficazmente aos desejos e
necessidades dos consumidores, os ecologistas enfocam o impacto do marketing moderno
sobre 0 meio ambiente e os custos acarretados por servir a estes desejos e necessidades dos
consumidores™9. Os ecologistas ndo eram contra o marketing, nem muito menos contra o
movimento consumeirista, eles acreditavam que a indUstria tinha de ter limites quando da
busca da satisfacdo do consumidor, pois sua satisfacdo imediata poderia acarretar em

prejuizos a longo prazo.

O movimento tomou corpo nos anos seguintes e elevou-se ao centro das
discuss6es no mundo. O ponto alto foi atingido durante a realizacdo da Il Conferéncia das

NagOes Unidas Sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento - A Eco 92 - realizada no Rio

9 KOTLER, Philip. Marketing - Edi¢cdo Compacta. la Ed., Sdo Paulo, Editora Atlas, 1980. 595p
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de Janeiro de 3 a 14 de junho de 1992, e que acolheu politicos, empreséarios e ecologistas de

185 paises.

Apesar de em seu hascedouro 0 movimento ecologista ter tido uma ideologia
diversa do movimento consumeirista, a crescente conscientizacdo do publico em geral
transformou a ecologia em mais uma bandeira do consumeirismo. Em varios paises da

Europa a ecologia ja é tratada como um dos mais sérios problemas a ser atacado, "na
Alemanha foram feitas pesquisas que mostraram que esse é o tema nimero ! da populagdo
alemd. E um assunto mais importante para as pessoas que o desemprego (...) isto significa
gue hoje os argumentos sobre o meio ambiente sdo importantes também para os
consumidores™10, esta constatacdo também foi feita nos Estados unidos através de uma
pesquisa do Instituto Gallup que "descobriu que de cada dez respondentes, nove disseram
gue estdo dispostos a "fazer um esforgo especial para comprar produtos de companhias
tentando proteger o ambiente™".11, esta conscientizacdo para os problemas ecol6gicos esta
mudando a postura e 0 or¢camento de varias empresas, inclusive no Brasil, a pressdo
exercida pelos consumidores por produtos ecologicamente corretos afeta ndo s6 as
empresas diretamente ligadas ao produto, como também a sua intrincada rede de
fornecedores, o Sr. Michael Otto, dono da maior companhia de vendas por catalogo do
mundo a Otto-Versand , é um dos maiores exemplos disto, ele veio recentemente ao Brasil
para inspecionar, pessoalmente, as condi¢des de producdo de seu fornecedores no Brasil. A
Otto-Versand desde 1986 retirou de seus catalogos todo e qualquer produto cuja fabricacéo
representasse risco a natureza, com esta atitude ela ja deixou de faturar aproximadamente

100 milhdes de Marcos, mas espera recuperar este faturamento quando esta prética se

institucionalizar.

10 OTTO, Michael - Entrevista concedida a Revista EXAME, Edicdo 525, 17/02/93. p 96-98

11 RICHERS, Raiinar . As Movimentadas Ondas do Mercado. Mercado Global. Sdo Paulo, Central Globo de
Marketing, Set. 1993, n° 91 p. 60 - 72.
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Vérias empresas de porte no Brasil estdo adaptando suas linhas de montagem
e sua filosofia de producéo a esta realidade, seus clientes externos ndo sdo exdéticos e em
pequeno ndmero, ao contrario, se tratam de clientes cada vez mais numerosos e exigentes, e
ndo adianta ter um produto que esteja completamente de acordo com as normas de protecao
ambiental para garantir as vendas, € necessario acima de tudo que a protecdo ao meio

ambiente esteja casado com a qualidade.

Um dos grandes exportadores brasileiros, a Grendene, investiu 8 milhdes de
dolares na aquisicdo de novo maquinario, bem menos poluente que o anterior. Outra
modificagdo processada foi a eliminagdo do cadmio, uma substancia altamente toxica
empregada na producdo de suas sandalias plasticas, que pde em risco 0s operarios que
aspiram seus gases frequentemente, este ato visou viabilizar a exportagdo do produto para
0s paises escandinavos, a alteracdo representou um acréscimo de 3% nos custos, mas sem
isto a exportacdo seria inviavel. A Hering, outro gigante em exportacdes, teve de substituir
o cloro no branqueamento de suas malhas pelo peréxido de hidrogénio, bem menos
poluente que o cloro. As industrias ndo estdo, de maneira alguma, fazendo filantropia, muito
pelo contrério, grande parte de seu faturamento é proveniente de exportacBes e a
fiscalizagdo, por parte dos importadores, € exercida de maneira muito forte. Se ndo
tomassem estas medidas de protecdo ao meio ambiente estas e outras empresas seriam
sumariamente riscadas do mapa das importacdes e perderiam, sem dlvida grande parte de

seu faturamento.

Existem empresas que estdo partindo para um outro tipo de investimento no
marketing ecoldgico, estas empresas estdo associando sua imagem a projetos de
preservacdo ambiental através de patrocinios a instituicbes que administram projetos
ecologicos. Estas empresas sdo de ramos que historicamente tem sido consideradas 0s
grandes vildes da ecologia, Sdo elas indlstrias quimicas e petroquimicas como a Petrobras

que financia em grande parte o projeto TAMAR, que protege tartarugas marinhas ao longo
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obrigue a todos a investir em processos menos agressivos ao meio ambiente podera eliminar
esta concorréncia desleal que existe neste momento, e isto tem de ser de iniciativa das
autoridades governamentais, que tem de oferecer condigdes especiais as empresas que
esforcam-se pela manutencdo de um meio ambiente saudavel, para que elas possam resistir

as dificuldades causadas pelo fato de estarem na linha de frente desta tendéncia de mercado.
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Centrais de atendimento ao consumidor

Sem nenhuma duvida, a maneira mais facil de se conhecer o que o
consumidor pensa sobre o produto de uma empresa ou sobre o que ele deseja, ou ainda,
quais sdo suas queixas e duvidas quanto aos produtos de uma empresa € simplesmente
perguntando a ele. Pensando nisto muitas empresas decidiram criar departamentos para
ouvir o consumidor, tal atitude é bastante positiva, mas também tem suas desvantagens. Em
se criando um departamento exclusivo para atender e solucionar os problemas dos
consumidores pode-se levar a um pensamento, nos outros departamentos, que os problemas
dos consumidores dizem respeito somente aguele que nasceu com esta incumbéncia,
levando assim a uma consciéncia de que ndo se tem responsabilidade sobre a satisfacdo do
cliente, tem-se, sim, que conscientizar que toda empresa é responsavel pela satisfacdo do
consumidor e que tal departamento servira apenas como um elo de ligacdo entre o

consumidor e a empresa.

Uma das primeiras iniciativas neste sentido partiu de uma instituicdo
financeira, o Banco Nacional, que criou a figura do Ombudsman, um termo sueco que
significa ouvidor, ou seja, aquele que escuta as reclamagtes de clientes e as transfere para
aqueles que resolverdo o problema, este fato foi bastante divulgado em campanhas

publicitarias da instituicdo e tem funcionado relativamente bem.

A abertura de uma central de atendimento a clientes é uma oportunidade
excelente de se instituir novos servigos e produtos a clientes pois estes estdo sempre
necessitando algo que a companhia nao vislumbrou, ou por que achou que ndo existiria
demanda para tal. Um dos exemplos de maior integracdo entre os consumidores o uma
empresa é o caso da TAM Transportes Aéreos Regionais, além de frequentemente o

passageiro ser recepcionado com tapete vermelho e pelo proprio dono da companhia, existe
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de toda costa brasileira, a Dow Quimica que investe 4 milhGes de dolares para restaurar uma
mata no complexo industrial de Arat(, na Bahia, a ICl que ajuda a preservar as matas
ciliares do Rio Atibaia em S&o Paulo. Empresas téxteis como a Hering que preserva uma
area de 4,5 milhdes de metros quadrados de Mata Atlantica. Todas estas empresas tem em
comum o completo siléncio em que sdo gastos tantos milhdes de ddlares, ndo sdo feitos
filmes de divulgacdo ou qualquer publicidade nos meios de comunicagdo de massa, 0S
beneficios que estas empresas obtém é a boa vontade com que as populacdes vizinhas de
seus parques industriais, que em primeira analise sdo as principais prejudicadas pela poluicédo
ambiental causada pelas mesmas, encara suas atividades e a diminuicdo dos focos de tensédo

e atritos entre populacéo e inddstria.

Apesar de todo este esforco o marketing ecoldégico enfrenta um sério
inimigo: a recessdo econdmica. Apesar da pesquisa que fala que a quase totalidade dos
americanos incentiva iniciativas empresariais no campo da ecologia sabe-se que "o que as
pessoas dizem ndo é necessariamente o que elas fazem porque, como afirma o diretor do
respeitado Instituto de Pesquisas Sécio-Econémicas da América, "quando os tempos pioram
os compradores ndo colocam o seu dinheiro onde estd sua boca."""12 Toma-se necessario a
existéncia de legislacdo impositiva para que todos déem sua contribuicdo ao combate da
poluicdo e da destruicdo do meio ambiente, hoje o lucro que deixa de ir para as empresas
que investem em ecologia, quer seja em melhorando as condi¢Bes de manufatura de seus
produtos, quer seja investindo em projetos ambientais, ou mesmo quando se deixa de
comprar de fornecedores que ndo respeitem o meio ambiente, esta sendo canalizado para
empresas que nao tém preocupacOes ecoldgicas, isto assusta muitos empresarios que

pretendem, também, investir recursos na protecdo ambiental. Somente uma legislacdo que

12 RICIHERS, Raimar . As Movimentadas Ondas do Mercado. Mercado Global. Sdo Paulo, Central Globo de
Marketing, Set. 1993, n° 91 p. 60 - 72.
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obrigue a todos a investir em processos menos agressivos ao meio ambiente podera eliminar
esta concorréncia desleal que existe neste momento, e isto tem de ser de iniciativa das
autoridades governamentais, que tem de oferecer condigbes especiais as empresas que
esforcam-se pela manutencdo de um meio ambiente saudavel, para que elas possam resistir

as dificuldades causadas pelo fato de estarem na linha de frente desta tendéncia de mercado.
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Centrais de atendimento ao consumidor

Sem nenhuma duavida, a maneira mais facil de se conhecer o que o
consumidor pensa sobre o produto de uma empresa ou sobre o que ele deseja, ou ainda,
quais sdo suas queixas e dividas quanto aos produtos de uma empresa é simplesmente
perguntando a ele. Pensando nisto muitas empresas decidiram criar departamentos para
ouvir o consumidor, tal atitude é bastante positiva, mas também tem suas desvantagens. Em
se criando um departamento exclusivo para atender e solucionar os problemas dos
consumidores pode-se levar a um pensamento, nos outros departamentos, que os problemas
dos consumidores dizem respeito somente aquele que nasceu com esta incumbéncia,
levando assim a uma consciéncia de que ndo se tem responsabilidade sobre a satisfacdo do
cliente, tem-se, sim, que conscientizar que toda empresa é responsavel pela satisfacdo do
consumidor e que tal departamento servird apenas como um elo de ligacdo entre o

consumidor e a empresa.

Uma das primeiras iniciativas neste sentido partiu de uma instituicdo
financeira, o Banco Nacional, que criou a figura do Ombudsman, um termo sueco que
significa ouvidor, ou seja, aquele que escuta as reclamacgfes de clientes e as transfere para
agueles que resolverdo o problema, este fato foi bastante divulgado em campanhas

publicitarias da instituicdo e tem funcionado relativamente bem.

A abertura de uma central de atendimento a clientes é uma oportunidade
excelente de se instituir novos servicos e produtos a clientes pois estes estdo sempre
necessitando algo que a companhia ndo vislumbrou, ou por que achou que ndo existiria
demanda para tal. Um dos exemplos de maior integracdo entre os consumidores o uma
empresa é o caso da TAM Transportes Aéreos Regionais, além de frequentemente o

passageiro ser recepcionado com tapete vermelho e pelo préprio dono da companhia, existe
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um servico de troca de cartbes de visita. Durante a viagem o0s comissarios de bordo
distribuem entre os passageiros cartas que vém com o cartdo do presidente da companhia
anexado, com um numero especial de um servico chamado Fale Com o Presidente que
recebe cerca de setenta telefonemas por dia, com isto foi possivel a empresa criar novos
voos e estender alguns ja existentes, o que nao tinha sido feito anteriormente por ndo se ter

seguranca sobre sua demanda.

Outra empresa que estad revertendo sua imagem de empresa distante do
mercado e das necessidades dos consumidores é a Kodak, que criou em, maio de 1993 o
Conselho Diretivo de Clientes com o intuito de saber o que pensam seus clientes. O grupo
tem poderes de criticar e recomendar solugbes em assuntos que vao desde qualidade dos
produtos até o tratamento que desejam receber dos executivos da empresa, é formado,
principalmente, por representantes de grandes distribuidores dos produtos Kodak nos varios

ramos de atividade como lojas de departamento, supermercados, rede varejista etc.

Como vimos o Consumer Advisory Council listou como direito do
consumidor, entre outros, o de "ser ouvido"”, as empresas no Brasil estdo dando este direito
ao consumidor, além de aproveitar suas queixas para desenvolver novos negocios,
entretanto nem todos os servigos de atendimento ao consumidor sdo eficientes, funcionando

como mais uma fonte de irritacdo do consumidor com a empresa.

A Revista Exame em sua edicdo numero 519 de 25 de novembro de 1992
traz o resultado de um teste realizado entre os centros de protecdo ao consumidor das
principais empresas brasileiras com a constatacdo de que "alguns deles - como os pioneiros,
da Johnson & Jonhson, Nestlé e Sadia - chegaram bem préximos da nota 10. Sdo ageis tém
atendentes gentis e ddo respostas esclarecedores. Outros centros revelaram um dasafio a

paciéncia'l3. A conclusdo a que se chega sobre 0s servi¢os de atendimento é que eles séo

13 Revista Exame. Edicdo 519, 25 de novembro de 1992
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facas de dois gumes, ou seja, se o0 servico funciona bem sdo excelentes para as empresas e
consumidores, pois esclarecem duvidas e resolvem problemas com eficiéncia e rapidez, se
nao funcionam a contento servem como um amplificador dos problemas e conflitos

existentes.

A seguir o resultado da pesquisa realizada pela Revista Exame sobre as
centrais de assisténcia técnica, que afirma que por ter sido aleatério, ndo representa uma

avaliacdo estatistica dos servicos apresentados.
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Empresa

Banco Nacional

Bauducco

Consorcio Mappin

Lecien (Adocyl)

Johnson & Jonhson

Nestlé

Procter & Gamble

Sadia

Sharp

Volkswagen

Problema

Falta de recebimento de extratos de conta
corrente.

Informacdo sobre a quantidade de
calorias do panetone tradicional e do
panetone de chocolate.

Reclamacdo a respeito de uma
embalagem de videocassete danificada
Duvidas sobre a quantidade de calorias
no adocgante da marca e sobre seu uso por
diabéticos

Dlvidas sobre a composicdo do
desodorante Banho a Banho Spray e
possiveis reacdes alérgicas

Duivida sobre a frequéncia com que 0s
alimentos infantis da marca podem ser
oferecidos a um bebé de seis meses
Tentou-se o contato por 28 vezes. O
telefone sempre esteve ocupado
Reclamacdo sobre o odor de um peru
congelado da empresa

Tentou-se o contato por 20 vezes. O
telefone esteve sempre ocupado.

Duvida sobre como proceder em caso de
gueimadura por contato com agua de

bateria de automdvel.
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Nao
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Sim

Sim

Sim
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Principais desafios as empresas surgidos com o maior nivel
de conscientizacao do consumidor

» Garantia e assisténcia técnica

» Atendimento



Garantia e Assisténcia Técnica

Indiscutivelmente é cada vez maior a massificacdo de produtos eletro-
eletrébnicos nos domicilios de todo o mundo. Apesar da crise economica gque vivemos, esta
situacdo ndo é diferente no Brasil, a posse de um televisor, um aparelho de som, um
liquidificador e toda uma sorte de eletrodomésticos é fato corriqueiro nos centros urbanos, a
tendéncia de massificacdo e de obsolescéncia programada ajudou a fazer cair, em termos
reais, os precos destes aparelhos. O crescente nimero de aparelhos postos no mercado fez

crescer, também, o mercado das assisténcias técnicas.

Entende-se por assisténcia técnica uma série de técnicos, com treinamento
pelo fabricante, ou ndo, que se dispdem a reparar o aparelho que apresente problemas de
funcionamento, ou simplesmente efetuar manutencdo preventiva. Assisténcias técnicas

podem ser de dois tipos:

( Exclusivas

(a) Autorizadas
I Mistas

(b) Especializadas

Entende-se por assisténcia técnica autorizada, aquela que tem autorizacéo e
assisténcia, como fornecimento de pecas originais e treinamento a seus técnicos, por parte
dos fabricantes, esta assisténcia técnica pode ser exclusiva, ou seja, presta assisténcia
somente aos produtos da marca especifica, ou mista, que presta assisténcia a mais de uma
marca simultaneamente. As assisténcias técnicas ndo tém, necessariamente vinculagdo com o
fabricante além da prestacdo de servicos a produtos da marca, ou seja elas sdo

complctamente independentes. Existe, porém um credenciamento que incorre em
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investimentos, por parte do fabricante, em treinamento e na fiscalizagdo dos servigos

executados.

Ja as assisténcias especializadas ndo possuem nenhum vinculo com as
empresas que fabricam os produtos, sdo as mais numerosas no Brasil e sem ddvidas onde o0s
servicos sdo mais deficitarios, principalmente pela falta de treinamento e fiscalizagdo por

parte dos fabricantes.

Pelo fato de a garantia ofertada pelo fabricante se dar exclusivamente por sua
rede de assisténcia técnica autorizada, exclusiva ou mista, enfocaremos este tipo especifico

em nosso trabalho.

O crescente aumento do volume de importagdes, com aliquotas decrescentes,
de produtos eltro-eletrdnicos e automoveis no Brasil leva-nos a uma questdo: O que faz
com que o consumidor prefira os produtos nacionais, notoriamente inferiores em qualidade
e tecnologia? Uma das provaveis respostas a esta pergunta é a garantia de assisténcia

técnica existente nos produtos nacionais.

Apesar da existéncia desta vantagem do produto nacional em relacdo ao
importado, a rede de assisténcia técnica vinha sendo negligenciada pelos fabricantes.
Somente com 0 enorme aumento nas importacdes de eletro-eletrénicos e a partir de marco
de 1991, quando entrou em vigor o Cdédigo de Defesa do Consumidor, que responsabiliza
mais fortemente o fabricante pela garantia e assisténcia técnica de seu produto, prometendo
punicdes rigorosas aos infratores, € que as empresas passaram a rever suas politicas com
relacdo a sua rede de assisténcia técnica. Mais uma vez, a legislacdo teve papel fundamental

na defesa dos direitos do consumidor.

A mudanca de atitude por parte dos fabricantes no sentido de incrementar

suas relacbes com a rede de assisténcia técnica encontrou, e ainda encontra, sérias
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dificuldades, a independéncia das oficinas ndo favorece que politicas vindas de cima sejam
correta e prontamente implementadas, além de serem bastante arredias a implantacdo de
controles rigidos. Existe uma grande rotatividade de técnicos que ap0Os especializarem-se,
costumam sair para tentarem seus proprios negécios, colaborando para o aumento do
numero de oficinas especializadas, isto desestimula investimentos em treinamento. Outro
fator desestimulante de investimentos na formagao de um corpo técnico mais capacitado é a
predominéncia de assisténcias técnicas mistas, o que leva o fabricante a ndo promover

treinamentos por temer beneficiar seus concorrentes

Os problemas apresentados sdo inerentes ao modelo de assisténcia técnica
adotado pelos fabricantes no Brasil. Existem outros problemas que dizem respeito

diretamente ao consumidor, estes problemas sao:

Altos precos praticados pelas oficinas, a causa principal disto sdo as altas
margens de lucro com que os fabricantes repassam pecas a sua rede de oficinas, isto
aumenta demasiadamente o preco final a nivel de consumidor. Tentando solucionar em parte
este problema fabricantes como a Brastemp tomaram algumas iniciativas. Uma delas foi
limitar um teto maximo no prego a ser cobrado pelo conserto, este teto para a maioria de
sua linha de produtos é de 30% do valor do bem, outra foi deixar de ter lucro na venda de
pecas a rede, o que acarretou na queda pela metade, em termos reais, dos precos de suas
pecas em menos de um ano. Tal politica gerou um aumento de 60% no numero de

aprovacOes de orgcamentos por parte se seus consumidoresl4,

Lentiddo na realizacdo de servicos, sem duvida é um motivo de irritacdo
para o consumidor ndo poder dispor de seu bem enquanto este estd em reparos. Esta
irritacdo cresce bastante a medida que o tempo passa é ndo sao encontradas solucbes para

seus problemas, as duas principais causas na demora para execu¢do dos servigos encontram-

14 Fonte: Revista Exame. Edigdo 488, 18 de setembro de 1991.

41



se na falta de eficiéncia dos técnicos e na falta de pecas para reposi¢cdo, o que obriga uma
longa espera, até que seja enviada uma peca diretamente do fornecedor. No primeiro caso, a
falta de treinamento é o principal ingrediente do problema, na busca da solucdo deste, as
empresas estdo investindo em treinamento para os técnicos das autorizadas, apesar do Turn
Over. O treinamento é fundamental também para o aumento do nivel de qualidade dos

servicos executados.

Falta de Qualidade no servico executado, este é o principal motivo de
reclamacgOes de consumidores (veja quadro abaixo) e é, também o ponto critico de todo o
sistema. Para superar esta dificuldade o fabricante deve, como ja foi salientado, investir
maciamente em treinamento, na fiscalizacdo e em auditoria de qualidade em sua rede de

assisténcia técnica.

Uma das maiores fontes de irritacdo do consumidor é o descaso com que sdo
encarados seus problemas, isto gera uma animosidade ente consumidor e empresa, 0 que
reflete em seus produtos, isto pode fazer com que ele se afaste da empresa indo buscar sua
satisfacdo ou a solugdo para seu problema em outro lugar, "a maioria das empresas gasta
rios de dinheiro para divulgar suas marcas e seus produtos e se esquece de cuidar deles
depois que saem das lojas"15, isto gera manchas na imagem da empresa e do produto que

podem ser irremediaveis.

A seguir, o resultado de uma pesuisa realizada pela Abaco Pesquisa e
Assessoria de Marketing sobre as principais causas de reclamacdes sobre os servigos de

assisténcia técnica na cidade de S&o Paulo, publicado na Revista Exame.

15 Revista Exame. Edicéo 488, 18 de setembro de 1991
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Principais queixas dos consumidores em relagdo aos servigos de

assisténcia técnica na cidade de Sao Paulo - Em %16

O Conserto n&o ficou bom / O produto quebrou novamente 36%
O defeito né&o foi solucionado 19%
Houve demora no conserto 14%
A oficina ndo atendeu ao chamado 10%
O preco do conserto foi alto 8%
O produto néo foi arrumado por falta de pecas 7%
A assisténcia técnica ndo respeitou a garantia e cobrou pelo servigo 1%
As pecas ndo foram trocadas, so limpas 2%

A solucao definitiva para o problema de assisténcia técnica seria um aumento
na qualidade do produto fabricado, reduzindo a zero a ocorréncia de defeitos, sabe-se,
porém, que indices bastante perto desta marca podem ser atingidos se descnvolverem-sc
condi¢Bes tecnologicas, além de rigidos controles na compra de matérias primas,
processamento e inspecdo final. Entretanto um nivel de defeitos igual a zero é
estatisticamente inalcancavel, portanto, resta uma alternativa, bastante simples: ouvir o
consumidor, saber o que ele tem a dizer e aproveitar suas reclamacdes e sugestdes no

desenvolvimento de estratégias para melhor atendé-lo e cativa-lo.

16 Revista Exame. Edicdo 488, 18 de setembro de 1991.
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Atendimento

Nossa sociedade ja passou pelos mais diversas maneiras de organizacgdo,
passamos por sociedades pastoris, agricolas, comerciais, passamos por um boom de
industrializacdo, no entanto, a partir da década de 50, transformamo-nos uma sociedade de
informagdo, ou uma sociedade de servigos, a tendencia é a transferencia dos parques
industriais para paises do terceiro mundo, onde a mao-de-obra ainda é bastante barata e
concentrar as atividades de servi¢os nos paises do primeiro mundo, nos paises de terceiro
mundo, este ramo ficara restrito aqueles profissionais que tenham um nivel educacional e de
especializacdo maior. Com isto as empresas passam por um novo reinicio, se nos primérdios
do século, o problema se dava com ma qualidade de produtos, nesta nova fase o foco do
problema se concentra na qualidade do atendimento prestado pela empresa, cada vez mais
0s consumidores tomam-se exigentes, cobrando qualidade, pessoalidade e, principalmente,
eficiéncia no atendimento, ainda hoje, o pensamento de producéo ainda habita as estratégias

empresariais, o foco de preocupacdo esta no produto e ndo no consumidor.

O consultor americano Karl Albrecht, sintetiza os problemas enfrentados
pelas empresas na questdo do atendimento, no que ele chama de os sete pecados do

atendimento, sao eles:

Apatia , isto ocorre quando os empregados da empresa ndo ddo importancia
aos problemas do cliente, ora aquele assunto é para o cliente bastante importante, se ele é
recebido por um atendente que ndo demonstra inteesse pelo seu problema a reacdo do

cliente é de irritagéo.
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Um dos direitos consagrados aos consumidores pelo cédigo de defesa do
consumidor foi o direito a educacdo ao consumo, partindo desta idéias resolvemos criar
este anexo que ndo tem a pretensdo de ser educador, mas pretende dar um pouco de

informagéo ao consumidor na hora de decidir sua compral?

Como encarar a propaganda?

O principal objetivo da publicidade € induzir o consumidor a comprar
determinado produto ou servico. Para isso, a0 mesmo tempo em que fornece informacdes
Uteis e verdadeiras, procura "enfeitar" o produto para torna-lo mais atraente, utilizando
técnicas sofisticadas de manipulacdo dos desejos dos consumidores em geral. Portanto, é
preciso ter uma atitude critica diante da propaganda, ndo se deixando levar pelo primeiro

apelo emocional.

Todo eletrodomeéstico tem garantia?

Todo produto possui garantia fornecida pelo fabricante contra defeitos de
fabricacdo. Para ter direito a garantia, porém, o consumidor deve guardar o certificado e a
nota fiscal de compra e, durante a vigéncia da garantia, utilizar somente os servicos das
oficinas autorizadas pelo fabricante. Se o consumidor utilizar oficinas ndo credenciadas

durante esse prazo, corre o risco de perder o direito a garantia.

17 Estas perguntas e respostas foram baseadas no anteprojeto de Codigo de defesa do Consumidor de autoria do Sr.
Paulo de Tarso Lustosa.

47



Como um consorciado pode autodefender-se?

O grupo consorciado deve eleger, a rigor, trés membros para atuar como
representantes dos demais perante a administradora, isto é, deve formar uma comissdo para
resolver eventuais problemas. O consorciado cujas reivindicacdes ndo forem atendidas pode
recorrer a Associacao Brasileira de Administradores de Consorcios e ao Sindicato Nacional

dos Administradores de Consércio.
O que vocé deve observar na hora da compra de produtos alimenticios?

Leia atentamente a lista de ingredientes e as recomendac¢fes impressas no
rétulo dos produtos industrializados, assim vocé saberd o que esta consumindo e como deve

preparar o alimento;

Verifique se os alimentos pereciveis estdo expostos em balcdes frigorificos;
Sinta se ha algum odor estranho, indicador infalivel de deterioracéo;
Observe a data de fabricacéo e o prazo de validade.

A data de fabricacgdo e 0 prazo de validade devem constar do rotulo?

" A oferta e apresentacdo de produtos e servigos devem assegurar
informagbes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas
caracteristicas, qualidade, quantidade, composicdo, preco, garantia, Prazos de validade e
origem, entre outros dados, bem como sobre 0s riscos que apresentam a saude e seguranca

dos consumidores.” (Cédigo de Defesa do Consumidor Capitulo V, Secéo Il, Artigo 30.)

Por que o consumidor deve evitar comprar grdo embalados em sacos plasticos

coloridos?
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Porque esta pratica visa apenas engana-lo. as embalagens devem ser

incolores e transparentes para que se possa ver perfeitamente o produto.

Que cuidado se deve tomar na compra de bebidas?

Em garrafas transparentes, € possivel verificar a presenca de sujeiras ou
corpos estranhos colocando-se o frasco contra a luz. Se houver alguma irregularidade, nao

abra o produto e faga uma dendncia ao Centro de Saude da regido.
E permitido o uso de jornal para embrulhar alimentos?

O contato direto do jornal com alimentos como carne, peixe, pdo ou queijo
frescos é proibido, pois a tinta usada para impressdo contem chumbo, que pode contaminar
0 produto. Mas ha toleréncia em se tratando de produtos cuja casca sera retirada, como

bananas e laranjas.
Que sdo produtos naturais?

Sdo aqueles produzidos com alimentos ou outros ingredientes que foram
cultivados sem qualquer artificio e que se usam como foram colhidos, sem alteragdo alguma.

E bom tomar cuidado: muitos produtos anunciados como naturais, organicos, integrais, na
verdade ndo o sdo. Por isso, é importante saber quem sdo os fornecedores e ler atentamente

o0 rétulo dos produtos industrializados.
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E correto o0 uso de luzes ou de azulejos coloridos em agougues?

Nao. A luz avermelhada ou azulejos rosados disfarcam a coloracdo da carne,
que € um indicador seguro de seu estado. Somente a luz neutra e azulejos brancos permitem

constatar as reais condi¢Bes de higiene de um agougue.
E obrigatério o pagamento dos 10% de servicos em restaurantes e similares?

Os 10% nao sdo obrigatérios por lei, sendo apenas uma cortesia do fregués.
Alguns poucos estabelecimentos, devido ao tipo de convencdo de trabalho (coletiva) que
mantém com que o0s empregados, estdo autorizados a cobras os 10%. Neste caso, a
informacdo deve constar do cardapio ou estar afixada em local visivel. Ndo havendo esta
autorizacdo, o consumidor ndo é obrigado a pagar a percentagem do servico incluida na

nota.
Toda farmécia tem um farmacéutico responsavel?

Para que possa funcionar, toda farmacia recebe autorizacdo da Secretaria da
Saude. Nessa autorizacdo, consta 0 nome do responsavel técnico que fornece informacGes
sobre medicamentos com conhecimento de causa. A autorizacdo deve estar afixada no
guadro de avisos, junto com os demais alvaras de funcionamento. D& preferéncia a

farmacias em que o farmacéutico esté a disposi¢ao para orientar vocé.

Qual a diferenca entre farmécia e drogaria?

Farmécia € o Unico estabelecimento autorizado a manipular medicamentos
mediante recita médica, além de poder fracionar medicamentos fabricados por laboratorios,
também mediante indicacdo médica, e de aplicar inje¢fes. As drogarias ndo podem de
maneira alguma, manipular ou fracionar medicamentos, estando autorizadas a comercializar

estes produtos em suas embalagens originais.
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Qual a vantagem de detergentes biodegradaveis?

O detergente biodegradavel é fabricado com matcrias primas que, ao
atingirem os rios, sdo degradados pelos microrganismos da &gua. Portanto, sdo menos
poluentes do que os ndo degradaveis, 0s quais permanecem por muito tempo nas aguas,
causando a morte de peixes ¢ prejudicando a qualidade de vida dos outros seres Vvivos,

inclusive do homem.

O que € a convencgdo do condominio?

E o conjunto de normas que rege a comunidade do condominio. Trata-se de
um instrumento escrito, publico ou particular, sob o aspecto de um contrato coletivo
destinado a disciplinar as relagBes entre os condéminos no tocante a propriedade comum,
estabeleeendo-se direitos e deveres, obrigando os conddéminos e terceiros a adaptar-se as
normas comuns, a convencdo é aprovada em Assembléia Geral Extraordinaria por pelo
menos dois tercos das fracdes ideais que compdem o condominio e deve ser registrada no
mesmo cartério de registro de iméveis em que a incorporacdo foi registrada. Todo
conddémino deve ter a cépia da convencdo. Para obté-la, basta pedir a incorporadora, ao

sindico ou administradora, ou no proprio cartorio onde esta registrada.
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Conclusao

As relacBes de consumo mudaram substancialmente nos Gltimos 100 anos,
passamos de um completo liberalismo, da ideologia do salve-se que puder, para uma
sociedade onde o governo e até mesmo as empresas tentam dar ao consumidor a
importancia que lhe é devida. Para que pudéssemos alcancgar esta situacdo foi necessario a
luta de muitas pessoas individualmente e, principalmente, a conscientizagdo coletiva, por

parte da populagdo que, os consumidores sao parte indispensavel nas relages de consumo.

As modernas praticas administrativas como Programas de Qualidade Total,
Reengenharia etc. tém um balizamento muito grande em funcéo do cliente. Nao é possivel
se pensar, hoje em dia, numa empresa que ndo seja essencialmente voltada para o cliente,
para satisfazer suas necessidades, descobrir seus anseios e lIhe oferecer o que deseja. Ainda
existem muitas empresas que ndo respeitam o consumidor, tem um foco na venda e ndo no
marketing, a tendéncia é que este tipo de empresa tenha um fim, ou pela modificacdo de

seus métodos ou pela morte por perda de mercado.

O consumeirismo esta cada dia que passa mais presente entre nés, seja na
luta pelos direitos dos consumidores seja nas idéias de protecdo ambiental, mas para que
possamos assegurar todos os direitos ja conquistados, necessitamos continuar exigindo cada

vez mais, qualidade e principalmente respeito por parte das empresas e governo.
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INTRODUCAO

Unma das caracteristicas fTundamentais do capitalismo
contemporaneo é a crescente iIntervencdao do Estado na econo-
mia. 0 desenvolvimento do capitalismo no século XX, na sua
estruturacao monopolista, ndo fez sendo confirmar esta ten-
déncia. A Grande Depressdo dos anos 30 e a aceltagcdo da obra
de Keynes marcam o processo de redefin cao do papel do Estado
na acumulacdo do <capital, na medida em que determinam o
avanco da regulacdo estatal , bem como, nane i amento

co da reproducdo do capital e da Torca de trabalho.

Ndo se trata simplesmente de um crescimento do Estado,
mas de significativas mudancas qualitativas do seu papel no
processo de acumul acao. Com o avanco da socializacdo da
producéo, da concentracao e central 1zacdo do capital , a

funcdo de garantir as condigdes geral s de producéo
torna-se i nsuf i cl ente. é necessario que o Estado assuma

responsabilidades diretas cada vez malores no processo de

Este trabalho centra suas preocupacdoes na analise do
processo de intervengcdo do Estado na economia, suas causas e
amplitude. A questdo que se Impde ¢é apreender a intervencao
do Estado como um produto da histdéria, um processo complexo e
contraditdério que resulta das transformagcdes estruturais do
capitalismo. Ao mesmo tempo, entender como as determinacdes
gerais e constitutivas da intervencdo do Estado se apresentam
nas formas e iInstrumentos de politica econdbmica, como resul-
tado da Iluta de cl asses e fragcdes de classes. Neste sentido,
0 objetivo deste trabalho é estudar as determinagdes da

intervencéao, numa revisdo tedrica da natureza de classe do
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Estado capitalista. Num segundo plano, o0 objetivo ¢é perceber ,
através do estudo da estrutura e Tfune ionamento do Estado

capital Ista, os limites de sua acdo econbmi ca.

No primeiro capitulo, fazemos uma revisdo da i nterpre-
tacdo da relacdo entre Estado e economia nas escolas classl-
ca, neoc !l assica, keynesiana e marxista. 0 Importante ¢é obser-
var que tanto a posicao Ili beral cléassica e neoclassica quanto
a keynesiana partem de um Estado exdgeno a economia, Ccomo um
poder neutro acima das classes, enquanto a perspectiva mar-
xista procura entender o Estado como parte consti tutiva das

rel acdées de producéao .

0 segundo capitulo propéositos. Primeiro, inves-
tigar as determinacbes (gerais da Intervencdo do Estado a
partir de sua relacdo com a reproducdo do capital e a repro-
ducdo da forca de trabalho. Segundo, mostrar como a estrutura
de Financiamento e despesas do Estado através das politicas
econBmicas influencia na acumulacéo e do exce-
dente. A idéia ¢é que a intervencdo do Estado modifica as
formas das crises, mas ndo consegue ei iminar o carater cicll-

co das economias capitalistas.

Finalmente, no terceiro capitulo, ¢ feita uma analise
dos limites da intervencdo do Estado. Trata-se de entender o
Estado como um desdobramento das proprias contradicdes do
capital, ¢ a partir das modificacdes que a presenca do Estado
provoca no ciclo do capital e da tendéncia a crise TFfiscal que
podemos entender a crise do Estado e do padrdo de Intervencao
que se consolidou desde os anos 3D. A crise recente, caracte-
rizada por déficits publicos crescentes, pressdes inflaciona-
rias e taxas reduzidas ou negativas de crescimento explica o
renascimento da ortodoxia liberal e sua defesa da regulacao
da economia pelo mercado sem a presenca do Estado.’ Demonstra-

mos, por Ffim, a inconsisténcia do projeto neoliberal, que so



