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RESUMO

Com o contexto atual de mercado, novas buscas foram realizadas em prol de enfrentar-
se cada vez mais uma concorréncia dura e qualificada. O marketing foi revisto, novas
formas e mecanismos foram vislumbrados, e nos nossos dias vé-se uma busca
desenfreada pelo consumidor, quase sempre de forma arrojada, mitigando informacdes
que talvez fizessem esse consumidor repensar a compra do produto ou do servigo.
Como por vezes ele ndo se interessa por informac@es detalhadas, acaba sendo alijado ou
simplesmente é seduzido pelas facilidades de crédito e pelos mecanismos de marketing
que se utilizam deliberadamente de argumentos persuasivos, apelativos e emotivos,
muitas vezes conduzindo o cliente a insatisfacdo, decepcionando-o.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo; Consciéncia; Consumidor; Legislacao;
Estratégias de Marketing.

1. Introducéo

E sabido que o consumidor conta com diversos 6rgdos de auxilio na busca de solucdes
para seus problemas, contudo o Estado através das suas diversas entidades garante o
cumprimento da legislacdo consumerista, a saber, 0 cumprimento do Codigo de Defesa
do Consumidor (CDC). O referido codigo é lei nacional, que garante ao consumidor
amplos direitos, tais como protecdo contra publicidade enganosa, salude, seguranca,

informacdo adequada, eficaz prestacdo de servicos publicos e afins. A Lei em comento é

! Trabalho apresentado no DT 7 — Comunicagdo, Espaco e Cidadania do XVII Congresso de Ciéncias da
Comunicacdo na Regido Nordeste realizado de 2 a 4 de julho de 2015.

2 Mestrando do Curso de Mestrado Profissional em Gestdo Empresarial da Faculdade Boa Viagem/DeVry Brasil —
Recife/PE, e Professor da Unifavip De/Vry — Caruaru/PE, email: helder.fabio@yahoo.com.br

® Mestre em Gestdo Empresarial pela Faculdade Boa Viagem/DeVry Brasil, Recife/PE, e Professor Efetivo do
Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia do Piaui - IFPI, email: bartos.bernardes@ifpi.edu.br

* Orientadora do trabalho. Doutora em Comunicacéo pela Universidade Federal de Pernambuco. Professora do Curso
de Mestrado Profissional em Gestdo Empresarial da Faculdade Boa Viagem/DeVry Brasil — Recife/PE, e Professora
da Universidade Catdlica de Pernambuco, email: janaina.calazans@gmail.com



mailto:helder.fabio@yahoo.com.br
mailto:bartos.bernardes@ifpi.edu.br
mailto:janaina.calazans@gmail.com

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Natal - RN — 2 a 4/07/2015

a N. 8.078 de setembro de 1990, sancionada pelo entdo presidente Fernando Collor.

A referida legislacio (BRASIL — CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR, 1990) no seu capitulo segundo traz como principio da politica
nacional de relagcdes de consumo no seu art. 4°, IV a garantia de educacgéo e informacao
de fornecedores e consumidores quanto aos seus direitos e deveres, com vistas a
melhoria do mercado de consumo. O CDC nacional nos mostra quem é considerado o
individuo consumidor, haja visto que é a ele que o direito a informacéo é aqui tratado e
objeto de estudo. Conceitua a legislacdo acerca do tema posto:

Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou
utiliza produto ou servigo como destinatario final.

Paragrafo Unico. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas,
ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas relacGes de
consumo.

Com o entendimento trazido pela lei, ha que se conceituar o consumidor como
aquele que adquire o produto em carater final, fazendo-se a distingdo legal entre
consumidor e mero comprador. Ndo é apenas nesse instante do CDC que trata-se do
direito a informacdo, mas sobretudo no artigo 6°, integrante do Capitulo 111, que elenca

como direito basico do consumidor, a informacéo, in verbis:

Art. 6° Sdo direitos basicos do consumidor:

(..)

Il - a informacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e
servicos, com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas,
composicdo, qualidade, tributos incidentes e prego, bem como sobre
0S riscos que apresentem;

O destaque ora trazido nos remete a tratativa da matéria pelo Estado de Direito e acima
da lei consumerista, h& a Constituicdo Federal, norma norteadora do Estado brasileiro.
No tocante ao direito a informacdo do consumidor em especial, nos diz a lei de forma

direcionada no artigo 4°, inciso 1V:

Art. 4° A Politica Nacional das Relacdes de Consumo tem por
objetivo o atendimento das necessidades dos consumidores, o respeito
a sua dignidade, saude e seguranca, a protecdo de seus interesses
econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a
transparéncia e harmonia das relagfes de consumo, atendidos o0s
seguintes principios:

()
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IV - educagéo e informacéo de fornecedores e consumidores, quanto
aos seus direitos e deveres, com vistas a melhoria do mercado de
consumo; (Grifo nosso).

Mas ndo é apenas a lei infraconstitucional que trata do tema, uma vez que a Carta
Magna de 88 (BRASIL, 1988) por diversas vezes protege esse elo fraco da relacdo de
consumo, constantemente trazendo nos seus artigos, o direito a informagéo, a protecédo
ao consumidor, como diz o artigo 5°, que trata sobre direitos e garantias fundamentais,
no inciso XXXII, in verbis: “XXXII - 0 Estado promovera, na forma da lei, a defesa do

consumidor;”.

2. O Brasil e o Historico com o Consumidor

No Estado brasileiro, paulatinas foram as mudancas em prol de uma sociedade justa,
igualitaria e fraterna. Tais ideais deveriam ser permeados por toda a sociedade, e a
protecdo aos direitos basicos do consumo, bem como de informacdo ndo ficariam de
fora da Constituicdo Federal da Republica, de 1988. Como tratado no tépico anterior, a
Carta Politica de 1988 trouxe tais direitos e protecdes ao consumidor. Contudo, insta
lembrar que nem sempre fora assim no estado brasileiro, onde por anos vivemos épocas
consideradas como de trevas, com mitigacdo de direitos bésicos, configurando um
tempo de estado de excecdo e verdadeira afronta aos mais basicos direitos do homem,
como nos parece ter sido notadamente durante o histérico periodo militar que iniciara

entre nés em 1964.

De acordo com FILOMENO (2010) a temaética da origem do movimento consumerista
remonta ao periodo do Codigo de Hamurabi, tendo havido ainda manifestacbes em
outras diversas situacdes mundo afora, tais como na Grécia antiga e histéricos da época
do império romano. Contudo, no nosso pais as discussfes sdo datadas da época do
Brasil colonial, de acordo com documentos mantidos no Arquivo Histérico de Salvador,
continua o autor. Ainda no contexto colonial brasileiro e em clara correlagdo com o
direito a informacéo, o Brasil col6nia ja trazia consigo tal preocupacdo, assim nos diz

Filomeno (2010, p. 4) em obra sobre praticas adotadas no pais naquele momento:

Assim, por exemplo, entre as principais normas que regiam a cidade
de Salvador, elaboradas pelo Senado da Camara, por meio de posturas
municipais, um delas, editada em 27-8-1625, obrigava todos 0s
vendeiros a fixarem os “escritos da almocataria na porta para que o
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povo os lesse”. Impunha-se aos infratores a multa, nada desprezivel
para a época, de seis mil réis (...)

Com situagfes histdricas como essa, percebe-se que desde outrora em nossa nacdo, ja
havia uma preocupacdo institucional com a comunicacdo consumidor X mercado, que
hoje enfrenta diversas outras situacdes, encontrando por vezes instrumentos de
marketing que nem sempre sdo bem interpretados ou que simplesmente trazem
mensagens pouco claras e desafiadoras para o consumidor comum, o chamado homem

médio.

Por fim, hoje vé-se protegéo supranacional ao consumidor, tema elevado ao patamar de
direito e garantia fundamental em nosso pais. Entretanto, os desafios agora séo outros,
afinal o consumidor continua como hipossuficiente, e 0 mercado se reinventa, nem

sempre com comunicacdo efetiva, clara e realmente informadora.

O nivel de consciéncia do consumidor moderno é objeto do presente estudo, ja que
diversas facetas se desdobram a partir do seu (des)conhecimento: aspectos legais,
sociologicos e mercadoldgicos. O consumidor tem sido observado como ser informado,
num momento de facilidade de acesso a informacdo, de troca de experiéncias por si e
através de cooperacdo com outros consumidores e grupos, em especial através das redes
sociais, tais como Facebook, Twitter e algumas outras especificas, como o Portal
ReclameAqui e afins, acaba tendo acesso a informacgdes, contudo sem uma fonte
necessariamente confiavel e direcionada pelo prestador de servicos ou vendedor do

produto.

3. Estratégias de Marketing

3.1. Persuasdo

Objetivando dar énfase aos seus produtos e atrair consumidores para 0S mesmos, as
empresas tém se utilizado da persuasdo, estrategicamente, como ingrediente
fundamental em suas matérias publicitarias. Muito embora comumente tenha-se a
impressdo de que a persuasao visa ludibriar o consumidor, Citelle (1991) mostra que o
termo persuadir ndo significa enganar, mas reflete o resultado de uma certa organizagédo

do discurso que o constitui como verdadeiro para o receptor. Nota-se que persuadir
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envolve um trabalho estratégico e cuidadoso para evitar demonstrar pontos que por

ventura afastem o consumidor daquele determinado produto.

A literatura apresenta varios conceitos para a persuasao, inclusive que ela esta ligada as
atitudes de mudanca e de inovagdo, como de praxe ocorre com qualquer produto novo
que é lancado, por apresentar sempre, ainda que minimamente, algum tipo de
diferencial. Rogers (2003) conceitua a persuasdo como uma formacdo de atitude e
mudanca decorrente do envolvimento com a inovacéo e, diferentemente da concepcao
usual, nédo significando necessariamente a inducdo do comportamento pelos canais de

comunicagéo.

Embora faca parte de um contexto amplamente maior, persuasdo também é utilizada
como uma ferramenta estratégica do marketing, devendo-se, no entanto, ter cautela para
nédo exagerar em sua agédo e acabar oferecendo algo que venha a frustrar o consumidor e
assim contribuir para o mal posicionamento da empresa e da marca. A persuasdo busca
mexer com o racional e o emocional das pessoas, pois esses fatores exercem
importantes impactos na consciéncia do consumidor. Para Moderno (2000), a seducdo e
a persuasao sao utilizadas pelas agBes publicitarias mediante apelos racionais e

emocionais.

Para Amossy (2005), com quem concordamos, a logica aristotélica da verdadeira arte de
persuadir pode ser aplicada ao caso como estratégia de mercado pelos prestadores de
produtos e servicos, haja visto que o discurso dos fornecedores vém sendo moldados
com o tempo, e 0 mesmo por vezes € guiado pelo melhor interesse do seu produtor,
independentemente dos impactos que causara no seio social, tampouco no despreparado
e alijado consumidor. Para Amossy, comentando outro grupo hipossuficiente pela I6gica
do discurso de Aristoteles, eleitores sdo levados ao maximo em duavidas quando da
criacdo de um discurso, acabando com ambiguidades proprias a determinados
processos. Assim, entende-se haver um desdobramento de tal situagdo para com o
consumidor, ja que o discurso do vendedor parece moldado as suas necessidades,
independentemente de quaisquer outras, bem como a persuaséo ¢ utilizada com afinco
na busca por novos grupos adquirentes e fieis, utilizando-se para isso todo o seu aspecto
enquanto objeto de estudo da ciéncia. J& no entendimento esbogado por Fischer (2007,

p. 5) a retdrica da venda assim se considera:
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(...) a retdrica se faz presente continuamente, adquirindo no contexto
da publicidade e propaganda um carater diverso da sua origem,
voltando-se para a promocéao do consumo e da adesdo, muito mais que
para o dominio politico visado pelos sofistas ou a busca da verdade
pleiteada por Aristoteles. Assim, o dominio da publicidade e
propaganda pode bem ser encarado como territorio em que impera a
retorica da venda.

Pelo exposto, corrobora-se com a ideia de um discurso voltado as regras e a légica do
mercado, discurso persuasivo, que remete ao filosofo e com objeto bem definido: o

mercado.

A persuasdo € considerada como uma das principais forcas estratégicas do marketing,
sendo através dessa ferramenta que o profissional busca atrair consumidores para 0s
seus produtos. Segundo Monnerat (2003), persuadir é sinbnimo de submeter, ou seja,
quem persuade acaba conduzindo o outro a aceitacdo de uma determinada ideia. O
problema surge quando essa ideia nem de longe representa o que antes dela se esperava,

fazendo o consumidor se sentir lesado, enganado e decepcionado.

O nivel de consciéncia do consumidor brasileiro estd bem desenvolvido se comparado a
duas, trés décadas atras. O consumidor esta bem mais consciente do seu papel e dos
seus diretos, porém os mecanismos de marketing também evoluiram e apresentam
facetas cada vez mais inteligentes, utilizando-se de artificios importantes tidos como
eficientes visando galgar o que se pretende. Oliveira (2006) mostra que no caso da
cultura brasileira, baseada em formas de convivio ditadas por uma ética de fundo
emotivo, a exploracdo de recursos tocantes que fazem mencdo a familia, hospitalidade,
calor humano, amizade e lembrancas afetivas sdo artificios de grande eficiéncia quanto
a persuasdo e convencimento do consumidor, podendo ser apreciados constantemente

nos anuincios.

Algumas marcas, ao lancarem suas acOes de marketing, nitidamente parecem estar
despreocupadas com a presteza e veracidade das informacdes que sdo disseminadas.
Esse jogo de seducdo promovido pelo marketing muitas vezes esta atraindo o cliente
para uma cilada, sobretudo quando usa de grandes personalidades simbolos da midia
nacional e mundial para reforgar a mensagem que se pretende, otimizando o poder da

persuasdo ao provocar emogdes profundas nos consumidores, motivando-os a realizar a
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compra. Monnerat (2003) afirma que muitas das motivacdes profundas sdo de ordem
ndo-racional e a persuasdo pode ser desencadeada por modos de comunicagdo que
apelem para os sentidos. A mensagem nao-verbal, que se alimenta de simbolos, pode
ser, em muitos casos, mais eficaz que a que se inspira em palavras e logica. Instala-se a
seducdo, forcosamente centrada na psicologia e nos condicionamentos culturais do

destinatario, uma vez que o estético € utilizado como meio persuasivo.

3.2. Emoc0es

Embora considerada como importante mecanismo do marketing, a persuasao necessita
de argumentos primorosos para garantir o seu objetivo, que é o de conquistar clientes,
atrai-los. Essa tarefa no entanto fica cada vez mais dificultosa, tendo em vista que 0s
consumidores estdo cada vez mais exigentes e ndo se deixam enganar a toa por qualquer
efeito publicitario. Para Kotler (2008, p.153) “Os clientes de hoje sao mais dificeis de
agradar. Mais inteligentes, conscientes em relacdo aos precos e exigentes, eles perdoam
menos e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou superiores.” Hoje ¢
preciso muito mais do que despertar a necessidade, o produto ou servigo tem que
despertar emocdo. As estratégias de marketing, inclusive a persuasdo, tém focado nas

emocBes como forma de impressionar e atrair clientes.

Os publicitarios sabem que por mais racionais que sejam o0s consumidores, o fator
emocional sempre terd seu peso no envolvimento atrativo do processo de compra.
Fidalgo (2005) mostra que € transparente a divisdo existente entre as vertentes racional
e emocional na mensagem publicitaria. Sejam quais forem os termos apresentados, essa

divisdo sempre estara presente.

Puto e Wells (1984) foram além da questdo racional/emocional e apresentaram duas
grandes categorias publicitéarias: a informativa (associada a razdo) e a transformativa
(associada a emocdo). Segundo esses autores, enquanto a informativa apresenta dados
precisos e relevantes de uma forma clara e l6gica, a transformativa provoca uma série
de associacOes psicologicas a marca, que ndo se verificariam se o consumidor nédo
tivesse sido exposto a mensagem publicitaria. Talvez seja justamente esse aspecto
transformativo que conduza muitos consumidores ao engano, sendo influenciados

psicologicamente a adquirir algo que, de repente, por ndo ter tido acesso a uma
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informacdo precisa, de uma mensagem informativa, acaba se decepcionando,
provavelmente devido ao seu baixo nivel de conscientizacdo, sendo facilmente
influenciados pelos atrativos apresentados na propaganda transformativa, que lida

fortemente com as emocdes.

Parece claro que quanto mais concorréncia, quanto mais marcas disputando
consumidores por produtos praticamente idénticos, mais o apelo pelo fator emocional
sera evidenciado e a publicidade transformativa ira sobressair, utilizando-se de todos os
artificios possiveis para conquistar o consumidor. Para Swaminathan, Zinkhanand e
Reddy (1996), quanto mais alta a homogeneidade do mercado, maior sera a
probabilidade de existir publicidade transformativa. Desse modo, produtos idénticos e
capazes de suprirem igualmente as necessidades do consumidor, poderdo ser adquiridos
das formas mais diferenciadas possiveis, inclusive quanto ao preco, a qualidade e ao
nivel de satisfacao.

Segundo Kotler (2008) a satisfacdo do comprador apds a realizacdo da compra depende
principalmente do desempenho da oferta em relacdo as suas expectativas. De modo
geral, satisfacdo é a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da comparacao
entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do
comprador. Se o desempenho ndo alcangar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito.”.
Né&o atingindo a satisfacdo o cliente dificilmente retornara a adquirir produto daquela
marca, mas se além de insatisfeito, ele se sentir prejudicado, lesado, ndo tardara a

procurar os tramites judiciarios a fim de ser ressarcido pelo seu mal empreendimento.

3.3- Apelo

Na publicidade, as mensagens apelativas tem o intuito de conduzir o consumidor a
compra. Ricarte (1998) refere-se ao apelo como sendo um elemento na mensagem que
da inicio a um processo psicolégico que leva o consumidor a compra. O apelo também
pode configurar como uma estratégia. Hetsroni (2000) elenca diversas caracteristicas
que podem ser atribuidas aos anuncios publicitarios, constituindo também alternativas

ao nivel de apelos utilizados nas campanhas, como podemos observar no Quadro 1.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Natal - RN — 2 a 4/07/2015

Quadro 1 — Caracteristicas citadas por Hetsroni

CARACTERISTICAS ALTERNATIVAS AO APELO PUBLICITARIO
AVENTURA EFICACIA LAZER RIQUEZA
BELEZA EXCELENCIA | MODERNIZACAO | SABEDORIA
CARIDADE FAMILIA PATRIOTISMO SAUDE
COLETIVISMO FELICIDADE POPULARIDADE |[SEGURANCA
COMPARACAO | INDIVIDUALISMO POUPANCA SEXO
CONVENIENCIA JUVENTUDE QUALIDADE TRADICAO

Fonte: Elaboracdo propria, com base nas caracteristicas de Hetsroni

Pelas caracteristicas apresentadas por Hetsroni, se percebe que inUmeros sdo 0s
caminhos que podem ser utilizados como estratégia publicitaria visando apelar para a
conquista do consumidor, sempre exaltando aspectos positivos e de desejos da maioria
das pessoas, envolvendo, inclusive, suas emocGes ao lidar com mensagens que estdo

associadas a seguranca, ao bem-estar e a felicidade.

E preciso um nivel de consciéncia muito bem formado para que o consumidor aja
racionalmente e ndo se deixe levar pelas “armadilhas” da mensagem apelativa. Em
muitos casos s6 a experiéncia podera dar ao consumidor o amadurecimento e o
discernimento necessario para se blindar do possivel envolvimento em uma mensagem
inveridica. “A racionalidade ou consciéncia €, em si mesma, um indice ou propor¢ao

entre componentes sensoriais de experiéncia” (MCLUHAN, 1969, p.29).
3.4. Insatisfacdo e Decepcdo

Quando o nivel de consciéncia do consumidor for baixo, ele sera mais facilmente
influenciado pelos mecanismos de marketing, estando assim mais exposto a insatisfacao
no pés-compra. Segundo Kotler (2008, p. 142) “A satisfagdo do comprador apds a
realizacdo da compra depende do desempenho da oferta em relacdo as suas
expectativas. De modo geral, satisfacdo é a sensacdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparacéo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e
as expectativas do comprador. Se o desempenho néo alcancar as expectativas, o cliente

ficara insatisfeito.”.
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N&o atingindo a satisfacdo o cliente provavelmente ndo retornard a adquirir produto
daquela marca, mas se além de insatisfeito, ele se sentir prejudicado, lesado e
decepcionado ndo tardara a procurar os tramites judiciarios a fim de ser ressarcido pelo
seu mau empreendimento. Adytia (2001), ressalta que tanto o conceito de decepgéo
quanto de praticas enganosas, estdo vinculados a questdes legais como atos praticados
pelos que vendem, visando confundir e enganar o publico, com o intuito de conquistar

uma fatia maior de mercado.

Vérios sentimentos se misturam quando se fala da relacdo entre o consumidor e o
produto adquirido. A depender do nivel de in(satisfagdo) percebido, o consumidor
poderd, doravante, agir de maneira bastante diferenciada em relagdo a marca consumida.
Para Chauvel (2000), tanto a satisfacdo quanto a insatisfacdo podem comportar
sentimentos diversos, desde positivos como alegrias e surpresas, quanto negativos, tais
como decepcdo, raiva, medo, vergonha, culpa e desprezo. O grau de insatisfacdo sera
determinante na escolha pelo caminho juridico visando o ressarcimento pelo dano

percebido.

4. O Caso da Sky na Plataforma reclameaqui.com

A plataforma reclameaqui.com é reconhecida como um dos maiores portais brasileiros
de defesa do consumidor, sendo considerada inclusive mais agil e eficiente do que o
proprio Programa de Orientacdo e Protecdo ao Consumidor — PROCON. Conforme
SOUSA (2013) o site Reclame Aqui, € um dos maiores portais de defesa do consumidor
e talvez o melhor entre todos os demais. Algumas reclamacdes registradas contra
empresas que deixaram de cumprir com seus deveres em relacdo ao consumidor, sdo
respondidas pela plataforma num tempo inferior a oito horas, superando largamente o
atendimento do PROCON, 6rgdo oficial de protecdo dos direitos do consumidor.

Essa plataforma tem contribuido para o estreitamento da relacdo entre empresas e
consumidores, que passam a ser melhor tratados e agilmente atendidos, tendo em vista
que ¢ bastante delicado para a empresa ter seu nome associado a um grande montante de
reclamagdes. SOUSA (2013) assevera que a grande vantagem do servi¢o, € que a

empresa (site) agrega milhdes de usuarios, fortalecendo a relacdo entre empresas e
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consumidores, ja que ndo é vantajoso para nenhuma empresa ter um grande nimero de

reclamacdes no site, comprometendo sua credibilidade com os clientes.

Figura 1 — Empresas mais reclamadas nos Gltimos 12 meses

RedameAQUI & Reclamar
Mais redamadas nos Gltimos 12 meses

t Servigos (v, Banda Larga e Telefone, 85223

81131

Fonte: Recorte de pagina do sitio da plataforma reclameaqui.com®
Na Figura 1 podemos ver a apresentacdo da pagina de ranking da plataforma reclame

aqui, onde destaca-se a Sky como uma das empresas mais reclamadas nos ultimos 12

meses, ocupando a 3.2 posi¢do, somando 74.772 reclamacdes nesse periodo.

Figura 2 — Empresas mais reclamadas no ano de 2014
-~ =
dffranking_2014.pdf

# Ranking de Reclamagdes x,vﬁ https://www.procon.sp.g

<« C A [3 httpsi//www.procon.sp.gov.
ru

1o
RRO;
B0
e DE DEFESA DO -2014
SEGMENTOS MAIS RECLAMADOS

1 o 12.150

2° Instituicdes Financeiras 9.281

3 Mi I Produtos de Informatica 3.920

4°  Aparelho Celular 3.375

5° Produtos de Linha Branca 2371

Telecomunicagoes

12 Vivo/Telefonica 3.862

22 Claro/Net / Embratel (América Movil) 32711

& 0 1697

4°  Sky Brasil Servicos Ltda 1.323

5% Tim Cewiar S 1.238

Instituigdes Financeiras

12 Hai Unibanco 1.677

2° Bradesco 1643

3 Caixa Econdmica Federal 845

£ BMG 664

5° BV (Financeira, Banco Votorantim) 615

Microcomputador / Produtos de Informética

12 Lenovo CGE 1645

2° Positivo Informéatica S/A 212

3 DIGomercio ¢ Industria de Produtos Eletronicos Ltda 169

Fonte: Recorte de pagina do sitio do PROCON do Estado de S&o Paulo®

s Disponivel em: http://www.reclameaqui.com.br/ranking/. Acesso em 03 Maio 2015.
® Disponivel em: https://www.procon.sp.gov.br/pdf/ranking_2014.pdf. Acesso em 03 Maio 2015.
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Conforme demonstrado na Figura 2, a Sky figurou como a 4.2 colocada na categoria
telecomunicagdes do cadastro estadual de reclamacg6es fundamentadas no ano 2014 do
PROCON do Estado de Sdo Paulo. Nesse mesmo cadastro, no ano de 2013, a Sky
ocupou a 182 posicdo geral, piorando a situacdo em que se encontrava em 2012, quando

ocupou a 252 posicéo.

A Sky (2014) que tem como slogan em seu sitio oficial “o melhor da TV por assinatura”
e que ja chegou a investir R$ 80 milhdes em uma campanha de marketing que tinha a
top Gisele Budchen como garota propaganda (MAIA, 2009), teve mais de 500
reclamacdes contra os seus servicos da SK'Y apenas no ano 2013" e em um Gnico estado

brasileiro.

Talvez seja dificil mensurar o nimero de pessoas que se deixam envolver por uma
imagem de peso como a de uma grande artista ou modelo famosa, e que podem acabar
contratando um tipo de servicos que a priori traria apenas beneficios, informacdes, lazer

e entretenimento, mas que, infelizmente, pode gerar insatisfacdo e descontentamento.

O que se destaca na ferramenta reclameaqui.com € o seu trabalho precursor e alternativo
em prol dos consumidores lesados, sendo um estimulo a resolucdo dos problemas com
agilidade e confianca, podendo servir como estimulo as empresas repensarem gquando da
exposicao de suas propagandas persuasivas e apelativas na midia, exagerando em suas
performances, dando a impressdo de que oferecerdo servicos além do que realmente tém
condicdes de estabelecer. A Sky é um exemplo dessas empresas, mas que com a
contribuicdo de plataformas como essa, podera ir se ajustando, oferecendo servigos mais

dignos e assim recuperar, definitivamente, sua credibilidade.

5. Considerac0es Finais

Como entender a maxima de que o consumidor brasileiro é protegido pela lei mas
continua diuturnamente sendo afastado dos seus direitos mais basicos? Trouxe-se a
baila um ensaio, ao que propds acerca do direito a informagdo pelo consumidor no

Brasil. Mostrou-se que o consumidor continua sendo pouco ouvido, apesar da

" Disponivel em: http://www.procon.sp.gov.br/pdf/cadastro_2013.pdf. Acesso em 02 jun. 2014.
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“protecdo” estatal, pendendo por diversas vezes para uma comunicacdo propria e

efetiva, como as das redes sociais.

Todavia, as estratégias do mundo do marketing pouco se aliam aos mandamentos
estatais, visando efetivamente a finalidade econdomica em detrimento da correta
informacdo ao consumidor final, momentos nos quais a persuasdo, as informacoes
subliminares embutidas nos apelos e a ndo racionalizacdo acabam atropelando praticas
sadias de mercado, por vezes gerando problemas para a marca, como se pode perceber

no exemplo da Sky, conforme estudo de caso em tela.

Assim sendo, pode-se afirmar que o consumidor brasileiro ainda possui um longo
caminho a percorrer antes de ver os seus direitos plenamente respeitados, em especial
no tocante ao direito a informacdo. O mercado pode e deve se aperfeicoar, criar, ousar,
ja que é a economia quem move o mundo. Os informes claros aos consumidores podem
conviver com praticas arrojadas de mercado, garantindo-se com isso que direito e
mercado se completem e ndo o contrario. O que ha que se observar € que ambas as
situagbes podem conviver harmoniosamente, e que uma necessariamente ndo obsta o

trabalho desenvolvido pela outra.
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