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“So natural is the impulse to narrate.”

White (1989)



RESUMO

O modo de consumir nas sociedades contemporaneas tem afetado diretamente as formas de
exercicio da cidadania pelos sujeitos. O processo continuo de resignificagdo dos bens,
associado ao crescente descrédito nas instituigdes politicas e representativas dos direitos
sociais tem fomentado a proliferacdo de institui¢des e modos alternativos de participagao.
Canclini (2008, p.29) afirma que “homens e mulheres percebem que muitas das perguntas
proprias dos cidadaos [...] recebem suas respostas mais através do consumo privado de bens e
dos meios de comunicagdo de massa do que pelas regras abstratas da democracia ou pela
participacgdo coletiva em espacos publicos”. Portanto, o estudo da reconfiguracao dos vinculos
entre consumo e cidadania ¢ uma forma de vislumbrar novas possibilidades de participagdo
social e representacdo de interesses da sociedade civil. Embora a maior parte dos estudos
sobre consumo ainda esteja debrucada sobre o entendimento da satisfacdo dos consumidores,
este trabalho busca evidenciar o consumidor como foco de resisténcia ao consumo. Assim,
utilizei o método de andlise de narrativas para identificar junto aos participantes do
Movimento das Donas de Casa e Consumidores (MDCC) as condi¢des em que algum tipo de
resisténcia fosse possivel. Para isso, foram realizadas 16 entrevistas em profundidade nos
estados do Rio Grande do Sul e Minas Gerais. Paralelamente, busquei descrever as estratégias
de participagdo do MDCC na formulag¢do de politicas publicas, enquanto representante da
sociedade civil no que diz respeito a protecao dos direitos dos consumidores. As observagdes
indicam que a existéncia de um oponente, de uma inten¢do ¢ de mecanismos de acdo em
torno da (re)contrugdo de signos coletivos desse grupo evidenciam condi¢des favoraveis para

a existéncia do MDCC como uma instituigdo de resisténcia ao consumo.

Palavras-chave: Movimento de Consumidores; Resisténcia; Politicas Publicas



ABSTRACT

The way people consume in contemporary societies has directly affected the forms of
citizenship by the subjects. The continuous process of reframing goods, followed by an
increasing process of disbelief in the representative political institutions and social rights has
encouraged the proliferation of a number of institutions and alternative modes of
participation. Canclini (2008, p.29) states that "men and women realize that many of the made
by citizens are now applied by the private consumption of goods and means of mass
communication than by abstract rules of democracy or collective participation in public
spaces. Therefore, the study of the reconfiguration of the links between consumption and
citizenship is a way to glimpse new possibilities of social participation and representation of
interests of civil society. Although most studies still focus on the understanding of consumer
satisfaction, this work seeks to highlight the consumer as the focus of resistance to
consumption. So, I used narrative analysis to identify — between the participants of the
Housewives and Consumers Movements (MDCC) — the conditions under which some form of
resistance was possible. For this, there were 16 in-depth interviews in the states of Rio Grande
do Sul and Minas Gerais. At the same time, I described the strategies developed by MDCC to
participate in the formulation of public policies, as representative of civil society with regard
to the protection of consumer rights. The observations indicate that the existence of an
opponent, as well as an intention and the existence of mechanism of action around the
(re)construction of collective signs show that favorable conditions for the existence of the

MDCC as an institution of resistance to consumption.

Keywords: Consumers Movements; Resistance; Public Policy
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APRESENTACAO

Este trabalho ¢ resultado da conciliacdo entre convicgdes pessoais e interesses académicos.
Portanto, de um lado reside a crenga na capacidade de mobilizacdo dos individuos. E, de
outro, um gap na literatura sobre estudos de consumo, particularmente no que se refere aos
estudos sobre resisténcia, que me indicou a possibilidade de investiga¢do deste fenomeno sob

a égide da administracdo publica.

A emergéncia de movimentos sociais de aten¢do a defesa dos consumidores, especialmente
nas décadas de 1930 e 1950 foi, se ndo determinante, fundamental para o desenvolvimento da
regulacdo dessa temadtica, cujo marco foi estabelecido anos depois, quando da criagdo da Lei
n°® 8.078/1990, que ainda garantiu ao Brasil posi¢do de destaque frente aos demais paises do

Mercosul.

Mais recentemente, movimentos de consumidores tém alterado ndo s6 o setor publico, mas
também o setor privado. Um exemplo disso sdo as associagdes de consumidores vegetarianos.
Uma pesquisa publicada pela Vegetarian Society (2008) revelou que 8% dos ingleses se
declaram total (3%) ou parcialmente (5%) vegetarianos. Nos EUA, onde um em cada quatro
adolescentes considera o vegetarianismo uma atitude “positiva”, 2,5% da populacdo se

declara vegetariana.

Embora nio haja muitos estudos no Brasil a esse respeito, algumas evidéncias mostram que o
assunto tem ganhado repercussdo no pais: (1) o site da Sociedade Vegetariana Brasileira
(SVB) registra trés mil acessos didrios; (2) o 1° Congresso Vegetariano Brasileiro e Latino-
Americano, realizado em 2006, foi o primeiro evento dessa natureza a ser televisionado em

canais abertos e fechados; (3) as comunidades virtuais e foruns de discussao totalizam mais de



70.000 participantes; e, (4) recentemente, uma série de eventos regionais, como o Saldo

Vegetariano, e um sem-nimero de tem se proliferado no pais.

Esses novos consumidores tém um impacto significativo sobre a industria. A venda de
produtos sauddveis cresce 15% ao ano e faz com empresas como Sadia e Perdigdo
desenvolvam novas linhas de produtos para esse publico. Isso sem falar no crescimento do

nimero de restaurantes vegetarianos que abrem mundo afora.

A mim interessam, particularmente, movimentos de consumidores que tenham implicagdes
sobre o setor publico e, portanto, tenham voz e capacidade de representacdo da sociedade civil

em espacos tradicionalmente ocupados por representantes do primeiro e segundo setores.

Quando iniciei minha busca por movimentos, ou organizacdes da sociedade civil, que
oferecessem algum tipo de resisténcia as praticas de consumo por nds naturalizadas, deparei-

me com a seguinte matéria no jornal (Figura 1).



Figura 1: Boicote a carne

Fonte: Jornal O Globo, matéria publicada em 18 de junho de 1986.

A idéia de um boicote realizado por um Movimento atenderia perfeitamente ao que eu
esperava estudar naquele momento. No entanto, algumas leituras a frente, com reflexdes mais
claras sobre as possiveis implicagdes desses movimentos ndo s6 sobre o mercado, mas
também sobre sistemas regulatorios e politicas publicas concernentes a defesa do consumidor,

eis que encontrei a seguinte reportagem (figura 2): “Despencam as vendas de pao-queijo”.



Figura 2: Crise do pao-de-queijo

Fonte: Jornal O Globo, matéria publicada em 7 de janeiro de 1999.

La estavam, novamente, as Donas de Casa do boicote!

A maior parte dos estudos em consumo tem se dedicado ao entendimento da satisfagdo dos
consumidores frente a aquisi¢do de bens (FISCHER, 2001). Correspondentemente, os estudos
na area de marketing que evidenciam o consumidor como foco de resisténcia ao consumo
(COVA, KOZINETS E SHANKAR, 2007). Apenas recentemente — e, nesse caso, refiro-me
aos ultimos 3 ou 4 anos, de quando data a edi¢do especial do European Journal of Marketing

sobre essa tematica — a administracio tem se valido mais amplamente de leituras



multidisciplinares, oriundas da antropologia, sociologia e ciéncia politica, para a compreensao

desse fendmeno.

A descoberta do Movimento das Donas de Casa e Consumidores (MDCC) me permitiu
explorar essa tematica de forma que eu pudesse problematizar o consumo niao apenas como

uma pratica comercial, mas também como um modo de exercicio da cidadania.

Este trabalho ndo se trata, portanto, de uma celebracgdo a resisténcia. Mas, do reconhecimento
de que alguma mobilizagdo ¢ possivel, a despeito da homogeneizacao de praticas de consumo

e participagdo civil na esfera politica local.



1. INTRODUCAO

Consumir, seja para fins de satisfacdo de necessidades bésicas ou “supérfluas”, duas
categorias elementares de entendimento da atividade de consumo nas sociedades ocidentais
contemporaneas, ¢ uma atividade presente em toda e qualquer sociedade humana
(BARBOSA, 2004). De acordo com Mckendrick (1983), o consumo tornou-se um fendmeno
capaz de transformar os conceitos de tempo, espacgo, individuo, sociedade, Estado e familia.
Assim, a funcdo social do consumo passou a ser “fazer sentido, construir um universo
inteligivel” em torno de categorias culturais e grupos sociais (DOUGLAS E ISHERWOOD,

2006).

Recentemente introduzido nas discussdes e pesquisas da éarea de comportamento do
consumidor, o termo resisténcia ¢ comumente utilizado para descrever uma enorme
variedade de comportamentos individuais, coletivos e institucionais, bem como uma série de
configuragdes sociais com implicagdes sobre sistemas sociais, politicos, econdmicos e
culturais (HOLLANDER E EINWOHNER, 2001). No entanto, embora haja um sem-niimero
de defini¢des para o termo, a literatura ainda negligencia o estudo das condi¢des de existéncia
dos diferentes tipos de resisténcia. Assim, apresenta-se o seguinte problema de pesquisa: em
que condigoes é possivel que haja organizagoes coletivas locais de resisténcia as logicas de

mercado — em que se incluem praticas e organizagoes - dominantes?

O entendimento acerca das condigdes em que a resisténcia € possivel pode contribuir para a
melhor compreensdo do papel da sociedade civil organizada no processo de desenvolvimento
de politicas publicas. Portanto, a investigagcdo da questdo proposta serd acompanhada de uma

vertente descritiva sobre atuagdo dos movimentos em foco no estudo no processo de
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formulagdo de politicas publicas que sirvam a defesa do consumidor de escopo local e,

eventualmente, nacional.

1.1 Objetivos

O objetivo final dessa dissertagdo ¢ descrever o modo como as narrativas compartilhadas
pelos participantes dos movimentos selecionados para o estudo evidenciam condi¢des de

resisténcia as logicas de mercado dominantes localmente.

Tendo em vista o objetivo final proposto, sdo descritos objetivos intermediarios a seguir, que
deverdo viabilizar o seu alcance. No entanto, ¢ possivel que ao longo da consecucdo da
pesquisa de campo surjam novas questdes que motivem a revisdo ou insercdo de novos

objetivos intermediarios.

= Identificar os diferentes discursos e conceitualizagdes para o termo “resisténcia”.

» Contatar as organizacdes de resisténcia selecionadas para o estudo.

» Identificar as l6gicas dominantes de mercado, em termos de préticas e organizagdes, a
que as organizagdes resistem.

» Mapear de que forma os discursos de resisténcia sdo produzidos e difundidos entre os
participantes das organizacdes.

= Descrever a participagdo das organizagdes no processo de formulacdo de politicas

publicas de defesa do consumidor.

1.2 Delimitacoes do estudo

O estudo aborda as narrativas de resisténcia (re)produzidos e compartilhadas por participantes

de organizacdes de defesa do consumidor, especificamente do Movimento das Donas de Casa
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e Consumidores (MDCC), a fim de que se compreenda quais sdo os elementos presentes na
historia de vida desses sujeitos que revelem seus pressupostos, ou as premissas, sobre os quais
a retorica da resisténcia se fundamenta. Eu ndo pretendia, portanto, investigar modos de
resisténcia — isso foi feito ao longo da revisdo de literatura — mas, as condi¢cdes em que

alguma resisténcia seja possivel.

Correspondentemente, o estudo se abstém de quaisquer juizos de valor no que se refere as
praticas das organizagdes e reconhece que mesmo as organizagdes em foco operam no
mercado. Dessa forma, talvez seja possivel imaginar que organizagdes de resisténcia atendam
aos interesses, por meio de uma ldégica distinta do mainstream, tanto do mercado quanto dos

consumidores.

A pesquisa ndo se atém a uma Unica manifestagcdo de resisténcia, por se tratar de uma questao
secundaria. Antes, eu busquei compreender a origem e o significado da resisténcia sob o

ponto de vista dos meus informantes.

A despeito das implicagdes gerenciais que esse estudo pode fornecer para o setor privado,
aqui interessam os desdobramentos para a administracdo publica. Assim, o que se deseja ¢
descrever a participagdo das organizacdes em foco sobre o processo de formulacdo de
politicas publicas que servem a defesa do consumidor e, com isso, teorizar a respeito da

questdo proposta, tendo em vista as evidéncias empiricas coletadas no campo.

As entrevistas foram realizadas junto aos participantes do Movimento das Donas de Casa e
Consumidores (MDCC), particularmente nos estados de Minas Gerais ¢ Rio Grande do Sul.
O Movimento das Donas de Casa de Minas Gerais, primeira denominacdo da Entidade, foi

fundado em 1983. Em 1997, passou a se chamar Movimento das Donas de Casa e
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Consumidores de Minas Gerais e, atualmente, integra o Sistema Nacional de Protecdo e
Defesa do Consumidor. Dentre as atividades desenvolvidas pelo MDC/MG, destacam-se: (1)
atendimento juridico gratuito; (2) pesquisa de precos e qualidade de produtos; (3) denuncias
relativas a cobrangas abusivas de precos e fraudes na qualidade de produtos e servigos; (4)
palestras; e (5) passeatas, manifestacdes de rua, e outras formas de denlncias e pressdo. O
Movimento mantém parceria com inimeras entidades municipais e nacionais, além de receber

o apoio do governo de Minas Gerais.

J4 no Rio Grande do Sul, o MDCC surgiu em 1988 quando, desde entdo, foi coordenado pela
professora Maria de Lourdes Coelho. O inicio do MDCC/RS foi marcado por um boicote
coletivo a carne. E, com o passar do tempo, passou-se a verificar outras irregularidades nas
relacdes de consumo e a reivindicar melhorias em servigos e produtos. Nesse caso, ha um

forte incentivo ao associativismo e a mobilizacdo como instrumento de agdo coletiva.

O MDCC mantém uma relagao intima com o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor
(Idec) que, ndo so orienta a atuagdo das diversas unidades do MDCC, mas também sedia o
Forum Nacional das Entidades Civis de Defesa do Consumidor. Por esse motivo, foram

realizadas entrevistas complementares no Idec.

Brevemente, o Idec foi fundado em 1987 por um grupo de profissionais com formagdes
diversas e experiéncia prévia nos setores publico e privado. O objetivo inicial dos fundadores
era desenvolve uma organizacdo ndo-governamental que atuasse em prol da defesa do
consumidor uma vez que j& conheciam alguns dos limites e possibilidades do trabalho com o
Governo. O Instituto, que ndo possui fins lucrativos e, por isso, ¢ mantido pelas anuidades dos

associados, pela venda de produtos proprios — como revistas, cursos e livros — e pelo
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financiamento de agéncias nacionais e internacionais. Dentre as parcerias mantidas pelo Idec,
atualmente, destacam-se a Consumers International, o Forum Nacional das Entidades Civis
de Defesa do Consumidor — evento organizado e sediado pelo Idec — e a Associagdo Brasileira
de Organizac¢des Nao-Governamentais (Abong). O Idec possui cerca de 60 funcionarios, todos

atuantes em Sao Paulo, e 15 mil associados, todos pessoas fisicas.

1.3 Relevincia do estudo

O uso de novas abordagens para problematizar as relagdes de consumo pode ser de grande
utilidade para empreender esforcos de educacdo de consumidores, direcionar esforcos de
marketing e comunicacdo integrados, formular politicas ptblicas eficazes para o combate de
produtos de alto risco social, desenvolver novas plataformas para oferecimento de servigos

publicos ou mesmo incentivar campanhas governamentais.

Levy (1959, p. 232) indica que “maior aten¢do aos modos de pensamento de consumidores
dard a gestdo e pesquisa de marketing crescente validade e, por sua vez, adicdo aos seus
proprios méritos simbolicos e praticos”. Com isso, o autor salienta a importancia de o
produtor, seja ele corporativo ou governamental, compreender que sua relagdo com os clientes
finais, muitas vezes, ¢ mediada por simbolos e bens. Dessa forma, a investiga¢do presta-se,
ainda, a fornecer a base para que novas pesquisas sejam desenvolvidas em estudo de

consumao.

Os estudos sobre resisténcia, especificamente, tém se focado amplamente nas diferentes
manifestagdes desse fendmeno, enquanto os seus pressupostos € implicacdes recebem pouca

atencdo. Portanto, pesquisas que investiguem as condi¢des em que a resisténcia ¢ possivel
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podem ser uteis, primeiramente, para a constituicio do campo de estudo na academia de
administracdo. Além disso, podem desvelar possibilidades reais de controle social ou mesmo
diretrizes para a formula¢do e implementacdo de politicas publicas que sirvam a defesa de

consumidores.

Em acréscimo, a intensificacdo das interagdes entre politicas domésticas e internacionais que
ocorrem contemporaneamente ndo possui precedentes. De acordo com Oliveira (2007, p.7),
“as questdes internacionais t€ém produzido, crescentemente, custos e beneficios assimétricos
para as sociedades e vice-versa, o que tem conduzido, em muitas ocasides, & mobiliza¢do dos

atores domésticos, sobretudo daqueles negativamente afetados.
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2. METODOLOGIA

O objetivo desse estudo ¢ descrever o modo como narrativas compartilhadas em comunidades
de pratica podem evidenciar condi¢des para a existéncia de movimentos de resisténcia ao
consumo. Para isso, pretendo, ao longo deste capitulo, apresentar as estratégias metodoldgicas
que julguei mais adequadas para a consecucdo desse objetivo e, correspondentemente,

justificar tais escolhas.

Os obstaculos metodologicos mais significativos para a realizagdo da pesquisa foram (1) a
necessidade de contornar as influéncias ideoldgicas na producdo do conhecimento na area de
marketing e, correspondentemente, (2) lidar com a pouca “neutralidade” do conhecimento

académico gerado nessa drea (KNIGHTS & MORGAN, 1991; WHITTINGTON, 2001).

A existéncia de movimentos sociais pressupde a articulacdo de sujeitos com caracteristicas e
motivagdes minimamente convergentes. A mim interessa, portanto, identificar o que héa de
comum nesses sujeitos que possa indicar caminhos para a compreensdo do problema de

pesquisa inicialmente apresentado.

A unidade de analise desta pesquisa ¢ a marrativa. E pouco provavel que algum
acontecimento seja transmitido a outros individuos sem que seja narrado. Isto posto, o proprio
acontecimento se constitui no momento em que ¢ contato, ou narrado, durante a entrevista.
Segundo Alberti (2004), no momento em que os entrevistados narram suas experiéncias,
transformam a vivéncia em linguagem, selecionando e organizando os acontecimentos e
expressoes em determinado sentido. Esse processo de cristalizagdo de imagens que remetem a

experiéncia permite ndo uma desconstru¢do dos acontecimentos, mas a sua reconstrucio — e,
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portanto, evidencia seus elementos e significados originais (ALBERTI, 2004). A esse

respeito, Rosenwald e Ochberg (1992) acrescentam que

A forma como os individuos recontam suas histdrias — o que eles enfatizam e omitem, o modo
como se apresentam ora como protagonistas, ora como vitimas, o relacionamento que a
historia estabelece entre quem conta e quem ouve — molda aquilo que os sujeitos buscam para

suas proprias vivas (ROSENWALD & OCHBERG, 1992, p. 1).

De acordo com Labov (1972), por exemplo, as narrativas sao historias sobre eventos passados
especificos. As historias seguem uma seqiiéncia logica, ou seja, os eventos se movimentam
em sentido linear através do tempo (LABOV & WALETZKY, 1967). J& Young (1987)
argumenta — eu adoto esta perspectiva o presente estudo - que, embora na narrativa os eventos
estejam interligados, essas conexdes nao sdo, necessariamente, cronologicamente seqiienciais.
A esse respeito, Michaels (1981) acrescenta que os acontecimentos narrados se conectam

mais pelas teméticas do que pela cronologia.

E comum que os individuos adotem diferentes géneros de narrativa (REISSMAN, 1991),
passiveis de serem reconhecidos em fun¢do da recorréncia de elementos que envolvem os
interlocutores em sentidos especificos (MITCHELL, 1990). Assim, “diferentes géneros (de
narrativa) sdo capazes de persuadir diferentemente; eles fazem-nos importar com
determinadas situacdes em diferentes niveis uma vez que eles nos levam ‘para dentro’ do

ponto de vista do informante” (REISSMAN, 1991, p. 14).

Por se tratar de um tema complexo, de natureza social e em que se enfatiza a inducdo — e nao

a dedugdo - a pesquisa classifica-se como qualitativa. Além disso, “ela trabalha com o
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universo de significados, motivos, aspiracdes, crengas, valores e atitudes, o que corresponde a
um espago mais profundo das relagdes, dos processos e dos fendomenos que ndo podem ser

reduzidos a operacionalizagdo das variaveis” (MINAYO, 2007, p. 47).

O método qualitativo considera a existéncia de uma relacdo ativa entre a realidade e o sujeito
analisado, e tem como foco o processo em detrimento do resultado final, o que viabiliza um
relacionamento mais longo e flexivel com os entrevistados e exclui, a priori, a necessidade de

quantifica¢do dos resultados (GIL, 2006).

Essa distin¢do entre abordagens - quantitativa e qualitativa - est4 sendo feita, ndo para reforgar
a dicotomia, inclusive, repudiada por muitos teéricos. Mas, porque cada abordagem pressupde
um conjunto de estratégias de investigacdo mais adequado as suas premissas epistemoldgicas
e ontologicas. Embora a distingdo entre ambas seja 1til, ¢ importante salientar que estudos
hibridos podem se beneficiar (BRYMAN, 2008) da associacdo entre as duas abordagens —

ainda que ndo seja o caso dessa pesquisa.

A pesquisa empirica tem como principal proposito o desenvolvimento tedrico-conceitual
(EISENHARDT, 1989) vis-a-vis os objetivos principais do projeto. A investigacdo sera de
natureza predominantemente exploratoria, acompanhada de uma vertente explicativa e de
reflexdes tedrico-conceituais. Aqui tratarei, especificamente, o caso do Movimento das Donas
de Casa e Consumidores, sobre o que se desenvolvera diferentes niveis de analise com o
proposito de evitar uma abordagem reducionista e para permitir a descri¢do, interpretacdo e

analise do caso em seu contexto mais amplo (Pettigrew, 1987).
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2.1 Tipo de Pesquisa

A classificacdo da pesquisa, quanto aos fins e meios de investigagdo, se valera da taxonomia

apresentada por Vergara (2007), conforme descrito a seguir.

Quanto aos fins, a pesquisa ¢ descritiva, explicativa e exploratéria. Descritiva, pois o estudo
se propde a investigar as caracteristicas e os processos de constru¢do das narrativas de
resisténcia intra-grupais. Explicativa, porque busquei descrever os motivos que levam a
ocorréncia do fenomeno proposto. Finalmente, exploratéria, pois, embora muitos autores
desenvolvam abordagens sobre as diferentes manifestagdes de resisténcia, os estudos,
nacionais e internacionais, sobre as condi¢des de existéncia do fendmeno sdo pouco

recorrentes.

Quanto aos meios, a pesquisa ¢ classificada como um estudo de caso, uma vez que permite
que se desenvolvam conhecimentos sobre caracteristicas significativas de eventos vivenciados
(MINAYO, 2006), podendo esses conhecimentos ser adquiridos a partir da exploragdo intensa

de um unico caso (BECKER, 1993).

O estudo de caso enquanto estratégia de pesquisa permite a investigacdo empirica de
fendmenos contemporaneos em seu contexto real, quando o limite entre ambos ndo ¢ claro
(YIN, 2005). Ainda de acordo com o autor, esse tipo de pesquisa se baseia em diversas fontes
de evidéncia que devem convergir triangularmente. Correspondentemente, “beneficia-se do
desenvolvimento prévio de proposicdes tedricas para conduzir a coleta e a analise de dados

(YIN, 2005, p. 33).
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Em ultima instincia, a pesquisa também pode ser considerada como de campo, que se
caracteriza pela investigacdo empirica dos processos de construg¢do dos discursos no seu locus
original onde, acredita-se, haja informacdes disponiveis para sua compreensao. E, finalmente,
bibliogrdfica e documental, uma vez que se vale tanto da utilizacdo de materiais disponiveis
em livros, periddicos e sites da internet, quanto de documentos publicos e relatérios de

atividades das organizagdes selecionadas.

2.2 Universo e Amostra

O universo da pesquisa ¢ composto pelas organizagdes selecionadas e seus participantes, sem
restricdes de idade, sexo ou classe social. No entanto, por se tratar de um estudo qualitativo, o
conceito de amostra estatisticamente representativa ndo se aplica. Por essa razdo, busquei a
constru¢do de um corpo de dados (BAUER & AARTS, 2000), um método equivalente a
amostragem, mas que se difere em termos estruturais. Assim, enquanto “a amostragem
estatistica aleatdria descreve a distribui¢do de atributos j& conhecidos no espaco social”
(BAUER & AARTS, 2000, p. 40), tendo em vista alguma representatividade, a busca por um

corpo de dados corresponde a tipificagdo de atributos ainda desconhecidos.

Nesse caso, interessa ndo a quantidade de pessoas entrevistadas, mas a diversidade de
informagdes que se pode obter até que se tenha um conjunto de dados suficientemente
diversificado, que convirja para a saturagdo — momento em que a coleta de dados ¢ finalizada.
A técnica de saturagdo (MARTINS e BICUDO, 2004) pressupde que a variedade de dados ¢
limitada pelo tempo e pelo espago, portanto, na medida em os dados passaram a convergir, as
entrevistas foram suspensas, sem que houvesse uma estimativa prévia da quantidade de

entrevistados.
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2.3 Coleta de dados e selecao dos sujeitos

De acordo com Trivifios (1985), dados sdo todo tipo de informacao que o pesquisador reune e
analisa para estudar um determinado fenomeno social. Os dados podem ser classificados
como primarios — aqueles obtidos na interagdo direta do pesquisador com os sujeitos — €
secundarios, aqueles obtidos em acervos ja existentes, como documentos, revistas, jornais e

outros.

No presente estudo, como na maior parte dos estudos em ciéncias sociais aplicadas, foram
coordenados dados empiricos e conceituais, uma vez que, como propde Bachelard (1984),
pensar cientificamente implica colocar-se no campo epistemoldgico intermedidrio entre a
teoria e a pratica. Deve-se registrar que os dados secundarios foram usados

complementarmente.

Os dados secundarios foram levantados por meio de:

a) Pesquisa bibliografica em livros e periddicos disponiveis nas bases de dados
eletronicas da EBSCO, JSTOR e CAPES, bem como anais de congressos e simp0sios,
sobre temas relacionados a consumo e resisténcia. Foram também consultadas
matérias jornalisticas a respeito dos Movimentos das Donas de Casa e Consumidores

em foco.

b) Pesquisa documental em relatérios de atividades e documentos produzido pelos

MDCCs.
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Os dados primarios, por sua vez, foram coletados por meio de entrevistas em profundidade
(MCCRACKEN, 1988). De acordo com Gaskell (2000), quando se pretende “explorar o
mundo da vida do individuo [...] e quando o topico se refere a experiéncias individuais
detalhadas, escolhas e biografias pessoais” (p. 78), deve-se optar pela realizacdo de entrevistas
pessoais. Além disso, por meio da entrevista em profundidade, ¢ possivel que o pesquisador
identifique a existéncia de outras perspectivas, além das suas proprias, sobre determinada

tematica.

As narrativas, embora pertencentes aos individuos, sdo produzidas ao longo e processos
sociais (BAUER & GASKELL, 2000). Dessa forma, as entrevistas pessoais seriam uma
forma de acesso aos dados que levariam a compreensdo das relagdes que se estabelecem entre
os atores sociais. As entrevistas foram conduzidas de forma semi-estruturada
(RICHARDSON, 1999), por meio de um roteiro que me permitiu, na posicdo de
entrevistadora, a orientar as entrevistas, deixando os entrevistados livres o suficiente para se
expressarem. O roteiro, portanto, ndo era fixo e passou por alteracdes sempre que precisei
adequa-lo as caracteristicas e interferéncias dos individuos entrevistados (ALVESSON &
SKOLDBERG, 2000). A maior parte das questdes previstas no roteiro surgiu
espontaneamente, fazendo com que, em alguns casos, apenas a seqiiéncia das questdes fosse

alterada.

Adicionalmente, foram desenvolvidos procedimentos metodologicos triangulares,
mobilizados sempre que possivel, para permitir que a pesquisadora identificasse interferéncias
causadas por ela mesma sobre o processo de investigagdo empirica e sobre os processos

subseqiientes de analise e interpretagio (ALVESSON & SKOLDBERG, 2000). Assim, foram
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realizadas entrevistas individuais e grupais, em que o meio social foi fundamental para que

resgatassem associacdes e experiéncias.

A organiza¢do em foco nessa pesquisa ¢ o Movimento das Donas de Casa e Consumidores
(MDCC). Por uma limita¢do temporal e financeira, optei por investigar, mai especificamente,
as unidades do MDCC em Belo Horizonte (Minas Gerais) e Porto alegre (Rio Grande do Sul).
Tratam-se das duas unidades mais antigas, de onde as demais se originaram, e que tém um

historico de atuacao intenso e extenso.

Foram realizadas 16 entrevistas, entre fundadores, colaboradores e associados. Por se tratar de
um movimento essencialmente ocupado por mulheres, a maior parte dos entrevistados ¢ do
sexo feminino. De qualquer forma, ndo foi feita qualquer restricio de sexo, idade e
escolaridade. Buscou-se, apenas, entrevistar informantes com mais de 5 anos de experiéncia
nas respectivas unidades do MDCC, uma vez que ambas as unidades foram

institucionalizadas nesse periodo. O quadro 1 apresenta a caracteriza¢ao dos informantes.

Quadrol: Caracterizag@o dos entrevistados

N° Informante Sexo Forma de atua¢ido no MDCC Unidade
1 Edy Mussoi F Fundadora/Presidente Porto Alegre
2 Maria de Lourdes Coelho F Fundadora/Vice-presidente Porto Alegre
3 Marli Moura F Fundadora/Associada Porto Alegre
4 Mario Sanseverino M Diretor Juridico Porto Alegre
5 Mariana F Associada Porto Alegre
6 Lcia Pacifico F Fundadora/Presidente Belo Horizonte
7 Maria do Céu Kupidlowski F Fundadora/Conselheira Belo Horizonte
8 Terezinha Furst F Diretora de Pesquisa Belo Horizonte
9 Lais Menini F Colaboradora — Assessora de Imprensa/Associada | Belo Horizonte
10 | Mario M Colaborador — Diretor de Comunicagdo Belo Horizonte
11 | Elaine Amaral F Fundadora/Associada Belo Horizonte
12 | Darcy Mattos F Diretora Financeira Belo Horizonte
13 | Graga Castro F Associada Belo Horizonte
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14 | Celiane F Colaboradora - Recepcionista Belo Horizonte
15 | Selma F Colaboradora — Recepcionista/Associada Belo Horizonte
16 | Solanginha F Colaboradora - Recepcionista/Associada Belo Horizonte

Ap6s a finalizagdo das entrevistas, optei por priorizar aquelas realizadas junto as fundadoras
de ambas as unidades, uma vez que as suas narrativas contém elementos presentes em todas
as demais. O registro das entrevistas em &udio ndo foi autorizado por todos os entrevistados.
Além disso, as entrevistas foram realizadas na sede de cada unidade, onde ha grande

circula¢do e interferéncia

A coleta de dados durou cerca de 2 meses e cada entrevista durou cerca de 2 horas. O
ambiente das entrevistas era bastante informal e acolhedor, o que favoreceu para a
constitui¢do de um /ocus confortavel para a entrevistadora e para os entrevistados. No entanto,
sempre que solicitada — durante a chegada e saida de pessoas, no momento do almogo,
durante o café da tarde — precisei interromper a gravacdo. Assim, os dados primarios

utilizados para andlise dizem respeito as transcri¢cdes e notas de campo.

2.4 Tratamento dos dados

Os dados coletados foram submetidos a analise de narrativa. Uma vez que ndo temos acesso
direto a experiéncia do outro, como pesquisadores, lidamos com representagdes dessas
experiéncias, ou seja, com suas narrativas, seus textos e suas proprias interpretagdes das
experiéncias. As narrativas sdo particularmente interessantes, pois operam por
descontinuidades. Assim, os sujeitos selecionam os acontecimentos, determinam uma
seqiiéncia para o relato dos fatos, seleciona o conjunto de recursos para representi-los —
gestos, palavras e expressdes —, € sO entdo os relata. A esse respeito, Alberti (2001) comenta
que
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Ouvindo-o falar (o individuo), temos a sensagdo de ouvir a historia sendo
contada em um continuo, temos a sensacdo de que as descontinuidades sdo
abolidas e recheadas com ingredientes pessoais: emocdes, reacoes,
observacgdes, idiossincrasias, relatos pitorescos. Que interessante reconhecer
que, em meio a conjunturas, em meio a estruturas, hd pessoas que se

movimentam, que opinam, que reagem, que vivem! (p. 31)

O proposito da andlise de narrativa é, portanto, observar o modo como os informantes
organizam o fluxo de acontecimentos em vias de atribuir determinado sentido a uma
experiéncia. E a capacidade de agéncia dos individuos, suas motivagdes e intengdes que
determinam o que deve ou nao ser incluido ou excluido — ja que essa ¢ uma possibilidade — na

sua narrativa.

Talvez o mais interessante nas narrativas, particularmente nas histérias orais, seja a
possibilidade de reviver as experiéncias do interlocutor. Nesse sentido, Alberti (2003) afirma

que

O campo da histéria oral ¢ acentuadamente totalizador; entrevistado e
entrevistadores trabalham conscientemente na elaboragdo de projetos de
significagdo do passado. O esforco ¢ muito mais construtivista do que
desconstrutivista (inimeras vezes ouvimos, com efeito, que o entrevistado
“constroi o passado”), e tem como base a experiéncia concreta, historica e viva,
que, gragas a compreensdo hermenéutica, ¢ transformada em expressdo do

humano. E importante ter consciéncia dessa “vocacdo totalizante” da historia
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oral, em um mundo em que a fragmentagdo e a dissipac¢do de significados, o
desaparecimento do sujeito e o privilégio da superficie (em detrimento da

profundidade) também estdo na ordem do dia. (p. 3)

Como eu disse anteriormente, as narrativas sdo representacdes de experiéncias vividas pelos
sujeitos. Segundo Reissman (1993), o processo de representagdo e posterior andlise das

narrativas acontece em cinco etapas, conforme ilustrado na figura 3.

Figura 3: Niveis de representacdo

(5)READING

(1) ATTENDING

7 N7 Yy

EXPERIENCE

Fonte: Adaptado de Reissman (1993)

A andlise de narrativas se inicia no momento de elaboragdo do roteiro de entrevista. Busquei
elaborar questdes mais abertas e que, como orienta (REISSMAN,1993), encorajassem o0s

respondentes a desenvolver suas respostas, com base em memorias ndo tao recentes.

Dessa forma, passamos da vivéncia (experience) ao primeiro nivel apresentado na figura 1: o
attending. Assim, depois de estimulados pela pergunta, os informantes recorrem aos recursos

disponiveis — refletem, pensam, observam — e, como resultado, passam a efetivamente atribuir
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significado aos acontecimentos. Em seguida, inicia-se a narragdo, segundo nivel do processo.
Nesse instante descrevem-se o contexto, os personagens ¢ os fatos de acordo com uma
seqiiéncia logica e coerente, que orienta a interpretacdo do interlocutor — no caso, o

pesquisador — em determinado sentido.

O terceiro nivel, transcribing, diz respeito a transcri¢do das entrevistas. Autores como Millett
(1971) consideram o registro auditivo das entrevistas ¢ fundamental para a posterior analise.
Segundo o autor, “sem este recurso para preservar o som original da linguagem, nés ndo
teriamos idéia de como os individuos realmente falam: suas pausas, énfases, frases

incompletas, periodos curtos” (p. 32).

O registro dudio-visual ¢ um recurso recorrente, do qual se espera a transcrigdo literal, ou o
mais proxima possivel da fala do informante — em termo de ritmo, pausas e énfases — ¢ uma

formal de minimizar a interferéncia do pesquisador sobre o objeto de analise.

A andlise prossegue, no quarto nivel, com a leitura e organizag¢do dos dados, para o que ¢
necessario que as categorias de andlise tenham sido determinadas. No meu caso, observei a
historia de vida dos respondentes — no que se incluem caracteristicas e acontecimentos
pessoais, familiares e profissionais. Observei, ainda, o engajamento politico dos entrevistados

e seu envolvimento com causas sociais.

Finalmente, no quinto nivel, o pesquisador revé a organizacdo dos dados para que possa
interpreta-los. E comum que os procedimentos de transcrigdo e anélise se confundam, uma
vez que “a forma como organizamos e reorganizamos o texto da entrevista de acordo com as
nossas descobertas ¢ um processo de teste, interpretacdo e entendimento do que estd

acontecendo no discurso” (p. 277).
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2.5 Limitacoes do método
Assim como a maior parte dos métodos usados em ciéncias sociais, 0 método de andlise de
discurso possui o risco da subjetividade do pesquisador. O envolvimento entre pesquisador e
pesquisado, em alguns casos, pode comprometer a imparcialidade da andlise. Além disso,
deve-se considerar a possibilidade de gerag¢dao de informagdes que nao tenham sido fornecidas

pelos entrevistados.

Além disso, o volume de dados e entrevistas com os quais se pode trabalhar ¢ limitado em
detrimento da qualidade das analises que se pode obter por meio da sua utilizagdo. Considere-
se, ainda, que o método pode apresentar sérias limitagdes temporais, uma vez que requer um

grande esfor¢o de transcricdo e analise do investigador.

A validag@o ¢ o principal desafio da andlise de narrativa. Reissman (1993) sugere quatro

critérios que podem auxiliar o pesquisador a lidar com o desafio da validagdo, sdo eles:

1) Persuasdo ou plausibilidade — A interpretacdo dos dados deve ser plausivel e isso
acontecera mais intensamente a medida que a fundamentagdo tedrica do pesquisador
for suportada pela argumentacao dos informantes.

2) Correspondéncia — E fundamental que o pesquisador nio perca de vista a relacio entre
a representacdo dos informantes e a sua propria interpretacdo. Para isso, pode
submeter sua andlise a leitura dos informantes.

3) Coeréncia — O pesquisador deve buscar a coeréncia em trés niveis:

a) Global: refere-se a fidelidade do pesquisador aos objetivos principais da

fala do narrador;
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b) Local: corresponde a identificacdo dos recursos lingiiisticos utilizados pelos
informantes;
¢) Tematica: diz respeito ao comprometimento com o contetido da narragao.
4) Uso pragmatico: embora o método ndo permita a generalizagdo dos resultados, o
pesquisador deve te em mente que a sua andlise € parte integrante de um processo de
construcdo de conhecimento. Portanto, o seu trabalho pode servir como base para

estudos futuros.

Acredito que se trate do método mais indicado para a consecucdo dos objetivos da pesquisa,
visto que a andlise de narrativa permite verificar com profundidade o modo como os
informantes constroem e empregam categorias em sua fala (VERGARA, 2006; apud WOOD

e KROGER, 2000), e ainda, como suas narrativas sdo construidas e compartilhadas.
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3. MARKETING E ESTUDOS DE CONSUMO

Os estudos sobre consumo tradicionalmente se localizam na 4rea de Marketing. Por esse
motivo, inicio esse capitulo com uma apresentacdo do desenvolvimento da 4rea nos ultimos
anos. O Marketing, assim como outras areas tradicionalmente reconhecidas pela pratica, tém
se estabelecido como um /dcus de investigagcdo e teorizacdo. Enquanto 4rea de estudo, o
Marketing tem se expandido em inumeras frentes - quantitativa, comportamental e

estrategicamente (WILKIE & MOORE, 2003).

De acordo Wilkie e Moore (2003), a area de Marketing surgiu formalmente hd pouco mais de
cem anos, quando da virada do século XX para o século XXI. Desde entdo, um denso corpo
de literatura de marketing tem sido desenvolvido. No entanto, a despeito de um histérico de
avanco constante e cumulativo de conhecimento em marketing, a 4rea tem experimentado
mudangas periodicas dos seus modos predominantes de pensamento. Este ponto se torna mais
evidente quando se reconhece que o foco da 4rea estd diretamente direcionado para as
empresas € os consumidores domésticos, € que poucas pessoas, mesmo no mainstream do
pensamento de marketing, avancam profundamente em uma perspectiva global das origens e
implicagdes do marketing ndo somente sobre as relagdes comerciais, mas também sobre as

relacdes humanas e sociais.

Em seu artigo intitulado “Scholarly Research in Marketing: Exploring the ‘4 Eras’ of
Thought Development”, Wilkie e Moore (2003) propdem uma leitura interessante sobre o

desenvolvimento da area, conforme apresentado no quadro 2.
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Quadro 2: As “4 eras” do pensamento em Marketing

Era

Caracteristicas distintivas

“Pre-Marketing”
(Antes de 1900)

I. "Fundando o campo"
(1900-1920)

I1. "Formalizando o campo"
(1920-1950)

I11. "Shift do paradigma -
Marketing, Gestao e

as Ciéncias”

(1950-1980)

IV. "Intensificacdo do shift -
A fragmentacio do
mainstream”

(1980—-até agora)

* No campo distintivo do estudo, as questdes estdo embutidas no campo
da Economia.

* Desenvolvimento de cursos de primeira com o "marketing" no titulo.
« Enfase na defini¢do de competéncia das atividades de marketing como
instituicdo econdmica.

* Foco no marketing como distribuigao.

* Desenvolvimento de bases geralmente aceitos ou "principios de
marketing."

* Criagdo de infra-estrutura de desenvolvimento do conhecimento para o
campo: associagdo profissional (AMA), conferéncias, periddicos
(Journal of Retailing e Journal of Marketing).

* Boom de crescimento no mercado de massa norte-americano e do
corpo de conhecimento em marketing.

* Duas perspectivas surgem a dominar o mainstream de marketing: (1)
o ponto de vista gerencial e (2) as ciéncias comportamentais e
quantitativas como chaves para o desenvolvimento do conhecimento no
futuro.

* Infra-estrutura de conhecimento sofre grande expansao e evolugao.

* Novos desafios surgem no mundo dos negocios: foco financeiro a
curto prazo, downsizing, globalizagao e reengenharia.

* Perspectivas dominantes sdo questionadas na filosofia dos debates da
ciéncia.

* Publicar ou perecer intensifica a pressdo sobre os académicos.
» Conhecimento da infra-estrutura se expande e se diversifica em éareas
de interesse especializado.

Fonte: Wilkie e Moore (2003) — Traducdo livre

Embora a andlise dos autores esteja focada em quatro grandes eras, ¢ importante observar que

no periodo anterior a 1900 ja havia um conjunto consideravel de conhecimentos relativos a

pratica do marketing. Desde a Grécia antiga até os grandes economistas dos séculos XVIII e

XIX — como Adam Smith, Thomas Malthus e Alfred Marshall —, “os conceitos de mercado,

andlise marginal, valor, producdo, seres humanos como entidades sociais e econdmicas,
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concorréncia e o papel dos governos ja haviam sido levantados e amplamente debatidos”
(WILKIE & MOORE, 2003, p. 116). Dessa forma, na virada do século a area de marketing se

desenvolveu sobre os preceitos da Economia.

Nesse periodo, as organiza¢des foram gradativamente alterando o dia-a-dia da sociedade, por
meio do investimento em inddstrias de base que alimentaram, principalmente, o crescimento
dos Estados Unidos. Questdes-chave se apresentaram a medida que as fontes de energia se
multiplicavam e, correspondentemente, a produtividade gerada pela Revolugdo Industrial.
Paralelamente, a emergéncia de inimeras questdes, ou implicagdes, sociais foram de grande
valia para os economistas, que viam as politicas publicas como alvo direto dos seus esforcos.
E importante observar, como observam Dickson e Wells (2001), que o Governo era tido como
um ponto de equilibrio de interesses concorrentes no mercado, ora em grande expansdo. O
Governo deveria, portanto, facilitar ou limitador os negdcios quando esses ameagassem O

equilibrio do mercado.

Tendo esse cendrio em vista, a chamada “Primeira Era do Marketing”, surge com foco nas
atividades de distribui¢do. Até entdo, a maior parte das teorizagdes de natureza econdmica
dizia respeito aos processos produtivos — em que se incluem os debates e um vasto corpo
teorico sobre a dicotomia capital-trabalho. No entanto, o crescimento da producdo que ao
mesmo tempo era origem e causa de vastos movimentos (i)migratdrios, avango tecnoldgico,
desenvolvimento dos meios transportes e das fontes de energia, causou mudangas qualitativas
no espago de troca, fazendo com que os economistas alterassem seu nivel de analise e, como
1sso, considerassem novos elementos para explicar esse novo e complexo mercado (WILKIE
& MOORE, 2003). Portanto, essa talvez tenha sido a ruptura mais significativa entre as areas,

atribuindo uma identidade prépria para o Marketing.
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As implicacdes sociais das atividades relativas ao mercado tornavam-se cada vez mais
complexas e, por esse motivos, tornaram-se uma questdo presente no corpo do pensamento

sobre marketing. A esse respeito, Shaw (Shaw, 1912) comenta que

O sistema de distribuicdo foi construido sobre a satisfagdo de necessidades [...] esse tipo de
atividade [...] contribuiu para o progresso da civiliza¢do; A sociedade ndo pode mais assimilar
um sistema de distribui¢do mal-ajustado, resultado de um processo de produgao ineficiente e
baseado no desperdicio de métodos de producdo; O intermediario (distribuidor) ¢ uma

necessidade social. (p. 708, 706, 737) Tradugao livre.

Wilkie e Moore (1999) assinalam que os sistemas de marketing se diferenciam em cada
sociedade, como uma instituicio de adaptacdo humana e tecnoldgica que reflete as
idiossincrasias dos diferentes povos, culturas, geografia, politica e restricdes economicas. De
qualquer forma, em quaisquer sistemas de marketing estdo presentes trés conjuntos de atores -
(1) consumidores, (2) comerciantes e governos e (3) entidades da sociedade civil — que tém
voz, ou deveriam ter, sobre as decisdes relativas a politica publicas destinadas a facilitacao

das operagdes do mercado, tendo em vista o bem-estar da sociedade.

Essas questdes postas, com especial atengdo as implicagdes sociais do marketing, sdo de
fundamental importancia para o desenvolvimento do marketing como éarea de estudo, que
passou a lidar com a necessidade de conciliagdo dos diferentes atores e interesses pertencentes

a esses sistemas.
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A “Segunda Era”, didaticamente limitada entre os anos de 1920 e 1950, compreendeu um
periodo de formalizagdo da area de marketing. Uma série de acontecimentos, como a Crise de
1929 e a II Gerra Mundial, forneceram elementos suficientes para novas transformacdes
sociais e, correspondentemente, na area de marketing, uma vez que se trata de uma 4rea

fortemente relacionada ao cotidiano da sociedade (WILKIE & MOORE, 1999).

Nesse periodo surgiu ndo s6 a American Marketing Association (AMA), mas também

inimeros periddicos da area, como o Journal of Retailing e o American Marketing Journal,

posteriormente transformado no National Marketing Review, em 1925 e 1934,

respectivamente, e que ainda hoje sdo responsdveis por boa parte das principais publicacdes

da drea (KERIN, 1996). O final da década de 1950 foi particularmente significativo para o
estabelecimento da area que coincidiu com o advento de éareas correlatas, como a area de
Estratégia, por exemplo. A época, as principais revistas da drea de marketing colecionavam
um sem-numero de artigos que tratavam do crescimento da drea em termos praticos, dos

debates e teorizagdes a esse respeito e das implicagdes sociais do marketing (KERIN, 1996).

A “Terceira Era”, que chamarei de “Business Era”, experimentou uma mudanga de
paradigma, em muito motivada pelo crescimento dos sistemas de marketing entre os anos de
1950 e 1980. Nao s6 o numero de associados da AMA quadruplicou, mas também se
multiplicaram os cursos de formacgdo e especializagdo em “negécios” (WILKIE & MOORE,
2003). Assim, nesse periodo duas questdes foram proeminentes: (1) a cientificidade do
pensamento em marketing e (2) a emergéncia de recursos que suportassem decisdes
gerenciais bem sucedidas na area de marketing. Sobre a ultima questdo, Myers, Massy, and
Greyser (1980, p. 96) afirmam que “o estudo do marketing como um tema interessante para
pensar e refletir abriu caminho para uma ag¢do muito mais orientada para a formagdo de
potenciais gerentes de marketing”.
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Essa mudanga de perspectiva, com foco em “gestdo”, foi importante para o estabelecimento
do marketing como um campo de estudo, além de servir como um legitimador para as
universidades e estudiosos que se dedicavam a essa temdtica. Foram desenvolvidos nessa
época alguns dos principais conceitos com os quais ainda se trabalha, como o proprio conceito
de marketing (MCKITTERICK, 1957); segmentacdo de mercado (SMITH, 1956); composto
de marketing (BORDEN, 1964); os 4 P’'s (MCCARTHY, 1960) ¢ miopia de marketing

(LEVITT, 1960), por exemplo.

As ciéncias comportamentais foram particularmente importantes nesse momento em que se
buscava compreender de forma mais proxima o comportamento do consumidor e alguma
cientificidade. Nesse sentido, a area de marketing recebeu o apoio de académicos de outras
areas quem, embora mantivessem uma fronteira clara entre seus projetos e perspectivas,
abasteceram a drea de marketing com suas abordagens metodoldgicas e crengas ontoldgicas e

epistemologicas.

Essa busca por inspiragdo em diferentes areas conferiu ao marketing a possibilidade de

“aplicacdo universal” enquanto disciplina. Segundo Backer (2005)

O marketing pode reivindicar crédito pelo estabelecimento de locais ou estabelecimentos onde os
mercados s@o mantidos, pela evolugdo de um meio da troca e pelo desenvolvimento da escrita pelos
fenicios para que pudessem registrar os seus estoque e transagdes. A troca ¢ o valor adicionado ou a
riqueza que ¢ criada, forneceu o estimulo tanto de exploragdo como de invengdo que resulta na

Revolugdo Industrial que foi o evento catalisador da economia global como conhecemos hoje. (p. 7)

De acordo com Wilkie e Moore (2003, p. 126), “o surgimento do comportamento do

consumidor dentro do marketing parece ter sido uma resposta natural do campo para as
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necessidades de insights sobre o mercado de consumo de massa, insights para uso no

planejamento de novos produtos, publicidade, varejo, e outras areas de decisdo de marketing”.

A partir de 1980, quando teoricamente se inicia a “Quarta Era”, tem-se vivenciado uma
evolucdo paradoxal dos interesses dos académicos em termos de atendimento as demandas
praticas do mercado e atengdo as questdes sociais. Essa fragmentagdo de perspectivas e
interesses na area possibilitaram o seu avanco em diversas frentes, inclusive no que se refere

ao comportamento do consumidor que aqui me interessa, particularmente.

A esse respeito, Wilkie e Moore (2003) comentam que um framework tornou-se util para
estudos dessa natureza. O chamado “Consumer Bill of Rights” foi anunciado em 1962,
quando o presidente John F. Kennedy enviou uma declaragdo ao Congresso, em que afirmava
que os consumidores na sociedade norte-americana tém direito a seguranca, informacao,

escolha e “atencdo”, no sentido de “serem ouvidos”.

Embora, como pais em desenvolvimento, ainda tenhamos que lidar com a hegemonia do
pensamento norte-americano na literatura em marketing e todas as distor¢des causadas pela
assimilagdo de teorias e modos de pensar inadequados a nossa realidade social, politica e
econdmica, pensar sobre a interface entre diretos do consumidor e direitos do cidaddo abre

espaco para discussdes com implicacdes sociais mais profundas.

Consumir, seja para fins de satisfacdio de necessidades bésicas ou “supérfluas”, duas
categorias elementares de entendimento da atividade de consumo nas sociedades ocidentais
contemporaneas, ¢ uma atividade presente em toda e qualquer sociedade humana

(BARBOSA, 2004).
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Mckendrick et al (1983) propde que a questdo do consumo seja analisada como uma
revolucdo a parte da Revolugdo Industrial e sem a qual, sob o ponto de vista da demanda, essa
ndo teria sido possivel. O autor enfatiza o fato de que essa revolugdo na forma de consumir
representa ndo s6 uma transformacdo de preferéncias ou hébitos de compra, mas uma

alteracao na cultura mundial.

Com eles corroboram Douglas e Isherwood (2006, p. 360), que chamam atengdo para o fato
de que a fungdo social do consumo passou a ser “fazer sentido, construir um universo
inteligivel” em torno de categorias culturais e grupos sociais. Portanto, se o individuo ndo
pode existir fora da sociedade porque depende de seus signos e simbolos, ¢ importante
entender como o significado construido a partir do consumo de um estilo de vida, ou mesmo

uma logica de consumo alternativa a dominante, ¢ lido pelo outro.

Consumo, nesse caso, pode ser entendido como a aquisi¢do, o uso e a disposi¢do de bens -
produtos, servicos, idéias e eventos — que, uma vez adquiridos, usados ou dispostos fornecam
valor a quem os consome (HOOLBROOK, 1987). Correspondentemente, sdo consumidores

aqueles que adquirem ou utilizam esses bens como destinatarios finais (BRASIL, 1990).

Enquanto disciplina, o Comportamento do Consumidor diz respeito ao estudo dos processos
de compra, consumo e descarte de bens. Ou ainda, as “atividades diretamente envolvidas em
obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisérios que

antecedem e sucedem estas acdes* (BLACKWEEL, ENGEL & MINIARD, 2000, p. 4).
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Uma série de autores tem se dedicado a conceitualizacdo do termo consumo - como
Hoolbrook (1987), que o define como a aquisi¢do, uso, e disposicdo de produtos — dada a
centralidade que essa atividade em nossos sistemas social e cultural (KOZINETS &
HANDELMAN, 2004). A esse respeito, Barbosa e Campbell (2006) comentam que, “pode-se

viver sem produzir, mas, ndo sem consumir” (p. 7).

Com isso, 0 consumo torna-se uma das atividades mais importantes ndo s6 para a economia,
mas também, e talvez principalmente, para a criacdo de significados pelos individuos, que se
reconhecem e se afirmam em seus grupos por meio daquilo que consomem. Afinal, segundo
Belk (1988) “somos que temos e isto talvez seja o fato mais basico e poderoso no

comportamento do consumidor” (p.160).

Aqui, no entanto, me interessa, particularmente, a capacidade transformativa da atividade de
consumo. Ao considerarmos a hipdtese de que quando selecionamos os bens e nos
apropriamos deles, definimos o que consideramos publicamente valioso, bem como os modos
de nos integrarmos e nos distinguirmos na sociedade, de articularmos o pragmatico e o
aprazivel, podemos explorar as interfaces entre consumo e cidadania (CANCLINI, 2008).
Historicamente, o consumo ¢ marginalizado e diretamente associado ao supérfluo, enquanto a
cidadania ¢ tratada como uma questao puramente politica e multifacetada — ou seja, pensamos
em cidadania racial e de género, por exemplo. Segundo Canclini (2008), cabia ao Estado
“dava um enquadramento (ainda que injusto e limitado) a essa variedade de participagdes na
vida publica; atualmente, o mercado estabelece um regime convergente para essas novas

formas de participacdo através da ordem do consumo” (p. 37).
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A maior parte dos estudos e, correspondentemente, da literatura que trata sobre
comportamento do consumidor ainda tem concentrado esfor¢os sobre a compreensdo dos
fatores que tornam os individuos felizes por meio do consumo (FISCHER, 2001). Em
contrapartida, o entendimento sobre o que torna os consumidores alvo de resisténcia ainda ¢
incipiente. A marginaliza¢do da resisténcia no universo académico representa uma limitagao
para o desenvolvimento do campo, uma vez que os discursos dessas tematicas — consumo e
resisténcia — ndo operam isoladamente. Antes, mantém uma intima relacdo entre si e,
portanto, o entendimento das praticas discursivas sobre os quais se (re)produzem ao longo do

tempo ¢ fundamental para a investigagdao de ambas.

A resisténcia ¢ um /locus interessante de investigacdo, que permite explorar as esferas do
consumo que tangenciam o exercicio da cidadania, questdo ainda negligenciada pela maior

parte das pesquisas em comportamento do consumidor.

O objetivo do trabalho ndo passava pelo desenvolvimento de uma taxonomia para as
diferentes manifestagdes da resisténcia. Portanto, foram consideradas as categorias
informadas pelos respondentes, devido a sua maior aproximac¢ao com a realidade investigada.
Assim, nas seg0es seguintes serdo apresentadas as principais reflexdes sobre a tematica, bem

como a descri¢do do framework que orienta o estudo.

42



4. RESISTENCIA

Ao longo dos ultimos anos, alguns estudiosos tém se dedicado a investigacdo dos diferentes
tipos de movimentos anti-consumo, como: (1) rebelido dos consumidores (DOBSCHA,
1998); (2) resisténcia (PENALOZA E PRICE, 2003; FISCHER, 2001; FOURNIER, 1998;
RITSON et al, 1991); (3) boicote (KOZINETS E HANDELMAN, 1998); (4) consumo ético
(SHAW E NEWLHOM, 2002); (5) ndo consumo (STAMMERJOHAN E WEBSTER, 2002);
entre outros. De forma um pouco mais ampla, Zavestoski (2002) associa o “anti-consumo” a
um tipo de resisténcia, desgosto ou ressentimento, enquanto Pefialoza e Price (2003) tratam
sobre a resisténcia a cultura de consumo e a ampla difusdo de significados promovida pelo

marketing.

O elemento comum a essas abordagens ¢ o fato de que em todos os casos "o mercado serve
como palco central no qual os grupos divergentes de atores sociais se engajam em uma
interagdo dramatica de estrutura e agéncia para legitimar suas proprias posi¢des ideoldgicas

de identidade e poder” (Giesler e Luedicke, 2007, p.489).

A rejeicdo do consumidor ao mercado ndo ¢ algo novo. No entanto, a tensdo entre
consumidores e empresas apenas recentemente adquiriu algum status nos estudos sobre
comportamento do consumidor (FRIEDMAN, 1985; RITSON E DOBSCHA, 1999).
Questdes referentes (1) movimentos coletivos de resisténcia (FRIEDMAN, 1985;
HEMETSBERGER, 2002); (2) comunidades de marcas (SCHOUTEN e MCALEXANDER,
1985); (3) comunidades de consumo (SZMIGIN, CARRIGAN e BEKIN, 2007), como o
BookCrossing (DALLI e CORCIOLANI, 2008); e outras diferentes leituras sobre a

resisténcia do consumidor (HOLT, 2002) tornaram-se alvo de interesse de pesquisadores.
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De acordo com Fournier (1998), a resisténcia pode ser entendida como um continuum, cujo
escopo abrange desde comportamentos de rejeicao (reducdo de consumo, substituicdo pontual
de bens) até a rebelido (boicote, substituicao sistematica de bens, abandono de marcas e/ou
mercados). A autora acrescenta que ainda h4 muitas questdes que devem ser investigadas para
a melhor compreensio dessa teméatica. E possivel, ainda, que o entendimento pleno (ou o mais
avancado possivel) sobre resisténcia do consumidor seja crivel apenas em determinados
contextos (CLOSE E ZINKHAN, 2007). Nesse sentido, Roux (2008) se aproxima de uma
compreensdo mais restrita da expressdo, como uma resposta negativa a um determinado

estimulo.

Close e Zinkhan (2007) entendem resisténcia como quaisquer agdes que se oponham as
tradi¢des presentes em determinado contexto. De acordo com os autores, comportamentos que
ndo sejam condizentes com praticas culturalmente estabelecidas em determinado contexto
caracterizam-se como resistentes. Ainda que sejam justificada, a simples divergéncia da

pratica dominante as eleva a essa categoria.

Talvez seja possivel aproximar Hirschman (1973) dessa abordagem, embora o autor proponha
uma categorizacdo que mais responde as possibilidades de agéncia dos consumidores do que a
identificagao de tipos de resisténcia. Segundo ele, os individuos podem reagir ao mercado de
trés maneiras: (1) por meio do uso da voz - reclamacdo de direitos individuais e coletivos,
ativismo etc; (2) por meio da lealdade — aceitacdo na espera de mudanca; e (3) por meio de
saida — boicote e recusa ao consumo de determinados bens. Hirschman (1973) acrescenta que
a unica forma efetiva de resisténcia se d4 pela saida. O uso da voz, nesse contexto, ¢ um
importante recurso utilizado pelos movimentos de resisténcia, uma vez que evidenciam a

possibilidade de atuagdo extrema.
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Contrariamente, Pefialoza e Price (1993) identificam diferentes formas de resisténcia, que se
alinham em quatro dimensdes: (1) objetivos, (2) taticas de resisténcia, (3) relacdes do
consumidor com as instituicdes do marketing e (4) organiza¢do. Com isso, abre-se espaco
para uma concep¢do mais ampla da resisténcia, em que a (re)criacdo sistematica de

significados se d4 pela acdo dos individuos (Poster, 1992).

O reconhecimento da possibilidade de agéncia dos sujeitos, mesmo que coletivamente,
evidencia uma dimensdo mais politica da resisténcia. Assim, Fernandes (1988, p. 174) a
define como “atitudes sociais, comportamentos e agdes contra-hegemonicas que objetivam
enfraquecer classificagdes entre categorias sociais e que sdo diretamente contra o poder
dominante e contra aqueles que o exercem, com o propdsito de redistribuir igualdade”. Essas
acdes contra-hegemonicas, que para Dobscha (1998) correspondem a forcas de oposicao,

caracterizam-se como uma manifestacdo explicita de protesto.

Alguns estudos indicam que nem sempre as praticas de consumidores em desacordo com os
discursos do mercado e suas instituicdes se caracterizam como resisténcia (ver ECKHARDT,
DEVINNEY E BELK, 2006). Em muitos casos, como constatam os autores, consumidores de
diferentes nacionalidades assumem o discurso corporativo, ainda que ndo os transfiram para a

pratica.

Chérrier e Murray (2007) entendem a resisténcia como uma atitude herética. Nesse sentido, a
resisténcia ao consumo por meio da ndo utilizagdo ou recusa de um bem pode implicar algum
custo financeiro ou emocional. O consumo promove ndo sO6 promove a satisfagdo de

necessidades bdsicas, mas também, em ultima instancia, contribui para a constru¢do de
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diferentes projetos de identidade e sua comunicagdo para os demais (EWEN, 1988). Assim, ¢
plausivel que trafegar fora dessa zona de conforto, com narrativas identitdrias (2 principio)

limitadas, gere custos para os individuos.

Esse quadro leva a constatagdo de que, embora as diferentes postulagdes sobre resisténcia
convirjam em alguns aspectos, ndo existe um consenso sobre essa tematica. Nesse sentido, o
trabalho de Hollander e Einwohner (2004), “Conceptualizing resistante”, ¢ particularmente

interessante para os propositos dessa pesquisa, como serd exposto na proxima se¢ao.

4.1 Resisténcia como retorica de representacio social

Este estudo tem especial interesse sobre manifestagdes coletivas de resisténcia, que serdo
tratadas como formas organizadas de reacdo ao mercado. Embora o movimento em foco no
estudo — Movimento das Donas de Casa (MDC) — tenha intentado algumas agdes extremistas
desde a sua existéncia, em geral, sua atuacdo ¢ moderada e se mantém continua ao longo do

tempo.

Dalli e Corciolani (2008) observaram em seu estudo sobre o BookCrossing (BC) que os
participantes dessa comunidade ndo tém realizado a¢des radicais ou extremistas em reagdo ao
mercado. No entanto, sdo capazes de reagir a ele por meio de uma logica alternativa, o que
lhes confere alguma capacidade transformativa. E possivel que o mesmo aconte¢a com o
MDC. Em ambos os casos, os participantes utilizam o proprio mercado para, por meio de

caminhos alternativos, alcangarem algum tipo de resgate ou recompensa.

A maior parte das teorizagdes sobre essa tematica se concentra na dualidade dominagao-

resisténcia. Uma releitura de Foucault mostra que para o autor a dominacdo estd inscrita nos
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discursos de poder e, invariavelmente, provoca resisténcia (FOUCAULT, 1988). A esse
respeito, acrescenta que “where there is power, there is resistance, and yet, or rather
consequently, this resistance is never in a position of exteriority in relation to power”
(FOUCAULT, 1988, p. 94). Dessa forma, pode-se concluir que dominagdo e resisténcia
evidenciam a existéncia de relagcdes assimétricas de poder e que a existéncia de uma

pressupOe a existéncia da outra.

Essa perspectiva serd considerada complementarmente ao longo do estudo, no entanto, a
pesquisadora adotard a taxonomia proposta por Hollander e Einwohner (2004). As autoras
propdem uma categorizagdo que articula trés dimensdes - tipos de resisténcia, intencdo e
reconhecimento — conforme ilustrado no quadro 3. Aqui interessam, especialmente, os quatro

tipos de resisténcia em que hé inten¢do de resisténcia pelo ator social.

Quadro 3: Tipos de resisténcia

O ato é intencionalmente O ato é reconhecido como
realizado como resisténcia resisténcia pelo(s)
pelo ator? alvo? observadores?

Resisténcia aberta Sim Sim Sim
Resisténcia encoberta Sim Nao Sim
Resisténcia involuntaria Nao Sim Sim
Resisténcia direcionada Nao Sim Nao
Resisténcia por fatores externos Nao Nao Sim
Resisténcia perdida Sim Sim Nao
Resisténcia “buscada” Sim Nao Nao
Auséncia de resisténcia Nao Nao Nao

Fonte: Hollander ¢ Einwohner (2004) Tradugdo livre

Resisténcia aberta (Ouvert resistance)

Trata-se do comportamento visivel e reconhecidamente resistente tanto pelo alvo (ou
oponente) do agente quanto pelos demais observadores que tenha acesso ao fenomeno. Em

acréscimo, poderia se dizer que o reconhecimento, nesse caso, ¢ desejado. Essa categoria
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inclui tanto acdes coletivas quanto individuais. Dentre as demais categorias, ¢ a Gnica sobre a

qual existe convergéncia de opinides e evidéncias empiricas.

Resisténcia encoberta (Covert resistance)

A expressdo covert ¢ utilizada pelas autoras para ilustrar que, embora haja a intengdo e o
desejo de reconhecimento por parte dos agentes, esse nem sempre ¢ alcancado pelo alvo da
resisténcia, mas pelos observadores. Movimentos de saida de mercados ou abandono de

determinados bens podem ser incluidos nessa categoria.

Resisténcia perdida e resisténcia “buscada” (Missed resistance e Attempted resistance)

Ambas as categorias referem-se a acdes intencionais ndo percebidas pelos demais. Nesse
caso, quando sdo reconhecidas somente pelo publico-alvo, sdo tratadas como missed. Isso ¢
comum em situacdes em que a manifestacao da resisténcia ¢ acessivel apenas para o publico a
que se destina. No entanto, quando ndo ha qualquer reconhecimento, a tentativa frustrada ¢

tratada como attempted resistance.

Embora o estudo ndo tenha como foco a investigacdo de construcdes identitarias baseadas em
narrativas de resisténcia, esse processo sera considerado, uma vez que ¢ a inten¢do de
comunicar um projeto identitdrio que fomenta a busca de recursos que as representem

socialmente.

4.2 Resisténcia, identidade e avaliacoes fortes

Intimeros autores tém se dedicado ao estudo de diferentes facetas identitarias. Como exemplo,
podemos citar: (1) Kleine, Kleine e Allen (1995) — tensdo entre defini¢do pessoal e conexao

com os outros; (2) Auty (2001) - diferenca e aprovagdo social; e, (3) Schouten (1991) -
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manipulag¢des do corpo. Embora oferecam algum entendimento sobre o que seja a identidade,

nenhum dos autores ¢ capaz de desenvolver uma proposi¢do simples e Unica a esse respeito.

Saren (2007) argumenta, entretanto, que a identidade dos consumidores ¢ baseada na sua
eterna incompletude. Segundo o autor, a identidade dos individuos enquanto consumidores ¢é
apenas parcialmente constituida. Isso acontece em funcdo de um conjunto de fatores: (1) a
identidade de consumidor ndo dé conta das outras facetas da vida do sujeito — pai/mae, filho,
amigo, trabalhador etc; (2) mesmo o que cabe a identidade de consumidor estd em constante
processo de mudanca em fun¢do da idade, do ambiente e das oportunidades a que o individuo
¢ exposto ao longo da vida; (3) a identidade de consumidor é composta pelo agrupamento de
diferentes bens disponiveis no mercado, que vez ou outra se renovam; e (4) a identidade ¢
construida sobre uma perspectiva multi-dimensional, assim, inlimeros aspectos se relacionam
ao consumo — social, cognitivo, imagético, entre outros — fazendo com que os consumidores

tenham multiplas identidades (DESMOND, 2003).

Os discursos de marketing, bem como os sistemas de produgdo que os subjazem, oferecem
uma série de possibilidades para os individuos, que vao além das suas necessidades e
capacidade de absorcdo. Isso reforga a caracteristica de incompletude dos consumidores, que
nunca poderdo de fato consumir todos os bens e respectivos contetdos simbolicos disponiveis
no mercado (SAREN, 2007). De acordo com Battaille (1988), os sistemas humanos
caminham em dire¢do ao excesso e desperdicio. Nesse sentido, o consumo ¢ apenas um
reflexo dessa condicdo humana, que leva a um processo constante de super-produgdo e

descarte.
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Em geral, os consumidores lidam com esse processo sem se envolverem em juizos de valor.
No entanto, no caso da resisténcia, ¢ possivel que os individuos sejam mais suscetiveis a esses
julgamentos, especialmente no que se refere a moralidade. De acordo com Charles Taylor
(2005, p. 15), “a identidade e a moralidade apresentam-se como temas inextricavelmente
entrelagados.” Comumente, como sinaliza o autor, a moral ¢ tratada em termos de dignidade e
respeito a vida e, portanto, a moralidade, a individualidade e o bem tornam-se idéias
cambidveis. No entanto, Taylor (2005) vai além e descreve a moral em relacdio ao que
denomina de avaliagoes fortes. Tratam-se de avaliacdes entre dualidades como certo ou
errado, melhor ou pior, em fun¢do de escolhas, preferéncias e inclinagdes pessoais, mas que,
segundo ele, existem independentemente destas e oferecem padrdes pelos quais podem ser

julgadas.

As avaliagoes fortes resultam em descrigoes de si fundamentadas em intui¢cdes morais tao
profundas, que confundem-se com o proprio instinto do individuo e, nesse sentido, cabe a

cultura molda-lo de formas variadas.

Mais uma vez, note-se que a resisténcia ndo necessariamente implica passividade ou auséncia
de comportamentos, mas atos deliberados que recriam tradi¢cdes estabelecidas no mercado
(CLOSE E ZINKHAN, 2007). Portanto, talvez seja legitimo afirmar, e ¢ o que pretendo tratar,
que sdo favoraveis a resisténcia, contextos em que se pretenda representar socialmente um
conjunto de avaliagdes fortes, pessoais ou coletivamente compartilhadas, alternativos a logica

dominante no mercado.
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5. CONSUMO E CIDADANIA - ORGANIZACAO CIVISLE O

DESENVOLVIMENTO DE POLITICAS PUBLICAS

O modo de consumir nas sociedades contemporaneas tem afetado diretamente as formas de
exercicio da cidadania pelos sujeitos. Historicamente, o consumo estd associado a aquisi¢ao
de bens para fins diversos — simbodlicos e materiais -, embora os niveis de consumo dos
sujeitos variem em fun¢do de diferentes varidveis, como posi¢do social, renda, estrutura
familiar, entre outras. No entanto, a no¢do de cidadania tem sido balanceada ao longo dos
anos pela garantia de direitos abstratos, tangibilizados por artificios como o voto e a

representagao politica e sindical (CANCLINI, 2008).

Mais recentemente, entretanto, o descrédito nas instituicdes politicas e representativas dos
direitos sociais tem fomentado a proliferagdo de instituicdes e modos alternativos de
participagdo. A esse respeito, Canclini (2008:29) afirma que “homens e mulheres percebem
que muitas das perguntas proprias dos cidadaos - a que lugar pertengo e que direitos isso me
d4, como posso me informar, quem representa meus interesses — recebem suas respostas mais
através do consumo privado de bens e dos meios de comunicacdo de massa do que pelas
regras abstratas da democracia ou pela participagdo coletiva em espacos publicos”. Portanto, o
estudo da reconfiguragdo dos vinculos entre consumo e cidadania ¢ uma forma de vislumbrar
novas possibilidades de mobilizagdo social e representacdo de interesses da sociedade civil

contemporanea.

Essa mudanga de perspectiva ¢ resultado de uma série de transformacgdes socioculturais que

tém ocorrido em diferentes campos, como assinala Canclini (2008). O autor as sintetiza em

cinco processos, que sao:
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O redimensionamento das instituicdes e dos espacos de exercicio do publico
decorrente da perda de peso dos 6rgdos locais em detrimento dos conglomerados
empresariais de alcance transnacional;

A revisdao dos padrdes de assentamento e convivio urbanos, que ¢ evidente na
substitui¢do dos bairros pelos condominios e na dissemina¢do policéntrica do espago
urbana, onde atividades basicas, como trabalhar, estudar e consumir, se realizam longe
do local de moradia;

A reelaboracdo da idéia de “proprio”, em fungdo do predominio dos bens e mensagens
oriundos da cultura globalizada que se sobrepdem aqueles produzidos localmente;

A conseqiiente redefinicdo do senso de pertencimento e identidade constituidos cada
vez mais pela participacdo em comunidades transnacionais de consumidores, € menos
pela lealdade a vinculos locais ou nacionais.

A passagem do cidaddo como entidade representativa de uma opinido publica para o

cidaddo que pretende desfrutar de certa “qualidade de vida”.

Uma perspectiva neoliberal da globalizagao, em que os direitos sdo naturalmente desiguais, as

novidades surgem apenas como objetos de consumo ou, ainda, espetdculo. Novamente, o

direito do cidaddo de decidir como esses bens (ou novidades) sdo produzidos, distribuidos e

utilizados, volta a pertencer somente as elites (CANCLINI, 2008).

Ao contrario, ao se perceber que ao consumir os individuos pensam, escolhem e reelaboram o

sentido social dos bens e de tudo o que envolve o consumo — portanto, produgao, distribui¢ao,

negociacdo, aquisicdo e uso — também se reconhece que o espago publico transborda os

limites classicos de interacdo politica, especialmente quando do esgotamento das formas

tradicionais de representacao.
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Lobato (2006) observa que a proliferagdao de pdlos de representacdo de interesses sociais tem
sido crescente. Paralelamente (ou correspondentemente) a esse processo, a emergéncia de
movimentos sociais de atencdo a defesa dos consumidores, especialmente nas décadas de
1930 e 1950, foi fundamental para o desenvolvimento da regulagdo dessa tematica, cujo
marco ¢ estabelecido pela criacdo da Lei n°® 8.078/1990 e que confere ao Brasil uma posicao

de destaque frente aos demais paises do Mercosul.

5.1 Politicas Publicas - Compreensao do termo

Antes de discutir o processo de formulagdo de politicas publicas, ¢ importante situd-las
enquanto area de conhecimento. Em seu artigo “Introducdo a teoria de politicas publica”,
Saravia (2006) apresenta um overview sobre a teoria da politica plblica por meio da
exposi¢do de multiplas abordagens acerca do tema. O autor discorre acerca da evolucdo da
teoria da politica publica ao longo dos anos e, para isso, remonta a segunda metade do século
XIX, quando diversas abordagens permearam a andlise das organizacdes estatais: (1)
filosofica; (2) psicologica; (3) antropologica; (3) politica; (4) juridica; e (5) administrativa,

dentre outras.

Nos Estados Unidos, a abordagem administrativa foi predominante e intensamente
disseminada a partir dos anos 60. Nos paises latinos, entretanto, a perspectiva juridica foi
expressiva e se mantém presente até os dias atuais. De acordo com o autor, “essa visdo leva a
uma consideracdo um tanto quanto estitica do Estado e da administragdo publica, que
privilegia o estudo das estruturas e das normas que organizam a vida estatal” (SARAVIA,

2006, p.1). Com ele corrobora Wahrlich (1979), ao afirmar que nos paises latinos houve uma
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predominancia do enfoque juridico (ou legalista) e s6 em seguida a perspectiva da

administracdo ganhou certa legitimidade.

Nesse sentido, o sistema de common law, por exemplo, integra inimeras regras e principios
dentre os quais predominam os precedentes jurisprudenciais. A conseqiiéncia disto, segundo
Aguilar Villanueva (1992, p. 354), a teoria da administragcdo publica latino-americana “ficou
presa entre consideragdes juridico-institucionais e consideragcdes administrativas menores

sobre cumprimento de ordens e execucao de decisdes prévias.”

De acordo com Fischer (1984), na década de 1930 o administrador publico era tratado com
executor de politicas publicas que representavam tanto o fim do processo de politicas publicas

quanto a referencia de eficacia do mesmo.

No que diz respeito a compreensao do termo “politicas publicas”, ¢ importante observar que

as diferentes perspectivas ndo sdo excludentes, mas complementares, conforme apresentado

no quadro 4.
Quadro 4: Perspectivas sobre politicas publicas
Autor Perspectiva
Sistema explicito e coerente de fins Gltimos, objetivos e meios
Girard préaticos, perseguidos por um grupo e aplicados por uma

autoridade.

Forma mais abrangente de tomada de decis@o, em que estas sdo
Etzioni consideradas em conjunto e o ambiente para as decisoes ¢
sistematicamente analisado e revisto.

Easton Rede de decisdo e acdes que alocam valores.

Fonte: Saravia (2003)
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As politicas publicas sdo alocadas em conjuntos de politicas governamentais e representam
uma contribui¢do setorial em vista do bem-estar social. Nao sdo, portanto, iniciativas isoladas,
mas mantém contato com intimeras outras iniciativas governamentais e incidem direta ou
indiretamente sobre as organizacdes estatais. E, o seu processo de formacdo ¢ composto por
sete etapas, a saber: (1) formacdo da agenda; (2) elaboragdo; (3) formulagdo; (4)

implementag¢do; (5) execugdo; (6) acompanhamento; (7) avaliacao.

Embora se busque um equilibrio entre os instrumentos de politica, comumente a politica
econdmica prevalece sobre as demais (SARAVIA, 2006, p. 14). Além disso, ¢ importante
ressaltar que as instituicdes estatais desempenham um papel decisivo em toda PP, ndo sé
como organizagdes por meio das quais os agentes publicos operam, mas também como
“configuragdes que estruturam, modelam e influenciam os processos econdmicos com tanto

peso quanto as classes e grupos de interesse” (SARAVIA, 2006, p. 15).

5.2 Formulacao de politicas publica

O processo de formulagdo de uma politica publica inicia com a defini¢do do problema que
devera ser tratado. Trata-se, portanto, de uma etapa-chave para a participacdo e representagao
de interesses multiplos. A falta de definicdo dos anseios, dos desejos que se pretendem

alcangar, ¢ um dos maiores problemas dos decisores, especialmente na esfera publica.

Nesse sentido, Subirats (2006) afirma que uma conseqiiéncia natural dessa ma (ou mesmo
in)definicdo ¢ a falta de clareza quanto aos objetivos que se pretende alcancar.
Correspondentemente, os mecanismos de controle de eficéicia e eficiéncia sdo comprometidos.

Sobre esse aspecto, o autor remonta a um momento prévio da tomada de decisdo e muitas
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vezes negligenciado: a definicdo do problema a resolver. Para alguns decisores e tedricos essa
ndo ¢ uma etapa tao relevante, visto que o problema seria dado por varidveis externas (sociais
e econdmicas). Entretanto, Subirats (2006) identifica essa abordagem como ingénua (ou

naive), especialmente na administragcdo publica, arena de decisdes politicas e jogos de poder.

Talvez também seja legitimo afirmar que o descolamento entre o problema a ser resolvido e
as solucdes implantadas sejam ao mesmo tempo causa (na medida em que fomentam um
circulo vicioso) e conseqiiéncia da ma definicdo dos problemas. Dunn (1981, p.98) corrobora
com as proposicdes de Subirats ao afirmar que “hd quem diga que se produzem muito mais
erros como conseqiiéncia da ma definicdo do problema do que se oferecem mas solugdes a

problemas bem planejados” (tradugao livre).

A prioriza¢do de alguns problemas (e, conseqiientemente, de alguns temas) pode resultar de
limitacdes de recursos (econdmicos, financeiros ¢ humanos), bem como da falta de regulacao
sobre determinadas situagdes, da falta de vontade politica, ou mesmo da pressdo feita por
determinados grupos, como a midia. Por todos esses aspectos apresentados até aqui, a
representacdo social ¢ importante para que ndo se perca de vista a relacdo entre os setores
afetados pelas politicas publicas e os atores relevantes do processo de formacao da agenda e

da estrutura de tomada de decisao.

5.3 Possibilidades de representagio social

Lobato (2006) descreve uma série de consideragdes a respeito das possibilidades, limitagdes e
efeitos da representagdo de multiplos interesses no processo de formulacdo de politicas

publicas. Segundo a autora, o enfoque adotado pela maior parte dos estudos sobre formulagado
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e implementagdo de politicas — que tém aten¢do especial a “compreensdo do desenvolvimento
de uma determinada politica segundo os padrdes de eficécia, eficiéncia e mesmo efetividade
que essa impunha a sua area fim” (LOBATO, 2006, p.289) — j& ndo ¢ mais suficiente para
tratar a complexidade com que se constitui o processo de formulacdo de politicas, que
envolvem uma grande diversidade de relagdes e decisdes.

Ha trés matrizes teoricas sob as quais o processo de formulacao de politicas publicas pode ser
compreendido: (1) a pluralista, (2) a neocorporativista e (3) a marxista. A seguir encontra-se

uma breve apresentacdo de cada uma dessas matrizes.

1) Pluralista

Com origem na experiéncia norte-americana, tem como base tedrica a idéia de que a
formulagdo de politicas acontece segundo um jogo de forgas empreendido por diferentes
grupos de interesses que, atuando junto ao governo, procuram maximizar beneficios e reduzir
custos. De acordo com Labra (1990:58), a politica publica seria aqui “a busca permanente de
um compromisso amoral entre forgas contrapostas, ou bem a imposi¢cdo de tal compromisso
acima dos grupos contendores por algum corpo soberano”.

Os pluralistas ndo acreditam que haja um interesse geral, representado pelo Estado neutro,
assim, “o equilibrio seria dado pela competicdo plural, garantia de acesso de todos a vida
politica” (LOBATO, 2006:291). A esse respeito, a autora acrescenta que “o equilibrio entre
forcas opostas, garantidor de uma sociedade livre, no que tange as politicas publicas, ocorreria
assim como no mercado econdmico” (LOBATO, 2006, p. 291). A maior critica a essa

vertente se d4 pela ndo institucionaliza¢do de um sistema democratico, dessa forma,

A caréncia de capacidade que o pluralismo tem para explicar o processo de formulagdo de

politicas nas sociedades industriais contemporaneas ndo se da, portanto, pelo lado do
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reconhecimento da existéncia de grupos organizados, mas sim, no que tange a intermediacao

em si, como forma de relacionamento Estado/sociedade (LOBATO, 2006, p.291).

2) Neocorporativista

Surge da critica ao pluralismo e da andlise dos modelos de relacionamento politico adotados
pelas democracias do Welfare State. Dessa forma, novas formas de relacionamento
Estado/sociedade buscam, assim, superar o pluralismo liberal esgotado, no sentido de
repensar a dinamica politica das sociedades modernas. Sobre isso, Labra (LABRA, 1990,
p.91) comenta que “contrariamente aos preceitos do pluralismo, nesse modelo a
intermedia¢do ¢ institucionalizada, com vistas ndo a ordenar a sociedade ou dirigir a
economia, mas sim refere-se a um ‘arranjo politico’”.

No entanto, embora esse arranjo tenda ao agregamento de demandas difusas por meio da
organizacdo e da institucionalizagdo de grupos, esse modelo ainda ndo ¢ dominante no

contexto brasileiro.

3) Marxista

Esta vertente tem avancado no entendimento sobre o processo de formulacdo de politicas
publicas, vis-a-vis o relacionamento entre Estado e sociedade, principalmente por meio do
aprofundamento do estudo sobre o Estado capitalista e da superacdo da visdo classica em que
a representagdo unicamente dos interesses da classe dominante ¢ privilegiada.

Para Lobato (2006, p.297), “as analises marxistas que se referem a formagdes capitalistas
avancadas tém procurado enfatizar a permanéncia do antagonismo de classes no capitalismo,
mas de forma renovada”. Em acréscimo, Gerschman (1989, p.77) acrescenta que “de acordo

com o conceito de Offe de seletividade estrutural do Estado capitalista, esse selecionaria,
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segundo interesses invisiveis de classe, as questdes que seriam ou ndo tratadas pelas

instituicoes do Estado.

A formulagdo de politicas publicas requer condi¢des além daquelas historicas, culturais e
desenvolvimentistas. Essas condi¢gdes apresentam-se “em um nivel mais singular e sdo dadas
pela organizacdo sociopolitica especifica onde se formula a politica publica. Nessa sdo
relevantes as organizagdes social e politica vigentes (regime politico e padrdo de organizacao
da sociedade), as condigdes econdmicas e, em maior ou menor grau, as condi¢cdes

tecnologicas e culturais (LOBATO, 2006, p.301).

A relevancia da representacdo de interesses estd no fato de que essas condigdes, sempre que
relativas ao processo politico que inscreve uma determinada politica publica, ndo sdo
previamente dadas, antes, elas se manifestam por meio de diferentes atores sociais, que
representam interesses diversos. A representagdo, entretanto, ndo deve ser restrita a
determinados grupos do aparelho estatal. Mas, “ela deve buscar o processo politico que
determina a politica publica, buscar a politica em seu sentido lato. E isso nos parece valido
principalmente para aquelas sociedades onde o Estado ¢ amplamente dominado por interesses

privados” (op. cit., p. 302).

Dessa forma, a possibilidade de representacdo esta intimamente relacionada a capacidade dos
“diferentes atores sociais de ganhar espacos, institucionais ou ndo, assim como de conquistar
outros atores” (op. cit., p. 302) — a despeito das assimetrias de informagdo com que os agentes
operam e da (in)capacidade do Estado para reprimir ou cooptar demandas dos diferentes

grupos de interesse.
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A formulacdo de politicas publicas requer a articulagdo das condi¢des sociopoliticas
caracteristicas de onde estas sdo formuladas e, portanto, sdo relevantes “as organizagdes
social e politica vigentes (regime politico e padrao de organizacao da sociedade), as condig¢des
econdmicas e, em maior ou menor grau, as condi¢des tecnoldgicas e culturais” (LOBATO,
2006, p.301). A intensifica¢do das relacdes de consumo nos paises do Mercosul tem levado a
edigdo de leis especificas para o tratamento dessas questdes (LUNARDI, 2005). No entanto,
como acrescenta Lunardi (2005), as condigdes — sociopoliticas e temporais — sob as quais o
direito do consumidor vem sendo tratado pelos paises do bloco tem causado assimetrias

significativas, principalmente no que diz respeito a responsabilidade civil dos fornecedores.

Na Argentina, por exemplo, a Ley de Defensa del Consumidor foi promulgada em 1993 e
alterada em 1994, quando passou a ser tratada constitucionalmente. No Paraguai, embora essa
questao ja fosse tratada pela Constitui¢do, a promulgacdo da Ley de Defensa del Consumidor
v del Usuario s6 aconteceu em 1998. Ja no Uruguai, onde a Ley de Defensa del Consumidor
s6 entrou em vigor em 2000, o direito do consumidor ndo era sequer tratado
constitucionalmente (LUNARDI, 2005). Deve-se registrar que ha uma grande diversidade de

escopo entre as abordagens dos paises.

No Brasil, a Constituicdo de 1988, entretanto, propiciou a abertura de canais para a
participacdo cidadd em questdes sociais. Nesse contexto, os arranjos organizativos da
sociedade civil surgiram como alternativas ao modelo tradicional de intervengdo
governamental. O Codigo de Defesa do Consumidor, que data de 1990, ¢ considerado um
marco em termos de abrangéncia e niveis de protecdo. Além disso, sua formulagdo teve uma
intensa participag¢do da sociedade civil. Anos antes da promulgacao dessa lei, a articulacdo da

sociedade civil em vias de salvaguardar seus direitos enquanto consumidores propiciou o
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surgimento de algumas importantes organizagdes, como o Movimento das Donas de Casa e

Consumidores (MDCC) e o Instituto de defesa do Consumidor (Idec).

6. APRESENTACAO DO CASO E ANALISE DOS DADOS

O Movimento das Donas de Casa e Consumidores surgiu em meio a um periodo conturbado
da histéria econdmica e social brasileira. De acordo com Brum (1991), o nivel geral de
investimentos no pais havia sido drasticamente reduzido, enquanto a producdo estava
concentrada nos géneros e produtos para exportacdo. Essa medida levou a um rédpido
crescimento das taxas de juros e dos indices de inflagdo, que implicaram perdas reais nos
saldrios e, correspondentemente, nos niveis de consumo. A reducdo das atividades produtivas
e a aceleracdo inflacionaria ainda ocasionaram uma queda da receita tributdria. Ainda assim, o
Governo manteve o subsidio a determinados segmentos, fazendo surgir um forte déficit

or¢amentario e, conseqilientemente, uma expansao da divida publica interna.

Um dos setores mais afetados pela recessdo foi a industria de bens durdveis, como
eletrodomésticos, e bens de capital. O nivel de desemprego nas faixas urbanas tornou-se um
problema expressivo, semelhantemente ao declinio da renda. A década de 1980 ficou
conhecida pela expressdo “estagflacdo”, por combinar momentos intercalados e constantes de
estagnagdo e inflacdo. Embora tenham havido tentativas de controle da alta inflacionaria,
especialmente no inicio da década, estas foram logo deixadas de lado devido aos seus custos
politicos e, assim, o indice de inflagdo superou os 200% anuais entre os anos de 1983 e 1985

(BRUM, 1991).
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Nesse contexto, a defesa do consumidor — que via seu poder de compra diminuir
gradativamente - era um tema emergente e, sem duvida, urgente. A época ndo havia leis
especificas de protecdo dos direitos dos consumidores. No entanto, havia sido criado
recentemente, em 1982, o Programa Estadual de Protecio do Direito do Consumidor
(PROCON) de Minas Gerias, que aquela altura buscava expandir seus ideais e,

principalmente, sua forma de atuagao.

Durante uma entrevista a Radio Guarani, em 1983, a entdo coordenadora do Setor de
Alimentos e Saitde do PROCON, Arlene Gongalves, tornou-se a grande incentivadora do que

se tornaria 0 Movimento das Donas de Casa e Consumidores de Minas Gerais.

Arlene comentou que acreditava em uma parceria mais intensa e eficaz entre o PROCON e a
sociedade civil. Segundo registro do MDCC de Minas Gerais, quando questionada a esse
respeito pelo entrevistador, a coordenadora realizou, naquele momento, a primeira
convocatoria as donas de casa do estado para que se mobilizassem em torno de uma causa

comum: a protecdo contra os abusos que vinham sofrendo enquanto consumidoras.

“O PROCON poderia interferir de forma mais eficiente em parceria com a sociedade
civil organizada. Melhor ainda se a representagdo viesse das donas de casa. [...] Sdo
elas que decidem o que, o quanto e onde comprar, e essas escolhas interferem
diretamente na economia. Entdo por que ndo existe uma associagdo de donas de casa
para atura conjuntamente com o PROCON?”

(Arlene Gongalves, extraido do arquivo do MDCC MG)

Logo depois dessa entrevista, Arlene Gongalves apresentou sua proposta de articulagdo das

mulheres mineiras ao entdo secretario-executivo do PROCON, Raymundo Mendes, que
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apoiou a proposta e iniciou uma convocacao publica e formal as donas de casa de Minas

Gerais.

A idéia era criar uma entidade civil de defesa dos consumidores, sem quaisquer vinculos com
o governo. Tratava-se, portanto, de um encontro de donas de casa inconformadas com o
momento econdmico brasileiro, em que o poder de compra das familias decrescia
visivelmente a cada dia.A reunido aberta de donas de casa passou, entdo, a ser divulgada
(Figura 4).

Figura 4: Convocatoria

Fonte: Jornal Diario da Tarde, matéria publicada em 9 de junho de 1983./Arquivo MDCC-MG
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No caminho para a escola dos filhos, as professoras Lucia Pacifico e Darcy Mattos ouviam a
Radio Itatiaia no exato momento em que Raymundo Mendes convidava as donas de casa para
se reunirem em uma em uma entidade, a principio uma associa¢do, que zelaria pela defesa dos

consumidores.

“Comentei com a Darcy que aquilo tinha tudo a ver com a gente.

E perguntei a ela por que ndo iamos aquela reunido.”

(Lucia Pacifico)

“A reunido aconteceu na Igreja da Boa Viagem. Eramos umas cem pessoas, de
diferentes idades e niveis social e economico. Tinha liderancas de bairro, professoras
e sindicatos. O doutor Raymundo levou para apoio logistico uma engenheira de
alimentos, Arlene Gongalves, e também duas técnicas da Emater. A gente ndo sabia
como se organizar, ndo tinha nenhum respaldo técnico, consultivo, ndo tinha nada.”

(Lucia Pacifico)

Logo nessa primeira reunido, as donas de casa foram organizadas em grupos de trabalho,
orientados por trés comissodes: levantamento de fundos, elaboragdo do estatuto e comunicagdo

e imprensa.

“Ali eles deram todo o apoio técnico-consultivo, leram a lei que dava direito as
entidades se organizarem através dos direitos universais do consumidor. Dali nos
saimos superentusiasmadas, porque mulher, sabendo ser motivada, vai longe — em
todos os sentidos!”

(Lucia Pacifico)
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Quando perguntadas sobre o porqué de terem sido “eleitas” pelo secretario-executivo do

PROCON, a professora Lucia respondeu que

“O doutor Raymundo direcionou muito para a dona de casa, porque dizia que nos
éramos o termometro da economia doméstica. A gente sabia de tudo. Na época,
homem ndo fazia nada de servico doméstico. A gente ja fazia pesquisa pra comprar

mais barato, por conta da inflagdo, sem perder de vista a qualidade dos produtos.”

Poucos meses depois desse primeiro encontro, no dia 30 de agosto de 1983, as donas de casa
se reuniram novamente, com o intuito de aprovar o estatuto da associagdo e ja votar sua
primeira diretoria. Dentre as donas de casa e eleitoras estava, naquele dia, a dona Maria do
Céu Kupidlowski - que logo no inicio da entrevista pediu para ser chamada de Dona Cecéu —

participante ativa do Movimento desde entao.

“Era muita mulher, um mulheril danado! Na época, vi a noticia no (jornal) Estado de
Minas e na Radio Itatiaia e fui comparecer justamente no dia em que ocorreram as
eleicoes.”

(Dona Cecéu)

A chapa presidida pela professora Lucia Pacifico, com o slogan “Donas de casa vao a luta”,
foi eleita e desde entdo o grupo iniciou uma série de investidas em prol da defesa dos

consumidores.

Algum tempo depois, em Porto Alegre, Rio Grande do Sul, uma movimenta¢do semelhante

comegou a acontecer, inspirada no exemplo de Minas Gerais. No estado sulista, um grupo de
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mulheres lideradas pela professora Maria de Lourdes — Malu — iniciou suas atividades na

época do governo Sarney, com a chamada “Operagao Abelhinha”.

“Eu achava um absurdo ser chamada de ‘fiscal do Sarney’. Cada um é fiscal de si
mesmo. Entdo, eu reuni um grupo de mulheres, a maioria com os filhos na mesma
escola que os meus, para acompanharmos os pregos dos produtos nos supermercados.
Nos iamos aos mercados e quando os pregos caiam, cada uma ligava para dez
mulheres, avisando que o prego estava melhor nesse ou naquele lugar. Era uma
correrial”

(Maria de Lourdes)

Embora o MDCC de Porto Alegre ainda ndo tivesse sido institucionalizado, em 1986 o
PROCON local iniciou seu primeiro Programa de Educa¢do do Consumidor e convocou a
professora Maria de Lourdes para coordena-lo. O estatuto do Movimento das Donas de Casa
de Porto Alegre foi aprovado em 1988, ja com o segundo “C” incorporado a sigla. Portanto,
Movimento das Donas de Casa e Consumidores. Essa extensdo foi adotada por todos os
Movimentos das Donas de Casa, com a finalidade de trazer o grupo masculino para perto da

causa pela qual militavam.

O modus operandi das donas de casa em ambas as unidades do MDCC ¢ semelhante. Os
Movimentos sdo marcados por um histérico de boicotes, manifestacdes publicas e agdes
educativas. Atualmente, ambos oferecem orientacdo juridica aos associados, além de
realizarem pesquisas de preco que sdo divulgadas nas suas proprias midias — site, Twitter e

circulares internas -, bem como pelos jornais locais e, algumas vezes, pelo Idec. Além disso, o
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MDCC de Minas Gerais, assim como o MDCC do Rio Grande do Sul, realizam atividades

educacionais constantemente — palestras, cursos e material para distribuicao local.

Em ambos os movimentos ha figuras centrais, cujos ideais norteiam as agdes do MDCC e,
também, sdo disseminados entre os participantes — sejam eles colaboradores ou associados.
Por isso, apresentarei um breve perfil desses sujeitos, cujas historias de vida t€ém inimeros

aspectos comuns aquela dos demais entrevistados.

Maria de Lourdes Coelho foi a fundadora do MDCC de Porto Alegre. Ela ¢ divorciada, mae
de dois filhos e avo. Professora aposentada, Malu — como prefere ser chamada — dedicou toda
a sua vida, desde os 17 anos, a educagdo. Também concorreu ao cargo de vereadora mas,
embora tenha recebido uma quantidade significativa de votos, ndo foi eleita. Infelizmente, por
motivo de satde, a entrevista foi realizada por telefone, o que inviabiliza a tradugdo literal da

sua entrevista.

Na época em que completava seus estudos, Malu participou do Grémio Estudantil da sua
escola e, mais tarde, também pertenceu ao Circulo de Pais e Mestres da escola de seus filhos.
Atualmente, estd afastada das atividades do MDCC de Porto Alegre, embora ainda atue como
conselheira do Movimento. H4 cerca de cinco anos, comecou a fazer parte de uma institui¢ao
civil local, que orienta criangas e adolescentes com relagdo ao “consumo consciente”. Assim,
Malu dedica todo o seu tempo a produ¢@o de material educativo — folderes, cartazes e livros —

para essa institui¢ao.

Malu, assim como Edy Mussoi, demonstrou uma preocupacdo muito grande com a

continuidade do MDCC no Rio Grande do Sul. Segundo ela, “as pessoas ndo tém mais aquele

67



ideal, ndo sdo ativistas como nds ainda somos. Muitas vém ao Movimento somente quando
precisam resolver alguma coisa e depois desaparecem”. Por essa razdo, Malu optou por atuar
na “educacdo de base” para o consumo, enquanto o MDCC realiza atividades educativas para

jovens e adultos.

Edy Mussoi ¢ a atual presidente do MDCC de Porto Alegre. Vitiva, mae de trés filhas, abriga
a sede do MDCC na sua propria casa. Dedicou sua vida inteira aos cuidados com a familia e,

em muitos momentos, sua historia de vida parece se confundir com a histéria do MDCC.

“FEu acho que todas as pessoas que se aproximam de uma entidade, de uma ONG, pra
fazer um trabalho dedicado ao consumidor, enfim, a populacdo, a gente ja tem isso
acho que desde crianga, até, essa coisa de liderar, de organizar. Em toda a minha
vida, desde que eu era estudante, eu organizava. Eu nem vou citar aquelas coisas
antigas, ninguém mais se lembra... (visos) Grémio Estudantil, eu sempre participei. E
quando as minhas filhas - eu tenho trés filhas - quando elas estavam com 10, 11, 12
anos eu comecei a participar do Clube de Mdes e também nas escolas, no Circulo de
Pais e Mestres. Eu e meu marido, a gente foi presidente, por muitos anos, até que as
meninas comegaram na faculdade, entdo ai a gente deixou de participar do Circulo de

Puais e Mestres.

Mas, eu comecei a participar em Clube de Mdes. [...] Ele existe hd mais de 30 anos,
mas é um movimento que também ja esta em decadéncia. E o objetivo do Clube de
Maes era despertar a mulher dona de casa — a mulher cidadd e a mulher mde. Entdo,

faltava essa parte de mulher dedicada a comunidade.
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Quando eu conheci a Maria de Lourdes Coelho, que foi a fundadora do Movimento,
eu a convidei para fazer uma palestra, porque eu era presidente desse Clube de Mdes,
pra ela falar o que era o movimento das Donas de Casa. O Movimento nessa época
tinha uns cinco ou seis anos. E eu me apaixonei de cara pela fala dela, pelo
entusiasmo dela, por aquilo a que o Movimento se propunha. E em seguida ela me
convidou para vice-presidente. E dai a um ano ela concorreu a vereadora e ela teve
que se afastar do Movimento. Ai eu ja estava presidente, né, e eu ja estou hd 15 anos
como presidente. Ndo sou ditadora, ndo, mas ja sou presidente ha 15 anos! (Risos)”

(Edy Mussoi)

Lucia Pacifico foi a fundadora do MDCC de Minas Gerais, de onde voltou a ser presidente
apds o término do seu mandato como vereadora. Professora de carreira, ¢ filha de uma
professora e de um farmacéutico que sempre se preocuparam com a formagado cidada dos seus
13 filhos. Essa preocupacao, segundo ela, foi o que a motivou, como professora, a tratar sobre

temas como a alimenta¢do saudavel, o desperdicio e a necessidade de realizar pesquisas de

prego.

“Pra mim foi muito facil (se envolver com a tematica da defesa dos consumidores), eu
ja me preocupava antes. Entdo, na década de 1980, quando nos nos vimos diante
daquela crise horrorosa — alta inflacionaria, perda do poder de compra — eu ainda
estava lecionando e eu ouvi, pelo rdadio, um chamamento do PROCON de Minas, que
é o segundo do Brasil, para que a gente se envolvesse com essa causa do consumidor,
uma vez que nos paises desenvolvidos, as donas de casa eram muito atuantes nessas
relagoes de consumo. E eu me senti assim, ‘puxa, eu ei de fazer alguma coisa pela

sociedade, ndo é so6 pra mim’. Acho é o espirito mesmo, de professora e eu sou, eu
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procuro ser muito social, vocé viu até pelas conversas aqui. E eu resolvi fazer alguma
coisa pelo ‘social’. E é uma cacha¢a na minha vida, né, porque vdrias vezes eu ja
tentei sair, quer dizer, eu ndo sou ‘presidente eterna’, mas eu ja fiz outras coisas. Fui
vereadora duas vezes, vice-presidente da Camara... Vereadora foi com 15 anos de
atuagdo no Movimento. Na segunda legislatura, eu tive o dobro da votagdo e fui vice-
presidente da Camara, depois deputada. Ndo é que eu desgoste do parlamento, ndo,
mas atualmente, e ja naquela época em que eu perdi também, eu vejo tanta coisa no

parlamento, que eu fico parecendo peixe fora d’dgua.

[...] O movimento se tornou uma OSCIP ha quatro anos e nos_firmamos um termo de
parceria com o governo. Essa foi uma forma de garantir a sobrevivéncia do
Movimento, é muito mais facil de administrar agora, e nés também somos vistos com
mais legitimidade. Nos somos sempre convidadas para dar palestras. Uma coisa é
vocé dar palestra para um grupo pequeno, outra é falar para grupos grandes, de
universitarios. [...] Administrar, organizar a sociedade civil é muito importante.
Mesmo porqué nos somos multiplicadores de opinido, né. Entdo, até pra gente
multiplicar, a gente tem que estar muito bem, ndo pode ter partidarismo politico — é
logico que nos temos nossos direitos de cidadania garantidos, mas ‘ndo tomamos

partido de qualquer partido’.

Eu sei que o adulto é mais dificil que a crianga, por isso eu acredito na educagdo de
base. Mas, a gente tem que se preocupar, sim, em ter bons habitos de consumo, evitar
o desperdicio, consumir o necessdrio. No Natal, por exemplo, a gente ensina a fazer a

listinha de quantas pessoas vao participar da ceia, de como os alimentos podem ser

aproveitados ao mdximo... pra ndo haver aquele desperdicio. O Brasil é um pa’is,
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ainda, de gente pobre, e o desperdicio é um dos maiores do mundo. Entdo, essa
consciéncia é importante na hora que o cidaddo-consumidor vai fazer suas compras, e
a industria explora muito isso. Por exemplo, a cada ano eles lancam um tipo de
geladeira, um tipo de liquidificador, computador etc, e eu ndo me embalo nisso. Se o
um estd funcionando para aquilo que foi feito, ndo ha razdo para trocar! Entdo,
aquele consumismo que a gente muitas vezes copia os americanos, a gente combate

,

nas palestras, até com as criangas.’

(Lucia Pacifico)

Quando questionados sobre a razdo de ser do MDCC, todos os entrevistados, sem exce¢do, se
referiram a necessidade de harmonizacio das relacées de consumo. Ou seja, de acordo com
os informantes, o Movimento deve intermediar o relacionamento entre consumidores e
vendedores ou prestadores de servico, sejam eles publicos ou privados, para que ambos sejam

beneficiados pela troca comercial estabelecida entre eles.

“Nos ndo somos contra as empresas, é importante que elas prestem servigos, que nos
abastegam, mas as trocas tém que ser justas. Assim como tem empresa que abusa dos
consumidores, tem consumidor que so quer saber dos seus direitos, nada de deveres.
Entdo, nos intermediamos a relagdo entre os dois, para que ela seja o mais harmonica
possivel.”

(Edy Mussoi)

“A gente sempre faz pesquisas de preco. Sempre que vamos aos mercados usamos a
camisa do Movimento e eles (os comerciantes) dizem ‘la vém elas’. (Risos). Mas, é
interessante, porque os donos dos mercados respeitam a gente, as vezes até nos pedem

indicagoes sobre o que podem melhorar, se os consumidores estdo satisfeitos com os
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mercados. E, de outro lado, nés damos palestras, distribuimos folhetos, instruimos os
cidaddos, porque as pessoas precisam saber que ndo tém somente direitos. Alias, até
pra reivindicarem seus direitos, os consumidores precisam saber quais sdo.”

(Marli Matos)

Semelhantemente, os informantes afirmam que ndo sdo contra o consumo, mas contra 0 que

chamam de consumismo.

“Nos ndo somos contra o consumo, muito pelo contrdrio. As pessoas precisam
consumir para movimentar a economia. Mas, nés combatemos o consumismo, sabe, o
consumo exagerado. Tem gente que nem sabe o que esta consumindo, nem o prego
exato do que estd pagando, e isso é errado. [...] E errado porque nés multiplicamos
nossos habitos, somos exemplo para as criangas, para os mais jovens, e se ndo

,

mudarmos isso, 0s nossos recursos vao se esgotar.’

(Teresinha Furst)

“Os consumidores precisam ter consciéncia de que através do consumo eles exercem
a sua cidadania. Os cidaddos tém direito a dgua encanada, luz, saneamento basico,
alimentagdo, e isso so pode ser efetivamente adquirido se consumirem agua, luz,

telefone, alimentos.’

(Dr Mario Sanseverino)

O Movimento ¢ considerado bem-sucedido quando consegue equilibrar os interesses das duas

partes, de maneira harmonica e pacifica.

72



“A criacdo do Codigo (Codigo de Defesa do Consumidor) foi nossa maior vitéria. E
um grande marco, um instrumento que realmente harmoniza as relagoes de consumo.
Nos conseguimos 390 mil assinaturas, que deram origem a emenda que, pouco tempo

depois, gerou o Codigo. E mais, que prova que a sociedade civil organizada pode, sim

transformar o pais, incentivar politicas publicas, representar os interesses coletivos.’

(Lucia Pacifico)

“Quando o Movimento comegou, a gente fazia boicote, manifesta¢oes nas pragas, mas
era mais pra fazer barulho. A gente ndo tinha um objetivo claro. O boicote da carne
foi muito forte no Sul (organizado pelo MDCC de Porto Alegre). Aqui, uma vez, nos

fomos pra Sete (Praga Sete de Setembro) dizer para as mulheres ndo comprarem
transgénicos. Nos distribuimos folhetos explicando os problemas relacionados a essa
questdo dos transgénicos, e também distribuimos uns biscoitinhos de produtos
organicos. Foi um desespero, porque nos fizemos na hora do almogo e veio um monte
de mulheres, quase quebraram a barraca! Depois disso nunca mais fizemos nada na

hora do almogo!

Algumas coisas, mesmo que ndo tivessem um objetivo claro, foram importantes,
porque nos nos estabelecemos. Eu lembro que, logo no inicio, todas tinham filhos na
escola, e nos escreviamos as receitas nas folhas de caderno, pra ensinar as outras
mdes a aproveitarem o mdximo dos alimentos. Era uma luta da dona de casa para

prover a familia. Hoje, é uma luta para prover a sociedade.’

(Dona Cecéu)

Atualmente, o Movimento evita esse tipo de acdo. Evita, ainda, utilizar o termo boicote, como

zelo pela boa relacdo com o mercado. Assim, as agcdes que seriam equivalentes ao boicote sdo
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realizadas internamente, utilizando a rede de contatos de cada unidade do MDCC. Um
exemplo ¢ o repudio ao feijdo, que teve uma alta significativa nos ultimos meses. As Donas
de Casa de Minas Gerais desenvolveram receitas com itens alternativos ao feijdo — em termos
de sabor e valor nutritivo — que foram distribuidas para as associadas. Uma receita foi
publicada no jornal local, em uma matéria que tratava sobre essa alta do preco do feijao. E
justamente essa troca de “boas praticas” didrias e indicagdes que caracteriza o MDCC como

uma comunidade de pratica.

A relagdo do MDCC com os supermercadistas, especialmente em Belo Horizonte, ¢ muito
curiosa. No momento de realizagdo da ultima entrevista, foram feitas duas ligagdes para a
sede do Movimento de supermercadistas locais, que desejavam consultar as Donas de Casa
com relagdo a idoneidade de determinados fabricantes. H4 uma grande discussdo sendo
levantada pelo MDCC de Minas Gerais com relagdo a incongruéncia na relagdo entre as
medidas informadas nas embalagens e as medidas reais dos produtos. Essa disparidade foi
identificada nas ultimas pesquisas do MDCC, que divulgou uma lista de produtos —
devidamente identificados — nessa condi¢ao. Por esse motivo, os distribuidores tém buscado o
“aval” do Movimento com relagcdo a determinados fabricantes para fecharem ou nao negocios.
“Nos participamos, temos um lugar cativo, no conselho comercial de BH. Nos vamos
e discutimos com os produtores e com os distribuidores as melhores condigoes para
eles e para os consumidores. Nos temos um acordo de cavalheiros, para manter uma

relagcdo sempre harmonica. A Lucia é que normalmente vai, ela é muito boa, fala

muito bem, e tem aquela paixdo do inicio.’

(Dona Cecéu)
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Em Porto Alegre, os jornais locais, especialmente o Zero Hora, freqlientemente publica as
pesquisas de prego realizadas pelo MDCC local, por reconhecer que trata de um “servigo de
utilidade publica”, como comentou Edy Mussoi. Esse tipo de parceria gera cada vez mais
credibilidade para o MDCC e otimiza a sua voz enquanto instrumento de representacdo de
interesses da sociedade civil. Os entrevistados afirmaram que o “alvo” das suas agdes ¢ o
Governo.

“A gente faz pressdo sobre o Estado. O nosso alvo é o Governo por um motivo muito

simples: é ele que pode mudar as regras do jogo. Ndo adiantaria entrar em conflito

com as empresas, é melhor que elas sejam nossas aliadas.’

(Dr Mario Sanseverino)

O Movimento participa de uma série de foruns, como o Férum Nacional de Defesa do
Consumidor e a Conferéncia de Politicas Urbanas. No segundo caso, participa apenas o
MDCC de Minas Gerais. Isso garante que o Movimento ocupe espagos antes tomados por
outras entidades que ndo necessariamente representam interesses civis. O quadro 5 resume as

principais observagdes dessa pesquisa.

Quadro 5: Resumo dos dados

Em sua maioria sdo mulheres, com alguma vivéncia matrimonial,

Todos tém filhos e, alguns, netos;

Caracteristicas dos

Boa parte das mulheres entrevistadas ¢ professora e tem forte compromisso com
Informantes

acgoes educativas;

A historia dos Movimentos ¢ centrada na histéria de vida de trés personagens
principais: Lucia Pacifico, Maria de Lourdes Coelho e Edy Mussoi.

Representacao civil  Acontece por meio da participacdo em foruns. Ambas as unidades pesquisadas
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eéncia

Resist

Aberta

Dé-se em dire¢do ao Governo. A¢des de boicote tém sido preteridas devido
ao bom relacionamento do MDCC com as empresas operantes nos mercados
locais;

Eventualmente sdo realizadas manifestagdes publicas, como foi o caso
relativamente recente dos transgénicos.

Encoberta

As agoes de resisténcia desse tipo se dao em dire¢do ao mercado. Em geral,
sao realizadas de forma discreta e horizontal. Ou seja, o movimento utiliza
sua rede de contatos e associados para promover algum tipo de intengao,
tornando a a¢do menos visivel para o seu alvo.

Perdida e
“Buscada”

Em alguns casos, como nas ocasides do boicote ao feijdo, embora a agdo tenha
sido observada pelo seu alvo, ndo teve qualquer resultado expressivo;

Ha, ainda, situagdes em que as a¢des sdo percebidas como parte do escopo

do Movimento. Um exemplo ¢ a pesquisa de preco, que deveria representar

a insatisfacdo dos consumidores com precos e praticas abusivos, ou mesmo
realizar algum tipo de pressdo sobre o mercado, e acabam sendo sdo percebidas
“apenas” como um servico de utilidade publica.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

A resisténcia, no caso do Movimento das Donas de Casa e Consumidores, parece possivel a
medida que os novos participantes se identificam com a causa, ou com o objeto de resisténcia.
Nesse sentido, comparativamente, 0 MDCC ¢ um clube de sujeitos com historias de vida
semelhantes, que encontram naquele espago uma forma de: (1) retomar algum tipo de
atividade profissional depois da aposentadoria, (2) exercer sua cidadania por meio do
conhecimento e reivindicacdo dos seus direitos enquanto consumidores e (3) retribuir para a

sociedade parte do que acreditam ser deviso, como uma forma de auto-indulgéncia.

Os informantes parecem ter encontrado uma posic¢do entre as dualidades certo versus errado,
melhor versus pior. Dessa forma, as suas escolhas por bens e produtos. Isso ficou muito claro
na escolha de vocabuldrio dos informantes durante as entrevistas. Foi freqliente o uso de

99 <¢

termos e expressoes como “¢ errado”, “eu acredito que”, “ndo pode ser”

Essas avaliacoes fortes acabam denunciando as intuicdes morais dos sujeitos que, de tdo
profundas, confundem-se com o proprio instinto dos individuos e, correspondentemente, com
as suas praticas. A reutilizacdo de produtos, ou a melhor utilizagdo de produtos e servigos,
bem como o compartilhamento de praticas dentro dos movimentos e entre eles tornam esses
lagcos cognitivos gradativamente mais fortes, além de atribuirem ao MDCC maior
legitimidade. Parece-me, portanto, que de fato ¢ legitimo afirmar, que a resisténcia ¢ possivel
em contextos em que se pretenda representar socialmente um conjunto de avaliagdes fortes,
pessoais ou coletivamente compartilhadas. Invariavelmente, um conjunto delas sera
construido individualmente, ao longo das vivéncias dos sujeitos, enquanto um novo conjunto

de significantes e significados ¢ construido em conjunto, constituindo a identidade e o sentido
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do grupo. E justamente esse processo continuo que justifica a manutengdo o Movimento das
Donas de Casa e Consumidores como uma instituicdo de resisténcia ao consumismo: ha um
oponente — Governo, praticas abusivas do mercado e um histdrico cultural que orienta ao
descarte rapido dos bens — uma inten¢io — o sentido adotado pelo MDCC ¢ claro e
declaradamente resistente — ¢ uma série de mecanismos de a¢do — ocupacdo de cargos
politicos, realizagdo de lobby, entrada na midia , desenvolvimento de cursos e palestras,

producdo de materiais para distribuicdo, parcerias no primeiro, segundo e terceiro setores.

A participagdo do MDCC na formulagdo do CDC aconteceu, em um primeiro momento, pela
coleta das assinaturas que deram origem a emenda que, posteriormente, daria origem ao
Codigo. Com isso, uma entidade de representagao da sociedade civil passou a efetivamente se
inserir em espacos até entdo ocupados somente por agentes do governo e representantes do
segundo setor. Assim, as principais estratégias ainda hoje adotadas pelo MDCC sdo (1) a
participacdo ativa em debates publicos, (2) a elaboragdo de pareceres originados de fontes
diversas — como pesquisa com consumidores, pesquisas de precos e representacdes coletivas e

(3) a cooptacao de agentes publicos.

Com isso, o MDCC tornou-se uma fonte legitima e capaz de fornecer sugestdes para a
formagdo de agendas para o debate politico referente a essa tematica de defesa dos direitos
dos consumidores. Embora haja assimetrias de informagdes entre os agentes do processo de
formulagcdo de politicas publicas, bem como jogos de poder e interesses muitas vezes
divergentes, a coadunagdo de esfor¢os entre o Governo e a sociedade civil pode ser util para
diferentes fins, como:

1) A identificagdo clara de problemas a serem tratados por politicas publicas;

2) A otimizagao do uso de recursos — financeiros, pessoais € temporais;
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3) O aumento da transparéncia desse processo.

Finalmente, estudos futuros sdo necessarios para aprofundar algumas das questdes que
surgiram nesse estudo ou mesmo sobre outras questdes complementares, que o extrapolem. A
formacdo de redes de resisténcia, a articulacdo e as implicacdes dessas redes sobre estratégias
publicas e privadas e a disseminacdo discursiva da resisténcia sdo apenas alguns exemplos de

questdes que precisam ser investigadas, particularmente no contexto brasileiro.

79



REFERENCIAS

ALVESSON, M.; SKOLDBERG, K. Reflexive Methodology. London: Sage, 2000.
BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2004. 68 p.

CANCLINI, Nestor. Consumidores e cidadaos: conflitos multiculturais da globalizacao.
UFRJ: Rio de Janeiro, 2008.

CARVALHO, José¢ L. F. dos S. Raizes da Pesquisa do Consumidor e Suas Implicagdes para a
Teoria e Pratica do Marketing no Brasil. Revista Interdisciplinar de Marketing, v.1 (2), p.
62-69, 2002.

CHERRIER, H; MURRAY, J. B. Reflexive Dispossession And The Self: Constructing A
Processual Theory Of Identity, Consump Mark Cult, V. 10 (1), Pp. 1-29, 2007.

COVA, B; PACE, S. Brand Community Of Convenience Products: New Forms Of Customer
Empowerment — The Case Of “My Nutella The Community”, Eur J Mark, V. 40 (9/10), P.
1087-1105, 2006.

COVA, Bernard; KOZINETS, Robert V.; SHANKAR, Avi. Tribes, Inc. In: COVA, Bernard;
DOBSCHA, S. The Lived Experience Of Consumer Rebellion Against Marketing, Paper
Presented At Advances In Consumer Research, Provo, UT, 1998.

DOUGLAS, M; ISHERWOOD, B. O mundo dos bens: para uma antropologia do
consumo. Rio de Janeiro: UFRJ, 2006.

DUDLEY, W. Hegel, Nietzsche, and philosophy: thinking freedom. Cambridge University
Press, Cambridge (2002).

DUNN, W. N. Public policy analysis. Englewood Cliffs: Prentice Hall, 1981.

EISENHARDT, K. Making fast strategic decisions in high-velocity environments, Academy
of Management Journal, v.32, n.3, p.543-576, 1989.

ELIAS, Norbert. A sociedade dos individuos. Editora Zahar, 1994.

EWEN, Stuart. All consuming images: the politics of style in contemporary culture. New
York: Basic Books, 1988.

FIRAT, A.F; VENKATESH, A. Liberatory postmodernism and the reenchantment of
consumption. J Consum Res, v. 22, p. 239-260, 1995.

FISCHER, E. Rhetorics of resistance, discourses of discontent. Adv Consum Res, v. 28 (1),
p. 123-124, 2001.

FISCHER, Eillen. Rhetorics of resistance, discourses of discontent. Adv Cons Res, v. 28, p.
123, 2001.

FOUCAULT, M. The History Of Sexuality (1st Vintage Books Ed). New York: Vintage
Books, 1988.

FOURNIER, S. Consumer resistance: societal motivations, consumer manifestations, and
implications, Adv Consum Res, v. 25 (1), p. 88-90, 1998.

FRIEDMAN, M. Consumer boycotts: effecting change through the marketplace and the
media. New York: Routledge, 1999 [London].

80



GERSCHMAN, S. Sobre a formula¢do de politicas sociais. In: TEIXEIRA, Sonia Fleury
(Org.). Reforma sanitaria: em busca de uma teoria. Sao Paulo: Cortez/Abrasco, 1989.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

HERMAN, R. O. The tactics of consumer resistance: group action and marketplace exit, Adv
Consum Res, v. 20 (1), p. 130-134, 1993.

HOLLANDER, Jocelyn; EINWOHNER, Rachel. Conceptualizing resistance. Sociological
Forum, v. 19 (2), 2004.

HOLT, D. B. Why do brands cause trouble? A dialectical theory of consumer culture and
branding, J Consum Res, v. 29 (2002 - Jun), p. 70-90.

HOY, D. C. Critical resistance: from poststructuralism to post-critique, MIT Press,
Cambridge, Mass; 2004.

KOZINETS, R.V; Handelman, J.M. Ensouling consumption: a netnographic exploration of
the meaning of boycotting behavior, Paper presented at Advances in Consumer Research,
Provo, UT (1998).

KOZINETS, R.V; Handelman, J.M. Adversaries of consumption: consumer movements,
activism, and ideology, J Consum Res, v. 31, 2004, p. 691-704.

KOZINETS, Robert V.; SHANKAR, Avi. (Eds.) Consumer Tribes. Oxford, UK: Elsevier,

LABRA, M.E. Apontamentos para responder a questdo: as origens contratualistas das
recentes teorizacdes sobre o neocorporativismo. Rio de Janeiro: [UPER]J, 1990.

LOBATO, Lenaura. Algumas Consideragdes sobre a representacdo de interesses no processo
de formula¢do de Politicas Publicas. In: Politicas publicas: coletinea / Organizadores:
Enrique Saravia e Elisabete Ferrarezi. — Brasilia: ENAP, 2006.

LUNARDI, Fabricio C. A defesa do consumidor no Mercosul: necessidade de
harmonizacgéo das legislacdes. Disponivel em:
http://jus2.uol.com.br/doutrina/texto.asp?1d=8268 Acesso em: 20/8/09

MCKENDRICK, Neil; BREWER, John; PLUMB, J. H. The birth of a consumer society:
the commercialization on the eighteenth-century England. Bloomington: Indiana
University Press, 1983

PAGES, Max et al. O poder nas organizagdes. Sao Paulo: Atlas, 1993.

PENALOZA; PRICE, L.L. Consumer Resistance: A Conceptual Overview, Adv Consum
Res, V. 20 (1), 2003, p. 123-128.

PETTIGREW, A. Action and Context in the Transformation of the Firm. Journal of
Management Studies, 1987.

RICHARDSON, R. Pesquisa Social: Métodos e Técnicas. Sao Paulo: Atlas, 3ed., 1999.

Ritson et al., 1991 M. Ritson, S. Dodscha, S. Brown, C.J. Thompson and M. Troester, ‘Don't
Fence Me In’: consumers on the edge of the marketplace, Adv Consum Res 26 (1) (1991), pp.
158-159.

SARAVIA, Enrique. Introducdo a teoria de politicas publica. In: SARAVIA, Enrique;
FERRAREZI, Elisabete. Politicas publicas: coletinea / Organizadores: Enrique Saravia e
Elisabete Ferrarezi. — Brasilia: ENAP, 2006.

81



SHANKAR, A; CHERRIER, H; CANNIFORD, R. Consumer empowerment: a Foucauldian
interpretation, Eur J Mark (2006).

SUBIRATS, Joan. Definicion del problema. Relevancia publica y formacion de la agenda de
actuacion de los poderes publicos. In: Politicas piblicas: coletinea / Organizadores: Enrique
Saravia e Elisabete Ferrarezi. — Brasilia: ENAP, 2006.

THOMPSON, C.J. Interpreting Consumers: A Hermeneutical Framework For Deriving
Marketing Insights From The Texts Of Consumers' Consumption Stories, J Mark Res, v. 34
(4), 1997, p. 438-456.

VERGARA, Sylvia Constant. Métodos de pesquisa em administracido. 2 ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2006.

YIN, Robert K. Estudo de caso: planejamento e métodos. Porto Alegre: Bookman, 2005.

ZAVESTOSKI, S. Guest editorial: anticonsumption attitudes, Psychol Mark, v. 19 (2), 2002,
p. 121-126.

82



APENDICE

Roteiro de entrevista
O roteiro apresentado abaixo serviu como guideline para as entrevistas. Mas, reitero que

sofreu alteracdes a cada nova entrevista, no sentido de adequar-se ao informante.

Aquecimento:
- Apresentagdo da pesquisa e da estrutura da entrevista.
(Nome), me fale um pouco sobre vocé...
- Vocé ¢ casada? Tem filhos? Quantos?
- Qual a sua formagao?
- Onde se formou?
- Quando?
- Seus pais e irmaos (se for o caso) tém formacao semelhante?
- Vocé trabalha? Qual a sua ocupagao?
- H4 quanto tempo realiza essa atividade?

- O que fazia antes? (se for o caso)

O MDCC:

Para as fundadoras:

- Me conte como o Movimento das Donas de casa surgiu em BH/POA. (Quais sdo os
eventos associados ao surgimento do MDCC? Qual foi o caminho percorrido?)

- Por que “Donas de Casa”?

- O MDCC-MG participou de alguma ativamente da formula¢do do CDC. Me fale um

pouco sobre como aconteceu a atuagdo do MDCC nesse caso.
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- Como isso aconteceu?
- Quem participou?

- De que forma?

- Pelo qué o MDCC ¢ (re)conhecido em BH/POA? Me conte alguma situagdo em que
o MDCC tenha sido vitorioso, tenha cumprido o seu papel.

- E o contrario? Me conte alguma situagio em que o MDCC NAO tenha sido
vitorioso, NAO tenha cumprido o seu papel.

- Por que as pessoas se associam ao MDCC? O que motiva os associados? Sempre foi

assim?

- Em que momento o MDC uma organizagao formal?
- Por qué?
- Todos foram a favor dessa “institucionaliza¢do”? Como foi isso, houve alguma

resisténcia internamente?

- O MDCC BH/POA se relaciona com os demais?
- Como ¢ esse relacionamento?

- Sempre aconteceu dessa forma? (O que mudou?) (Desenvolver!)

Para associados/colaboradores:

- Como vocé conheceu o MDCC?
- Quando se associou a ele?
- Vocé ¢ funciondrio ou voluntario? Quando comecou a trabalhar aqui?

- Por que motivo se associou? / Como foi a sua “entrada” no MDCC?
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- Qual ¢ o papel do MDCC? O que ele representa para vocé?

- Como voce se relaciona com o MCDC? (Participa das palestras, manifestagdes etc?)
- Pelo qué o MDCC ¢ (re)conhecido em BH/POA? Me conte alguma situagdo em que
o MDCC tenha sido vitorioso, tenha cumprido o seu papel.

- E o contrario? Me conte alguma situagio em que o MDCC NAO tenha sido

vitorioso, NAO tenha cumprido o seu papel.

- Mais alguém na sua familia ¢ associado ao MDC?

- Desde quando? (se for o caso)

- Por que eles se associaram? (se for o caso)

- Seus familiares (considerar o nticleo familiar) ap6éiam a sua associagao ao MDC?

- Como eles reagiram quando voceé se tornou um associado? (Desenvolver!)

- Como era a sua rotina antes do MDC e como ela se tornou depois da sua associa¢do
ao movimento?

- Alguma coisa mudou?

- O qué?

- Como foi essa mudanca? (Pedir exemplos.)

- Vocé utiliza as indicagdes do MDC?
- Por que?
- Em que situagdes vocé considera utilizar esses mesmos servigos de fornecedores nao

indicados pelo MDC? - Por qué?
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- Vocé ¢ associada a algum outro movimento ou institui¢do ndo-governamental?
- Qual/quais?

- Por que vocé se associou?

- Desde quando vocé participa delas?

- Qual o fim (ou o escopo) dessas associacdes?

- Como ¢ a sua participagdo?

- Vocé ¢ filiada a algum partido politico?
Se sim:
- Quando vocé decidiu se filiar a um partido politico?

- O que te levou a essa decisdo?

- Vocé exerce ou ja exerceu algum cargo politico?
- Quais vocé considera terem sido suas (trés) maiores realizagdes como Xyz
(vereadora, deputada etc)? = Alguma relagdo com o MDC? E com o CDC?

- Por qué?
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