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RESUMO

A construcdo de uma relacdo de natureza comercial na atualidade passa
antecipadamente pela necessidade de manejar de forma adequada a relagéao
estabelecida entre cliente e negociador, considerando o potencial de impacto que
aquilo que é emitido, enunciado, dentro da relacdo de modo geral pode causar.
Trata-se na verdade de um modelo de relacionamento que se estabelece de uma
forma secundarizada, validada a partir da expressdo clara de manifestacoes
pessoais que se encontram relacionada com a explanacdo de opinides sobre o
produto ou servico comercializado. De modo geral, se compreende que a postagem
de comentarios referentes aos produtos ou servicos que sdo negociados promove
ao consumidor um melhor entendimento sobre 0 meio em que ele se encontra e faz
com que a construcdo de um relacionamento eficiente entre negociador e cliente de
fato se consolide de forma responsavel. Com isso, 0 presente trabalho tem como
meta avaliar, com base em uma revisao de literatura, a importancia dos comentéarios
de clientes, como fato influenciador, na tomada de decisdo do poder de compra.
Para isso, discute-se de modo analogo o conceito de atendimento, analisando as
relacbes de consumo e observando a principiologia e a responsabilidade que deve
estar presente nas relagbes de consumo que se consolidam por meios virtuais. O
trabalho é construido sob o modo de andlise dedutivo se estabelecendo como uma
revisdo integrativa de literatura e em suas consideragdes finais sao reiterados os

entendimentos mostrados ao longo de todo o texto.

Palavras-Chave: Midias Sociais; Influenciadores Digitais; Relacdes nas redes
sociais.



ABSTRACT

Nowadays, the commercial nature's relationship construction involves the need of
properly managing the relationship established between client and negotiator,
considering the potential impact caused by what is issued and stated within the
relationship in general. It's a relationship model established in a secondary way,
validated from the clear expression of personal manifestations related to the
explanation of opinions about the product or service sold. Overall, it is understood
that the posting of comments regarding the products or services negotiated promotes
the consumer a better understanding of the environment in which it finds itself, and
promotes the construction of an efficient relationship between negotiator and client
consolidating it responsibly. The present work aims to evaluate, based in literature's
review, the importance of customer's comments as an influencing factor in decision-
making of purchasing power. For this, the concept of service is discussed in an
analogous way, analyzing consumer relations and observing the principles and
responsibility that must be present in consumer relations which are consolidated by
virtual means. This work is built under the deductive mode of analysis establishing
itself as an integrative literature review, and in its final considerations the

understandings shown throughout the text are reiterated.

Keywords: Social Media; Digital Influencers; Relationships on social networks.
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1 INTRODUCAO

O mercado e as relagdes comerciais sofreram modificacdes importantes
nos ultimos anos. Com a popularizagdo das redes sociais, 0 que se tem
observado € um fluxo maior de negociacdes e apresentacdo de produtos por meio
de perfis e de propagandas que viralizam nas redes sociais e que apresentam de
forma quase instantanea a opinido dos usuarios sobre determinado produto ou
servigo que esta sendo anunciado.

Desse modo, desde a apresentacdo daquilo que vai ser comercializado,
passando pelo modelo de propaganda adotado até o produto ou servico em si, €
tudo meticulosamente avaliado pelo consumidor e a opinido deste € exposta de
modo automatico por meio dos comentarios que sao postados nas redes sociais e
sites.

Observa-se que o0 impacto desses comentarios nos dias atuais, da a
empresa ou ao comercializador de determinado produto ou servico, a
oportunidade de ter acesso imediato a opinido do seu consumidor final e assim
promover as adequacfes e mudancas necessarias naquilo que esta
comercializando, sem que para isso tenha que dispender tempo e uma estrutura
maior de recursos e pessoal na realizacdo de uma pesquisa de mercado in loco.

O que se pode constatar nesse caso, € que 0 comportamento do
consumidor final é amplamente influenciado pelos comentarios que séao
mostrados nos perfis de comercializacdo ou de apresentacdo de um determinado
produto ou servico. Esse fenbmeno se da a partir da percepcdo de que a
experiéncia compartilhada por outra pessoa € mais valida que a exposicdo do
produto em si.

Junto a isso, € necessario também observar que, fazendo o uso correto
das redes sociais, é possivel que seja realizada ja anterior ao lancamento de um
produto, uma avaliacdo meticulosa sobre aquilo que o cliente deseja, observando
de modo atento as tendéncias comportamentais apresentadas pelo consumidor e
com isso adequar seu comentario de forma prévia.

Essa forma de avaliacdo presente nas redes sociais ocorre com mais

eficiéncia a partir de uma andlise precisa dos comentarios que sdo postados de



modo diario, com isso, fazendo uso de uma filtragem que padronize as opinides e
gue aponte a recorréncia dos fatores mais apontados, é possivel que se tenha o
lancamento de um produto ou servico que esteja coerente com aquilo que o
consumidor final almeja.

Reconhecendo a importancia desse assunto, o presente trabalho delimita
sua tematica a uma analise tedrico-reflexiva que se propde a compreender: O
Poder das Avaliacdes e Comentarios de Clientes na Formacgédo de Decisbes de
Compra em Ambientes Digitais. Adiante, seguem expostos os fatores que
integram a estruturacao total desse projeto, sendo eles, 0s objetivos do presente
estudo, sua justificativa, problema de pesquisa, hipétese, referencial tedrico,
método e cronograma de atividades.

Trata-se de um trabalho de revisdo literaria que faz uso de uma
metodologia de analise dedutiva, analisando, inicialmente, o que consta nas
fontes que seguem referenciadas ao final do texto, para a partir dai construir um
entendimento autoral a respeito do tema proposto.

Para que se estruture de forma fundamentada, foram utilizadas fontes que
se conectam com a tematica delimitada e que promovem um panorama teorico
sobre a usabilidade das midias sociais atualmente. Também em seu decorrer, é
discutido a respeito do direito de imagem e os direitos fundamentais do cidadao -
expressamente representados na Constituicdo Federal de 1988.

Centra-se o foco em responder a seguinte problematica: De que forma as
relacdes de consumo foram afetadas com o advento das redes sociais? Para isso,
0 objetivo geral do presente estudo se orienta a compreender como ocorre 0
consumo de produtos diversos sob influéncia de comerciais realizados em redes
sociais. Os objetivos especificos se pontuam a inicialmente, conceituar a
importancia das midias sociais nas relacdes de consumo, seguidamente se avalia
de que forma a lei regulamenta esse consumo ocorrido via rede social e por fim,
avalia-se a principiologia do Codigo de Defesa do Consumidor, pontuando seu
grau de importancia para a preservacao dos direitos do consumidor.

Outrossim, busca-se expor a importancia de ter meios legais que
assegurem a individualidade de cada um dentro das redes sociais, observando a

necessidade de ser defendido também o direito de imagem.



Tem-se como meta, também, discutir a respeito das midias sociais,
destacando os fatores de promocdo de seguranca para 0S USUArios que
constantemente frequentam seus perfis em diversas redes sociais, sendo
necessaria a observancia da forma em que ocorre a regulamentacédo das leis e
demais institutos como a lei geral de protecdo de dados, que normatiza a agéao e
controle de dados nesse ambiente.

E também pontuado o entendimento a respeito da importancia de se ter
preservado nas redes sociais, 0 compromisso por parte dos influenciadores
guanto a constante comercializacdo de produtos de varias modalidades, variando
entre vestuéario, perfumaria, cosméticos, calgcados, maquiagens, bolsas, entre
outros produtos lancados de forma que se alcancem rapidamente o publico que
acompanha a figura do influenciador digital.

Dentro das relagbes de consumo € observado que a postura do ser
humano, a integridade de um individuo, bem como a sua moral, sédo requisitos
observados com fulgor antes da realizacdo de um contrato comercial. Se esta
postura é observada e avaliada, entdo, pressupfe-se que ela possui uma
relevancia neste meio. Sendo assim, 0 que se imagina é que quando abalada a
conduta e a ética de uma pessoa, esta deve estar reparada de alguma forma,
pois, 0 seu patriménio imaterial sofreu dano.

Essa forma de avaliacdo presente nas redes sociais ocorre com maior
eficiéncia a partir de uma analise precisa dos comentarios que sdo postados
diariamente. Com isso, fazendo uso de uma filtragem que padronize as opinides e
gue aponte a recorréncia dos fatores mais questionados, é possivel que se tenha
o lancamento de um produto ou servico que esteja coerente com aquilo que o

consumidor final almeja.
1.1 Objetivo Geral
O objetivo geral do presente estudo € analisar, a partir de uma perspectiva

tedrica, o poder das avaliacbes e comentarios de clientes na formacdo de

decisbes de compra em ambientes digitais.



1.2 Objetivos Especificos

e Observar de que modo a andlise de comentarios relativos a um
determinado produto ou servico pode impactar a comercializagdo ou o
langamento deste, via redes sociais;

e Compreender de que modo as tendéncias comportamentais do
consumidor, que sdo mostradas a partir da postura nas em redes sociais,
pode auxiliar na constru¢cdo ou modificagdo de um produto ou servigco que

sera lancado;

1.3 Justificativa

A opcéo por trabalhar esse tema, nasce de uma observacdo e constatacao
sistémica e ainda empirica sobre como 0os comentéarios e avaliagdes implicam na
decisdo do consumidor que manifestou interesse no item observado, em finalizar
ou ndao a sua compra, desse modo, o presente estudo tem como meta discutir por
vias tedricas sobre o tema proposto, compreendendo de que forma as avaliacbes
e comentarios relativos a um determinado produto ou servico comercializado em
meios digitais, seja em lojas virtuais, seja em perfis de redes social, influenciam

na decisdo de compra do consumidor.

1.4 Problema de Pesquisa

Qual o alcance e impacto dos comentarios e avaliacdes na deciséo de
compra de produtos ou servi¢cos comercializados por meios digitais e perfis de

redes?
1.5 Hipdtese
O consumidor sempre leva em consideracdo as avaliacbes e comentarios

sobre um determinado produto, para validar a sua decisdo de compra. Desse

modo, produtos com uma boa avaliagdo e com comentarios relatando uma



experiéncia com aquilo que foi comprado, tem uma maior possibilidade de ser
vendido, do que um produto com avalia¢do ruim, ou com um fluxo de comentarios

negativos.

1.6 Referencial Tedrico

De acordo com o entendimento de Cortez e Mondo (2018), ao ter
aumentado o seu poder de argumentar e expor claramente a sua opiniao sobre
um determinado produto, o consumidor de modo geral percebeu que essa era na
verdade uma maneira de deixar clara a sua impressdo de satisfacdo ou
insatisfacdo, em decorréncia, podendo dessa forma ser ouvido pela empresa ou
pelo fabricante daquilo que ele consumiu.

Ao observar essa possibilidade no mercado atual, é notavel o entendimento
de que, o modelo de avaliacdo e disponibilizacdo de comentarios de muitas
empresas que atuam no ambiente digital, seja em lojas online ou em perfis de
comercializacdo e links distribuidos em redes sociais, enxergam nessa
possibilidade, uma maneira de mostrar mais transparéncia e de afirmar, através
dos comentarios e avaliagcbes deixados por seus comentarios, a viabilidade
mercadoldgica do produto ou servico que estdo comercializando. No
entendimento de Baldissera e Rossato (2016), a disponibilizacdo desses
recursos, representa uma busca do negociante em mostrar aos que manifestam o
interesse de compra em algo, o éxito e a experiéncia de satisfacdo com o item ou
servico.

Dentro desse cenario, € possivel observar também que esse tipo de acdo
disponibilizada pela empresa, denota ainda a prestacdo de um servico de pos-
venda que presta ao cliente servicos especificos e que se encontram dentro da
garantia do produto, assegurando que de fato se trata de uma abordagem
comercial segura. Alias, de acordo com o0 que citam Mariano et al (2017), a
presenca de comentarios e de avaliacdes em links relativos a comercializacdo de
natureza diversa, € uma forma também de mostrar ao consumidor futuro, que de

fato se trata de uma empresa ou negociante sélido e seguro e que a relagao



10

comercial estabelecida segue todos os critérios e cumprimentos de etapa tal qual
o cliente ambiciona.

Para Borges (2016) a simples interacdo de poder do cliente com a parte
negociante, denota a existéncia de confianca e de cumprimento por parte do
negociante/fornecedor/lojista da sua parte no acordo firmado. Nesse caso, 0 autor
deixa claro que os comentéarios e avaliagcbes em si j& sdo usados pelos futuros
clientes, como um requisito de avaliacdo quanto a viabilidade da negociacdo que
deseja fazer.

Com isso, encontra-se em Chiu et al (2016), a compreensao tedrica de
gue, a partir da constatacéo de uma relacdo com ares de solidez entre negociante
e consumidor, o possivel novo cliente virtual passa a avaliar o nivel das
avaliagbes que s&o realizadas sobre um determinado produto fazendo
concomitantemente uma analise dos comentarios disponibilizados no site ou perfil
de comercializagéo.

Essa postura mostra que o cliente de modo geral ao manifestar o seu
desejo de compra, procura formas de validar a sua acao e procura fatores que
cumpram os requisitos que ele préprio estabeleceu. Desse modo, encontra-se em
Damasio et al (2015) um apontamento que destaca o fato de que, esse
comportamento por parte do consumidor, trata-se de modo geral de uma
readequacdo do marketing boca-a-boca que segue tendo a sua viabilidade e
validade dentro do contexto de comercializagdo como um todo.

Em Hair et al (2017) se tem claro que a postura de negociacao do cliente,
segue de modo geral ativa e conexa com a possibilidade de realizar a compra,
contudo, dado o fluxo intenso de golpes que ocorrem nas redes sociais, a
existéncia de uma interacdo entre pessoas que ja compraram o produto e o
negociante, sdo uma forma de atestar a solidez da acéo e oportunamente, ofertar
uma compreensao mais detalhada ao futuro cliente, sobre a qualidade daquilo
gue ele deseja comprar.

Lima et al (2021) explica que as relacbes comerciais comecaram a evoluir
de maneira significativa, com o advento da Revolucdo Industrial. O autor explica
em um periodo anterior a esta revolucdo, as relacbes comerciais eram

majoritariamente hegemonicas, os proprietarios de mercadorias eram tidos como
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detentores do poder e possuiam o habito de selecionar seus clientes de forma
seletiva, julgando quase que diretamente, quem estava apto ou ndo a comprar
determinado produtos.

Carvalho (2018) continua dizendo que por causa de fatores politicos e
religiosos, as relagées comerciais possuiam um padrdo, onde a aquisicdo de um
produto raramente estava associada a simples aquisi¢do para satisfacdo de uma
vontade pessoal, tratava-se, especialmente no caso dos menos abastados, do
simples sanar de uma necessidade.

Procurando por mais fontes que reforcem o exposto neste tdpico, vé-se em
Julido (2022), que com o advento da revolugao industrial e mais recentemente
com o avanco da tecnologia, as relagcdes comerciais mudaram de forma
significativa, o cliente passou a ser o maior ativo de qualquer organizacao, e por
causa das influéncias de fatores como a globalizacdo e o capitalismo,
praticamente ndo ha uma interferéncia do estado nas relagbes de consumo.
Somado a isso, a globalizacdo aproximou todos e diminui as distancias, e isso s6
foi possivel por causa da acessibilidade de todos a recursos tecnoldgicos e afins.

Com isso, lasbeck (2022) ressalta o fato de que, com todas estas
mudancas, a forma de tratar o cliente, além de ter sido consideravelmente
modificada, comecou a se estender aléem dos campos de negociacdo, e em um
cenario antagbnico, passou migrar do campo de relacbes mais pessoais para 0
mundo corporativo. Este comportamento redesenhou a figura do vendedor e deu
ao atendimento ofertado, novos ares, tornou a forma de atender mais
especializada, mais proxima do cliente, mais coesa e mais acessivel a todos.

Fernandes (2021) destaca ainda que, a relacdo entre vendedor e cliente
transcendeu o aspecto de formalidades e passou a possuir mais formalidade,
nasceu entdo o relacionamento poés-venda, onde o vendedor como um
profissional a disposicdo de seu cliente, esclarece duavidas, oferece produtos
adjacentes, mostra novidades, ouve e compartilha as experiéncias de seu cliente
com o produto ou servico comprado e enfim, firma uma relacdo comercial mais
duradoura.

E pertinente dizer neste caso que, a conduta moral e ética, a postura do

vendedor, fica agregada a sua imagem de modo peremptério, ou seja, neste tipo
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de nova relagéo, o seu cliente comeca a entender o perfil de seu vendedor como
um cartdo de visitas seu, em casos mais notaveis, a personalidade, 0 modo como
atende, o esteredtipo do vendedor, funcionam como uma propaganda do produto
gue ele vende.

Para tanto, Cortez e Mondo (2018), diz que, nas relacdes comerciais
atuais, os relacionamentos pessoais de vendedor séo facilmente agregados a sua
cartela de clientes. O autor considera muito mais facil fazer crescer o nimero de
clientes, com base na expansdo dos relacionamentos interpessoais que ocorrem
fora do ambiente de trabalho do vendedor. Para isso ele cita um recurso valioso,
mesmo em uma época onde as redes sociais ditam o ritmo dos acontecimentos —
o marketing boca a boca.

Tendo entéo este entendimento, compreende-se ser vital para o vendedor
nos dias atuais, a apresentacdo de uma postura que reflita aquilo que ele quer
passar de modo fidedigno. Compreendendo que neste novo cenario de relagdes
comerciais o cliente possui um valor inestimavel para as organizacfes, €
compreensivel que ndo haja espacos para provincianismos, uma vez que a
relacdo comercial de qualquer natureza e de qualquer tamanho estad cada vez
mais democratica.

Mariano et al (2017), explica que, estando o cliente cada vez mais
reconhecido como o motor central de funcionamento de qualquer organizacéao, é
compreensivel que as organizacdes como um todo procurem viabilizar e fornecer
formas do seu atendente e vendedor, tornar mais concreta a satisfacdo do seu
cliente. No entanto, Borges (2016) explica que ndo se trata de colocar o cliente
em pedestal e torna-lo inatingivel, trata-se de uma abordagem politizada,
democratica, onde impere o respeito por todos.

Neste sentido, Chiu et al (2016), ensina que a satisfacdo do cliente em
épocas atuais € alcancada através de fatores como o facil acesso a informacdes
de produtos, a qualidade do produto ou servico prestado, um atendimento de
gualidade, respeito irrestrito ao cliente, oferta de novos produtos, enfim, a
conquista da satisfacdo do cliente ndo esta relacionada a possibilidade de colocar

ele em um pedestal, ou mesmo de idolatra-lo, trata-se de uma relagéo respeitosa,
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mutuamente cordial e que acima de tudo, tem como foco a concretizagcdo de
negocios.

Analisando o ponto de vista de Hair et al (2017), entende-se que, uma das
formas que as empresas modernas encontraram para alcancar a satisfacao do
seu cliente, foi procurar ofertar o que ele realmente quer. Trata-se de um
estreitamento nas relacdes mercadolégicas por meio do simples servico de
ouvidoria. O autor explica que ndo se trata de uma abordagem que procure
realizar desejos e satisfazer vontades particularmente, o servico de ouvidoria,
com o foco de otimizar atendimento e de alcancar a satisfacao do cliente, refere-
se a uma padronizacdo, uma oferta de servico coerente ao publico que se deseja
atender.

Pensando assim, compreende-se que um dos passos cruciais que se tem
para alcancar a satisfacdo do cliente, € ouvindo o proprio cliente. Deste modo,
sabendo observar e sabendo identificar as necessidades de seu publico, fica mais
facil para as organizacoes identificar o perfil de seu publico e com isso oferecer
seus produtos e/ou servicos resguardados por uma forma de atendimento
coerente aos mesmos.

Dentro destes parametros, Damasio et al (2015), explica que mesmo em
épocas com uma influéncia notavel da tecnologia nas relacbes humanas, € crucial
gue se compreenda que ainda ha fatores de natureza simples que precisam ser
dominados pelas organizacdes, a exemplo disso cita-se a identificacdo de seu
publico-alvo. Ora, é imprescindivel para uma empresa que ambiciona crescer e
fixar-se em um mercado, que esta conheca seu publico. A acao focada de uma
organizacao é o que determina a sua sobrevivéncia.

Em Lima et al (2021) encontra-se o entendimento que diz que, nas
relacbes comerciais que ocorrem na atualidade, existe uma grande disparidade
no que se refere aos perfis dos clientes. Neste ponto, o autor reitera a
necessidade cada vez maior que as organizacdes tém, de personalizar o seu
atendimento, adequando-o a cada cliente que deseja fazer negécio.

Esta impossibilidade de elaboracdo de um manual de atendimento, se da
justamente pelo fato de que, as pessoas sao singulares. No seu perfil, na sua

cultura, no seu conhecimento tedrico e empirico sobre algo, na sua vestimenta, na



14

sua abordagem com o outro, na forma como vai utilizar determinado produto. O
ser humano é mutavel e, mesmo que fosse possivel a estipulacdo de uma forma
de atendimento para cada individuo, ainda assim ndo seria alcancado o éxito
total, justamente pelo fato de que as pessoas mudam. Neste interim se entende
que, a possibilidade de um atendimento eficaz, apesar de ser dificil ndo pode ser
descartada, pelo fato de que o simples ato de deixar de lado representa nada
menos do que a sua extingao.

Como forma de viabilizar esta abordagem, deve-se levar em conta que, 0s
cenarios empresariais sdo considerados altamente competitivos e estdo sempre
em mudancas. Assim o desafio da gestdo de pessoas € apresentar e desenvolver
estratégias para desenvolver nas empresas uma cultura de aprendizado e
geracao de novos conhecimentos, visando o alcance dos objetivos propostos pela
organizagdo, sem deixar de lado os aspectos humanos das relagdes, assim, a
gestdo de pessoas deve contribuir para que as organizacbes sejam eficazes
através das pessoas.

Desta forma, o entendimento apresentado por Terra (2018) destaca toda a
sensibilidade que esta diretamente correlacionada ao fato de que € na gestao que
sdo percebidos problemas relacionados ao desenvolvimento profissional dos
colaboradores e ao desempenho destes em suas funcdes. Assim, pode-se ver
gue a gestédo de pessoas tende a funcionar de modo fragmentado, servindo para
agir em todos os setores e a0 mesmo tempo estar ciente do que acontece na

empresa.

1.7 Metodologia

Adota-se para a construcao textual da presente tematica, uma abordagem
reflexiva, construida a partir de uma revisao integrativa de literatura, para isto,
utiliza-se o modo de andlise dedutivo, partindo de uma oética generalista, e indo a
um ponto especifico, com o intuito de validar o entendimento apresentado ao
longo de todo o constructo textual.

Para que essa acgédo se consolide, propfe-se inicialmente a selecdo de

fontes com tematicas relativas ao objeto de estudo aqui apresentado, posterior a
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essa selecdo, se faz necessaria a realizacdo de uma leitura e fichamento dessas
fontes, selecionando as que mais se encontram em acordo com a teméatica
delimitada. Como critérios de inclusdo dessas fontes adota-se 0s seguintes
pontos: estar publicada em lingua vernacula, inglés ou espanhol; ter sido
publicada em periddicos com qualificacdo acima de B2; ter um doutor ou mestre
como coautor; estar relativa ao tema proposto.

Elaborados tais critérios, pontua-se que os fatores que motivam a exclusao
adotados para a selecdo das fontes sdo: ndo ter carater cientifico; ter sido
publicado como noticia; ndo ter mestre ou doutor como coautor; ter sido publicado
em periddicos com classificacao inferior a B2. O método aplicado entre as fontes
€ 0 comparativo, uma vez que busca encontrar um alinhamento entre os assuntos
dispostos, fazendo com que dessa forma haja um melhor engajamento entre as
ideias que sdo apresentadas e que integram o constructo teorico de toda a
dissertacdo. Adotados esses critérios, € dado inicio a producéo textual que busca
de forma clara apresentar o tema aqui proposto, elencando a sua finalidade,
destacando sua importancia no contexto atual e reiterando o seu carater cientifico

dentro do presente cenario.

2 AS RELACOES DE CONSUMO

Observa-se que o0 impacto desses comentarios nos dias atuais, da a
empresa ou ao comercializador de determinado produto ou servico, a
oportunidade de ter acesso imediato a opinido do seu consumidor final e assim
promover as adequacbes e mudancas necessarias haquilo que esta
comercializando, sem que para isso tenha que dispender tempo e uma estrutura
maior de recursos e pessoal na realizacdo de uma pesquisa de mercado in loco.

Nesse caso, pode-se constatar que o comportamento do consumidor final é
amplamente influenciado pelos comentarios que sdo mostrados nos perfis de
comercializacdo ou de apresentacao de um determinado produto ou servico. Esse
fendbmeno, ocorre a partir da percepcédo de que a experiencia compartilhada por

outra pessoa € mais valida que a exposi¢ado do produto em si.
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Junto a isso, é necesséario também notar que, fazendo o uso correto das
redes sociais, € possivel que seja realizada ja anterior ao langcamento de um
produto, uma avaliacdo meticulosa sobre aquilo que o cliente deseja, observando
de modo atento as tendéncias comportamentais apresentadas pelo consumidor e
com isso adequar seu comentario de forma prévia.

Para tratar das relagdes de consumo, observamos em Barreira (2008), que
a constituicdo deste elemento possui pressupostos, e que pode ser entendida de
varios angulos sendo preservado o mesmo significado. neste caso, novamente
Barreira (2018, p. 41), explica o seguinte:

A relacdo de consumo pode ser conceituada de forma mais técnica
como sendo o liame juridico existente entre um fornecedor e o
consumidor, na qual este Ultimo busca satisfazer uma necessidade sua,
como destinatario final, através da aquisicdo de bens ou servigcos

oferecidos por aquele primeiro sujeito por meio de sua atividade
empresarial.

Através do entendimento de Barreira (2018), absorve-se que no que tange
as relacbes de consumo, nota-se, dois elementos, sendo eles: o subjetivo e o
objetivo. Estes componentes, para melhor entendimento, sdo aqueles que
representam os sujeitos envolvidos na relacdo de consumo e o préprio objeto
dessa relacdo. O elemento subjetivo € aquele composto pela figura do
consumidor e pela figura do fornecedor, ja o objetivo € composto pela existéncia
de mercadorias ou servi¢os envolvidos na relacdo de consumo.

O mercado e as relacdes comerciais sofreram modificagcdes importantes
nos ultimos anos. Com a popularizacdo das redes sociais, observa-se um fluxo
maior de negociacbes e apresentacdo de produtos por meio de perfis, e de
propagandas que viralizam nas redes sociais e que apresentam de forma quase
instantanea a opinido dos usuarios sobre determinado produto ou servigo que
esta sendo anunciado.

Primeiramente, o elemento objetivo deve ser entendido como a prestacdo
de um servico, ou seja, as atividades, beneficios ou satisfacbes que sé&o
oferecidos ou colocadas a venda de produtos ao consumidor, entendidos como

qualquer mercadoria que seja utilizada em uma atividade afim.
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Conforme visto em Theodoro Janior (2019), para que haja a legitima
caracterizacdo das relagbes de consumo é necessario que haja a presenca do
consumidor e do comerciante. Somente com a presenca destas figuras, apenas
com a firmagdo de um pacto contratual entre elas, ou com a existéncia de uma
relacdo comercial, independentemente do valor ou quantidade negociados, é que
se constata a presenca concreta da relacéo de consumo.

Assim, para Silva (2018), subentende-se que nas relacbes de consumo é
indispensavel a caracterizacdo de elementos e sujeitos especificos para que se
consiga de modo eficaz identificar a relagdo de consumo. E assim, dando
segmento a esta definicao, Silva (2018, p. 82), nos mostra a sua opinido dizendo
que:

Apesar de o termo ‘relacdo de consumo” transparecer ser de facil
conceituacdo, importante se faz ressaltar que alguns doutrinadores
nacionais e internacionais dedicaram extensos estudos objetivando
concluir sobre a verdadeira significacdo da aludida expressado, que pode
ser considerado por alguns como a “pedra angular” do préprio Direito do
Consumidor devido a grande importancia da conceituacéo de tal relagéo.

Silva (2018), no que diz respeito ao entendimento sobre a conceituacéo
das relacbes de consumo, foi largamente discutido entre doutrinadores que
procuravam uma uniformizacdo deste conceito e que almejavam alavancar o
entendimento sobre a importancia de se entender sobre a expressao Relacdes de
Consumo, sendo esta considerada como a Pedra Angular do Direito do
Consumidor. Destarte, a informacéo de Silva (2018), esclarece de forma simpléria
gue a referida expressao é por demais aceita e bem estudada haja visto a sua
relevancia para a compreenséo desta matéria.

Rotero (2019, p. 29), “[...] também procurou destacar sobre a seriedade do
instituto juridico da relacdo de consumo, e para isso, formulou seu préprio
conceito que diz aponta o seguinte:”

Sao relagbes de consumo somente aquelas que envolvem bens,
produtos ou servigos fornecidos ao destinatério final. O tragco marcante
das relacdes de consumo ndo seria entdo o juridico, mas a relacédo

fatica. O significado de aquisicdo € em sentido amplo, ndo importando
a capacidade juridica.
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O entendimento de Rotero (2019), constroi uma significacdo propria, porém
semelhante ao que j& se conhece sobre as relagbes de consumo. No
entendimento geral, o que apreende com estas definicbes apresentadas € que a
compreensao sobre as relacdes de consumo é ampla e bem articulada e pode de
uma forma bem simplificada ser compreendida, fazendo com sua importancia

figue marcada na mente de quem estuda o tema.

2.1 Relagdes De Consumo e a Constituicao de 1988

ApGs o estudo sobre as relagdes de consumo, é pertinente a averiguagcao
tedrica sobre a presenca deste instituto dentro da Constituicdo Federal de 1988.
Entende-se de acordo com Santiago (2019), que a Constituicdo Federal abordou
claramente a necessidade e importancia de criacdo de uma politica nacional,
acessivel e eficaz de defesa do consumidor. Este esclarecimento figura nos
termos dos artigos 5°, inciso XXXII; 24, inciso VIII; 150, 85°; art. 170, inciso V da
Constituicdo Federal (CF).

Desta feita, € novamente Santiago (2019) quem nos mostra que a previsao
constitucional referente a uma politica nacional de protecdo de defesa do
consumidor, era altamente viavel e com senso democratico exaltado, pois tal
vertente consideraria de modo geral o cuidado necessario para que o consumidor
nao fosse lesado nas relagdes de consumo.

Nunes (2019, p. 1319), explica o seguinte:

Diversos apelos solicitaram a inclusdo da matéria no rol dos
incisos que integram o art. 5° da Constituicdo de 1988. Alegava-se
a insuficiéncia dos instrumentos classicos de garantia de direitos,
cujo desempenho, sedimentado numa realidade ultrapassada, ndo
se apresentava como suficiente para a tutela dos direitos meta
individuais (coletivos e difusos) e dos individuais homogéneos.
Considerando os indmeros reclamos, a tematica integrou os
direitos fundamentais, elevando os consumidores ao posto de
receptores das liberdades publicas (art. 5°, inciso XXXIlII), ao lado
do capitulo referente aos principios gerais da atividade econdmica
(art. 170, V). (...) Realmente, a vida moderna das sociedades de
massa e de consumo, nas quais o ter substitui, quase sempre, 0
ser, a preocupacao preponderante € o lucro, a riqueza, 0 aumento
do patriménio. Nisso, afloram com maior frequéncia os problemas
econdmicos, que repercutem nas relacdes de consumo.
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Para Nunes (2019), a inclusédo desta tematica nas relacdes de consumo,
faz com que ela ganhe importancia dentro de uma sociedade que a cada dia que
passa se torna mais consumista e mais exigente em relacdo as normas que
regem as relacdes de consumo.

Com base neste pressuposto, fica entendido que a caracterizacado deste
instituto dentro da CF. de 1988, tornou muito mais clara e eficaz a sua instituicdo
e de forma generalizada fez com que esta entidade se tornasse mais e mais
presente na vida de todos os consumidores. Seguindo entdo com a analise sobre
as relacdes de consumo na CF. de 1988, mostra-se o entendimento de Novato
(2017, p. 73) que diz:

A Politica Nacional das Rela¢gGes de Consumo compreende um conjunto
de medidas normativas, politicas, sociais, que objetivam atender as
necessidades dos consumidores garantindo o respeito a sua dignidade,
a salude e seguranca, a protecdo de seus interesses econdmicos e a
melhoria da sua qualidade de vida. Prima por uma relacdo de
transparéncia e harmonia, reequilibrando a natural vulnerabilidade do
consumidor no mercado através de acdes governamentais que
propugnem a lealdade dos participantes na relacdo de consumo, difusédo
das informacdes quanto aos direitos e deveres e a criacdo de eficientes
meios de controle de qualidade e seguranca de produtos e servicos,
evitando abusos praticados no mercado de consumo.

No entendimento de Novato (2017), o que se percebe é que com a criacao
da politica nacional das relacdes de consumo que constam na CF de 1988, é que
as mesmas possuem medidas normativas e politicas de cunho social que
atendem e que protegem as necessidades do consumidor.

Neste sentido, o que se entende é que com a defesa de politica do
interesse do consumidor que figura na CF. de 1988, € que o maior interesse da
impetracdo desta normativa € justamente de fazer com que o cidadéo tenha algo
gue proteja 0s seus interesses.

Com isso, de acordo com Noronha (2020, p. 80), entende-se que a Politica
Nacional de Rela¢cdes de Consumo institui um conjunto de contramedidas a

voracidade do mercado capitalista, ele reafirma o seu entendimento dizendo que:

Nem mesmo o0s meios protetivos do consumidor conseguem evitar
mazelas cotidianas como venda de alimentos deteriorados, adulteracéo
de leite por formol, omissdo de efeitos adversos identificados em
produtos inseridos no mercado, indu¢do do consumidor a crer em efeitos
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benéficos do produto adquiridos que ndo se concretizam conforme
anunciados. Por isso as medidas que compde a Politica Nacional das
Relagfes de Consumo néo podem ser concebidas como atos exauridos
em si, e sim de implementacdo continua e progressiva, em perene
aperfeicoamento.

A posicao de Noronha (2020), faz entender que os maiores legados e
caracteristica das politicas publicas sobre as relacées de consumo que constam
na CF/88, tem como principal meta a constru¢do de um organismo de defesa do
consumidor e que ambiciona, zelar pela sua integridade em meio ao pragmatismo
do mundo capitalista.

Portanto, no entendimento de Moraes (2021, p. 73), é visivel que:

E necessario uma permanente intensificagdo dos instrumentos de
promocado da Politica Nacional das Relagbes de Consumo tais como a
manutencao de assisténcia juridica, integral e gratuita para o consumidor
carente; instituicdo de Promotorias de Justica de Defesa do Consumidor
no ambito do Ministério Publico; criacdo de delegacias de policia
especializadas no atendimento de consumidores vitimas de infracdes
penais de consumo; criacdo de Juizados Especiais de Pequenas Causas
e Varas Especializadas para a solucdo de litigios de consumo;
concessao de estimulos a criacdo e desenvolvimento de Associacfes de
Defesa do Consumidor.

De acordo com a visdo de Moraes (2021), a serventia destas politicas
publicas e da viabilizacdo da CF./88 em relacdo a este instrumento. O que se
pode ver € que, as relacbes de consumo, tendem a propor um comportamento de
defesa do consumidor e de tornar as relacdes de consumo mais adaptadas e
mais coerentes com a necessidade do consumidor, que se sente amparado com
este instrumento.

De acordo com o entendimento de Cortez e Mondo (2018), ao ter
aumentado o seu poder de argumentar e expor claramente a sua opinido sobre
um determinado produto, o consumidor de modo geral percebeu que essa era na
verdade uma maneira de deixar clara a sua impressdo de satisfacdo ou
insatisfacdo, em decorréncia, podendo dessa forma ser ouvido pela empresa ou
pelo fornecedor daquilo que ele consumiu.

Ao observar essa possibilidade no mercado atual, é notavel o entendimento
de que, o modelo de avaliacdo e disponibilizacdo de comentarios de muitas

empresas que atuam no ambiente digital, seja em lojas online ou em perfis de



21

comercializacdo e links distribuidos em redes sociais, enxergam nessa
possibilidade,

Uma maneira de mostrar mais transparéncia e de afirmar, através dos
comentarios e avaliacbes deixados por seus comentarios, a viabilidade
mercadologica do produto ou servico que estdo comercializando. No
entendimento de Baldissera e Rossato (2016), a disponibilizacdo desses
recursos, representa uma busca do negociante em mostrar aos que manifestam o
interesse de compra em algo, o éxito e a experiéncia de satisfacdo com o item ou
servigo.

Dentro desse cenario, € possivel observar também que esse tipo de acéo
disponibilizada pela empresa, denota ainda a prestacdo de um servico de pos-
venda que presta ao cliente servicos especificos e que se encontram dentro da
garantia do produto, assegurando que de fato se trata de uma abordagem
comercial segura. Alias, conforme Mariano et al (2017), a presenca de
comentarios e de avaliagbes em links relativos a comercializacdo de natureza
diversa, € uma forma também de mostrar ao consumidor futuro, que de fato se
trata de uma empresa ou negociante solido e seguro e que a relacdo comercial
estabelecida segue todos os critérios e cumprimentos de etapa tal qual o cliente

ambiciona.

2.2 Breves Apontamentos Historicos Sobre as Relacdes de Consumo no Brasil

Com base o entendimento de Saraiva (2018), as evoluc¢des historicas sobre
as relacbes de consumo, é valido dizer que estas sofreram alteracfes
compreensiveis e que melhoraram de modo significativo e que a cada dia
evoluem na busca constante para que diferencas e insatisfacdes sejam sanadas e
gue o consumidor se sinta mais seguro em relacdo ao ato de consumir.

Para tanto, Prestes (2018, p. 197), explica que:

O CDC deve ser visto como um sistema contextualmente construido,
cuja codificagdo e organizacdo identifica o sujeito beneficiado, o
consumidor, superando o fetiche fortemente arraigado do principio do
pacta sunt servanda e do dogma da autonomia da vontade.



22

Prestes (2018) atenta para a criacdo do Cédigo de Defesa do Consumidor
gue desde a sua criagdo tem como meta a protecdo a figura do consumidor e
assim, faz com que a protecdo a esse individuo seja cada vez mais efetiva e
presente nas relacbes de consumo. Obviamente, entende-se que o CDC se
traduz como uma grande normativa que tem como escopo a protecédo dos direitos
do consumidor. Destarte, € prudente lembrar que dentre as suas atribuicdes se
encontra também a normatizacéo de a¢des por parte dos comerciantes e a forma
como estes devem tratar seus consumidores.
Com isso, Nero (2020, p. 59), mostra seu entendimento sobre o CDC e as
evolucdes histoéricas das relacdes de consumo no Brasil dizendo o seguinte:
O CDC estatui uma politica com nitida funcdo social, modificando as
relacdes juridicas de direito privado, e intervindo de maneira imperativa
nestas. Pese ainda tenha muito que melhorar, o Cddigo de Defesa do
Consumidor foi bem recebido pela sociedade brasileira, e sua politica
nacional encontrou eco nas ruas. O fortalecimento dos consumidores
gera constantes apelos dos setores econdmicos, com indisfarcavel
sanha de restringir as amarras protetivas sob o pretexto de “tornar o
mercado mais atrativo aos investimentos”, algo similar as intengbes de
“flexibilizacdo da CLT”. Nao por menos, ainda que recém completados

22 anos do CDC, ja se vé lobby de setores bem especifico (dos
fornecedores) por um projeto de novo Codigo de Defesa do

Consumidor.

Com os dizeres de Nero (2020), absorve-se que as normas e aplicacdes do
CDC, se conceituam como um grande passo histérico no que diz respeito a

politica nacional das relac6es de consumo no Brasil.

2.3 O Advento do Caodigo de Defesa do Consumidor

Sobre o CDC pode-se dizer que 0 mesmo pode ser visto como um vasto
elemento que trata da necessidade de cuidado que exige a relacdo de consumo.
O cébdigo pode ser visto como um elemento que zela pela integridade das
relacbes de consumo e que procura proteger o cidaddo contra maus tratos e

abusos. Com isso, Martins (2019, p. 31), explica o seguinte:

Trata ainda o Cadigo de uma “politica nacional de relagées de consumo”
(...) no sentido que se trata em ultima analise de uma “filosofia de agao”,
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exatamente porque ndo se trata tdo-somente do consumidor, sendo da
almejada harmonia das sobreditas “relagbes de consumo”.

Nos dizeres de Martins (2019), é imprescindivel que o consumidor tenha
acesso a formas de defesa de seus direitos. Neste ponto, o0 autor ressalta em sua
citacdo que é vital se tenha como base, o CDC para que este sirva como um
elemento orientador destas relagdes de consumo. E enfatizado também que uma
das maiores prioridades deste instrumento € a harmonia entre o consumidor e
este instrumento e ordem juridica para que assim, se consiga uma otimizacao das
relagbes de consumo.

Em outra definicdo, observa-se o entendimento de Medina (2014, p. 84),
que diz que: “O consumidor € de vital importancia para uma nagao, pois gera a
economia de um pais, e o cidaddao que consome tem de ser respeitado e
protegido por lei, pois 0 consumo é para o bem-estar de todo cidad&o, com direito
a felicidade, e para o desenvolvimento da economia.”

Com esta definicdo de Medina (2014), o que se entende € que com 0O
advento do CDC, o consumidor ganhou, dentro das relagcbes de consumo, um
grande destaque e o0 reconhecimento da sua importancia. Com este
reconhecimento, o0 que se tem € a certeza de que este instrumento pode de modo
generalizado fazer com que as formas de responsabilizacdo de empresas e de
negociantes fiqguem mais evidentes e assim, o consumidor seja levado a ver que a
maior caracteristica do CDC é justamente a sua defesa.

Para tanto, Martins (2021, p. 41), explica o seguinte:

Com o advento da Lei 8.078, de 11 de setembro de 1990, foi promulgado
0 Caodigo de Defesa do Consumidor no Brasil, um dos mais modernos, e
responsavel por relevantes modificacdes nas relagbes de
consumo. Servindo de modelo para outros paises, uma das grandes
vitérias do cédigo foi considerar a responsabilidade objetiva da empresa
e do fornecedor dos produtos. Esta modalidade ndo depende de culpa,

ndo se discute se houve negligéncia, impericia ou imprudéncia, apenas
pelo fato ocorrido.

Martins (2021), € categérico ao dizer que dentro das relacdes de consumo
fica evidente que o CDC, sendo considerado um dos mais modernos do mundo e
inclusive servindo de modelo a demais paises, possui grande relevancia. Com

isso, chega-se ao entendimento de que o CDC trouxe a tona, ao consumidor, a
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sensacao de protecdo e de respeito a sua figura, por outro lado, as empresas
foram apresentadas responsabilidades e obrigagbes para quem ndo cumpre com
0 que se encontra exposto no texto legal.

De modo geral, a maior contribuicio do CDC ¢é a justificacdo da
importancia do consumidor nas relagbes de consumo, a certeza de que quem
sem este, e sem a valorizacdo de seus direitos as relagdes de consumo né&o
fazem sentido nem tampouco importam a quem consome qualquer tipo de

produto.

2.4 Principios Constitucionais nas Rela¢des de Consumo

A principiologia que rege esta matéria € de modo geral abrangente e
relacionada aos aspectos que circundam todo o meio consumerista. Sendo entéo
os principios considerados como fontes de orientacdo para a atuacao legal, na
tomada de decisbes. Deste modo, no entendimento de Magalhaes (2018, p. 61),
entende-se que:

Foram inseridos, no texto Constitucional, certos principios que
enunciaram valores pelos quais devam se orientar todo o ordenamento
juridico infraconstitucional, dentre os quais e na 6tica da ordem
econdmica, destacamos aqui, o principio, esculpido no mencionado
inciso Y do art.170 da CF/88, da Defesa do
Consumidor. Tranquilamente, pode ser justificada a insercdo deste
principio na Ordem Constitucional, pela constatacdo de que o
consumidor é a parte mais vulneravel, das relagbes de consumo, a
merecer, por conseguinte, uma tutela juridica especial, cujo escopo

maior consiste em equilibrar essas rela¢des que envolvem a prestacéo e
0 consumo de produtos e a prestagéo de servicos.

Magalhaes (2010), considera em seu texto que sendo o consumidor a parte
mais vulneravel em uma relacdo de consumo, € prudente que este tenha acesso
a formas de observacdo de seus direitos. Neste sentido, é prudente que sejam
relatados aqui, principios que mostram de que forma sao resguardados o direito
do consumidor e qual a base principiolégica que fundamenta as decisées quando

necessaria a intervencao legal em uma relacédo de consumo.
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Neste passo, o0 primeiro principio a ser analisado € o principio da Cidadania
e da Dignidade da Pessoa Humana que conforme se vé no art. 1°, incisos Il e lli
da CF/88 c/c caput do art. 4° do CD de 2010, é possivel ler:

Principio da Cidadania e da Dignidade da Pessoa Humana, o cidadéo
como participe da vida politica do pais é detentor de direitos e
obrigacdes. O Estado deve assegurar-lhe condi¢des para que tenha uma
vida digna com a satisfacdo das suas necessidades: saude, educacao,
alimentacéo, seguranca etc.

Na observacdo deste principio, o que se vé é que o cidadao precisa ter
garantia de que seus direitos fundamentais serdao cumpridos de forma completa,
assim, o cuidado com a pessoa humana e a garantia de seguranca, dignidade,
alimentacdo, educacédo e a completa satisfacdo de suas demais necessidades
precisam ser levadas a sério, para que com isso, ele possa sentir-se apto a
participar da vida em sociedade de forma autonoma e honrada.

No segundo principio analisado, tem-se o principio da Legalidade, que
como figura no art.5° inciso Il da CF/88 tem-se: “Principio da Legalidade,
ninguém sera obrigado a fazer ou deixar de fazer alguma coisa sendo em virtude
de lei.” No principio da legalidade é resguardada a certeza de que nenhum
individuo devera executar ou ndo qualquer tarefa a ndo ser que seja em virtude da
lei. Deste modo, 0 que se entende € que a legalidade se relaciona com a acao do
cidaddo e com a importancia da lei, mostrando que toda acdo precisa estar em
consonancia com esta.

No terceiro principio analisado, estuda-se o principio do equilibrio nas
relacbes de consumo, este principio é mostrado por Marinoni (2018, p. 17) que
diz:

Principio do Equilibrio (ou da Harmonia) nas Relacdes entre
Consumidores e Fornecedores, em face da vulnerabilidade do
consumidor, o Estado devera intervir para que seja equilibrada esta
relacé@o, conferindo ao consumidor certos direitos, como a inversédo do
Onus da prova e a responsabilidade objetiva pelo fato do produto ou
servi¢co. Foi o que fez, v.g, com a edicdo do CDC e com a adoc¢éo de
certas politicas publicas;

Neste principio fica claro que ha nas relagbes de consumo a necessidade
de observacéo de todas as atuagOes que acontecem neste meio, pois, ndo se

pode de forma alguma dizer que o consumidor possui, total direito ou que ao
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fornecedor/negociador fica delegada somente a obrigacdo ou responsabilizacéo.
Desta feita, as duas partes ficam delegadas obrigacdes e também a estas duas
ficam determinados direitos e obrigacgoes.

Assim sendo, o principio do equilibrio é o que torna equivalente todos os
pontos das relagdes de consumo, esclarecendo que nestes h& a possibilidade de
fazer com que se melhore sempre mais, em prol de uma relagdo de consumo
sadia e equivalente.

Ao passar entdo ao proximo principio, observa-se o principio da informacao
e da transparéncia que figura no art. 4°, caput e 8° do CDC, onde é mostrado o
seguinte:

Principio da Informacéo e da Transparéncia, o fornecedor devera agir de
maneira transparente na relagdo de consumo, devendo informar sobre
as condicOes necessdrias e adequadas, como quantidade, qualidade,
como frui-lo (inclusive, se for o caso com a entrega de um manual do
fabricante), etc.

De acordo com este principio, fica a encargo do fornecedor, a transmissao
de todas as informacdes equivalentes a relacdo de consumo em questdo, com
iSsO, 0 que se ambiciona € a certeza de que os direitos do consumidor sera
totalmente validado e que a transparéncia das informacgdes prestadas serviram de
base ao entendimento de sua vulnerabilidade. Sendo este principio, explicado
abertamente, 0 que se tera sera a certeza de que os demais principios expostos
serdo cumpridos de modo concreto.

Prosseguindo entdo para o proximo principio, tem-se o principio da
equidade nas relagbes de consumo, a fundamentacdo e entendimento deste
principio encontra-se exposta nos arts.4°, Ill, 6°, V e § 2° do art.20 do CDC que
mostram o seguinte:

Principio da Equidade, as rela¢cbes de consumo devem ter prestacdes
equéanimes, compativeis e proporcionais com o bem fornecido ou com o

servico prestado. Busca-se a justica contratual, o preco justo, um
equilibrio entre direitos e deveres dos contratantes.

Neste principio, encontra-se a esséncia das relacdes de consumo, € nele

gue se encontra a busca por um preco justo, por respeito ao consumidor e pela
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certeza de que prevalecera nas relagcdes de consumo, o comprometimento em se
fazer o que é certo.

Para a compreensdo do principio da boa-fé objetiva, mostra-se o
entendimento de Dias (2019), que diz que a boa-fé objetiva é abertamente
mostrada quando se estd em uma relacdo de consumo, o autor explica que a
utilizacdo da boa-fé objetiva, consiste na prestacdo de um alto grau de confianca
gue mostra que a parte envolvida na relagdo de consumo cré veementemente na
outra parte envolvida.

Neste ponto de acordo com o art. 4° do CDC pode-se observar o seguinte:

Art. 4°e 51, IV do CDC

Principio da Boa Fé Objetiva, trata-se de um padrdo objetivo de
comportamento e, concomitantemente, um critério normativo da sua
valoracdo que vem corresponder a nocdo do que se espera
legitimamente da outra parte em uma relacdo de consumo, ex: que

forneca o produto ou preste o servico, dentro daquilo que foi apregoado
e sem frustrar essa expectativa.

Conforme o posicionamento do CDC, o principio em questdo se traduz
como uma orientacéo e esclarecimento sobre a boa-fé objetiva. No ambito geral,
pode-se dizer que esta acdo, se configura como uma observacdo empirica da
postura do ser humano. Deste modo, é esperado que no ato de uma relacéo
comercial, assim, a boa-fé esta presente nas relacbes de consumo e € um
elemento utilizado como pressuposto a firmacdo do compromisso e a certeza de

gue se esta negociando com alguém de bem.

2.5 Conceitos de Vendas

A definigao conceitual do termo “venda”, pode ser entendido de acordo com

0 apontamento mostrado no Dicionario Aurélio (2018, p. 35) também citado por

Belluza (2017), como sendo uma acao de cunho mercadoldgico, que ocorre entre
seres humanos desde os primordios. Assim, aponta-se:

Do latim vendita, venda é a acao e o efeito de vender, transferir a

propriedade de algo para outra pessoa mediante o pagamento de um

preco estipulado. O tema € usado tanto para fazer referéncia a operacéo
transagdo em si como a quantidade de coisas que se vendem.
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Neste aspecto, leva-se em conta o fato de que a venda, consolida-se por
meio do firmamento de acordo entre partes, onde ambos os lados concordam
com os termos da negociagdo e consequentemente corroboram com o0s
pressupostos que integram tal acordo. E pertinente também que se diga que a
acdo de vender esta presente em praticamente todos os setores da comunidade e
pode em geral, abranger uma gama de produtos inimaginaveis. (BELLUZA, 2017).

Com isso, mostra-se a compreenséao de Bottini (2017) que diz que, de um
ponto de vista mais pragmatico, menos politizado e mais negociavel,
absolutamente tudo esta a venda. Esta definicho em uma primeira abordagem
pode chocar justamente pelo fato de que as pessoas, indistintamente créem que
h&a algo em suas vidas que néao pode ser vendido ou comprado.

Contudo, Bottini (2017) argumenta que, da agua que bebemos até a saude
da qual desfrutamos, tudo € compravel. O que o autor procura dizer com isso, nao
se relaciona a fatores morais e éticos, é obvio que had um limite para
absolutamente tudo, contudo, dentro do que se observa, todos o0s recursos que se
precisa para viver estdo sim, disponiveis para compra.

Compreendendo este aspecto, leva-se em conta o fato de que, a venda é
de longe o fator essencial em qualquer relacdo comercial. E ela o motor de
vendas crucial para qualquer negoécio e por isso mesmo pode ser considerada
como indispensavel em qualquer organizacdo. Com isso, Frota (2016) aponta o
fato de que, por causa de sua essencialidade, o ato de vender tem se ajustado ao
longo dos tempos, e a cada dia torna-se mais sofisticado e mais indispensavel
ainda para a permanéncia de empresas — sem depender de seu tamanho — no

mundo dos negaocios.

2.6 As Relacdes Interpessoais Presentes no Atendimento Comercial

As relacBes comerciais comecaram a evoluir de maneira significativa, com
o advento da Revolucao Industrial. O autor explica em um periodo anterior a esta
revolucdo, as relacbes comerciais eram majoritariamente hegemdnicas, o0s
proprietarios de mercadorias eram tidos como detentores do poder e possuiam o

habito de selecionar seus clientes de forma seletiva, julgando quase que
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diretamente, quem estava apto ou ndo a comprar determinado produto.
(CARVALHO, 2018).

Por causa de fatores politicos e religiosos, as relacdes comerciais
possuiam um padrdo, onde a aquisicdo de um produto raramente estava
associada a simples aquisi¢do para satisfacdo de uma vontade pessoal, tratava-
se, especialmente no caso dos menos abastados, do simples sanar de uma
necessidade. (CARVALHO, 2018).

Com o advento da revolugéo industrial e mais recentemente com o avango
da tecnologia, as relacdes comerciais mudaram de forma significativa, o cliente
passou a ser 0 maior ativo de qualquer organizacao, e por causa da influéncia de
fatores como a globalizacdo e o capitalismo, praticamente ndo ha uma
interferéncia do estado nas relagbes de consumo. Somado a isso, a globalizacéo
aproximou todos e diminui as distancias, e isso s6 foi possivel por causa da
acessibilidade de todos a recursos tecnologicos e afins. (BELLUZA, 2017).

Cunha (2017) ressalta o fato de que, com todas estas mudancas, a forma
de tratar o cliente, além de ter sido consideravelmente modificada, comecou a se
estender além dos campos de negociacdo, e em um cenario antagdnico, passou.
A migrar do campo de relagcdes mais pessoais para o mundo corporativo. Este
comportamento redesenhou a figura do vendedor e deu ao atendimento ofertado
Nnovos por as empresas, novos ares, tornou a forma de atender mais
especializada, mais proxima do cliente, mais coesa e mais acessivel a todos.

Frota (2016) destaca ainda que, a relacdo entre vendedor e cliente
transcendeu o aspecto de formalidades e passou a possuir mais formalidade,
nasceu entdo o relacionamento poés-venda, onde o vendedor como um
profissional a disposicdo de seu cliente, esclarece duvidas, oferecem produtos
adjacentes, mostra novidades, ouve e compartilha as experiéncias de seu cliente
com o produto ou servico comprado e enfim, firma uma relacdo comercial mais
duradoura.

E pertinente dizer neste caso que, a conduta moral e ética, a postura do
vendedor, fica agregada a sua imagem de modo peremptdrio, ou seja, neste tipo
de nova relagao, o seu cliente comeca a entender o perfil de seu vendedor como

um cartdo de visitas seu, em casos mais notaveis, a personalidade, o modo como
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atende, o esteredtipo do vendedor, funcionam como uma propaganda do produto
gue ele vende. (BELLUZA, 2017).

Para tanto, Bertaglia (2016) diz que, nas relacbes comerciais atuais, 0s
relacionamentos pessoais de vendedor séo facilmente agregados a sua cartela de
clientes. O autor considera estd muito mais facil fazer crescer o numero de
clientes, com base na expansdo dos relacionamentos interpessoais que ocorrem
fora do ambiente de trabalho do vendedor. Para isso ele cita um recurso valioso,
mesmo em uma época em que as redes sociais ditam o ritmo dos acontecimentos
— 0 marketing boca a boca.

Tendo entéo este entendimento, compreende-se ser vital para o vendedor
nos dias atuais, a apresentacdo de uma postura que reflita aquilo que ele quer
passar de modo fidedigno. Considerando que neste novo cenario de relacdes
comerciais o cliente possui um valor inestimavel para as organizacbes, é
compreensivel que ndo haja espacos para provincianismos, uma vez que a
relacdo comercial de qualquer natureza e de qualquer tamanho esta cada vez

mais democratica.

2.7 O Atendimento Capaz de Proporcionar a Satisfacdo do Cliente

Ortega (2014) explica que, estando o cliente cada vez mais reconhecido
como o motor central de funcionamento de qualquer organizagdo, €
compreensivel que as organizaces como um todo procurem viabilizar e fornecer
formas do seu atendente e vendedor, tornar mais concreta a satisfacdo do seu
cliente. No entanto, Ortega (2014) explica que nao se trata de colocar o cliente em
pedestal e torna-lo inatingivel, trata-se de uma abordagem politizada,
democratica, onde impere o respeito por todos.

Neste sentido, Tavares (2015) ensina que a satisfacdo do cliente em
épocas atuais € alcancada através de fatores como o facil acesso a informacgdes
de produtos, a qualidade do produto ou servico prestado, um atendimento de
gualidade, respeito irrestrito ao cliente, oferta de novos produtos, em fim, a
conquista da satisfagdo do cliente ndo esta relacionada a possibilidade de colocar

ele em um pedestal, ou mesmo de idolatra-lo, trata-se de uma relagéo respeitosa,
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mutuamente cordial e que acima de tudo, tem como foco a concretizagcdo de
negocios.

Analisando o ponto de vista de Normandi (2015), entende-se que, uma das
formas que as empresas modernas encontraram para alcancar a satisfacdo do
seu cliente, foi procurar ofertar o que ele realmente quer. Consiste em um
estreitamento nas relacdes mercadolégicas por meio do simples servico de
ouvidoria. O autor explica que ndo se trata de uma abordagem que procure
realizar desejos e satisfazer vontades particularmente, o servico de ouvidoria,
com o foco de otimizar atendimento e de alcancar a satisfacao do cliente, refere-
se a uma padronizacdo, uma oferta de servico coerente ao publico que se deseja
atender.

Compreende-se que um dos passos cruciais que se tem para alcancar a
satisfacdo do cliente, € ouvindo o proprio cliente. Deste modo, sabendo observar
e sabendo identificar as necessidades de seu publico, fica mais facil para as
organizacOes identificarem o perfil de seu publico e com isso oferecer seus
produtos e/ou servigos resguardados por uma forma de atendimento coerente aos
mesmos.

Dentro destes parametros, Belluza (2017) explica que mesmo em épocas
com uma influéncia notavel da tecnologia nas relacées humanas, € crucial que se
compreenda que ainda ha fatores de natureza simples que precisam ser
dominados pelas organizacdes, a exemplo disso cita-se a identificacdo de seu
publico-alvo. Ora, é imprescindivel para uma empresa que ambiciona crescer e
fixar-se em um mercado, que esta conheca seu publico. A acdo focada de uma
organizacao é o que determina a sua sobrevivéncia.

Uma empresa ndo pode se dar ao luxo de lancar um produto ou servico e
simplesmente esperar que as pessoas notem o que esta sendo ofertado. Em um
plano individual, um vendedor ou atendente de modo geral ndo pode se limitar a
simplesmente sair ofertando o seu produto ou servico sem antes fazer uma
analise de seu publico alvo.

Retornando ao objetivo dissertativo deste foco, sintetiza-se que, o
entendimento mostrado aqui, relaciona justamente o fato de que, nos tempos

atuais, ndo h& mais espacgo para conjecturas e abstracdes, qualquer profissional
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gue almeje a qualidade no atendimento, deve se preparar e estudar seu publico,
entendendo acima de tudo que, o dominio sobre as vontades e as ambi¢cfes de
seu cliente podem ser tidos como requisitos basicos para a sua satisfacéo.

2.8 Heterogeneidades na Arte do Atendimento

Em Tavares (2016) encontra-se o entendimento que diz que, nas relacdes
comerciais que ocorrem na atualidade, existe uma grande disparidade no que se
refere aos perfis dos clientes. Neste ponto, o autor reitera a necessidade cada vez
maior que as organizacdes tém, de personalizar o seu atendimento, adequando-o
a cada cliente que deseja fazer negocio.

Entende-se que o ato de atender, ndo mais se limita a uma forma
simplificada de relacédo, onde o vendedor ou atendente, simplesmente procuram
saber o que o cliente deseja e assim atender ao seu pedido. O atendimento
tornou-se uma espécie de arte, uma forma pela qual as empresas conseguem
alcancar, satisfazer e tornar fiel o seu cliente. Nesse contexto, compreende-se
gue atender corretamente passa a ser um ativo poderoso para quem sabe utilizar
o mesmo. (TAVARES, 2016).

Procurando por um entendimento mais claro que evidencie uma
compreensao mais detalhada a respeito do que € atender, encontrou-se em
Carvalho (2018, p. 178) o seguinte: “[...] esta diretamente ligado aos negdécios que
uma organizacéo pode ou nao realizar, de acordo com suas normas e regras. O
atendimento estabelece dessa forma uma relacdo de dependéncia entre o
atendente, a organizacao e o cliente”.

No entendimento de Carvalho (2018), o atendimento esta correlacionado a
todos os acontecimentos que ocorram dentro de uma organizagcdo e com seus
clientes e colaboradores. Dentro desta percepcédo, vé-se que 0 autor procura
deixar claro que o atendimento pode ser tido como o vinculo que sustenta uma
triade de negociacdo, que por sua vez, torna (ou nao) vidvel um negdécio
especifico.

Ao considerar a questdo desta forma, pode-se entender segundo o

pensamento de Oliveira (2014), que é inocente e perigoso pensar que ha uma
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forma padrao de atendimento a ser utilizado. O autor segue dizendo que, dentro
de uma analise mais detalhada, € constatavel que ha itens que obrigatoriamente
integram um atendimento de qualidade, ele aponta que acdes como a
cordialidade, o respeito, a integridade, o comprometimento com a resolugcao de
um problema, a procura por satisfazer o cliente em seu desejo de compra, a ética
na amostragem de um produto ou servi¢os etc., podem ser tidos, entre outros,
como sendo cruciais em um atendimento, contudo, ndo h& como listar um perfil
proprio de atendimento, ou mesmo elaborar um manual que numere 0s passos
necessarios para tal.

Esta impossibilidade de elaboracdo de um manual de atendimento, se da
justamente pelo fato de que, as pessoas sao singulares. No seu perfil, na sua
cultura, no seu conhecimento tedrico e empirico sobre algo, na sua vestimenta, na
sua abordagem com o outro, na forma como vai utilizar determinado produto. O
ser humano é mutavel e, mesmo que fosse possivel a estipulacdo de uma forma
de atendimento para cada individuo, ainda assim ndo seria alcancado o éxito
total, justamente pelo fato de que as pessoas mudam. Neste interim se entende
gue, a possibilidade de um atendimento eficaz, apesar de ser dificil ndo pode ser
descartada, pelo fato de que o simples ato de deixar de lado representa nada
menos do que a sua extincao.

Assim, conforme o posicionamento de Frota (2016), a oferta de um
atendimento realmente eficaz e coerente, traduz-se em uma necessidade
constante de cada organizacdo que, por meio deste fator, pode de modo
constante se manter presente na vida de seus colaboradores. O atendimento
neste caso, pode ser visto como, ja disse anteriormente, como sendo uma acao
constante e ininterrupta que precisa ser observada de modo constante e mais que
isso, precisa ser adaptada no intuito de se fazer presente de forma positiva na
vida dos clientes.

Como forma de viabilizar esta abordagem, deve-se levar em conta que, 0s
cenarios empresariais sao considerados altamente competitivos e estdo sempre
em constantes mudancas. Assim o desafio da gestdo de pessoas € apresentar
estratégias para desenvolver nas empresas uma cultura de aprendizado e

geracéo de novos conhecimentos, visando o alcance dos objetivos propostos pela
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organizagao, sem deixar de lado os aspectos humanos das relagdes, assim, a
gestdao de pessoas deve contribuir para que as organizacdes sejam eficazes
através das pessoas. (VIEIRA, 2019).

Alguns desses fatores sao cruciais, como qualidade de vida, seguranca,
ambiente de trabalho, cultura organizacional entre outros. Desta forma, Xavier
(2016) mostra que, para que ocorra a sinergia de uma organizacao é vital o bom
relacionamento entre os individuos. Para qualquer gestor o grande desafio é lidar
com as pessoas. Sabe-se da importancia dos colaboradores dentro da
organizacao e esta importancia e funcionalidade estdo acopladas a habilidade do
gestor em administrar de maneira correta a habilidade de cada um.

Além disso, compreende-se que a gestdo de pessoas € uma area muito
sensivel a mentalidade que predomina nas organizacdes. Ela é contingencial e
situacional, pois dependem de varios aspectos, como a cultura que existe em
cada organizacdo, a estrutura organizacional adotada, as caracteristicas do
contexto ambiental, o negocio da organizacdo, a tecnologia utilizada, os
processos internos e uma infinidade de outras variaveis importantes. (SANTOS,
2017).

Desta forma, o entendimento apresentado por Santos (2009) destaca toda
a sensibilidade que esta diretamente correlacionada ao fato de que é na gestéao
gue séo percebidos problemas relacionados ao desenvolvimento profissional dos
colaboradores e ao desempenho destes em suas funcdes. Assim, pode-se ver
gue a gestédo de pessoas tende a funcionar de modo fragmentado, servindo para
agir em todos os setores e a0 mesmo tempo estar ciente do que acontece na
empresa.

Stoco (2021) explica que a responsabilidade pode ser percebida de modo
geral como a obrigacdo que se tem sobre algo ou alguém, e o seu nao
cumprimento, ou o dano causado por acao desregrada do agente causador ou de
terceiro que se encontra sob sua responsabilidade gera a responsabilizacdo em
si, que se caracteriza como a consequéncia juridica e patrimonial do
descumprimento de uma obrigacdo. Com isso, apreende-se que a

responsabilidade é um dever juridico, onde as partes envolvidas sédo
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apresentadas a sanc¢Oes legais que serviram como item de penalidade caso
ocorra o descumprimento do que foi acordado.

Em linhas gerais e mais simplificadas a responsabilidade pode ser
entendida como a a¢do coerente ao que é estipulado, ao cumprimento do dever
independente das situacdes atenuantes e do cenario em que o individuo esteja
incluso.

A interpretagcdo a cerca da responsabilidade civii se concentra
exclusivamente na obrigacdo que cada individuo possui em arcar com algo que
Ihe é confiado, seja uma situacdo, um objeto ou ainda a execu¢do de uma acdo
especifica. Com isso, pode-se absorver que a compreensdo sobre a
responsabilidade civil € de facil entendimento, tendo em vista que ela ndo possui
ambiguidades em sua formacao etimolégica nem em sua significacéo.

Apoés dissertar sobre a responsabilidade civil, passa-se a andlise de sua
natureza juridica e seus principais conceitos que serviram de embasamento para

a tematica de modo geral.

2.9 Conceito e Natureza Juridica

Segundo a interpretacdo de Caio Mario Pereira (2015, p. 210) a natureza
juridica da responsabilidade civil tem relacdo com a sua conceituacdo e
funcionalidade dentro do ambito judicial, € necesséario entender que neste caso, a
descricdo conceitual acerca do significado antes abordado, reflete em parte a
natureza juridica da responsabilidade civil, ou seja, dentro de sua funcionalidade
na esfera legal encontra-se facilmente a reparacdo de um dano como forma de
responsabilizacdo, a punicdo por um dano causado como forma de repelir uma
acao irresponsavel, e em alguns casos, a tentativa de retorno ao estado anterior
como maneira de reconhecer materialmente o dano causado.

Com isso, Diniz (2019, p. 213) explica o seguinte ponto:

Varias sdo as naturezas da responsabilidade civil, ndo estando ela
apenas ligada ao campo juridico, mas também ao social e moral. A
responsabilidade pelo que se propbe a fazer, é parte do contexto do

risco do negdcio estabelecido dentro dos costumes e evolucdo das
vérias sociedades humanas.
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Conforme a visdo de Diniz (2019, p. 213) entende-se que a natureza
juridica da responsabilidade civil € apenas um dos seus varios aspectos, de modo
geral, é possivel entender que esta natureza juridica possui ligagdo também com
a esséncia de tal termo, ou seja, a responsabilizacdo e sim e a obrigatoriedade
em arcar com algo que ja esta acordado é a principal caracteristica de sua
natureza juridica. Deste modo reforga-se o fato de que os entendimentos sobre a
responsabilidade civil podem distinguir-se quanto a sua apresentacdo, contudo o
seu sentido, funcionalidade e finalidade permanecem imutaveis e semelhantes ao

gue é apresentado em seus conceitos.

2.10 Espécies da Responsabilidade nas Negociagcdes

Para considerar agora as espécies de responsabilidade civil estabelece-se
que, primordialmente, é necessario esclarecer que a classificacdo da
responsabilidade civil ocorre costumeiramente segundo doutrinadores como
Sérgio Pinto Martins (2021, p. 45), conforme a raz&o da culpa e de acordo com a
natureza juridica violada.

Contudo, a divisdo primaria da responsabilidade civil acontece de acordo
com Martins (2021, p. 46) em duas partes, sendo entdo apontada as teorias da
responsabilidade civil objetiva e subjetiva. Neste ponto, entende-se que esta
divisdo possui obviamente uma finalidade e uma caracterizacdo que individualiza
cada teoria, considerando suas certificacfes e finalidades é indispensavel que
estas duas teorias sejam analisadas separadamente com o intuito de entender as
suas implicacdes dentro do ambiente judicial.

Neste ponto, a caracterizacdo da responsabilidade civil € imprescindivel a
presenca de itens basilares como, conduta humana, o dano e nexo causal, que se
traduz no vinculo, ou correspondéncia entre a acdo e o dano causado, sendo
Obvio que a falta de um desses elementos implica diretamente na incoeréncia de
responsabilizacao.

A compreensdo da responsabilidade civil subjetiva possui trés bases
principais que séo, a culpa, o dano e o nexo causal. Esta definicdo faz entender o

seguinte: para que uma vitima de um dano possa conseguir uma reparacao ela
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precisa comprovar a culpa do ofensor somada ao nexo causal entre a conduta
dele e dano.

Dentro do universo juridico nacional, a teoria da responsabilidade civil
subjetiva encontra-se ancorada no artigo 186 e o artigo 927 do Cadigo Civil.
Dentro destes artigos € estipulado que a ac¢do ou omissao voluntaria, a
negligéncia ou a impericia que causa dano a terceiros obriga o autor a reparar 0
dano.

O que se percebe com isso é que, a configuracdo do ato ilicito depende
primeiramente da imputabilidade do agente, e da culpa. Na imputabilidade existe
a probabilidade de o agente responder por uma conduta contraditéria a sua
obrigagéo.

Sobre a responsabilidade civil objetiva observa-se que ndo ha dentro do
ambiente legal a necessidade de discussdo sobre a comprovacdo ou nao da
culpa, isto é, dentro da descricdo desta teoria observa-se de acordo com Dias
(2019, p. 101) que o principio que a descreve € taxativo no que se refere a do
dano.

Ainda de acordo com Rodrigues (2016, p. 34) na responsabilidade objetiva
€ preciso apenas a ocorréncia do fato para que seja imputada ao autor da acao
danosa a responsabilizacao através do devido ressarcimento, com isso, torna-se
dispensavel a comprovacao da culpa.

Goncalves (2019, p. 42) explica que; dentro da responsabilidade civil
objetiva a atitude culposa ou dolosa do agente causador do dano € o item de
menor importancia, tendo em vista que a ligacdo entre a causalidade que
relaciona o dano sofrido por a vitima e a acdo do agente é suficiente para fazer

surgir a obrigacdo de reparacdo independente de uma acéo culposa ou dolosa

2.11 Relatos de Consumidores

Em busca de exemplos préaticos e vividos por consumidores reais,
tomamos como amostra feedbacks positivos e negativos em perfis no Instagram

de diferentes marcas ja bem estabelecidas no Brasil. Nos exemplos a seguir,
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pode-se perceber empiricamente o modelo de exposicdo de comentarios aqui
discutido: as redes se tornam ambientes livres para as empresas receberem
opinibes positivas e negativas de seus produtos e servicos, sem
tendenciosamente apagar os comentarios desfavoraveis, estabelecendo uma
imagem de transparéncia a quem acessa as paginas.

Nesta primeira ocasido, percebe-se que a Riachuelo, uma das maiores
lojas de departamento e vestuario do pais, segue este modelo, as criticas de

consumidores insatisfeitos ndo sdo apagadas, como visto no screenshot a seguir:

Figura 1 — Comentarios negativos em rede social da Riachuelo.

k/ riachuelo

——  Ver respostas (5)

barbozavanusa Péssimo atendimento ao cliente q nunca
funciona, um telefone q ninguém atende, fatura vence e vc ndo
consegue falar com ninguém, gdo me atenderam ja tinha
passado a data de vencimento do cartdo. S6 me prejudicaram.
Agora quero cancelar essa porcaria de cartdo e ninguém
responde nem chat para atendimento.N3o indico pra ninguém
ser cliente dessa loja.

1sem 2curtidas Responder Ver tradugao

{ = ——  Ver respostas (1)

carolcyrne Pessoal a entrega do meu pedido ndo foi entregue
e consta como entregue no site

6d Responder Ver tradugdo

——  Ver respostas (1)

QW

1.217 curtidas

Fonte: Pagina da Riachuelo no Instagram®

Em seguida, dois exemplos que seguem o mesmo modelo de exposicao de
comentarios, porém, com as circunstancias contrarias: feedbacks positivos em
postagens no Instagram da marca Mary Kay.

Nos screenshots a seguir, diversos consumidores relatam suas
experiéncias bem sucedidas com produtos da marca, e ficam igualmente

expostos para que outros possiveis compradores leiam suas satisfacoes:

! Disponivel em <https://www.instagram.com/p/COf\yj-Oxf2/>. Acesso em: 14 dez. 2023


https://www.instagram.com/p/C0fVyj-Oxf2/
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Figura 2 = Comentarios positivos em rede social da Mary Kay.

- -~

marykaybrasil & -

. y promosdajosuela Esse demaquilante é tudo @ pena que o
meu acabou ® ®

6sem 1curtida Responder Vertradugdo

ESSEE ——  Ver respostas (1)

O MELHOR

DEMAQUILANTE mcaureli eh otimo esse produto

QUE, EVJAUSEI 4 curtidas Responder Ver tradugdo
E SO ENCOSTAR =

O ALGODAO COM

——  Ver respostas (2)
DEMAQUILANTE

QUE JA SAI )

TUUUUUDO! iven.makeup Amoooo & &
. 8sem 3 curtidas Responder

S ——  Ver respostas (1)

ALBUQUERQUE

CONSULTORA

r (" ) crislaine_criscandido E perfeito! Uso a anos
aoQYvY
. 2.354 curtidas

14 de

Fonte: Pagina da Mary Kay no Instagram?

Figura 3 — Comentarios positivos em rede social da Mary Kay

marykaybrasil & -

maricele_rosa & chamo de perfume para dormir, perfeito!

m 1curtida Responder Ver tradugdo

lojae__ Eu vendo uso e amooo

5 3 curtidas Responder Ver tradugdo

priscilaidaviesa Perfeito!!!! Acabei de espirrar o de maga na
minha cama tbm! Amei, amei, amei! Estou apaixonada por ele!

n lcurtida Responder Vertradugdo

ritanogueira2020mk Divinoooo &

Responder Ver tradugdo
carolibannez @ Esses body splash sdo sensacionais! Clientes

estdo amando!!l! ¥ ¥ ¥

1curtida Responder Ver tradugdo

Qv

1.339 curtidas

o

Fonte: Pagina da Mary Kay no Instagram®

2 Disponivel em <https://www.instagram.com/p/CyYoDgnL-t4/>. Acesso em: 14 dez. 2023
3 Disponivel em <https://www.instagram.com/p/CzZj7NfPNh5/>. Acesso em: 14 dez. 2023
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Por fim, temos como exemplo o caso da base facial da marca Boca Rosa
Beauty e 0 conseguinte relangcamento com uma troca de embalagem do produto.
Este € um caso emblematico na industria brasileira de beleza pois se tornou muito
evidente o poder da opinido dos consumidores e a urgente necessidade de sanar
os problemas que os compradores tém com seus produtos.

O produto em questéo foi lancado em outubro de 2019 e teve entre seus
principais relatos de experiéncias de consumidores um problema grave: o mal
funcionamento do pump da embalagem, por onde o produto € descarregado para
0 uso. Desde seu lancamento, essa foi uma reclamacéo recorrente nas redes
sociais e o principal motivo de contactacdo do SAC da empresa, como pode-se

ver nas imagens a seguir:

Figura 4 — Reclamacgdes sobre o pump da base da Boca Rosa Beauty.

bocarosabeauty # « Seguir

“ fontinellimariana Ah eu amo essa base, porém a minha tem o
mais da metade e simplesmente a vélvula parou de funcionar
@ e eu sou tio cuidadosa. @

99sem 1curtida Responder Vertradugdo

%_3 laismikrute Qiii!!!; Comprei uma base sua na maquiadoro que ¢
4 o pump ndo funciona

100sem 1curtida Responder Vertradugdo

HODUTO X120 LEtak.

!&B 0 CA | @ denisesruis A base é 6tima ndo tenho o que reclamar mas o V)
> ! \ pump nio funciona!! Me sinto lesada de gastar dinheiro num
lﬁR 0 roduto que n3o funciona @ @
SV p q
Z ﬂhﬁ 102sem 1curtida Responder Ver tradugdo
PERFECT i
BASE MATE /‘a suelencarreira PUMP NAO FUNCIONA o

104 sem 3 curtidas Responder Ver tradugdo

——  Verrespostas (4)

Qv W

5.065 curtidas

29 de setembro de 2021

Fonte: Pagina da Boca Rosa Beauty no Instagram*

* Disponivel em <https://www.instagram.com/p/CUaj3yWrbXc/>. Acesso em: 14 dez. 2023
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Figura 5 = Reclamacdes sobre o pump da base da Boca Rosa Beauty.

bocarosabeauty # - Seguir e

@ steh.tomazini MANDO EMAIL TENTO CONTATO ENADA.O o
PUMP DAS MINHAS DUAS BASES NAO PRESTAM JA FIZ DE
TUDO E NADA DE ME RESPONDEREM, PAREM DE NE
IGNORAR E ME AJUDEM, E MEU DIREITO COMO
CONSUMIDORA

92sem 1curtida Responder Vertradugao

admma_karolyne14 A minha estd novinha é parou de saire ndo ¢
estd entupida!

jainealves_17 Amo demais @ o

83sem Responder Vertradugdo

93 sem Responder Vertradugdo ***

@ glossgirlbeauty Pensa numa cobertura @ @ @ tampa até a o

alma

94sem Responder Ver tradugdo
—~
1.869 curtidas
8 de dezembro de 2021

Fonte: Pagina da Boca Rosa Beauty no Instagram5

Figura 6 — Reclamacdes sobre o pump da base da Boca Rosa Beauty.

bocarosabeauty # - Sequir b

g annematoso Gente, td bem? Segunda base que eu comproeo ¢
pump nédo
funciona, dai perco. £ @

47sem Responder Ver tradugdo

saradiass__ Todo mundo reclamando @livfonteles aff e eu V)
amava a embalagem de pump , ja comprei trés e nunca me

#RODUTO HIPOALERGENIC deixou na mdo , eh sé deixar de cabega pra baixo q n falha

83sem 1curtida Responder Vertradugdo

@ laurinhafranco.c Uma porcaria.. O pump néo funciona!!! o

83sem 2 curtidas Responder Vertradugdo

janiabayerlein Comprei achando que meu pump ia funcionar,

DERFECT e funcionou por um més depois parou de funcionar e a base ta &

cheinha i/
BASE MATE 83sem 1curtida Responder Vertradugdo
ALTA COBERTURA -
LONGA DURACAO
| [RESISTENTE A AGUA| Qv W
1 1.205 curtidas

4 de novembro de 2021

Fonte: Pagina da Boca Rosa Beauty no Instagram®

> Disponivel em < https://www.instagram.com/p/CXPIOUXOJjV/>. Acesso em: 14 dez. 2023
® Disponivel em < https://www.instagram.com/p/CV3j4N5P6yD/>. Acesso em: 14 dez. 2023
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Em janeiro de 2021, a marca relangou o mesmo produto em uma nova
embalagem — desta vez, numa bisnaga, onde ndo ha mais como sofrer com os
problemas que o pump proporcionava. Nas capturas a seguir, percebe-se que as
criticas referentes ao funcionamento da embalagem seguiu sendo apenas de
pessoas que compraram a embalagem antiga, com pump, e ndo a de bisnaga, o

gue deu abertura para receber relatos positivos do produto apds a repaginacao.

Figura 7 = Comentéarios ap6s a mudanca de embalagem da base.

bocarosabeauty # « Seguir

_%%gp @ jAessica.a'ssistentev Perfeicdo o

51sem 1curtida Responder Vertradugdo
Gl G
Q) jessicaassistenter s 0 @
0 jessica.assistentev Nao troco por nada o
51 se Ve 3
sase Mate 51sem Responder Ver tradugdo

cobre tudo
0 XS0

@ jessica.assistentev A melhor o

51sem Responder Vertradugdo

™ miriambragamb Mulher me ajuda. Amo sua base, até uso
pouco pra ndo acabar rss . Porem comprei com pumps e ndo sai
nem com reza ja enfiei um arame como explica
Mas ndo consigo usar. Ainda ta cheia
Ah é muito cara pra eu perder né.
Ta dificil as coisas mulher

51sem 1curtida Responder Vertraducio

Ver respostas (2)

Fonte: Pagina da Boca Rosa Beauty no Instagram’

Figura 8 — Comentérios apdés a mudanca de embalagem da base.

bocarosabeauty # - Seguir

@ mariibatistaa__ @ @ @ (v

81sem Responder

@ renatarubino Bom dia! o
Efetuei a compra de uma Base Payot Boca Rosa Beauty e a

mesma apresentou defeito no "pump"” de saida da base.

O mesmo néo esta funcionando e dessa maneira ndo consigo
utilizar o produto.

Ja tentei contato através do 0800 mas ndo obtive sucesso.
Solicito a gentileza de efetuar a troca do produto.

Podem por gentileza me passar as orientages para isso.

Fico no aguardo de um breve retorno.

Atenciosamente,

82sem Responder Ver tradugdo

desousacristina212 Eu quero muitoooo® @ o

82sem Responder Vertradugdo

Fonte: Pagina da Boca Rosa Beauty no Instagram8

’ Disponivel em < https://www.instagram.com/p/Cl10v-MsvnL/>. Acesso em: 14 dez. 2023
® Disponivel em < https://www.instagram.com/p/CdbtINzulQv/>. Acesso em: 14 dez. 2023



Figura 9 — Comentéarios ap6s a mudanca de embalagem da base.

bocarosabeauty & « Sequir

sra.leema1984 Sobre o tom, eu uso a bege médio, qual tom
usaria dessa? Por favor me ajudem, eu necessito dessa base@

©eo

97sem Responder Ver tradugdo

annapaulamiguel Essa base é muito boa pra fazer a gente
passar tanta raiva com a embalagem antiga @

97sem Responder Vertradugdo ***

lelsmakeup Eu reproduzi essa foto s6 que na minha perna &
vem verrrr @ ©

97sem Responder Ver tradugdo

niicolelessa @@ @ @@

97sem Responder

®

Fonte: Pagina da Boca Rosa Beauty no Instagram9

Figura 10 = Comentéarios ap6s a mudanca de embalagem da base.

n

bianca e bocarosabeauty

desativado_qwro1 Pode reservar uma pra mim:

Quem quer também me segueee

97sem Responder Ver tradugdo

jatodeplasma J queroo@ Valor ainde compro

97sem Responder Ver tradugdo

brunamfcunha Finalmente a sensatez, porque aquele pump néo
dava para usar

97sem 1curtida Responder Vertradugdo

——  Verrespostas (1)

deehsoares21 @ @

97sem Responder

leaodannynunes Alguém sabe me dizer se ela transfere?

Fonte: Pagina da Boca Rosa Beauty no Instagram®
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V]

Com isto, torna-se um exemplo de empresa que recebeu criticas, ouviu a

insatisfagdo de seus compradores, viu a necessidade de atualizar seu produto e

sanar o problema que atormentava quem usava o produto, mostrando para os

futuros consumidores que eles sdo ouvidos e que suas experiéncias sao

importantes, bem como a busca pela sua satisfacéo.

° Disponivel em < https://www.instagram.com/p/CZNJ_mUu6C1/>. Acesso em: 14 dez. 2023
1% Disponivel em < https://www.instagram.com/p/CZIPmWYra6V/>. Acesso em: 14 dez. 2023
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3 CONSIDERACOES FINAIS

Chegando ao encerramento dessa abordagem, tem-se compreendido que
a manifestacdo presente dentro das relagbes comerciais tem em foco a
construgao de um contexto moral e amistoso entre a parte que compra e a parte
gue comercializa o produto.

A abordagem construida até aqui discute de forma teorica a conduta dos
usuarios e o modo como suas ac¢bes nas redes sociais impactam seu
desenvolvimento e relagbes na vida real. De modo complementar, observa-se a
necessidade de abordar a tematica nos parametros atuais de estudos produzidos
pela analise comportamental, desse modo, € preciso que se analise essa
condicao, associando, para isso, a influéncia das midias sociais nesse processo
de compreensao da acao dos usuarios.

Assim, encontram-se entendimentos relativos a estudos éticos
demonstrando que a compreensado quanto ao comportamento humano segue em
plena evolucdo e se moldando a novas tendéncias e fatores que influem no seu
meio de se relacionar com os demais. A nuance consumerista que prioriza o ter
em detrimento do ser, corrobora consideravelmente para a perpetuacdo de
fatores mais influentes no comportamento de cada ser, fomentando ai o
surgimento de comportamentos hostis nas midias sociais, ou desencadeando
comportamentos dispares aos valores e principios apresentados ao individuo no
decorrer do seu processo de formacao.

E pertinente que se reitere que ndo ha na fala do autor, uma menc&o ou
relacdo de um modelo de sociedade com o comportamento, criminal ou licito de
um sujeito. O que ha na sua abordagem € uma amostragem quanto ao fato de
gue a condicdo do ambiente tende sim a contribuir com o desenvolvimento de
certo comportamento.

A formacdo de uma conduta ética particularizada ocorre em conformidade
com as experiéncias vividas por cada sujeito. Desse modo, ha que se contemplar
o fato de que a subjetividade da natureza humana estd passivel de ser

corrompida, tendo por base os fatores aos quais ele esta exposto.
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Porém, ao se tratar dessa questdo, é preciso que seja levado em conta
aspectos como a dualidade existente entre mente e cérebro, compreendo neste
caso, o cérebro como um érgao com funcdo definida e objetiva, ao passo que a
mente, integrada pelo subconsciente, passa a ser considerada como um item a
parte, responsavel pela absorcdo das experiéncias e vivéncias, decisdes e
temores, avancos e desarranjos da conduta humana.

Os entendimentos sobre a responsabilidade que deve ser adotada na
postagem de comentarios possuem uma grande variagdo em sua representacao,
contudo, independentemente do tipo de responsabilidade da qual esteja se
referindo o sentido do termo, sempre se refere ao compromisso que cada um
deve ter com 0 que se encontra sob sua guarda.

Com esta determinacdo encontrada no dicionario juridico compreende-se
gue a responsabilidade pode ser percebida como uma forma de obrigacdo por
algo que se encontra sob encargo do individuo, devendo esta ser exercida a

gualquer custo.
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