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RESUMO

O presente artigo visa discutir se o empoderamento do consumidor hipermoderno sofre
influéncias frente a criacdo de necessidades artificiais a partir do fendBmeno denominado
regionalwashing. Para tanto, analisou-se os paradoxos da sociedade hipermoderna, o
capitalismo artista e 0 uso da regionalizacdo como estratégia de fidelizacdo, bem como a
conscientizacdo dos consumidores. Assim, chegou-se ao entendimento de que o consumidor
tem a sua liberdade de escolha mitigada, ndo sendo, portanto, imune aos efeitos do mercado,
porquanto € vulneravel a préatica do regionalwashing. Em termos metodoldgicos, a presente
pesquisa utilizou o método dedutivo e a técnica de pesquisa bibliografica. Por fim, espera-se
que a presente pesquisa contribua com a reflexdo acerca da necessidade de conscientizar os
consumidores a respeito dessa pratica, de modo a promover a sua liberdade de escolha.

Palavras-chave: Consumidor; hipermodernidade; regionalizacdo de produtos; necessidades
artificiais; empoderamento.

ABSTRACT

This article aims to discuss whether the empowerment of the hypermodern consumer is
influenced by the creation of artificial needs from the phenomenon called regionalwhasing.
Therefore, the paradoxes of hypermodern society, artistic capitalism and the use of
regionalization as a loyalty strategy, as well as consumer awareness, were analyzed. Thereby,
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the understanding was reached that the consumer has his freedom of choice mitigated, not
being, therefore, immune to the effects of the market, since he is vulnerable to the practice of
regionalwhasing. In methodological terms, this research used the deductive method and
bibliographic research technique. Lastly, it is expected that this research will contribute to
reflection on the need to make consumers aware of this practice, in order to promote their
freedom of choice.

Keywords: Consumer; hypermodernity; regionalization of products; artificial needs;
empowerment.

1 INTRODUCAO

No contexto atual, vive-se a era do hiper, em que a hipermodernidade inaugura a
figura do hiperconsumidor e do hipernarciso. Surge, portanto, o consumo emocional voltado
para a satisfacdo do eu ao invés da exibicdo social. Nesse aspecto o consumidor hipermoderno
busca por um consumo mais responsavel e consciente. O hiperconsumidor esta cada vez mais
consciente de que o ato de comprar pode influenciar o ambiente ao seu redor, principalmente
a sua regido (LIPOVETSKY, 2004).

Em que pese os consumidores tenham se tornado mais exigentes, propondo-se a
consumir com mais qualidade, ndo houve a desvinculacdo do consumo dos preceitos da
sociedade moderna. Nessa perspectiva, 0 consumo ainda esta vinculado, em sua maioria, as
necessidades artificiais, em que o ideal de felicidade estd pautado na aquisi¢do de produtos e
Servigos.

Esse aspecto do mercado é fomentado, segundo Lipovetsky e Serroy (2014), pelo
capitalismo artista, o qual se apropria das emocOes e desejos de seu publico-alvo e cria
verdadeiras miragens, propiciando o consumo irrefletido, excessivo, transitério e supérfluo,
gerando um circulo vicioso, o que impede o consumidor de alcancar a satisfacdo dos desejos e
da felicidade.

O paradoxo do consumidor hipermoderno, acentuado pelo maior acesso a
informacdo, levou os fornecedores a se adaptarem, de modo que passassem a oferecer bens
que desde a sua concepcdo se moldam as preferéncias do consumidor. Os fornecedores,
portanto, passaram a vincular a sua marca, produtos e servigos a "regionalizacdo™ e ao ideal
de desenvolvimento sustentavel, com a premissa de boa-fé, moralidade e ética, apropriando-se
da bandeira do consumo responsavel e de caracteristicas regionais, para se destacarem no
mercado e garantirem a fidelizacdo do consumidor, haja vista que este passou a ser mais
critico, na medida em que o prazer gerado a ele excede o ato da compra.

Nesse sentido, os fornecedores apresentam 0s seus produtos com uma nova

“roupagem”, associando novas caracteristicas a eles, e assim criando novas necessidades
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artificiais. Partindo dessas premissas, a presente pesquisa objetiva responder ao seguinte

problema: De que forma a utilizacdo de elementos regionais para a criagdo de necessidades
artificiais, influencia no empoderamento do consumidor hipermoderno?

No intuito de responder ao referido problema de pesquisa, sera analisado, na primeira
secdo do trabalho, o contexto do desenvolvimento da relagdo de consumo através da
construcdo da ideia de hipermodernidade, bem como a conceituacdo de capitalismo artista.
Em seguida, na segunda secdo, ¢ abordada a regionalizacdo como uma estratégia para
fidelizar os consumidores e garantir destaque ao fornecedor no mercado de consumo. Por
derradeiro, na terceira secdo discute-se a mitigagdo do empoderamento do consumidor no
mercado a partir das reflexdes anteriormente expostas no presente artigo. No que se refere a
metodologia, foi utilizado o método dedutivo e a técnica de pesquisa bibliografica, a partir do

estudo de artigos cientificos, livros e documentos exclusivos em meio eletronico.

2 CONTEXTO PRATICO DAS RELACOES DE CONSUMO

No ambiente de constantes transformacdes sociais, se faz necessario a reflexdo sobre o
ato de consumir na sociedade contemporanea. A sociedade de consumo atual corresponde a
hipermodernidade, caracterizada por um paradoxo, em que, a0 mesmo tempo que exalta o
bem-estar, harmonia e o equilibrio; de outro, conduz a um consumo desnecessario e
excessivo, a partir do estimulo das satisfagdes imediatas das necessidades e da urgéncia dos
prazeres (VERBICARO; OLIVEIRA, 2022). Nesse contexto, o ato de consumir poderia
contribuir para a melhora da qualidade de vida e do bem-estar da sociedade, impactando
positivamente no desenvolvimento regional, quanto para a exploragcdo dos recursos regionais,
criando necessidades artificiais e aumentando as desigualdades sociais.

E preciso compreender que apenas com a pds-modernidade houve a emancipacio com
os valores da era classica, em que o individuo passa a ser menos subserviente e mais
hedonista. No entanto, embora ndo tenha ocorrido um rompimento com os ideais pos-
modernos, o termo pds-moderno passou a ser insuficiente para se referir a sociedade atual
(VERBICARO; RODRIGUES, 2017).

Assim, Lipovetsky incorporou a era hipermoderna, como uma era de uma civilizagdo
do desejo, no qual se estabeleceu como uma transformacdo inerente aos interesses do
capitalismo. Essa nova modernidade fomenta o ambiente de inquietacdo e de permanente
insatisfacdo do consumo, regida por principios antagbnicos e, principalmente, pelo

antagonismo entre a logica econémica, l6gica politica e ldgica cultural (LIPOVETSKY;
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SERROY, 2014). E nessa perspectiva que os paradoxos da hipermodernidade se constituem,

conforme dispde Lipovetsky (2004, p. 27):

Os individuos hipermodernos sdo ao mesmo tempo mais informados e mais
desestruturados, mais adultos e mais instaveis, menos ideol6gicos e mais tributéarios
das modas, mais abertos e mais influencidveis, mais criticos e mais superficiais,
mais céticos e menos profundos.

Com efeito, percebe-se que a hipermodernidade caracteriza-se por ser um momento
em que as normas que constituem a modernidade cultural orientam os individuos a direcdes
opostas, haja vista que passa-se a ter um pluralismo normativo feito de contradi¢Oes
interculturais. Os conflitos, passam a despertar novos tipos de enfermidades e sofrimentos
para os individuos como a ansiedade, depresséao, perda da confianca em si e a depreciacdo de
si (LIPOVETSKY; SERRQY, 2014).

Nesse contexto, Lipovetsky (2007) aponta que a sociedade hipermoderna de consumo
apresenta trés fases vinculadas a uma relagéo de continuagéo e de complementaridade entre si,
sem um abandono de forma definitiva da fase anterior.

A primeira fase estd compreendida entre os anos 80 e a Segunda Guerra Mundial e
caracteriza-se pelo vinculo com o mercado de massa, marcado pelo sistema de producao
industrial Fordista (LIPOVETSKY, 2007). E nessa fase que uma triplice invencio se
consolida (marca, publicidade e o acondicionamento), impulsiona as vendas e transforma o
consumidor tradicional em um consumidor moderno.

O consumidor transfere a confianga depositada no vendedor para a marca como
garantia de qualidade dos produtos e servicos. Essa transformacgédo, promove um consumidor
de marcas que necessita ser educado e seduzido, por meio da publicidade (LIPOVETSKY,
2007). O acondicionamento dos produtos pelas inddstrias, gerando a producdo em massa,
impulsionou o surgimento dos grandes magazines e shopping, transformando a relacdo de
consumo a partir de uma perspectiva de desculpabilizacdo do ato de compra, transformando
os locais de venda (VERBICARO; OLIVEIRA, 2022). A primeira fase, inventou e nos deixou
como heranga o consumo-seducédo e o consumo-distracdo (LIPOVETSKY, 2007).

A segunda fase corresponde a denominada sociedade de abundancia, compreendida no
pos-Segunda Guerra Mundial. Essa fase, caracteriza-se pela democratizacdo do consumo,
dando origem a um poder de compra em camadas sociais cada vez mais alargadas, em que as
massas passam a buscar um modelo de vida (bens duradouros, atividades de lazer, férias,

moda, entre outros), atraves do culto hedonista e da busca material psicologizado e
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individualizado, que até entdo era exclusivo das elites sociais (VERBICARO; OLIVEIRA,
2022).

A logica desse ciclo, passa a pautar-se na vida presente e nas satisfacbes imediatas dos
individuos, que esta inserido em um contexto de individualizacdo das expectativas e de seus
comportamentos. Assim, a sociedade de consumo de massa € propriamente erguida no
decurso desse ciclo, em que se passa a ter um ambiente de estimulacdo dos desejos. Nesse
sentido, Verbicaro e Oliveira (2022, p. 318), dispdem:

Trata-se de um tipo de sociedade que substitui a coercdo pela seducdo, o dever pelo
hedonismo, a poupanca pela despesa, a solenidade pelo humor, o recalcamento pela
libertagdo, as promessas do futuro pelo presente e o crédito encorajado para que se
possa comprar as maravilhas da terra da abundancia, para que o individuo concretize
0s seus desejos sem ter de esperar.

Essa é a formatacdo da sociedade de consumo, em gue consumir, enquanto cria uma
ideia de distingdo social, cria uma espécie de identidade comum entre os individuos,
promovendo uma falsa ideia de pertencimento ao grupo social (VERBICARO;
MASCARENHAS; RIBEIRO, 2020).

A terceira fase esta vinculada a um consumo emocional e hedonista, com a capacidade
de despertar experiéncias afetivas. Nesse contexto surge a era do hiper, a qual se caracteriza
pelo hiperconsumo, hipermodernidade e hipernarciso (LIPOVETSKY, 2004).

No hiperconsumo, 0 consumo passa a absorver e integrar parcelas crescentes da vida
social, que segue uma perspectiva emotiva e hedonista, fazendo com que os individuos
consumam pela satisfagdo, em que se consolida o luxo emocional, psicologizado e
experiencial (LIPOVETSKY, 2004). Assim, a felicidade do consumidor ndo est4 pautada na
fruicdo do objeto e sim no desejo, substituidos de maneira recorrente e construidos pelo
mercado a partir de modelos individuais de felicidade, ocasionando a busca constante desse
consumidor pela felicidade.

A hipermodernidade caracteriza-se pela fluidez e pela flexibilidade. O hipernacisismo,
o individuo torna-se mais responsavel, flexivel, organizado, maduro, rompendo com as
caracteristicas hedonistas. No entanto, ndo houve uma ruptura com os ideais p6s-modernos, e
sim uma coexisténcia dos novos valores e preocupacfes da sociedade com os anteriores
(VERBICARO; RODRIGUES, 2017).

Nesse contexto, Lipovetsky (2004, p.56) afirma que "trata-se de modernizar a propria

modernidade"”. Portanto, a nova realidade se estrutura sem abandonar completamente a
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anterior, em que os espiritos libertario e hedonista dos tempos p6s-modernos passam a ser
latentes enquanto a responsabilidade torna-se evidente (VERBICARO; RODRIGUES, 2017).

A hipermodernidade traz uma mudanca do panorama social e da relacdo dos

individuos com o presente, em que esse deixa de ser vivenciado de forma plena e
despreocupada, ao passo que o individuo passa a preocupar-se com o futuro (VERBICARO;
RODRIGUES, 2017). Desse modo, o individuo passa a ter uma postura mais preventiva, com
a intensificacdo de condutas voltadas para o futuro, para a subsisténcia das geracdes futuras,
em que as preocupacdes com questdes ambientais assumem papel fundamental dos debates
coletivos, com a afirmacdo do desenvolvimento sustentavel (LIPOVETSKY, 2004).

Nessa perspectiva, vivemos a sociedade do hiperconsumo, com o surgimento de um
novo tipo de consumo emocional, voltado para a satisfacdo do eu ao invés da exibicdo social,
nesse aspecto surgiu a busca por um consumo "responsavel" e “consciente”. Assim, o
hiperconsumidor, diferentemente do consumidor das fases anteriores, informa-se muito mais
sobre os produtos, bem como toma sua decisdo de forma mais individualizada desprendendo-
se, eletivamente, das tradicGes anteriormente existentes, permitindo com que haja um
consumo mais consciente, responsavel e com mais qualidade (RIBEIRO, 2018). No entanto,
ao mesmo tempo, hd uma forte estima pessoal por marcas, hedonismo individualista,
consumo emocional e consumo em excesso por parte dos individuos.

Nesse sentido, a hipermodernidade permite a coexisténcia de um consumo
padronizado pela compra emocional e um consumo consciente e ético, seja pelo meio
ambiente, aspectos regionais, salde, entre outros. De todo modo, esse grupo que preza por um

consumo mais consciente ndo deixa de fazer parte do universo do hiperconsumo.

Seu intuito ndo é sair do universo consumista: a prova disso é que gastam mais que a
média dos consumidores em muitas das referéncias de produtos. O que Ihes importa
é consumir "melhor": escolher produtos de melhor qualidade, mais respeitadores do
meio ambiente. Trata-se de comprar de maneira "inteligente’: como um sujeito,ndo
como um fantoche-consumidor.(LIPOVETSKY, 2007, p. 344).

O comportamento de tais consumidores propicia de forma temporal e transitoria que o

hiperconsumo se enquadre nos ideais de sustentabilidade.

3 O CAPITALISMO ARTISTA E SUAS NECESSIDADES ARTIFICIAIS
Como exposto no item anterior, 0 consumidor hipermoderno € eivado de contradicdes,
ao mesmo tempo que é mais informado e empoderado, também ¢é influenciado pelo mercado.

E deste comportamento que se sustenta 0 modelo capitalista atual, também denominado de

A REGIONALIZACAO DOS PRODUTOS: UM ESTUDO SOBRE O EMPODERAMENTO DO CONSUMIDOR

HIPERMODERNO

Dennis Verbicaro Soares, Eugénia Luiza Passos Pinheiro e Larissa Rodrigues Farias



REVISTA
V 4

JURIDICA DO CESUPA ' 3 n.2 2022

artista, o qual utiliza da arte/estética para seduzir a clientela. Diferentemente do modelo

anterior, baseado na producdo em massa, 0 capitalismo artista esti antenado as emoc¢des dos
consumidores, procurando capta-los através de métodos performaticos (LIPOVETSKY;
SERROY, 2014).

Assim explicam Lipovetsky e Serroy:

Nessa nova economia que repousa has tecnologias de comunicacdo, no marketing,
nas industrias culturais e no turismo, a prioridade ndo se volta apenas para a
fabricacdo material dos produtos, mas também para a criagdo de imagens, de
espetaculos, de lazeres, de roteiros comerciais que possibilitam a distracdo e
experiéncias excitantes (2014, p. 40).

A ldgica de trabalhar para satisfazer as necessidades humanas basicas, excluindo-se
tudo que seria supérfluo ou fantasioso, foi subvertida pelo sistema hipermoderno, a finalidade
agora é instigar o consumo pelo simples prazer de consumir, de experienciar desejos e sonhos.
Ou seja, o foco das empresas deixa de ser apenas a reducdo de custos e aumento da
produtividade, e passa a ser também a fidelizagdo desse consumidor hipermoderno em meio a
um mercado altamente competitivo (LIPOVETSKY; SERRQY, 2014).

Nesse sentido, o consumidor passa a atrelar seus sentimentos e até mesmo a sua
propria persona aqueles bens e servicos oferecidos, tendo em vista que o assédio de consumo
interfere diretamente na sua liberdade de escolha. Dividido entre consumir aquela experiéncia
desejada e a sua realidade (financeira e emocional), o consumidor se encontra num estado
ainda mais vulneravel (VERBICARO; RODRIGUES; ATAIDE, 2018).

E neste contexto que surgem as necessidades artificiais, estas sdo criadas e nutridas
pelo hiperconsumo, formando um ciclo vicioso com a criagdo de um novo produto/servigo
seguido pela sua vinculacdo com a felicidade pessoal do consumidor, perpassando pelo
sentimento de frustracdo ao ndo possui-lo e pelo, enfim, momento da compra e do usufruto,
até o alcance da obsolescéncia programada, e assim ha o lancamento de um produto/servico
ainda mais novo no mercado (CAMPELLO; VERBICARO; MARANHAO, 2020)
(VERBICARO; RODRIGUES; ATAIDE, 2018).

A manutencdo desse sistema se d& através da utilizacdo de métodos como o
storytelling, que através de uma comunica¢do “mais proxima” do seu publico, a marca cria
uma ambientacdo que permite a projecdo daquele individuo naquela narrativa, formando a
ilusdo de que o consumidor optou de forma natural por aquela marca (CARRILHO;

MARKUS, 2014). Nesse sentido, poderiamos questionar se a utilizacdo dessas estratégias de
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fidelizagdo dos consumidores, em especial a apropriacdo de caracteristicas regionais ou

mesmo de produtos regionais, interfere na liberdade de escolha destes?

4 A REGIONALIZACAO COMO ESTRATEGIA PARA FIDELIZAR OS
CONSUMIDORES

Inicialmente, h& a necessidade de entendermos o que significa “regionalismo”
0 qual, apesar do impulso de caracteriza-lo como um conceito geral das peculiaridades de uma
determinada regido, € um termo vago/nebuloso (RICHARD, 2014), por isso utilizou-se o
conceito do dicionario: “Caracteristica daquilo que é particular e proprio de determinada
regido; qualidade do que expressa costumes e tradigdes regionais.” (DICIONARIO ONLINE
DE PORTUGUES, 2022)

E preciso também a compreensio do termo “identidade”, o qual perpassa por questdes
existenciais como “o que eu sou?” e “o que nao sou?” (SILVA, 2017). Para o filéosofo Stuart
Hall, a identidade do sujeito pds-moderno é mutéavel, em constante transformacéo, adaptando-
se ao contexto que estd vivenciando (HALL, 2006). E para melhor entendimento, também
utilizaremos o conceito do diciondrio: “Conjunto das qualidades e das caracteristicas
particulares de uma pessoa que torna possivel sua identificacio ou reconhecimento”
(DICIONARIO ONLINE DE PORTUGUES, 2022)

Nesse sentido, € interessante a ideia de que consumir para compreender ou
externalizar aquilo com que nos identificamos. Woodward (2017) afirma ter uma ligacdo
entre a identidade do individuo e aquilo que usa, e nesta mesma toada temos a obra de
Barbara Kruger (1987) “i shop therefore i am”, em tradugdo livre “compro, logo eu sou”, ou
seja, ha uma linha ténue entre o “ser” e o “ter”.

Dessa maneira, podemos fazer um paralelo com as caracteristicas do
consumidor hipermoderno, principalmente o sentimento de extremo vazio presenciado por Si
e a necessidade de preenché-lo. Contudo, nessa busca incessante, o consumidor acaba se
satisfazendo com externalidades e objetos supérfluos, os quais logo a obsolescéncia
programada alcangara, mas ainda assim deposita a sua confianca em determinada empresa,
tentado pelas promessas associadas aquela marca.

Uma das estratégias utilizadas pelos fornecedores, como ja mencionado, é a
regionalizacdo dos produtos/servigcos como uma forma de assegurar a atencdo daquele publico
e um 6timo exemplo é o Acai. De certo este fruto é parte da dieta local dos estados nortistas,
mas em seus primordios era consumido apenas pela classe trabalhadora, este cenario veio a

mudar em meados de 1990, onde o mercado passou a vender a ideia de que 0 acai seria uma
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espécie de superalimento, e assim passou a ser consumido também pela elite (BRONDIZIO,
2008, apud, FONSECA, 2020)

Essa transformacdo do acai foi feita em varios ambitos, mais recentemente

podemos ver sua utilizacdo por diferentes marcas de diversos setores, desde a inddstria de
cosméticos (ex: Natura) a alimenticia (ex: OakBerry). Brondizio afirma que o agai passou por

uma transformacé&o drastica:

[...] dramaticamente além de qualquer semelhanca com suas formas regionais de
consumo para acomodar preferéncias de novos grupos; ao invés de gosto, nome do
acai, icones e imagens, e sua cor caracteristica passaram a cumprir seu valor
simbdlico. Nesse sentido, o gosto adquiriu novos significados para novos
consumidores. (2008, p.166 apud, FONSECA, 2020, p. 60)

Outro exemplo é o Festival Folclérico de Parintins em Manaus, onde empresas
imergem naquela festividade e transformam o seu modo publicitario para se adequar a
rivalidade entre os bois Caprichoso e Garantido, como a Coca-Cola que deixa de ser apenas
vermelha para produzir embalagens também na cor azul (SOUZA, 2012).

Observa-se no primeiro caso que o0 mercado agiu para mudar a percepc¢do de
um bem para beneficio préprio, introduzindo novas caracteristicas supostamente inatas aquele
insumo. Essas novas “descobertas” direcionam o comportamento do consumidor, e este passa
a desejar aquele produto ndo mais pela necessidade em si, mas sim pela simples cobiga. Nasce
assim uma necessidade artificial criada por esse capitalismo artista.

Ja no segundo exemplo, o mercado aparenta ter se moldado aquela situacéo,
submetendo-se a vontade do consumidor. Mas a realidade é que, em ambos 0s casos, 0s
fornecedores se apropriaram da identidade regional para auferir lucro e se manter no mercado.
Ao passo que o consumidor se fideliza aquela empresa por acreditar que, supostamente, ira
gerar visibilidade a sua regido e, consequentemente, melhorar a economia local.

Em vista disso, podemos realizar um paralelo dessa regionalizacdo com a préatica de
publicidade enganosa denominada de maquiagem publicitaria (greenwashing, bluewashing e
pinkwashing), tendo em vista que os fornecedores veiculam a ideia de que estdo beneficiando
aquela regido, quando, na verdade, o foco € atrair aquele publico. Aqui sugere-se a utilizacdo

da nomenclatura regionalwashing para identificar essa préatica.

5 O MITO DA SOBERANIA DO CONSUMIDOR E FORMAS DE
EMPODERAMENTO
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Como exposto, progressivamente, os consumidores hipermodernos estdo expostos a

uma dupla condicdo de soberania e vulnerabilidade, que fazem surgir concepc¢des opostas que
estdo justapostas no mesmo ser. Assim, simultaneamente, sdo considerados agentes de
transformac6es do mercado e sdo supervenientes as imposi¢coes desse (BIERWAGEN, 2011).

Nesse sentido, a crenga na soberania do consumidor pauta-se na concepgéo liberal, em
que o individuo é soberano para autogovernar-se e decidir sobre suas necessidades, desejos,
identidade e vontade. O consumidor, entdo, nessa concepcdo, influencia diretamente nos
fatores de producdo, pois a partir da sua liberdade de escolha determina as demandas do
mercado para satisfazé-lo (VERBICARO; OLIVEIRA, 2022).

Contudo, a massificacdo e a homogeneizacdo dos bens de consumo, somados com a
influéncia da publicidade, demonstram uma grande fragilidade do consumidor frente ao
poderio dos fornecedores, principalmente, quando se observa que o fator determinante da
producdo ndo esta pautado na liberdade de escolha do consumidor e sim, na manipulacdo
dessa escolha pelo mercado (VERBICARO; OLIVEIRA, 2022).

A hipermodernidade, portanto, nos traz a ideia de que a soberania do consumidor
pautada na sua liberdade de escolha passa a ser mitigada, em que diversos elementos, como o
design, inovacdo e a venda, sdo utilizados para manipular o consumidor.

Ademais, Bauman (2005) examina a perspectiva de manipulagéo, segundo o qual a
decisdo de ndo escolher foi retirada do consumidor, existindo uma exigéncia para que 0
individuo integre a sociedade de consumo, realizando escolhas competentes e que, a0 mesmo
tempo, nédo se arrisque de modo a ndo se comprometer.

Verbicaro e Oliveira (2022, p. 321), ressaltam que:

Mas esse ndo € o Unico diagndstico a descortinar o mito da soberania do
consumidor, pois como este mesmo autor diagnostica, o elo ainda mais direto entre a
producdo e as necessidades é fornecido pelas empresas de publicidade e de técnicas
de venda modernas. Essas ndo podem estar conciliadas a nogdo de desejos
determinados independentemente, pois sua funcdo € crid-los, dar vida as
necessidades previamente ndo existentes. Assim, cabe ao produtor tanto a fungéo de
produzir os bens quanto a de elaborar o desejo por eles. Reconhece que a producéao
cria necessidades que busca satisfazer ndo apenas passivamente, por meio da
emulacdo, mas ativamente, a partir da publicidade e de atividades relacionadas.

Nesse contexto, Lipovetsky (2007) expde que a sociedade do hiperconsumo é marcada
por uma logica subjetiva e emocional, no qual o consumo é construido em detrimento das
finalidades, gostos e critérios individuais. Portanto, as estratégias publicitarias passaram a ser

empregadas como forma de criar vinculos emocionais com as marcas e consequentemente
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fidelizar o consumidor, através do enaltecimento de bens considerados relevantes para aquele

grupo de consumidores, tais como 0 uso de elementos regionais.

Entretanto, quando o mercado cria necessidades artificiais e vincula a sua imagem a
ideias de responsabilidade social, sem que efetivamente aplique tal pratica, estara diante da
manipulacdo da liberdade de escolha do consumidor. Assim, é importante perceber que
ansiedade por se destacar no mercado de consumo e fidelizar os clientes, comunicando
resultados incipientes, e utilizando-se de a¢Ges pontuais sem ter uma preocupacdo constante
com protecdo e desenvolvimento regional, acabam por praticar o regionalwashing,
depreciando a imagem do comércio e mitigando a soberania do consumidor, visto que a sua
liberdade de escolha torna-se viciada.

Doravante, os fornecedores ao invés de aplicarem técnicas eficientes para o
desenvolvimento da regido quando da disponibilizacdo de bens e servigcos, agem em sentido
contrério, posto que se apropriam da tematica regional pautados na perspectiva de
desenvolvimento, sem beneficiar a regido, trazendo prejuizo material e imaterial aos
consumidores (VERBICARO; SILVA, 2022).

A finalidade é cativar grupos sociais que defendam e se interessem pelo
desenvolvimento regional, portanto, se interessem pelos produtos e servigos comercializados
por empresas que se dizem engajadas com valores e com a cultura de determinada localidade.

Dessa forma, a manipulacdo do mercado, através da apropriacdo de elementos
regionais com intuito de criacdo de necessidades artificiais e de fidelizacdo, propicia
interferéncias na capacidade dos individuos de fazer escolhas e atuar efetivamente sobre elas,
influenciando as configuragdes sociais nas quais as escolhas sdo realizadas e buscadas, ou
seja, interferem no empoderamento do consumidor.

Nesse sentido, a liberdade de atuacdo do consumidor no mercado é limitada
severamente pelas falhas nas informacdes, apresentacdo e/ou publicidades dos produtos e
servigos que desvirtuam o marketing, com a utilizagdo constante de questdes sociais de forma
enganosa. Pode-se observar, portanto, que os fornecedores ao vincularem sua imagem a
questdes referentes a responsabilidade social, sem que efetivamente apliquem tais praticas,
acabam ferindo o dever de informagdo do consumidor.

As abordagens cada vez mais ousadas do mercado e tangentes as emocdes do
individuo, ocorrem tanto nas lojas fisicas como no meio digital, no qual ambas objetivam a
fidelizacdo do cliente por meio de seu branding e pela imagem que fazem circular no mercado
de consumo (VERBICARQO; SILVA, 2022).
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Diante dessa perspectiva, e considerando que os consumidores hipermodernos séo

mais conscientes e informados, ao identificarem as violagcdes ao dever de informacédo, a
usurpacao de conceitos importantes para si que lesionam a sua expectativa em relacdo ao
produto ou servico, pode influenciar negativamente outros consumidores na tomada de
deciséo de comprar ou contratar. (BARROS; BORBA, 2020).

Para tanto, o consumidor pode utilizar-se do empoderamento virtual, também
denominado de boicote, a fim de produzir mudancas sensiveis, principalmente, no mercado
digital, o qual decorre da mobilizacdo espontanea e dinamica da sociedade de consumidores,
com respostas mais rapidas e efetivas, se comparadas com a atuacdo dos Orgaos
governamentais (VERBICARO; OHANA, 2020).

Nesse aspecto, o fornecedor que ndo entrega o que se propGe, buscando unicamente
auferir lucro, pode ter sua marca associada a comentarios negativos, influenciando os demais
consumidores a ndo adquirirem tais produtos ou servicos, diminuindo o potencial de venda.
Assim, tal pratica pode ser considerada um ativismo identitario, vislumbrada como uma forma
de sancdo moral imposta aos fornecedores que ndo respeitam os direitos e as expectativas dos
consumidores (BARROS; BORBA, 2020).

Portanto, é nitido que a soberania do consumidor diante do mercado de consumo esta
sendo reduzida diante da utilizag&o indevida de conceitos importantes para esse grupo, a partir
da sua utilizacdo para a criacdo de necessidades artificiais, influenciando no seu
empoderamento frente as vontades do fornecedor. Haja, vista que o empoderamento s6 é
conquistado quando as pessoas alcancam a aptiddo para controlar ou pelo menos influenciar
de modo significativo as forgas pessoais, politicas, econdmicas e sociais (BAUMAN, 2011).
No entanto, € inegavel que a tecnologia da informacdo pode ser uma aliada na busca por
informacBes, e como estratégia de estabelecer uma san¢do moral aqueles que violem seus
direitos e expectativas.

Por fim, menciona-se a indicacdo geogréfica, o qual € um instrumento tipificado na
Lei da Propriedade Industrial (n® 9.279/96) e seu registro é conferido a produtos/servicos em
razdo de sua origem geografica. Tal registro “atribui reputacdo, valor intrinseco e identidade
propria” aquele bem, e consequentemente geram uma notoriedade para aquela cultura,
localidade e populacédo (O QUE... 2017).

Atualmente o Brasil conta com mais de 70 I1G’s registradas (SAKKIS, 2021), e estas
possuem diversos beneficios: impulsionam a reputacdo dos produtos registrados, estimulam a
economia local e desenvolvem a confianga do consumidor (WORLD INTELLECTUAL
PROPERTY ORGANIZATION, 2022). Dessa forma, o selo da 1G esta atrelado a informagéo
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de onde e como aquele bem foi produzido, proporcionando ao consumidor, além da certeza de

estar usufruindo um produto de qualidade, a sensacdo de estar verdadeiramente contribuindo

para a sua regiao.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se perceber que, atualmente, o capitalismo artista inverteu a légica do consumo
para suprir necessidades basicas, pelo consumo por prazer. Assim, a sociedade hipermoderna
esta permeada pelo consumismo, onde o “ter” ocupa o espaco do “ser”, e isto € reforcado pelo
comportamento dos fornecedores, principalmente pelas préticas de fidelizacdo do consumidor
que se vale da sua vulnerabilidade e interfere diretamente no seu empoderamento.

A regionalizacdo dos produtos ou simplesmente regionalwashing deixa o consumidor
a mercé dessa estratégia mercadoldgica, uma vez que fomenta o consumo desenfreado e
impensado. E isto estaria pautado na falsa ideia de que se teria um retorno (financeiro,
visibilidade etc.) para aquela regido. Mas é valido ressaltar que, com a atual informatizac&o,
0s consumidores decerto tém uma maior capacidade de autotutela, como o compartilhar
experiéncias e 0s boicotes, bem como a confianca nas indicacbes geograficas. Nao
esquecendo, contudo, de que ainda assim o consumidor é vulneravel dentro da relagdo de
consumo.

Interessante comentar que, durante a pesquisa, nos deparamos com o intrigante fato de
que para o campo Direito o consumidor é visto como ser dotado de vulnerabilidade, portanto,
ndo teria capacidade de ditar a movimentacdo do mercado, ao passo que em outras do
conhecimento como a publicidade e a economia prevalece a logica do “cliente tem sempre a
razao” e por isso as empresas se moldam para agrada-lo e se manter no mercado.

Assim, a importancia deste trabalho para a comunidade académica reside no fato de
que traz a luz a problematica do consumidor, infelizmente, ser influenciado pelas artimanhas
do mercado, criando-se a ilusdo de que é verdadeiramente livre nas suas escolhas, de que
comprou algo pelo simples desejo, sem notar que apenas estd caminhando em direcdo a uma
miragem, fazendo com que o seu empoderamento seja reduzido, ainda que tenhamos acesso a

uma diferente gama de tecnologias e informacoes.
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