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Apesar dos indimeros
decretos e leis que tratam
da classificagdo e padroni-
zacao dos produtos vege-
tais, nossa agricultura con-
tinua vendendo hortifrutico-
las misturados, deformados
e mal acondicionados.

Ha quem nao veja ne-
nhum problema nisso, afinal
toda a vida se vendeu e lu-
crou assim. Mas a classifi-
cacao e a padronizagdo tém
suas vantagens, que come-
cam na precificacdo e véo
terminar |4 pelos lados do
respeito ao consumidor,
passando por uma operagao
facilitada nos supermerca-
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dos e demais estabeleci-
mentos comerciais.

Explicando todas estas
vantagens, em 1974, a Se-
cretaria da Agricultura do
Estado de Sao Paulo publi-
cou um manual com a clas-
sificagdo de 11 hortifrutico-
las, ao lado das punigdes
para 0s que comercializas-
sem tais produtos fora dos
padroes. A fiscalizagédo se-
ria feita pela CATI — Coor-
denadoria de Assisténcia
Técnica Integral — por meio
de amostragem e na base
do ataque-surpresa.

Era a primeira tentativa
de se fazer uma classifica-

bragileira,

¢do dos produtos vegetais,
mas um breve detalhe veio
a atrapalhar todo o esforgo
dos técnicos paulistas. E
que o manual publicado
transcrevia um decreto do
entdo governador Laudo Na-
tel e de Rubens Aratjo
Dias, ex-secretario da Agri-
cultura e um decreto nao
pode estabelecer punigdes,
a menos que seja aprovado
pela Assembléia Legislati-
va. Complicagdes nos tréa-
mites  burocréticos: nin-
guém sabe explicar porque
o decreto ndo passou antes
pela Assembléia e muito
menos porque também nao

—_—

passou depois que se des.
cobriu o erro. No final das
contas o trabalho foi jogado
no lixo e o manual esque.
cido.

Em 1975, o Ministéri
da Agricultura ressuscita o
caso e publica outro ma
nual, desta vez para todo o
territério nacional e com a
devida validade. O problema
é que o manual s6 foi distri-
buido para alguns “produto-
res lideres” (cooperativas
ou associagoes), além de
conter apenas 6 produtos
vegetais. Um esforgo peque-
no demais para o tamanho
do Brasil.



No mesmo ano, sai a lei
6.305/75, que institui a clas-
sificagdgo de produtos agri-
colas a um nivel mais am-
plo. A lei s6 vai ser regula-
mentada em 78, mas issO
nao faz a minima diferenca,
pois ela ndo estabelece pu-
nicdes para quem nao aten-
der aos padrdes, ndo tendo,
portanto, aplicagdo pratica
nenhuma. Em outras pala-
vras, a classificag@o existe,
mas ndo é obrigatéria. A
tnica excecdo s@o os produ-
tos exportaveis, classifica-
dos por exigéncia dos com-
pradores.

Para remendar a lei
6.305, em janeiro deste ano
¢ estabelecida uma “Pauta
de Prioridades”, obrigando
os comerciante a classifica-
rem e padronizarem 75 pro-
dutos do mercado interno.
Segundo esta portaria, do
ministro Amaury Stébile, a
fiscalizagdo sera feita pelas
secretarias estaduais ou en-
tidades especialmente cria-
das para isso.

S6 que esta “Pauta de
Prioridades” também nao
estabelece punicdes e seus
supostos fiscais “nao tém
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previsao para comegar a
atuar”, como diz Arildo Lo-
pes Carvalho, chefe da CATI
de Sao Paulo. “As equipes
ainda estdo sendo freinadas
e por enquanto 0s UNicos
produtos padronizados sao
os garantidos pelos precos
minimos, pois eles sao com-
prados pela CFP, Comiss@o
de Financiamento da Produ-
cao", complementa ele.

De qualquer maneira é
sempre bom saber que 0
Ministério da Agricultura
estd preocupado com este
problema e até ja passou a
responsabilidade pela pa-
dronizagdo ao intermedidrio
(antes desta ultima portaria,

ela recaia sobre o produ-
tor, convertendo-se em um
custo extra para ele).
Quem sabe por este
lento caminho algum dia se
faca uma Uunica lei, comple-
ta, obrigatéria, que seja co-
nhecida pelo menos por
quem trabalha com isso.
Talvez entdo se consiga ini-
ciar um processo de melhor
aproveitamento dos nossos
produtos vegetais, incre-
‘mentando a pré-industriali-
zacdo de alguns, e, princi-
palmente, acabando com 0
desperdicio de cerca de
40% das nossas safras. Co-
mo num simples passe de

magica. ..

Atencao,

supermercadista!
ST

Selecionamos, ¢y
75 produtos da
Prioridades”, os que pod
interessar aos SUpermerim
dos. Ao lado, estao ag p:
tarias e decretos que re 3
lamentam a classificaggt
produto por produto. E aquj
a dica para quem vaj interf
pretar as normas: elas p,,
dem ser encontradas ngg
arquivos do Didrio Ofigjy
da Unido e nas representa.
¢oes estaduais do Ministgri,
da Agricultura. Boa sorteg

o e og
Pauta de

PRODUTO NORMAS DE CLASSIFICAGAO APLICAVEL

Abacate Dec. n.° 7.784 de 03.09.41
Abacaxi Port. MA n.° 1.008 de 08.10.59 8:818' ?3(1)3;1
Alho Port. MA n® 529 de 29.07.76 D.O.U. 0909 7¢
Amendoim Resol. CONCEX n. 79 de 19.10.72 D.O U. 01.12. :
Arroz (casc~a e beneficiado) Port. MA n.° 111 de 18.03.77 D.O-U. 28.0'.49
Banana ana ou nanica Port. MA n.° 733 de 08.07.59 D.O.U. 15-0;'Z7
Batata Port. MA ne° 307 de 27.05.77 D.OU. 07.06 77
Berinjela : Port. MA n° 854 de 27.11.75 D.OU. 291279
Castanha de caju Port. MA n° 644 de 11.09.75 D.O.U. 04411.7§
Cihal Port. MA n° 53 de 07.02.77 D.O.U. 07‘0";)
prsieed Port. MA n° 76 de 25.02.75 D.OU. 07,03 75
Chuchu . Port. MA n° 76 de 25.02.75 D.O.U. 07,0373
Cocp (da praia ou Bahia) Dec. n° 7.676 de 19.08.41 D.O.U' 2 a
Ervilha : Dec. n° 8.176 de 07.11.41 D.O.U. 1:'08'“
Farinha de movdioca Resol. CONCEX n.° 66 de 14.05.71 D.O.U. os't’)el{J'l
Port. MA n° 493 de 15.07.76 D.O.U. 06~08“77é
Prorrogada para atendimento a safra de s
781/79Pnas regioes NORTE/NORDESTE,
i pela Portaria MA n.° 497 de 20.06.78
{:’::,a l;gifl.beNCEI)z(Sna" 40 de 14.11.68 3'8'8' (2)1?332
: : ne e 29.03.77 .0.U. 06.04.
H:gegoce Resol. CONCEX n° 45 de 22.01.69 8'8'8' gggggz}
Lim ES:?I.MC/?lr\fg%i(s n; %:'é de 22.01.69 D.O.U. 26.02.69
_ ; ! e 08.11.76 1911
l?:e?n:e soja Resol. CONCEX n.° 83 de 05.06.73 8'8'8' ;2(')”?
SR Sty
gg.r:clos (grape fruit) Resol. CONCEX n. 45 d]c‘ ‘2725.01 .69 3'8'3' ;‘_’ (‘)g ;3
Ta,ngerina Resol. CONCEX n° 82 de 05 06.73 DO U 25,097
Tanger Resol. CONCEX n.° 45 de 22.01 .69 D.O.U. 26.02.69
Port. MA n.° 76 de 25.02.75 D.O.U. 07.05.75
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Ao invés de esquivar-se das acusagdes, por que

nao assumir a defesa do consumidor?



Texto: Liana John
Ilustragdo: Orlando
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consumidor da cidade

grande ¢ bombardea-
do diariamente. O agticar
subiu. O leite faltou. O dleo
sumiu. A carne estragou e
a vizinha encontrou uma
barata no pacote de macar-
rao. E se o consupndor nao
percebeu isto sozmhp,_ nao
faltam jornais, televisoes e
rédios para lembréd-lo de
que seus direitos estao sen-
do violados. Ele explode. E,
com toda a razdo, procura
alguém para devolver as
bombas:

“A remarcagao de
pregos no supermercado €
um crime. Sabemos que
depende da inflagao e da
desvalorizacao do cruzeiro,
mas os supermercados
deveriam deixar que os
produtos fossem
consumidos pelo pre¢o que
foram marcados”.
(Deputada Irma Passoni —
PT-SP)

“Os supermercados
precisam lembrar que eles
vivem as nossas custas e
que nos devem, pelo
menos, um pouco de
respeito. Imagine que até
remarcagao eles fazem na
nossa frente e ai de nés se
quisermos pegar o produto
que ainda esta com o prego
antigo!” (Nair Busmayer,
dona de casa)

“Os supermercados
estao agindo
desonestamente e nés
estamos lutando pela
feira-livre, onde podemos

orlsndo—

debater com o feirante o
preo. Sem contar que a
qualidad_e ¢ muito maior,
além do direito que temos
de escolher”. (Idem)

“Os feirantes deveriam
e unir em cooperativas e
comprar diretamente do
produtor. Assim, nés
poderiamos nos livrar de
comprar em supermercados
onde compramos um saco
de 2 kg de batatas e meio
vem estragado”. (Helena
Pires, dona de casa)

“A Secretaria de Satide
do Municipio, seguindo
indicagdes deste reporter,
deu batida numa loja
do supermercado X.
Encontrou géneros podres,
20 litros de leite estragado,
40 litros de iogurte
também podre e sujeira
inominavel em todos os
lugares. . .” (Hélio
Fernandes, no jornal
“Tribuna da Imprensa”,
em 11/12/79)

E... como ji espera-
vamos, o alvo da maioria
das bombas acaba sendo o
supermercado. Esse é o
prego que o setor paga por
fazer parte do dltimo elo de
toda uma cadeia de abaste-
cimento responsavel pelos
danos do consumidor. E
mais facil botar a culpa em
quem estd mais perto. Mas
até que ponto o supermer-
cado ndo tem realmente
uma parcela de culpa?

Seriam totalmente gra-

tuitas as acusacdes contra
ele?

Nao estaria havendo
descuido, ou melhor, o su-
permercado estd fazendo
tudo o que pode pelo seu
consumidor?

Talvez nio. Ou, talvez,
0s seus esforgos ndo estejam
claros para o consumidor.

Quando o auto-servico
€ bode expiatério

No final de 79, o
Procon (Grupo Executivo
de Protegdo ao Consumi-
dor) divulgou na imprensa
paulista o resultado de suas
atividades. Das 3.686 recla-
magGes recebidas naquele
ano, 1.474 referiam-se a ali-
mentos. As que se dirigiam
diretamente contra o super-
mercado eram as seguintes:

“Venda de carne dete-
riorada; leite longa vida es-
tragado; frios previamente
enfatiados e laticinios com
prazo de validade vencido;
macarrao e ervilha com ba-
rata no pacote; chocolates
com larva; doce de cidra
em pasta e figo em calda
com abelhas dentro da em-
balagem; chocolate em p6
com vidro; salame e pre-
suntada deteriorados; ham-
burger e camarao congela-
dos em estado de putrefa-
¢do e paes de forma embo-
lorados”.

Pelo exemplo vé-se que
0 auto-servigo muitas vezes
¢ acusado pelo que ndo é

de sua exclusiva responsa-

bilidade. O supermercadis-
ta nao pode adivinhar as
impurezas contidas em em-
balagens hermeticamente fe-
chadas, bem como o estado
de conservagao em que se
encontram os enlatados que
vende. Tais produtos ja
vém do fornecedor com es-
tes problemas e a responsa-
bilidade deve, no minimo,
ser dividida entre ambos.

O que o supermerca-
dista nao pode esquecer, no
entanto, ¢ que os produtos
estao na loja dele. Quem
compra pode mudar de
marca uma ou duas vezes,
mas se os problemas foram
muitos ele vai acabar é mu-
dando de supermercado ou
preferindo outro tipo de
varejo.

Uma forma de evitar
que isto aconteca e até de
reverter a imagem que o
supermercado vem tendo, é
partir para a ofensiva. Ao
invés de esquivar-se das
acusagOes, O auto-servico
pode assumir a defesa do
consumidor, conquistando-o
definitivamente para suas
lojas.

A “ofensiva” deve es-
tar presente na prépria po-
litica do supermercado, nor-
teando toda uma estratégia
de vendas. Desde os meno-
res detalhes até as maiores
brigas o consumidor deve
Ser a pessoa mais importan-
te ¢ primeira a ser conside-
rada pelo supermercadista.

65




——consumidor

Antes de tomar qualquer
decisdao, porém, é preciso
que o supermercadista se
conscientize e mostre ao
consumidor que ele “apenas
vende. Quem fabrica e pro-
duz sdo os fornecedores, os
quais devem responder, co-
mo empresas iddneas, pela
qualidade de seus produtos.

Que armas usar para
defender
o consumidor______

A principal providén-
cia a tomar € a selecdo ¢
controle de qualidade da-
quilo que entra nos depdsi-
tos. Ja na recepg¢ao deve-se
separar uma amostra dos
produtos e verificar suas
condigdes gerais: se o peso
real condiz com o que esti
escrito nas embalagens; se
as latas nao estao enferru-
jadas, amassadas ou estufa-
das; se os pacotes nao es-
tao furados. Além disto, o
supermercadista deve exigir
a constancia nas caracteris-
ticas do produto, tais como
cor, consisténcia e odor,
pois a variagao de lote para
lote indica falta de contro-
le de qualidade do fornece-
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s cuidados comecam na selecao de
fornecedores, passando pelo dimensionamentg
de compras e muito controle de qualidade,

dor. Caso o produto seja in-
dustrializado, a existéncia
da férmula no rétulo tam-
bém deve ser exigida pelo
comprador.

Os 'repositores das lo-
jas necessitam estar instrui-
dos para observar estas con-
di¢des minimas quando co-
locam os produtos nas pra-
teleiras, uma vez que eles
podem verificar cada unida-
de. Ao mesmo tempo, eles
devem retirar produtos ven-
cidos ou danificados das
gondolas, evitando, assim,
que o préprio consumidor o
faca.

As marcas que apre-
sentarem problemas cons-
tantes devem ser rejeitadas
pelo supermercadista nas
préximas compras, pois in-
dicam que o fabricante nio
se preocupa suficientemente
com elas. E nao vale a pena
uma empresa perder pontos
em sua imagem por causa
de um ou dois produtos a
mais nas suas prateleiras,
vale?

Outra coisa muito im-
portante € o dimensiona-
mento das compras. As ve-
zes uma oferta mais vanta-

josa faz com que o super-

mercadista compre além da
capacidade de estoque, ©O
que acaba provocando a de-
terioragao dos produtos ou
grande indice de perda por

uma estocagem incorreta
(amassamentos, enferruja-
mentos ¢ danificagao de

embalagens). As vantagens
da compra diluem-se, entao,
no volume de produtos per-
didos, quando nao provo-
cam no consumidor a sen-
sacdo de que o supermerca-
do estd lhe vendendo coisas
velhas.

A certeza de que nao
estd sendo enganado é par-
ticularmente cara ao consu-
midor e o supermercadista
deve procurar reforgar este
sentimento. Para tanto, nao
devem ser mantidos nas
prateleiras produtos iguais
com precos diferentes. E ja-
mais a compra de um pro-
duto deve estar sujeita a
aquisi¢ao de outro.

Os pereciveis precisam
ser constantemente fiscali-
zados, pois de sua aparén-
cia, muitas vezes, resulta a
imagem que o comprador
tem das lojas. A atencdo
também € necessiria para

produtos como pao de for-

ma e de centeio e amen-
doins ou castanhas, porque
eles emboloram com facili-
dade.

Nos balcdes frigorifi-
cos, a temperatura € a capa-
cidade indicadas pelos fa-
bricantes devem ser rigoro-
samente observadas. A for-
magao excessiva de gelo nas
bordas dos balcdes, o dege-
lo dos produtos congelados
(com a consequente deterio-
racao da embalagem) e o
empilhamento de produtos
provocam ma impressao,
insinuando até falta de lim-
peza naqueles locais.

Quanto ao atendimen-
to, algumas precaucdes po-
dem ser tomadas no sentido
de evitar atritos com o con-
sumidor: nao deixar que se
formem filas extensas nos
check-outs, operando maior
nimero de caixas assim que
0 movimento aumente; nao
deixar que falte troco e em-
pacotadores; verificar se 0s
repositores nao estdo fazen-
do furos nos pacotes para
facilitar o empilhamento ¢
cuidar para que sempre
existam funciondrios no
guarda-volumes e recepgao
de vasilhames, bem como
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adotar uma politica defini-
da para os casos mais fre-

quentes. Um exemplo des-
tes casos é a diferenca de
preco entre o vasilhame que
se estd devolvendo e o que
se estd comprando. A falta
de uma explicagao mais cla-
ra ou a desorientagao do
funcionario pode ser vista
pelo consumidor como ma
vontade, e, novamente, con-
tribuir para a queda de ima-
gem da empresa.

Nao perca
seu consumidor
para a inflagao

A par de todas estas
pequenas medidas, que nao
custam nada além de aten-
¢d0, o supermercadista po-
de usar a comunicag@o vi-
sual de suas lojas para agir
em favor de seus clientes.

Por que nao inventar
um modo de instrui-los a
respeito dos pereciveis, por
exemplo? Muitos consumi-
dores ndo sabem que a data
que vem impressa nas em-
l:;a]agens de alguns produtos
¢ a data de fabricagdo, e
nao de vencimento. O su-
permercadista pode esclare-
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cer isto e contribuir ainda
mais com o consumidor,
instruindo seus funcionérios
para ndo colocarem a eti-
queta de precos em cima
dos carimbos.

Outra maneira de se
tornar simpatico € anunciar
os hortifruticolas que este-
jam em safra ou manter uma
tabela geral de safras na lo-
ja. E nao precisa haver boi-
cote da carne para que O
supermercado destaque pro-
dutos alternativos para o
cardapio diério, afinal, todos
os produtos alternativos es-
tdo a venda na loja. O su-
permercadista, em conjunto
com algum nutricionista ou
cozinheiro experimentado,
pode elaborar receitas alter-
nativas e as distribuir entre
as donas de casa. Com cer-
teza, as consumidoras passa-
rdo a ver o estabelecimento
como um aliado no seu com-
bate 2 inflagdo, preferindo-o
nas suas compras.

E para testar a eficiéncia
de todas estas medidas, as
empresas poderiam implan-
tar uma espécie de pesquisa
periédica com o consumidor
ou mesmo colocar uma cai-
xa de reclamacgbes e suges-

toes a disposicao permanen-
te dos clientes.

Nas épocas de escassez
de determinados produtos,
como leite em pd, dleo e
acgucar, deveriam ser afixa-
dos cartazes, dizendo quan-
tas unidades cabem a cada
consumidor e o porque da
medida. Com isto, evitar-se-
ia o atrito entre o caixa e o
cliente, fazendo com que es-
te esteja consciente de que
estd colaborando. Ao mes-
mo tempo, o supermercado
deixa de ser visto como
quem toma uma medida
austera e restritiva.

Em algumas ocasiGes,
as associacOes estaduais po-
deriam se encarregar da au-
tofiscalizagdo das mercado-
rias e resolugdo dos proble-
mas mais frequentes com o
consumidor. Elas poderiam
cuidar para que 0Os super-
mercados de sua regido ndo
aceitassem mercadorias sem
carimbo da fiscalizag@o sa-
nitdria, a exemplo do que
vem fazendo a APAS, As-
sociagdo Paulista de Super-
mercados ¢ a ASSER]J, As-
sociagio de Supermercados
do Estado do Rio de Ja-
neiro.

Poderiam também fa-
zer campanhas institucio-
nais, que mostrassem a iden-
tificagdo da classe com o
consumidor. E aqui nova-
mente citamos a ASSER]J,
cujo anuncio de ano novo
trazia o titulo “Economia
de Guerra”, dando uma sé-
ric de sugestdes de como
combater a inflacao ao com-
prar no supermercado.

Em resumo, o empre-
sario de auto-servigo preci-
sa ter em mente que O con-
sumidor brasileiro procura
um aliado. Ele estd cansado
de ser enganado por comer-
ciantes inescrupulosos, que
ndao lhe vendem qualidade,
nem preg¢os € nem Servigos.
E comega ir aos jornais, jd
que ndo tém a quem recor-
rer. Por isso, tudo o que o
supermercado pode fazer
em defesa do consumidor, o
estara fazendo no sentido
de proteger a pessoa mais
importante de sua organiza-
¢do. E muito mais, estarad
evitando que a imagem do
setor e, em particular, de
sua empresa, permanegam
ruins frente a opiniao publi-
ca, por causa de alguns pou-
cos descuidados. ®
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stados Unidos, os
os E sabem que

cos, advogados e estudan-

TV: uma camisa enlameada

idores ) tes — que se dedicam em entrando na maquina de la-
con controlar @ qualidade te"“?‘? integral a olhar gg var e saindo limpinha. S6
podem odutos vendidos no | certificados de garantia dos Que a camisa continuou en-
dos P('i'o e é 0 que fazem: PT_Oc_iutos'e documentos ag- lameada, nao se obtendo o
merca uita eficiéncia, ha | ministrativos das empresas. mesmo branco do comercial
con dr: dez anos. L& os mo- E"?S atacam ayi6e§, automo- | nem com 100 lavagens se-
mais s consumeristas ti- | Veis, multinacioruis da qui- uidas. A dendncia foi pa-
vimento ssego das maiores | Mica, empresas de alimen- | rar na Comissdo de Etica
ram 0 SO desde que o fe- | tos, fgbncantes G= remédios | Industrial e os andncios de-
empresas: € a gigantesca inddstria ny-

h Nader assumiu

i : o la. saparegeram das TVs.
roz F ks clear, sendo que a ultima Tais movimentos, mais
sua hd%fr apareceu em | proposta do lider ¢ a cria- | oy menos organizados, aca-
Na uando publicou um | ¢ao de uma internacional | baram servindo de modelo
1965, -qtitulado “Perigosos | dos consumidores para fa-| ao Brasil. Nossos consumi-
fivro 11 rta a que velocida- | zer frente ao crescimento | dores descobriram que po-
nao nmgo livro questionava | das multinacionais. dem se unir contra os abu-
e

mente a seguranca do

a ) -
G olet Corvair, um car

No Jap@o, apenas para
citar um exemplo do outro

sos da industria e do comér-

cio e, ainda que engatinhan-
Cheereneral Motors, cujas | lado do mundo, a situagdo | do, o consumerismo comega
ro da airam 93% em al- [ ndo € muito diferente. Re- | a ganhar voz nas principais
vengarsnecses A General Mo- | centemente, a Nisshorem capitais do pais.
gun .

i rigada a retirar
torfnilfr?ée:bdg veiculos do
fnercado. abandonan.do da
fabricag@o do Corvair de-
pois de dois anos.

Dai para a frente, 0 ad-
vogado Ralph Nader formou
um grupo de 200 pess’oa:s
__ entre médicos, quimi-

(Unidgo dos Consumidores
Japoneses) resolveu se le-
vantar contra as mentiras
dos anuncios veiculados em
TV, comegando pelo “teste
do branco como a neve”, de
uma marca de sabao em pé.

O teste foi feito exata-
mente como mostrava a

O primeiro esboco da
autodefesa do consumidor
se deu em junho do ano
passado, quando foi anun-
ciado o “congelamento” dos
precos de alguns géneros
béasicos nos supermerca-
dos. Varias donas de casa

se uniram para fiscalizar o~

consumidor—

..antes
gue ele
se guide
sozinho...

v
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“congelamento” que, na
realidade, nunca deveria ter
sido apelidado de tal modo.
O resultado pratico deste
movimento foi um tremen-
do desgaste da imagem do
auto-servico, que passou
por “mentiroso” e “ladrio”.

O segundo passo foi
dado no inicio deste ano,
quando as donas de casa
das principais capitais bra-
sileiras resolveram boicotar
a compra de carne, por seus
precos abusivos. O boicote
teve efeitos positivos em

vérias cidades, onde a dimi-
nuicdo da demanda provo-
cou a baixa ou estabilidade
dos pregos. Apés algum
tempo, porém, o movimento
foi distorcido pela adesao
de todos os setores envolvi-
dos na produgédo e comercia-
lizagdo da carne (a excecao
dos  supermercados, por
considerar sua obrigagdo
oferecer todo o tipo de ser-
vigo ao consumidor).

Houve quem dissesse
que o boicote estava sendo
usado pelo governo para
“diminuir a importagdo do
produto e formar estoques
reguladores, além de expor-
tar provaveis excedentes”,

como o deputado Odacir
Klein (PMDB-RS). Houve
também quem afirmasse
que a adesao do governo ao
movimento mostrava “a fa-
Iéncia deste em sua politi-
ca de combate a inflagdo”,
como o senador Paulo Bros-
sard (PMDB-RS). Mas o fato
do qual ninguém discorda é
que as consumidoras conse-
guiram se organizar. E bem.

As associagdes nasci-
das deste movimento ganha-
ram tal representatividade
que comegam a discutir os
precos de outros produtos
alimenticios, bem como sua
qualidade e o atendimento
dos mais diversos tipos de
varejo. Elas prometem pas-
sar em breve a agdo, ao la-
do de varios outros movi-
mentos contra a carestia es-
palhados pelo pais.

Se tudo isso ndo chega
a0 nivel de trabalho do gru-
po de Ralph Nader ou da
Nisshorem, também nao
deixa de ser um sintoma de
que a insatisfagao estd che-
gando aos limites. Os con-
sumidores se encontraram
e indubitavelmente sio po-
derosos. Os empresérios
“faltosos” que se cui-
dem. B
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