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Resumo

O objetivo do artigo é investigar a vulnerabilidade do consumidor no mercado do morrer
com especial atencdo a quais elementos do mercado podem causar, aprofundar e/ou
influenciar a existente vulnerabilidade na gestdo da morte (Walter, 2005), isto é na
contratagdo de produtos e servicos funerérios, cemiteriais etc. Coletamos dados por meio de
entrevistas semiestruturadas com prestadores de servigos e consumidores, observagdo
netnografica ndo participante em grupos do facebook e matérias de midia factual. Os dados
foram tratados usando andlise de conteldo. Os resultados demostram que o mercado
contribui para a vulnerabilidade, pela falta e retencdo de informacles, pelas falhas e
imperfeicOes existentes no mercado, pelos precos exorbitantes praticados, bem como diante
de agentes persuadirem consumidores e se aproveitam da fragilidade e da fata de
conhecimento dos mesmos. O mercado causa, influencia e aprofunda a vulnerabilidade e
embora existam insténcias legais cabivels, o consumidor parece passivo frente ao quadro.



A Vulnerabilidade do Consumidor no Mercado do Morrer

Resumo

O objetivo do artigo ¢ investigar a vulnerabilidade do consumidor no mercado do morrer com
especial atengdo a quais elementos do mercado podem causar, aprofundar e/ou influenciar a
existente vulnerabilidade na gestao da morte (Walter, 2005), isto €, na contratacdo de produtos
e servigos funerdrios, cemiteriais etc. Coletamos dados por meio de entrevistas semiestruturadas
com prestadores de servigos e consumidores, observagcdo netnografica ndo participante em
grupos do facebook e matérias de midia factual. Os dados foram tratados usando andlise de
conteudo. Os resultados demostram que o mercado contribui para a vulnerabilidade, pela falta
e retengdo de informagdes, pelas falhas e imperfeigdes existentes no mercado, pelos pregos
exorbitantes praticados, bem como diante de agentes persuadirem consumidores e se
aproveitam da fragilidade e da falta de conhecimento dos mesmos. O mercado causa, influencia
e aprofunda a vulnerabilidade e embora existam instancias legais cabiveis, o consumidor parece
passivo frente ao quadro.
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1 Introducao

A vulnerabilidade do consumidor ¢ um tema que vem ganhando espago na area de
marketing (Commuri & Ahmet, 2008). Baker, Gentry e Rittenburg (2005) relatam que muitos
estudos eram feitos na intencao de definir piblicos que deveriam ser considerados vulneraveis,
pelas caracteristicas individuais ou aspectos demograficos, como dificuldade cognitiva, saude,
sexo, raga, renda. Todavia outras pesquisas consideram que determinadas caracteristicas do
mercado podem contribuir com a vulnerabilidade (e.g. Hill, 2005; Baker & Mason, 2012), bem
como que os mercados e o marketing podem usar de subterfugios para explorar os consumidores
€ maximizar a vulnerabilidade (Shultz II & Holbrook, 2009).

Embora haja muita relutancia em tratar a contratagdo de produtos e servigos relativos a
gestdo da morte, isto € “a gestdo do morto até a sua disposi¢ao final” (Walter, 2005, p. 3), foi
comprovado que historicamente existe um mercado em todo da morte (Silva & Barros, 2017).
Contudo, para Veras e Soares (2016, p. 227), foi na contemporaneidade que os “rituais
finebres” se transformaram em “servicos funebres”, e que houve “um progressivo
estreitamento entre as tematicas morte € consumo € uma transposicao da logica comercial de
mercado as praticas funerdrias tradicionais”. Segundo a Federacdo Nacional do Comércio de
Sao Paulo (Fecomércio/SP, 2015), o mercado cresceu e chega a faturar 7 (sete) bilhdes por ano.
Esse mercado, que chamamos aqui de mercado do morrer, envolve todas as empresas e 0s
agentes que disponibilizam produtos e/ou prestam servigos para o morto ou enlutado.

Em funcdo do contexto quando da contratagdo de tais produtos e servi¢os, podemos supor
que existe maior probabilidade de que os contratantes estejam emocionalmente mais
vulneraveis que em outras fases das suas vidas. Alguns pesquisadores ja estudaram o ambiente
e significados de consumo de tal mercado (Gentry et al., 1995; Gabel, Manstield & Westbrook,
1996). Gabel, Mansfield e Westbrook (1996) estudaram a vulnerabilidade dos consumidores
norte-americanos no mercado, concluindo que as agdes mercadologicas criaram a
vulnerabilidade, assim como Gentry et al. (1995). Pesquisas no Brasil, reportam diferentes
problemas que acontecem nesse mercado, como ambientais ¢ economicos (e.g. Costa &
Custodio, 2015; Pereira, 2016).

O mercado do morrer tem diferencas em comparagdo aos outros mercados, por ter
condi¢des de sofrimento, luto, dor e perda envolvidos, além de ser um mercado no qual alguém
possa escolher nao participar. Como coloca Walter (2005), a gestao da morte exige atuacao



imediata. Além disso, o mercado pode trazer consequéncias sobre o bem-estar dos
consumidores (Gabel, Mansfield e Westbrook,1996; Gentry et al.,1995).

Dessa forma, o objetivo desse artigo ¢ investigar a vulnerabilidade do consumidor no
mercado do morrer. Entretanto, nossa investigagao se amplia para além do consumidor porque
nos interessa saber elementos do mercado que podem causar, aprofundar, influenciar a ja
existente vulnerabilidade do consumidor, dada a situacao de perda e tabu/aversdo que a morte
gera. Para tanto, a pesquisa foi de natureza qualitativa, por meio de entrevistas semiestruturadas
(Flick, 2004) com prestadores de servicos e consumidores, observacao netnografica ndo
participante (Kozinets, 2002) em grupos do facebook e consulta de matérias da midia factual.
A analise dos dados foi feita por meio da analise de contetido (Bardin, 2011).

2 Referencial Tedrico
2.1 O Mercado do Morrer do Ocidente

Este mercado sofreu grandes transformacdes a partir do final do século XVIII, “a medida
que as sociedades ocidentais se urbanizavam e industrializavam”, e “o nimero de mortos se
intensificou”, o que deu inicio a uma maneira mais racional de lidar com o morto (Walter,
2005). Essa racionalidade remete a “promocdo de grandes cemitérios privados”, a entrada de
especialistas no cuidado com o morto e o estado assumindo papéis na gestao da morte, no lugar
da igreja catolica (Walter, 2005, p. 6). Dessa forma, a gestdo do morto passou a ser feita pela
Igreja e/ou Municipio e/ou Empresas Privadas, dependendo da regido, ja que cada localidade
escolheu como gerir os seus mortos e suas praticas fnebres. Contudo, por mais que as regides
nao estabelecam as mesmas praticas e nao sejam geridas pelos mesmos agentes, em todos os
lugares podem ser encontradas duas inovagdes: “o uso crescente de racionalidade técnica,
especialmente médica e o surgimento de novos especialistas: registradores, patologistas,
funerarios, empresarios de cemitérios e gerentes” (Walter, 2005, p. 6). No Brasil também
aconteceram essas mudangas, a partir do século XIX, que comecaram com os locais de
sepultamento, das igrejas para os cemitérios (Rodrigues, 1997).

Os rituais funebres que antes tinham como objetivo final a salva¢do da alma (Rodrigues,
1997), hoje servem para aliviar o sofrimento do enlutado, além de propiciar ao enlutado uma
identidade de alguém que zela pelos seus, ou seja, uma identidade construida por meio do
consumo (Bonsu & Belk, 2003). Ariés (2000) descreve que o ‘jeito americano de morrer’ no
inicio do século XX, que cria tabu em torno da morte como forma de preservar o seu ideal de
felicidade, que deve ser seguido pelos outros, e traz a necessidade de instituigdes que possam
cuidar dos mortos e enlutados.

Dessa forma, as praticas finebres parecem ter sido convertidas também para os enlutados
(Veras & Soares, 2016). Para as autoras, a criagdo de novos produtos e servi¢os pode ser
considerada um avanco. No Brasil, o Funeral Home, por exemplo, além de oferecer
produtos/servigos para o morto, chega a oferecer servigos como buffets, assisténcia social, sala
de descanso com internet e carro com motorista a disposi¢ao da familia (Funeral Home, 2017).
O Crematodrio Vaticano oferece produtos/servigos, tais como: cinzas em pegas de cristais ou
diamantes, sala de memoria para depositar as cinzas em urnas, revoada de pombas, musica
especial para o veldrio, capela com estrutura de hotel e chuva de pétalas, dentre outros servigos
(Vaticano, 2017). A inovagao também chegou na area da tecnologia da informagao, prova disto
¢ que no mercado brasileiro criaram o site Morte Digital em 2015, que tem a finalidade de
apagar os perfis dos falecidos, principalmente nas redes sociais, bem como o Nota de
Falecimento que faz um obitudrio online via um site, e disponibiliza a informagao por tempo
indeterminado (VEJA, 2015). Em outras locais sdo muitos os produtos/servigos, € empresas
como a Crazy Coffins, localizada no Reino Unido, oferece desde a década de 90, caixdes
personalizados, que podem ser encomendados antes do falecimento (Daily Mail, 2012).



Todos esses exemplos comprovam o quanto o mercado do morrer tem se expandido.
Segundo Veras e Soares (2016), hoje, os produtos podem ser comercializaveis com mais
facilidade, por mais que o sofrimento e a dor estejam presentes. Essa ¢ a marca do mercado do
morrer na atualidade, que cria necessidades para a morte, € que por esta razdo faz com que a
morte entre na logica de consumo (Gurgel, 2007).

O mercado do Rio de Janeiro — investigado neste artigo — € normatizado e fiscalizado
pela Prefeitura, por mais que o Governo Federal também atue em algumas questdes (como
nas ambientais e/ou de saude) (Pereira, 2016). O municipio possui 21 cemitérios, dos quais
13 sdo publicos e 8 privados. Mas os cemitérios publicos sdo administrados por duas
concessionarias, a RIO PAX e a Reviver, empresas privadas (Pereira, 2016), que além de
realizarem servigos cemiteriais, atuam em servigcos funerdrios e vendem plano de
assisténcia funeraria. Mas h4 varias funerarias privadas instaladas no municipio, ¢ ¢ a
Prefeitura que permite que elas atuem no mercado.

As principais regras do mercado sdo estabelecidas pelo Decreto municipal n°
39.094/2014, que foi publicado depois da antiga administradora, a Santa Casa da
Misericordiosa — entidade filantropica que administrou os cemitérios por mais de 200 anos —,
ter sido denunciada por fraudes (Pereira, 2016). Portanto foi a partir dele que foi feita
licitagdo para novas concessionarias, € que o Municipio colocou a gestdao do mercado do
morrer totalmente nas maos de empresas privadas.

2.2 Vulnerabilidade do Consumidor

O consumidor, de acordo com o Codigo de Defesa do Consumidor (Brasil, 1990), ¢
reconhecido como vulneravel. Portanto tal reconhecimento ¢ uma forma de admitir que ha
falhas e imperfeicdes em mercados (Nason, 1989). E por isso que existem 6rgdos nacionais que
visam a protecdo do consumidor, como a Prote¢do e Defesa do Consumidor (Procon) e o
Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (Idec).

Baker, Gentry e Rittenburg (2005) relatam avancos das pesquisas nos anos 90
direcionadas a investigar a vulnerabilidade por meio das caracteristicas individuais ou
demograficas. Nos anos 2000 a discussao sobre a vulnerabilidade ampliou-se, principalmente
apods a edicao especial do Journal of Macromarketing de 2005 (Commuri & Ahmet, 2008),
ainda assim, a pesquisa de Silva et al. (2016) concluiu que ha necessidade de maiores pesquisas
diante dos danos que ela pode causar, principalmente porque o mercado pode contribuir para a
vulnerabilidade. Constatou-se ainda que ha “falta de consenso quanto a definicdo, mas avanga
definindo-a ndo como uma propriedade de determinados grupos ou ambientes, mas como algo
contextual e ndo permanente” (Silva et al., 2016, p. 2).

Baker, Gentry e Rittenburg (2005, p. 7 e 8) criaram um modelo conceitual para definir a
vulnerabilidade, e segundo esse modelo, “as caracteristicas individuais, estados individuais e
condi¢des externas contribuem para a experiéncia do consumidor em um contexto de
consumo”, e a resposta que o mercado e o consumidor dao, positiva ou negativa, influencia
diretamente na vulnerabilidade. Nesse sentido, infere-se que quando o consumidor questiona
determinadas ag¢des do mercado, pode fazer com que o mercado modifique sua forma de
atuagdo, assim como o mercado também pode criar mecanismos para que a vulnerabilidade nao
seja real. Dessa forma, Baker, Gentry e Rittenburg (2005, p. 7) definem a vulnerabilidade do
consumidor como sendo “um estado de impoténcia que resulta de um desequilibrio nas
interacdes de mercado ou a partir do consumo de mensagens de marketing de produtos”, onde
“o controle ndo esta nas maos do individuo”. Embora as autoras entendam que a vulnerabilidade
¢ um estado transitorio, portanto ndo permanente, elas entendem que qualquer um pode
experimentar a vulnerabilidade. A Figura 1 apresenta o modelo.



Figura 1 - Modelo Conceitual para Definir a Vulnerabilidade do Consumidor
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Fonte: Baker, Gentry e Rittenburg (2005, p. 8).

Shultz II e Holbrook (2009, p. 124), com o mesmo objetivo das autoras, criaram uma
tipologia para a vulnerabilidade, que parte de duas caractetisticas: o conhecimento do
beneficiario nas relagdes meios e fins (como “educacdo formal, ensino autodidatico, ou
experiéncia cotidiana”); e o acesso do beneficidrio aos meios econdmicos. Assim, a tipologia
se define da seguinte forma: “as pessoas sao duplamente vulneraveis se ndo sabem o que ¢ bom
para elas e ndo tém os recursos para adquiri-los de qualquer maneira”; “as pessoas sdo
economicamente vulneraveis se sabem o que ¢ bom para elas”, mas ndo possuem meios
econdmicos para fazer o que ¢ necessario; “as pessoas sdo culturalmente vulneraveis se elas
tém abundancia de recursos”, mas s6 ndo sabem o que ¢ bom para elas”; e sao “invulneraveis”
quando tém as duas caracteristicas (Shultz IT & Holbrook, 2009, p. 125).

Muitas pesquisas foram feitas levando-se em consideracao esses dois modelos, e
mercados passaram a ser estudados sobre o ponto de vista da vulnerabilidade. O mercado do
morrer, por exemplo, foi pesquisado por Gentry et al. (1994) e Gabel, Manstield e Westbrook
(1996). A primeira constatou que no momento do luto o mercado faz varias propagandas para
o consumidor, e ele por estar fragilizado com a perda, ndo se encontra com capacidade de definir
suas escolhas, o que se depreende que o mercado se aproveita dessa fragilidade. A segunda
identificou que a vulnerabilidade era causada por “falta de alternativas de consumo e outras
irregularidades financeiras” — como precos exorbitantes — e “transacionais” (Gabel, Mansfield
& Westbrook,1996, p. 364).

Portanto a vulnerabilidade traz danos para os consumidores e pode ser facilitada por
elementos do mercado (Shultz II & Holbrook, 2009). E justamente por essa razio que
formuladores de politicas ptblicas devem intervir (Nason, 1989). Silva (2011, p. 79) constatou
que a experiéncia de vulnerabilidade € a “experiéncia em que o individuo ¢ prejudicado, lesado
ou sofre um dano num ambiente de consumo pelos agentes de marketing”, por se aproveitarem
do consumidor. Nesse contexto, para Baker, Gentry e Rittenburg (2005), a vulnerabilidade pode
se dar em razdo do prego, propaganda/publicidade, produto, internet, por exemplo. Silva (2011,
p. 49) relata que o agente, por meio da publicidade, “pode influenciar que o consumidor adquira
um produto ou servigo em um momento especifico”.

3 Percurso Metodologico

Esta pesquisa adotou uma abordagem qualitativa (Creswell, 2007) o corpus precisou ser
construido levando-se em consideracdo que a vulnerabilidade pode ser causada por diferentes
fontes no mercado e, por isso, utilizamos multiplas fontes.

Dessa forma, como as midias factuais veiculam informagdes que dizem respeito ao
mercado, optou-se por utilizar o jornal O Globo — de grande circulagdo no Rio de Janeiro.

4



Destaca-se que por mais que a pesquisa tenha sido realizada no mercado do municipio,
considerou-se também matérias sobre o mercado de Niterdi, Duque de Caxias e Campo Grande,
diante de poderem ser realidade no municipio investigado. Outras fontes foram os grupos do
facebook das concessionarias RIO PAX e Reviver. Observou-se que eles sdo fontes de
reclamagdes por parte dos consumidores. A coleta de dados realizada nos grupos do facebook
pode ser identificada como ‘observagao netnografica nao participante’, porque as pesquisadoras
ndo ficaram imersas nos grupos, como ¢ inerente a netnografia (Kozinets, 2002). Diante da
entrada de novas concessionarias apos o Decreto 39.094/2014, foram descartadas as matérias e
posts anteriores a edicdo do Decreto.

Com relacao aos sujeitos, foram selecionados 10, entre consumidores e prestadores de
servicos. Os consumidores entrevistados foram aqueles que utilizaram os servigos
fnebres/cemiteriais, com ou sem o plano de assisténcia funeraria, bem como que t€ém o plano,
mas que nunca utilizaram, para verificar as informac¢des que foram passadas pelos agentes.
Foram realizadas entrevistas semiestruturadas com os sujeitos (Flick, 2004), bem como foram
feitas observagdes qualitativas (Creswell, 2007). As entrevistas foram gravadas e depois
transcritas (Flick, 2004), e duraram aproximadamente 12 horas. Ressalta-se que os sujeitos
foram selecionados intencionalmente (Creswell, 2007). Chegou-se aos consumidores por meio
de indicagdes, e os prestadores de servigos foram acessados sem nenhuma indicagao.
Entretanto, considerou-se um sujeito da Regido Sul do pais, tendo em vista os servigos e
produtos diferenciados da empresa serem largamente utilizados pelos cariocas.

Tabela 1 - Panorama da Coleta de Dados

Fontes Método de Coleta de Dados Numeros
6 consumidores (11, 12, 14, 18,19 ¢
Consumidores de servigos Entrevistas e Observagdes de 110); 4 prestadores de servigos
funerarios/cemiteriais e planos Campo (I3-Agéncia Funeraria; 15-
funerarios; Prestadores de servicos Crematorio; 16-Seguradora; 17-
diretos. Cemitério).
Observagdo Netnografica ndo
Grupos do Facebook: Participante. Foram coletados 41 posts coletados - RIO PAX e
concessionaria RIO PAX e Reviver posts de set/2014 a out/2017. 215 posts coletados — Reviver.
Foram selecionadas matérias de
O Globo set/2014 até out/2017, utilizando- 42 matérias selecionadas.
se as palavras “cemitério”,
“funeraria” e “mercado da morte”.

Fonte: Elaborada a partir das entrevistas, O Globo (2017) e Grupos do Facebook (2017a; 2017b).

Destaca-se que todos os dados coletados foram analisados em conjunto e a andlise de
conteudo (Bardin, 2011) foi utilizada para tratamento dos dados. Bardin (2011) propde a criagao
de categorias para realizagdo das andlises. Assim, o modelo de Baker, Gentry e Rittenburg
(2005) foi considerado para a criacdo das categorias a priori, mas ndo levamos em consideragao
caracteristicas individuais que contribuem para a vulnerabilidade, pois estdvamos mais
interessadas no estado transitorio e em fatores do mercado que contribuem para a
vulnerabilidade. Nesse sentido, foram criadas as categorias a priori, contexto de consumo
(precos, produtos/servigos e publicidades), resposta do mercado e resposta do consumidor.
Contudo, surgiu a categoria emergente, culturalmente e economicamente vulneraveis, que
coaduna com a tipologia de Shultz II e Holbrook (2009).

4 Analise e Discussiao dos Resultados
4.1 Contexto de Consumo

Nesta categoria buscou-se fatores que contribuem para a experiéncia de vulnerabilidade
no mercado do morrer. Baker, Gentry e Rittenburg (2005) descrevem que existem muitos
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fatores que podem contribuir com a experiéncia de vulnerabilidade, além das condig¢des
preexistentes, como 0s pregos, os produtos — ou servigos — € as publicidades.

4.1.1 Precos

Gabel, Mansfield e Westrobrock (1996) destacam que a vulnerabilidade em funcdo do
preco, no mercado do morrer, pode se dar diante da dificuldade de arcar com os valores
praticados no mercado. Vale evidenciar que foi a partir do Decreto n® 39.094/2014 que os precos
dos servigos cemiteriais/funerarios aumentaram muito, além dele ter permitido a cobranca de
outras taxas que ndo eram cobradas no mercado. A midia factual relata que o aumento chega a
210% em alguns casos (O Globo, 2014). Assim, o Decreto por mais que tenha surgido diante
do reconhecimento de falhas no mercado, trouxe maiores despesas para os consumidores, o que
abriu espago para a vulnerabilidade do consumidor. E justamente as despesas altas que fazem
os consumidores adquirirem planos de assisténcia funeraria, bem como também sdo um dos
argumentos utilizados por aqueles que vendem o produto. “I6-Seguradora” diz que o enterro
basico nao sai por menos de R$ 4.000,00 — sem a taxa de exumagao antecipada.

A classe econdmica de baixa renda tem maior dificuldade de arcar com os custos, por isto
¢ a mais atraida pelos planos. No entanto, esses planos — em muitos dos casos — ndo arcam com
todas as despesas necessarias, como a taxa de exumagao antecipada. Mas, tendo em vista os
custos altos e a necessidade de utilizagdo dos produtos/servigos, ninguém estd imune as
dificuldades de arcar com os custos. Contudo ainda ndo podem contar com a legislacdo
existente que garante a gratuidade no caso de hipossuficiéncia — quando conhecem —, pois 0s

prestadores de servigos dificultam o acesso e ndo respeitam a gratuidade.
Na época a gente ficou até, sem saber o que fazer, porque ndo tinha né. [...]. No pior
dos momentos a pessoa cobrou rios de dinheiro, vocé ndo tem, vai fazer vaquinha, vai
pedir aos familiares, vai vender algo que vocé tem, mas aquilo vocé vai ter que passar.
[...]- (I8-Consumidora de Plano de Assisténcia Funeraria)

A taxa de exumacao antecipada, que deve ser paga antes do enterro, custa R$ 529,99. Tal
cobranga ¢ justificada pelos os custos do ‘espaco’ utilizado, e que deve ser antecipada porque
0s parentes ndo vao pagar a taxa na exumagao (depois de trés anos). Uma outra taxa, ¢ o aluguel
de jazigo perpétuo que deve ser pago anualmente. Ela também surgiu a partir do Decreto —, que
varia de R$ 240,00 a R$ 602,00. Ambas as taxas trazem ainda mais dificuldades de os
consumidores arcarem com os custos que envolve a morte, principalmente a taxa de exumacgao
antecipada, que deve ser paga por todos no momento da morte.

4.1.2 Produtos/Servigos

Baker, Gentry e Rittenburg (2005) entendem que os produtos — ou servigos — podem trazer
a vulnerabilidade para o consumidor. Nesse sentido, foi constatado na pesquisa que os servicos
prestados no mercado do morrer trazem a vulnerabilidade, diante da falta e retencdo de
informacao por parte dos agentes ¢ de falhas e imperfeicdes do mercado que foram bem
evidentes, tais como: troca de um corpo por outro; atrasos na retirada do corpo do hospital; falta
de comunicagao ao familiar quanto a exumagao e cremacado dos restos mortais; atrasos para o
sepultamento; ndo cumprimento com as condi¢des estabelecidas em contratos de planos;
familia que tiveram que cavar a cova do seu ente; desrespeito a legislagdo que garante
gratuidade; erro na identificagdo de corpo; sepulturas ndo conservadas; falta de manuten¢ado de
jazigos; cobrangas abusivas de servigcos; pagamento de propina por parte de agentes flinebres
para pegar servicos; cobranca abusiva para emissdo de atestado de dbito; corpo levado ao
Instituto Médico Legal (IML) por morte natural; venda de restos mortais; cobranga ilegal para

liberagdo do corpo; e cobranga de propina para o adiantamento de vaga.
Qual empresa e qual ser humano deixaria os familiares CAVAREM A COVA DO
SEU ENTE QUERIDO? [...]. Vocés submeteram a familia a constrangimento e
sofrimento desumano. [...]. (Grupo do Facebook da Concessiondria Rio Pax, 2016)



Todos esses pontos comprovam o quanto as pessoas enlutadas ficam vulneraveis diante
do mercado.

4.1.3 Publicidades
Baker, Gentry e Rittenburg (2005) colocam as publicidades ou propagandas como
fatores que podem causar a vulnerabilidade do consumidor em um contexto de consumo. Silva
(2011) discorre que o consumidor pode vir a adquirir um produto/servigo, pela influéncia da
publicidade utilizada por um agente do mercado. Logicamente, a morte de uma pessoa proxima
¢ um tema sensivel para muitos, o que torna bem pequeno o limite do que pode ser considerado
aceitavel. E mesmo que existam produtos no mercado que sao adquiridos antes da perda, eles
somente serdo utilizados apds a consumagdo da morte. Isso posto, algumas questdes dirigidas
aos prestadores de servigos entrevistados, ajudaram nas analises para tentar identificar suas
estratégias de “persuasdo”. Nesse aspecto, a maioria demostrou estratégias bem pesadas com o
objetivo de convencer os consumidores no ato da transacao.
Tentamos ser solicitos, cordiais, prestativos, fazer além do que a familia espera,
surpreendé-los com atengdo, carinho. Assim quebramos a imagem que queremos
apenas o dinheiro deles, que é o preconceito maior. [...]. No momento do luto as
familias confiam no que falamos, no que ¢ mais usado, no que ¢ necessario comprar
e no que ¢ opcional. [...]. (I5-Crematorio)

“l6-Seguradora” diz que a estratégia da empresa € “sedutora”, e eles tentam “abrir a mente
das pessoas para que eles entrem”, os convencendo que seus produtos sdo necessarios, como
mencionado nas praticas representacionais. Infere-se pelo seu relato, que depois que eles
“entram nas mentes”’, conseguem o que querem, por isso tal estratégia. “I7-Cemitério” diz que
a estratégia da empresa € procurar saber o desejo do consumidor, para depois oferecer as
‘melhores op¢des’. No entanto, cabe pontuar que, a op¢ao de cremacdo social para qualquer
publico — que custa menos da metade da cremag¢ao comum —, nao foi mencionada pelo agente.

Pontua-se ainda que todos os consumidores entrevistados, que possuiam plano de
assisténcia funeraria, demonstraram que adquiriram os produtos pela “persuasao” dos agentes.
Os consumidores mencionaram que eles apresentaram os produtos como necessarios,
principalmente diante do valor alto dos custos cemiteriais/funerarios. Mas vale enfatizar que a
maioria nem sabia os nomes das empresas que contrataram, bem como que nem todas as
empresas pagam todos os custos. Em se tratando da taxa de exumacao antecipada, nenhuma
delas pagam — e os consumidores ndo sdo avisados. Entretanto as ofertas também acontecem
nos cemitérios. “I4-Consumidora de Servigos Cemiteriais/Funerarios” relatou o quanto ficou
confusa diante de tantas ofertas, mesmo em um momento em que se considerava “sem nocao”.

Dessa forma, constatou-se que o excesso de publicidade efetuado pelas empresas traz a
vulnerabilidade, porque as empresas utilizam como estratégia ‘convencer’ o consumidor de
uma ‘necessidade’ que pode ser muitas vezes questiondvel, além de oferecerem uma variedade
de produtos/servicos em um momento dificil.

4.2 Resposta do Mercado
Nesta categoria objetivou-se verificar como o mercado responde no que diz respeito a
acoes que busquem o bem-estar do consumidor, que diminuam ou eliminem a vulnerabilidade
no contexto do consumo. Segundo Baker, Gentry e Rittenburg (2005) e Shultz I & Holbrook,
(2009) o0 mercado pode contribuir ou nao com a experiéncia de vulnerabilidade. Em se tratando
de um mercado, como do morrer, onde a vulnerabilidade diante do estado transitorio € bem
evidente — em muitos dos casos — (Gabel, Mansfield & Mansfield, 1996), medidas a esse
respeito sdo ainda mais necessarias. Nesse sentido, pode-se dizer que a resposta do mercado ¢
bem negativa nesse aspecto, e ele facilita que a vulnerabilidade acontega, e mais ainda, traz
outras vulnerabilidades para os consumidores. Os prestadores de servigos relataram que os
consumidores sdo frequentemente enganados no mercado, com precos altos, produtos/servicos
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que ndo seriam necessarios, além de agentes omitirem para os consumidores sobre algumas

informacdes que poderiam lhe trazer alguns beneficios.
Nessa hora, eu falei isso, eu tenho acesso aos donos de funerarias, nessa hora vocé é
hiper explorado, quanto mais o seu desespero, maior o seu desespero, mais eu vou
tirar a sua grana. Entendeu? [...]. O lance ¢ esse, € esse /ink que eles fazem, entendeu?
(I6-Seguradora)

Diante de um mercado que tem prestadores de servigos que se ‘aproveitam’ de
consumidores, principalmente diante do momento de fragilidade que muitos estdo passando,
todos estdao vulneraveis diante dos servigos prestados.

4.3 Resposta do Consumidor

Nesta categoria buscou-se a resposta do consumidor quanto a vulnerabilidade, ou seja,
se ele tem uma agao ativa ou passiva diante das experiéncias vivenciadas no mercado. Baker,
Gentry e Rittenburg (2005) destacam que a resposta do consumidor pode facilitar ou impedir
que a vulnerabilidade aconteca. Dessa forma, destaca-se que a pesquisa comprovou que nem
sempre os consumidores percebem que sdo lesados, enganados ou que sofreram danos, até
porque eles ndo conhecem o mercado que estdo acessando e ficam muito nas maos das
empresas. Quando percebem, em muitos casos, preferem enterrar as falhas do mercado
juntamente com seu ente, porque sabem que 0os movimentos necessarios fardao relembrar de um
momento do qual eles preferem esquecer. Ou ainda, como uma das entrevistadas relatou,
acredita que € “isso mesmo” e que nao tem muito o que ser feito. “I7-Cemitério” diz que quem
sempre reclama ndo ¢ ninguém da familia, sdo os amigos — os que estdo mais equilibrados e
menos envolvidos com a perda.

Portanto mesmo os consumidores do mercado do morrer tendo a certeza que foram
enganados, lesados ou que sofreram danos, em muitos casos, dao como resposta a passividade,
conforme Baker, Gentry e Rittenburg (2005) apontam ser uma possibilidade.

4.4 Culturalmente e Economicamente Vulneraveis

Inicialmente procuramos observar a vulnerabilidade por meio do modelo mais completo
de Baker, Gentry e Rittenburg (2005), no entanto alguns dados apontavam para o tipo de
vulnerabilidade do modelo de Shultz IT e Holbrook (2009), onde o consumidor pode ter ou nao
conhecimento e meios econdmicos para lhe atribuir vantagens. Segundo esse modelo, caso o
consumidor ndo tenha nenhum desses pontos, ele ¢ duplamente vulneravel, conforme
apresentado no referencial tedrico. Assim, diante da dificuldade de arcar com os custos altos do
mercado — como apresentado — e da falta de conhecimento do mercado, que todos os
consumidores entrevistados demonstraram — algo que os prestadores de servigos também
relataram —, pode-se dizer que os consumidores estdo duplamente vulneraveis, por mais que
consumidores com renda mais baixa tenham menos acesso aos meios economicos.

A falta de conhecimento dos consumidores com relacdo ao mercado foi bem presente,
independentemente da formagao que tinham — um deles estava cursando o doutorado — o que
comprova que nao ¢ a educagdo formal ou a expertise — por mais que ajudem — que faz com
que a vulnerabilidade nao esteja presente. Nesse ponto, a falta de experiéncia cotidiana no
mercado, como apontado por Shultz II e Holbrook (2009) — ndo ¢ um mercado visitado com
frequéncia —, que acentua a vulnerabilidade, principalmente levando-se em consideragao a
vulnerabilidade em razdo do luto e que o mercado se aproveita dos consumidores — como foi
comprovado na pesquisa. Os consumidores ndo sabem sobre os precos praticados, o que €
necessario fazer quando da morte, o que os planos cobrem, o que fazer quando alguém morre
em casa, dentre muitos outros pontos. Mesmo aqueles que ja tiveram contato com algum agente
— como aqueles que adquiram planos funerarios — ndo tém essas informacgdes. Por isso sdo alvos
faceis de oportunistas.



5 Consideracgoes Finais

Com esta pesquisa objetivou-se investigar a vulnerabilidade do consumidor no mercado
do morrer com especial ateng@o a quais elementos do mercado podem causar, aprofundar e/ou
influenciar a existente vulnerabilidade na gestao da morte. Apos as analises, foi constatado que
o mercado contribui para a vulnerabilidade do consumidor, pela falta e reten¢do de informacdes,
pelas falhas e imperfei¢des existentes no mercado, por aproveitar-se dos consumidores e diante
dos precos exorbitantes praticados no mercado. Assim, o mercado, mesmo sabendo que os
consumidores estao vulneraveis diante da perda, acentua a vulnerabilidade, e mais do que isto,
utiliza-se dessa vulnerabilidade para aproveitar-se do consumidor, até porque o consumidor nao
tem o conhecimento necessario quanto ao mercado, de forma a lhe atribuir vantagens, e fica nas
maos das empresas. Portanto o mercado causa, influencia e aprofunda a vulnerabilidade.

Destaca-se ainda que a pesquisa comprovou que nem sempre os consumidores percebem
que sdo lesados, enganados ou que sofreram danos, e quando percebem, muitas vezes, nao
reclamam, porque acham que nao ha nada que possa ser feito, bem como porque ndo querem
lembrar do momento do qual gostariam de esquecer. Mas a passividade do consumidor s6
aumenta a possibilidade de o mercado continuar dessa forma, ou seja, como aquele que busca
aproveitar-se do consumidor.

Todavia os dados desta pesquisa podem contribuir para trabalhos futuros que busquem a
protecdo do consumidor, visto que a pesquisa comprovou que ha a necessidade de politicas
publicas a esse respeito.
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