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Resumo

A vulnerabilidade do consumidor tem consequéncias negativas na relagdo entre o marketing
e a sociedade. Nesse sentido, este estudo procurou compreender como a vulnerabilidade do
consumidor se manifesta no sistema de carnes processadas brasileiro. Teoricamente o0 estudo
abordou os principais conceitos da vulnerabilidade do consumidor e os fatores que a
ocasionam. Para acancar o objetivo proposto foi conduzida uma pesquisa exploratéria,
qualitativa, de cunho interpretativista. Foram realizadas 13 entrevistas em profundidade com
consumidores de carnes processadas, sendo que os dados obtidos foram analisados por meio
da andlise de contetido. Os resultados mostraram que a vulnerabilidade do consumidor pode
ser ocasionada por condic¢des externas ao individuo. Constatou-se que a vulnerabilidade do
consumidor se faz presente no sistema de carnes processadas brasileiro, principalmente
devido & assimetria de informacdo, a visdo gerencialista do marketing e o contexto
sociopolitico do pais. Os aspectos explorados destacaram aimpoténcia do consumidor frente
as Situagbes de vulnerabilidade experimentadas no contexto de consumo de carnes
processadas, 0 que pode afetar a qualidade de vida da sociedade como um todo.
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A Carne ¢é Fraca! As Experiéncias de Vulnerabilidade Vivenciadas pelos Consumidores
de Carnes Processadas

Resumo

A vulnerabilidade do consumidor tem consequéncias negativas na relacdo entre o marketing e
a sociedade. Nesse sentido, este estudo procurou compreender como a vulnerabilidade do
consumidor se manifesta no sistema de carnes processadas brasileiro. Teoricamente o estudo
abordou os principais conceitos da vulnerabilidade do consumidor e os fatores que a
ocasionam. Para alcancar o objetivo proposto foi conduzida uma pesquisa exploratdria,
qualitativa, de cunho interpretativista. Foram realizadas 13 entrevistas em profundidade com
consumidores de carnes processadas, sendo que os dados obtidos foram analisados por meio
da analise de conteido. Os resultados mostraram que a vulnerabilidade do consumidor pode
ser ocasionada por condigdes externas ao individuo. Constatou-se que a vulnerabilidade do
consumidor se faz presente no sistema de carnes processadas brasileiro, principalmente
devido a assimetria de informacdo, a visdo gerencialista do marketing e o contexto
sociopolitico do pais. Os aspectos explorados destacaram a impoténcia do consumidor frente
as situacbes de vulnerabilidade experimentadas no contexto de consumo de carnes
processadas, o que pode afetar a qualidade de vida da sociedade como um todo.

Palavras-chave: Vulnerabilidade do Consumidor; Influéncias do Marketing; DisfuncGes do
marketing; Marketing e Sociedade.

1. INTRODUCAO

Em marco de 2017, a Policia Federal tornou publica a Operagdo Carne Fraca, que
investigou a pratica de adulteracdo de carnes processadas e a comercializacdo de produtos
com data de validade vencida. A investigacdo despertou a indignacdo da sociedade e dos
consumidores, e teve ainda impacto negativo e relevante na exportacdo de carnes brasileiras.
A média diaria caiu 19%, ap0s as restricdes impostas por diversos paises e pela suspensao da
compra por parte da China e Hong Kong (‘“Paises impdem”, 2017).

Em proporcdes menores, situacdes semelhantes também foram alvos de investigacéo,
por exemplo, em 2007, a Policia Federal averiguou produtores de leite acusados de adicionar
soda caustica no leite tipo “longa vida”, em Minas Gerais. Sete anos depois, uma empresa de
laticinios galcha foi investigada, suspeita de também adulterar o produto. Fiscalizagbes da
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) também tornaram publicos os
problemas na producdo de extrato de tomate. O laudo comprovou que o produto continha
pelos de roedor acima do limite maximo de tolerancia permitido pela legislacdo, por isso,
poderia oferecer risco a satde do consumidor (Resolugéo n° 1.995, 2016).

Os impactos da investigacdo, que ainda perdura, podem ter ido além dos prejuizos
financeiros sofridos pelo mercado e exposto, de forma mais clara a vulnerabilidade dos
consumidores. Essa € uma discussdo vinculada ao macromarketing, pois conforme defendeu
Sheth (1992, p.11), macromarketing envolve a ‘“compreensdo, explicagdo e gestdo do
relacionamento entre marketing e sociedade” e considerou que este relacionamento deve
atender aos interesses das duas partes. Na perspectiva do macromarketing, as relagdes de troca
do mercado podem ser harmoniosas, de modo a equilibrar os interesses do marketing e da
sociedade de forma bilateral (horizontal) (Sheth, 1992). Contudo, a vulnerabilidade do
consumidor representa o contrario disso, pois se manifesta diante do desequilibrio nas
interacdes do mercado e no contexto dos discursos e produtos de marketing (Baker et al,
2005).

A vulnerabilidade do consumidor se configura na incapacidade, por parte de
determinados consumidores, de realizar algum ato de consumo ou sdo mais susceptiveis a se
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prejudicar nas transacdes (Smith & Cooper-Martin, 1997; Ringold, 2005). Pesquisadores
como Moschis (1992), Langenderfer e Shimp (2001), Stern, Russell e Russell (2005)
estudaram a vulnerabilidade do consumidor com base nas caracteristicas individuais de quem
a vive, como idade, sexo, etnia, entre outras. Por outro lado, outros pesquisadores consideram
que apenas as caracteristicas individuais ndo sao suficientes na discussdo sobre a
vulnerabilidade do consumidor, por isso consideram que os fatores externos e temporarios
também influenciam esta condicdo (Baker et al., 2005; Shultz & Holbrook, 2009).

Além de abordar os fatores que propiciam a vulnerabilidade do consumidor, a
discussdo também envolve compreender o impacto dessa condi¢do para quem a vivéncia.
Segundo Smith e Cooper-Martin (1997), a vulnerabilidade se manifesta quando o consumidor
compra por engano, sofre abuso e mal-entendidos ou ndo ha informac6es suficientes sobre 0s
atributos de um produto. Baker et al. (2005) observaram que a vulnerabilidade do consumidor
tem consequéncias mais profundas porque prejudica a percepcdo de si mesmo e de suas
capacidades.

As carnes processadas estdo presentes na alimentacdo da maioria dos consumidores
brasileiros, independente das suas caracteristicas individuais e condi¢cdes temporéarias, 0 que
se mostra um segmento importante a ser pesquisado. Além disso, foram encontrados poucos
estudos brasileiros que abordam a vulnerabilidade do consumidor ocasionada por fatores
externos. Dessa forma, pretendeu-se contribuir e ampliar a compreensdo sobre a
vulnerabilidade do consumidor no contexto brasileiro. Assim, este estudo teve como objetivo
principal analisar como ocorrem as experiéncias de vulnerabilidade vivenciadas pelo
consumidor de carnes processadas. Para isso, foi importante identificar, dentre as
manifestacdes de vulnerabilidade, quais podem ser assumidas pelo consumidor de carnes
processadas. No contexto em questdo, a ma escolha, em uma visdo mais macro do sistema,
pode potencializar o surgimento de doencas cronicas relacionadas a obesidade, além de
aumentar os gastos com salde do governo e dos que utilizam o servigo de instituicGes
privadas. Em ultima instancia, afeta a qualidade de vida da sociedade como um todo. Dessa
forma, o estudo busca preencher uma importante lacuna nos estudos nacionais sobre
vulnerabilidade do consumidor, ao analisar uma categoria de produto relevante para os
brasileiros, além de considerar ndo o0s aspectos proprios dos consumidores, como
caracteristicas pessoais, mas sim condicionantes externos a esses consumidores, que podem
atingir a todos os participantes do mercado.

O artigo esta estruturado em 4 partes, além desta introdugdo. O topico seguinte foca a
revisao tedrica, onde sdo discutidos os principais conceitos da vulnerabilidade do consumidor
e os fatores que a ocasionam. O préximo tdépico descreve quais 0s procedimentos
metodoldgicos que conduziram essa pesquisa. Os resultados foram discutidos com base em
trés condicdes externas, a saber: a assimetria de informacao, as questdes sociais e do contexto
e as influéncias do marketing com foco gerencialista. Por Gltimo, sdo apresentadas as
consideracdes finais do estudo.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 A Vulnerabilidade do Consumidor

A defini¢do da vulnerabilidade do consumidor é discutida por Baker et al (2005) que
observaram que o0s estudos anteriores consideraram a vulnerabilidade do consumidor
equiparada a quem a experimenta. Com base nisto, 0os consumidores vulneraveis foram
distribuidos em categorias, de modo que todos os que pertencem a estas classificacdes sao
vulneraveis (Baker et al., 2005). Por exemplo, sdo categorizados de acordo com suas
caracteristicas individuais, como deficiéncia fisica, idade, sexo e etnia.



ASSOCIAL

“ ANPAD XLII1 Encontro da ANPAD - ENnANPAD 2019

7 S&0 Paulo/SP - 02 a 05 de outubro

MISTRAGAD

Entretanto, Smith e Cooper-Martin (1997) acreditam que a segmentacdo ndo €
suficiente para alcancar todos os grupos vulneraveis. Da mesma forma, Ringold (1995)
defendeu que categorizar consumidores vulnerdveis com a proposta de protegé-los de
possiveis danos pode limitar seu acesso ao mercado e prejudicar sua liberdade de escolha em
relacdo ao consumo. Além disso, Baker et al. (2005) consideraram que as caracteristicas
individuais e demogréficas ndo sdo suficientes para definir a vulnerabilidade de determinado
consumidor, pois todas as pessoas podem experimentar a vulnerabilidade em suas relac6es de
consumo e constataram que “a vulnerabilidade do consumidor surge da interagdo de uma
pessoa e todas as suas caracteristicas pessoais com uma situacdo de consumo (Baker et al.,
2005, p. 02) ™.

Para Baker et al. (2005) o conceito da vulnerabilidade do consumidor ndo deve
centrar-se em quem é vulneravel, pois, todos podem experimentar essa condigdo, uma vez que
consiste no estado de impoténcia frente aos desequilibrios nas relacbes do mercado. Diante
disso, o consumidor se torna dependente de fatores externos para estabelecer a equidade. A
vulnerabilidade real surge da interacdo das caracteristicas individuais e condi¢des externas
dentro de um contexto em que 0s objetivos de consumo podem ser prejudicados.

Baker et al. (2005), a fim de representar como se da a experiéncia da vulnerabilidade
do consumidor, desenvolveram o “Modelo da Vulnerabilidade do Consumidor”. De acordo
com este modelo, as caracteristicas individuais, estados individuais e condicdes externas
contribuem para criar uma situagcdo em que o consumidor tenha suas relaces de consumo
prejudicadas. A Figura 1 demonstra essa dinamica.

Figura 1 - Modelo da vulnerabilidade do consumidor

Caracteristicas individuais

- Biofisicas
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Fonte: Baker et al. (2005, p.08).

Os autores observaram que as caracteristicas biofisicas sdo associadas a capacidade do
consumidor de perceber quando ha uma tentativa de persuasdo e se proteger dela, além da
capacidade de compreender as insinuagdes das mensagens de marketing. As caracteristicas
psicossociais estdo relacionadas a forma em que os consumidores vivenciam, respondem e
interpretam mensagens de marketing e contextos de consumo. Por exemplo, idosos podem
sentir frustacdo de ter que solicitar ajuda para realizar atividades que dependem do
conhecimento em tecnologia (Baker et al., 2005; Berg, 2015). Sdo consideradas caracteristicas
psicossociais 0 autoconceito, as percepcdes sociais de aparéncia, o0 medo de serem vitimas,
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entre outras. Todas sdo capazes de afetar a relacdo de consumo do individuo, de modo a
deixa-lo vulneravel (Baker et al., 2005).

No modelo de Baker et al. (2005), os estados individuais, tais como o sofrimento, a
transicdo e a motivagdo, também podem levar o consumidor a fazer escolhas de consumo de
forma equivocada ou serem enganados. Esta vulnerabilidade, de acordo com Baker & Mason
(2012), é definida pela situacdo a qual o individuo se encontra no momento atual e,
geralmente, sdo temporarios.

Por Gltimo, o modelo considera que as condi¢Bes externas, como discriminagao,
repressdo e estima, distribuicdo de recursos, elementos fisicos e logisticos, também podem
levar o consumidor a experimentar a vulnerabilidade.

Baker et al. (2005) consideraram as condi¢cfes externas como fatores que contribuem
para que ocorra desequilibrios nas relagcbes de troca. Neste caso, as causas nao estdo no
controle do individuo, ou seja, sdo externos a ele. Dessa forma, a vulnerabilidade do
consumidor ndo é definida porque o individuo é negro, mulher e/ou tem algum tipo de
deficiéncia, mas porque ha fatores além do seu controle que estdo relacionados a forma que a
sociedade trata essas pessoas. As condic¢des externas influenciam a maneira como as pessoas
desses grupos veem suas proprias vidas (Baker et al., 2005).

A distribuicBo de recursos é outro fator externo que pode influenciar na
vulnerabilidade do consumidor, por exemplo, a falta de acesso a servicos de saude e
educacdo. De acordo com Alwitt (1995), para as pessoas com menor recurso financeiro,
geralmente, as trocas de marketing sdo desequilibradas a favor do comerciante. Além disso, 0
desequilibrio aumenta a alienacdo e a separacdo de pessoas pobres da sociedade dominante.
Esta situacdo pode levar esses consumidores a vulnerabilidade relacionada a sua estima e a
dificuldade de acessar servigos basicos (Alwitt, 1995; Baker et al., 2005). Ademais a
informacdo € um recurso que também pode influenciar na vulnerabilidade do consumidor
quando ela é distribuida de forma assimétrica, de modo que o comprador tenha mais
informagdes que o consumidor. A assimetria de informagéo afeta o sistema de marketing e,
como consequéncia, impacta na sociedade (Mascarenhas et al., 2008).

Os aspectos educacionais também sdo condi¢des externas que prejudicam o consumo
de alguns individuos. Por exemplo, pessoas com menor instrucdo tém mais dificuldade de
compreender as informacdes relacionadas ao produto, bem como as estratégias de divulgacéo.
Shultz e Holbrook (2009) consideraram em sua andlise, a luz de Bourdieu, a influéncia dos
capitais econémicos e culturais. Eles acreditam que a vulnerabilidade é resultado da
combinacdo destes capitais, que podem manifestar-se em intensidades diferentes. Os
pesquisadores concluiram que as pessoas sao vulneraveis por ndo serem capazes de definir o
que é bom para elas (capital cultural), mas também assumem a condicdo de impoténcia
quando ndo tem recursos financeiros para adquiri-los (capital econdmico) (Shultz &
Holbrook, 2009).

Dessa forma, os pesquisadores defendem que as pessoas sem capital cultural e
econbmico estdo duplamente vulneraveis, ao passo que o individuo dotado de ambos assume
uma posicéo de nao vulneravel.

A literatura demonstrou que a vulnerabilidade do consumidor estd relacionada nédo
apenas as caracteristicas individuais, mas também aos fatores externos ao individuo que
podem, inclusive, ser temporarios. Segundo Baker et al. (2005), tais fatores, ou a combinagédo
deles, tém impacto em diferentes contextos de consumo. Esta Otica abrange a tipologia de
Morgan, Schuler e Stoltman (1995), que considerou a vulnerabilidade do consumidor apenas
no contexto de consumo de produtos. O modelo proposto por Baker et al. (2005), no entanto,
inclui, além do produto, a propaganda, a internet, o preco e outros elementos de marketing e
comunicagdo, como contextos em que o consumidor pode vivenciar a vulnerabilidade.



“ANRAD XLII Encontro da ANPAD - EnNANPAD 2019

7 S&0 Paulo/SP - 02 a 05 de outubro

Embora a situacdo de vulnerabilidade prejudique o consumidor, ele ndo é passivo
diante desta condi¢do. Pelo contrario, o consumidor desenvolve mecanismos de
enfrentamento para lidar com a vulnerabilidade, que incluem estratégias cognitivas,
emocionais e comportamentais (Baker et al.,, 2005). Os autores argumentaram que as
estratégias cognitivas e emocionais para lidar com a vulnerabilidade incluem o desapego,
distanciamento, cria¢do de fantasias e outras tentativas, a fim de regular as emocoes.

Broderick et al (2011) estudaram as estratégias comportamentais de enfrentamento da
vulnerabilidade por parte de consumidores imigrantes. Segundo eles, nem todos os
mecanismos para lidar com a vulnerabilidade de fato contribuem para supera-la, alguns deles,
inclusive, podem agravar essa condi¢do. A pesquisa de Broderick et al (2011) identificou trés
categorias de estratégias que potencializam a vulnerabilidade do consumidor: (1)
comportamentos de evitamento e evasao, (2) lealdade e (3) hiperconsumo.

Comportamento de evitamento e evasdo ocorrem quando o consumidor busca evitar
ou abandonar os contextos de consumo em que ele se sente vulnerdvel (Broderick, et al.,
2011). Por exemplo, consumidores que se sentem discriminados em uma loja podem
simplesmente sair, sem realizar compras e ndo voltar mais. O problema desse tipo de
estratégia € que o comerciante ndo toma conhecimento dos motivos que levaram a evasao
deste consumidor. Dessa forma, é mais dificil que ele faca as adequacbes necessarias para
reduzir a vulnerabilidade (Broderick, et al., 2011). O comportamento de lealdade € outra
estratégia que, apesar de parecer contraditorio, ndo reduz a vulnerabilidade do consumidor.
Isso acontece, segundo o0s pesquisadores, porque o consumidor tem o receio de ter
experiéncias negativas em outras lojas. Por este motivo, optam por manter a lealdade a uma
empresa sem, necessariamente, considerar a qualidade, mas pela preocupacdo em frustrar-se.
Por altimo, os autores argumentam que o hiperconsumo também é uma estratégia de lidar
com a vulnerabilidade. E o caso dos consumidores que exageram nas compras, a fim de
reforcar ou negar um estereotipo.

Embora os autores tenham identificado as categorias de estratégias que potencializam
a vulnerabilidade, Broderick et al. (2011) também observaram comportamentos e mecanismos
que contribuem para que os consumidores superem a condicdo de vulnerabilidade. As cinco
categorias de estratégias de enfrentamento abordadas auxiliam para que os consumidores
obtenham ou recuperem poder, além de desenvolver habilidades para aumentar a resiliéncia
nos contextos de consumo futuros, sdo elas: inovacbes de produtos, reclamacao, reavaliacéo,
familiaridade com o mercado e recurso social.

Akerlof (1970) demonstrou que a vulnerabilidade do consumidor pode se manifestar
em relacBes de troca onde haja a Assimetria de informacdo, como no mercado de veiculos
usados. Para combater a vulnerabilidade oriunda da assimetria de informacao, a classificacdo
dos consumidores ndo seria funcional, pois qualquer consumidor esta sujeito a vivenciar
situacbes em que a distribuicdo desigual das informacdes pode comprometer sua escolha
(Mascarenhas et al., 2008). Tal tematica sera tratada no topico a seguir.

2.1.1 Condicdes externas a vulnerabilidade: a assimetria de informagéo

A Assimetria de Informacdo (Al) é uma condicdo externa que pode favorecer a
vulnerabilidade do consumidor, ja que sua capacidade de escolha é prejudicada. Segundo
Mascarenhas et al. (2008, p. 68), a vulnerabilidade do consumidor “implica em alguma forma
de ‘escolha influenciada’ ou a incapacidade de resistir & uma oferta de mercado devido a
informagdes parciais”.

Segundo Akerlof (1970), a Al, normalmente, se desenvolve quando o vendedor tem
mais informagcfes que o comprador. Em consonéncia, Mascarenhas et al. (2008)
acrescentaram que os profissionais de marketing, prestadores de servigos, fabricantes,
intermediéarios, distribuidores, vendedores e revendedores tém mais informacdes sobre
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produtos e servicos, além de informacGes melhores e mais especificas do que os
consumidores, compradores, clientes ou usuarios. Seguindo a mesma ética, Afzal et al. (2009)
definiram a Al como uma condic¢éo em que diferentes partes em uma transacdo tém conjuntos
desiguais de informacdo, quando o ideal seria a distribuicdo simétrica das informacGes
relevantes entre todas as partes envolvidas. Mocan (2007) apontou que assimetria de
informacdo também pode refletir a incapacidade do individuo de compreender as
caracteristicas do produto ou para identificar sua qualidade.

A distribuicdo desigual da informagéo e/ou a dificuldade de compreender os atributos
do produto ou servico resultam em duas consequéncias negativas ao consumidor, a selecao
adversa e o risco moral (Afzal et al., 2009; Caswell & Mojduszka, 1996; Mascarenhas et al.,
2008; Redmond, 2009). A selecdo adversa € um problema associado a relacdo de custo e
beneficio de um produto ou servigo. Ou seja, emerge da incapacidade do consumidor de
observar 0s atributos do produto, o que pode levar o consumidor a escolher um produto o qual
0 preco ndo valha a pena (Afzal et al., 2009; Akerlof, 1970). J& o problema do risco moral
abarca questfes relativas as acGes do comerciante ou prestador de servigos, de modo que a
auséncia de informacbes prejudica o consumidor a identificar se esta sendo orientado de
forma adequada. (Afzal et al., 2009; Mascarenhas et al., 2008).

Caswell e Mojduszka (1996) estudaram a assimetria de informagéo no contexto dos
mercados de produtos alimenticios industrializados, sobretudo pela dificuldade do
consumidor em fazer escolhas racionais em um ambiente alimentar tdo complexo. As autoras
argumentaram os bens podem ser avaliados por atributos de pesquisa, experiéncia e crédito.
Os bens de pesquisa podem ter sua qualidade avaliada antes da compra, ou seja, 0 comprador
consegue compreender os atributos do produto e compara-los com os concorrentes. Contudo,
0s bens de experiéncia ndo podem ser avaliados antes da compra. Sendo assim é necessario
adquirir e consumir o produto para julgar a qualidade. J& os bens de credibilidade séo aqueles
que ndo podem ter sua qualidade avaliada pelo consumidor nem ap6s o consumo (Caswell &
Mojduszka, 1996; Mascarenhas et al., 2008).

Os produtos alimenticios sdo, em grande parte, bens de credibilidade, uma vez que as
informacgdes sobre a qualidade e o impacto de utilidade séo dificeis ou ndo podem ser
avaliadas. O consumidor, diante da informacdo assimétrica, cria heuristicas para definir sua
escolha ou vinculos de confianca na expectativa de obter um melhor resultado na transacéo
(Hadfield, Howse, & Trebilcock, 1998). A publicidade tem um papel importante no mercado
ao sinalizar as qualidades ndo observaveis dos produtos e servicos, conforme indicado por
Mascarenhas et al. (2008). Os estudiosos indicaram que quanto maior a assimetria de
informagao, maiores s&o as chances de os consumidores compreenderem esses sinais de forma
equivocada.

A publicidade pode favorecer ainda mais a Al quando a persuasdo sobressai a
informacdo. Segundo Mascarenhas et al. (2008), a publicidade, muitas vezes, contribui para
aumentar a lacuna de informacdo entre vendedores e compradores. Kirmani e Rao (2000)
argumentaram que os sinais de qualidade podem ser transmitidos de varias formas, como o
nome da marca, 0 prego, garantia e, inclusive, os gastos com publicidade. De acordo com 0s
autores, o investimento em propaganda € alto, porquanto, o consumidor entende estes custos
como um sinal de qualidade daquela empresa. No caso de a sinalizacdo ser falsa, Kirmari e
Rao (2000) acreditam que os consumidores podem reivindicar a qualidade a qual foi
divulgada e a industria ndo podera reaver o investimento.

Mascarenhas et al. (2008) julgaram a propaganda enganosa como uma das principais
fontes de assimetria de informac&o. O anuncio ndo precisa ser necessariamente falso para se
configurar como enganoso. Por exemplo, campanhas repetitivas, mensagens irrelevantes e
persuasdo latente podem confundir o consumidor (Mascarenhas et al., 2008). Alem disso, 0s
estudiosos citam a omissdo e deturpacdo das informagdes como causa da assimetria de
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informacdo e danos ao comprador. Redmond (2009) esclareceu que a compreensao do rotulo
do produto é demorada e exige habilidades linguisticas, educacdo e conhecimento atualizado
sobre a satde. Para o autor, divulgacdes que podem induzir o erro demonstram que o foco da
indUstria ndo visa os interesses dos consumidores.

2.1.2 Condicdes externas a vulnerabilidade: contexto politico e cultural do pais

Layton (2009, 2015) sustentou que o contexto politico, econdmico, cultural e
institucional baliza o sistema de marketing, de modo que as a¢Oes sociais e econdmicas séo
influenciadas e influenciam seu crescimento, desenvolvimento e sua estrutura. Sob 0 mesmo
ponto de vista, EKici e Peterson (2009) defenderam que em um sistema de comercializacéo
cuja conjuntura politica e cultural tem relagdo com a corrupgéo, a confianca da populagdo nas
instituicdes desse sistema é prejudicada.

Kadirov et al. (2016) expuseram que as praticas de corrupcao, muitas vezes, estdo tdo
intrinsecas & cultura do pais que se tornam institucionalizadas. No contexto do Brasil, a
cultura do “jeitinho” esta consolidada na identidade do pais ¢ do brasileiro (DaMatta, 2005).
Contudo, embora conhecido e pensado como algo praticado por todos na sociedade, segundo
o antropdlogo, “jeitinho demais leva a corrupgdo”. Na defini¢cdo de Barbosa (2005), o jeitinho
¢ uma forma “especial” de se resolver algum problema ou situagdo dificil, como um favor ou
troca de favores.

A confianca, segundo Ekici e Peterson (2009), € a peca fundamental quando as
pessoas precisam lidar com situacBes incertas e incontrolaveis. Dessa forma a confianca
assume um papel estratégico que permite as pessoas se adaptarem a ambientes sociais
complexos e obter mais beneficios e oportunidades.

A confianca institucional é aquela que ocorre entre o publico e as organiza¢des. Em
outras palavras, indica até que ponto as pessoas confiam que uma instituicdo, privada ou
publica, cumpre seu papel de maneira satisfatéria. Os pesquisadores sugerem que a confianca
institucional esta relacionada positivamente a qualidade de vida e bem-estar. Dessa forma, nas
sociedades em que ha confianca nas instituicfes, a percepcdo de qualidade de vida ¢ alta.
Entretanto, em paises com altos indices de corrupcdo, a confianca institucional pode ser
prejudicada. Consequentemente, a qualidade de vida também pode ser afetada. A corrup¢édo
onera 0s custos da empresa, dessa forma os pre¢os sdo maiores, da mesma maneira, o custo de
vida fica mais alto. Outro impacto negativo é a limitacdo do crescimento econémico do pais.

Isso acontece porque a corrupcéo, quando sistémica, instaura apenas um modo para ter
sucesso no mercado. Diante disso, as instituicfes tém seus custos onerados para sustentar as
regras corruptivas impostas nos sistemas de comercializagdo. Consequentemente, os produtos
tém seu preco aumentado e o custo de vida da populacdo também se torna mais caro (Ekici &
Peterson , 2009).

Ekici e Peterson (2009) argumentaram que a sociedade espera que as instituicdes
publicas regulem os negdcios, garantam a seguranca publica, protejam os consumidores e,
finalmente, mantenham-se integras diante da pressdo das empresas. Entretanto, os estudiosos
sugerem que nos paises em desenvolvimento, mais assolados pela corrupgdo e outros
obstaculos, este provimento é limitado.

Na visdo do macromarketing, a corrupcao foi relacionada a cremastistica por Kadirov
et al. (2016). Os autores definiram a cremastistica como uma “a¢do de mercado que ¢ politica
(ativada por estruturas de poder) e que influencia a formacéo, o design e a regulamentacéo
dos sistemas de marketing” (p. 56). Em outras palavras, se refere as influéncias dos atores
dominantes nos sistemas de marketing e acdes de mercado. Ademais, 0s pesquisadores
justificaram que sempre havera brechas para ajustar o sistema de marketing para atender aos
desejos das classes poderosas. Diante disso, em um cenario cuja corrupgao esta intrinseca no
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contexto social e politico de um pais, presume-se que suprir as ambicOes daqueles que detém
0 poder seja mais fécil, isto é, tem maior tendéncia & crematistica negativa.

Apesar de ser frequentemente associada apenas ao lado negativo, a crematistica
também pode agir no sentido de beneficiar igualmente os participantes e os ndo participantes
do mercado. A crematistica positiva, também conhecida como “oikonomia”, preserva os
interesses da totalidade, enquanto a crematistica negativa favorece os ganhos individuais,
sobretudo monetarios. A fim de distinguir a oikonomia e a crematistica, Kadirov et al. (2016)
se basearam na relacdo entre o valor de uso e o valor de troca.

Os autores argumentaram que o valor de uso aborda a perspectiva funcional do
produto, ja o valor de troca, todavia, se refere ao seu valor monetario. Em uma perspectiva
macro, o valor de uso tem seu foco no todo, de modo a beneficiar igualmente os participantes
da transacdo. Dessa forma, estimula a qualidade de vida, sustentabilidade, igualdade,
infraestrutura social, bens puablicos etc. O valor de troca, todavia, envolve comoditizacéo,
mercantilizacdo, comercializagéo e se preocupa com o lucro e ganhos individuais

Os estudiosos também argumentaram que as prioridades de curto prazo, oriundas de
interesses oportunistas e da busca ilimitada por riquezas, entram em conflito com os objetivos
de longo prazo, que visam a estabilidade do mercado. Todavia, aqueles que manipulam o
sistema de acordo com seus interesses, ou 0s das classes dominantes, ndo estdo preocupados
com o0s impactos na saude do mercado e na sociedade (Kadirov et al., 2016). A crematistica
negativa, portanto, pode ser interpretada como uma disfuncdo do marketing, uma vez que a
disciplina tem como incumbéncia colaborar para o bem-estar e para a qualidade de vida da
sociedade (Wilkie & Moore, 1999).

2.2 A Influéncia do Marketing: Estratégia ou Disfuncdo?

Nos primeiros movimentos do macromarketing, Hunt (1976) defendeu que a disciplina
consiste no estudo dos sistemas de marketing, seu impacto na sociedade e vice-versa.

Kadirov et al. (2016) argumentaram que a disciplina de marketing deveria ter atuagéo
neutra, de modo que apenas responda a demanda. Todavia, em sociedades cuja crematistica é
presente, a busca ilimitada pelo lucro permite que os fins justifiquem os meios. Da mesma
forma, Redmond (2009) repreendeu as praticas de marketing que favorecem a assimetria de
informagdes que, segundo ele, séo consideradas falhas de mercado. O pesquisador estudou
sobre os alimentos que sdo promovidos como saudaveis, mas a composicdo nutricional
demonstra o contrario. Em consonancia, Mascarenhas et al. (2008) argumentaram que para a
publicidade a diferenca entre informacdo e persuasdo é sutil. Sob esse aspecto, algumas
praticas de marketing podem n&do apenas potencializar a assimetria de informacdes, mas levar
0 consumidor ao erro.

No mercado de alimentos, por exemplo, Redmond (2009) explicou que alguns
consumidores confiam nas alegaces de marketing e tem uma impressdo enganosa sobre a
salubridade dos alimentos que consomem. Segundo ele, as mensagens de divulgacdo dos
produtos sdo unidirecionais, ou seja, os profissionais de marketing destacam aspectos que
aparentam ser saudaveis, mas diminuem a atencédo das caracteristicas ndo desejaveis.

Quando o marketing atua buscando apenas maximizar os resultados econémicos,
algumas questbes éticas podem ser esquecidas e os interesses da sociedade ignorados.
Ballantyne e Varey (2006) argumentaram que as atuais formas dominantes de comunicacao
de marketing funcionam como sistemas de producdo de mensagens unidirecionais. Embora as
empresas tenham ganhos a curto prazo, outras partes interessadas ndo se beneficiam a longo
prazo. A ponderacdo de Ballantyne e Varey (2006) reforca as fungdes do marketing
defendidas por diversos autores, como Wilkie e Moore (1999); White (1981); Layton (2015) e
Sheth (1992).
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Os estudiosos defenderam que a principal funcédo da disciplina é a criacdo e entrega de
valor, com o objetivo de proporcionar beneficios econdmicos e qualidade de vida para a
sociedade. Dessa forma, as praticas de marketing que atuam de forma contraria, priorizando o
lucro ‘a qualquer prego’, podem ser consideradas um tipo de disfung¢do do marketing (Lazer,
1969). Tadajewski e Brownlie (2008, p.01) destacaram que o “marketing se preocupa em
atender e satisfazer as necessidades do cliente, desde que tal exercicio seja lucrativo para a
organiza¢ao”. Os autores argumentaram que a definicdo de marketing sofreu mudancas, de
modo que as preocupacdes relativas a sociedade e seu bem-estar deram lugar ao foco nos
interesses e ganhos individuais que, inclusive, permanece na sua identidade central. A énfase
generalista, entretanto, reduziu a disciplina ao papel de transformar as atividades e recursos de
marketing em resultados econdmicos (Ballantyne & Varey, 2006).

O marketing como ferramenta gerencial para promover a demanda e gerar lucro em
detrimento das questdes sociais e beneficios em longo prazo, se tornou comum na sociedade,
de modo que suas praticas ndo sdo questionadas ou combatidas de forma sistemética (Kadirov
etal., 2016).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O trabalho se baseou em uma pesquisa exploratdria, uma vez que buscou-se elevar a
compreensdo do tema, além de investigar o comportamento dos consumidores diante de suas
fragilidades. O estudo da vulnerabilidade do consumidor persegue a compreensdo dos
aspectos subjetivos que levam o comprador a se perceber como vulnerdvel. Dessa forma, a
pesquisa qualitativa de cunho interpretativista se fez necessaria, a fim de obter analises do
fendmeno e seu contexto social.

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas em profundidade, conduzidas
com base em roteiro previamente elaborado com base na literatura. No entanto, durante a
conducdo das entrevistas, outras questdes que ndo constavam no roteiro também foram
utilizadas, de forma a captar informacGes que parecessem pertinentes, além de deixar 0s
entrevistados a vontade para manifestar sobre questées importantes, conforme o andamento
da conversa. Os roteiros de entrevistas objetivaram explorar 0s aspectos da vulnerabilidade do
consumidor e identificar em quais momentos ela se torna mais aparente. Além disso, as
questdes abordaram o consumo de carnes processadas; as informacdes disponibilizadas pelos
fornecedores destes produtos; o posicionamento das indudstrias; a atuacdo dos érgdos de
fiscalizacéo e a vulnerabilidade do consumidor em si.

Foram entrevistados 13 consumidores, pais e mdes de diferentes situacdes
socioecondmicas, todos moradores de Belo Horizonte/MG. Os entrevistados foram
selecionados por julgamento, no intuito de entrevistar pessoas que possuiam filhos de As
entrevistas foram agendadas previamente e aconteceram nas residéncias dos entrevistados,
sobretudo para facilitar a conducdo da pesquisa, de modo que os entrevistados se sentiram
confortaveis para conversar e expor seus habitos de consumo. Todas as entrevistas foram
gravadas e posteriormente transcritas. Os nomes foram preservados por questfes éticas. Dessa
forma, os entrevistados foram identificados por meio de uma codificagdo, conforme
apresentado na Tabela 1. A coleta de dados ocorreu com pessoas que consomem carnes
processadas, inclusive nas escolhas alimentares para seus filhos.

Tabela 1: Caracteristicas das entrevistas realizadas

BAIRRO/REGI
N° DE DATA DA TEMPO DE ~ ~
COD. TIPO ~ IDADE ESCOLARIDADE PROFISSAO AO ONDE
FILHOS ENTREVISTA | DURACAO RESE

C1 Mée 2 filhos 29/04/2018 48°27 43 Superior Completo Comerciante Castelo
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Segundo grau

C2 Mae 2 filhos 01/05/2018 37°40” 34 Auxiliar administrativa Vespasiano
completo
C3 Mae 3 filhos 20/05/2018 47°16” 45 Superior Completo Empresaria Belvedere
c4 Mae 2 filhos 24/05/2018 32745 43 Superior Completo Empreséria Lourdes
C5 Mae 2 filhos 04/06/2018 29°36” 42 Superior Completo Professora de inglés Cidade Nova
. Segundo Grau Téc. em eletronica industrial e
C6 | Ambos | 2 filhos 11/06/2018 30’57 | 51e49 Planalto
Completo (ambos) Agente de salide comunitaria
C7 Mae 3 filhos 30/08/2018 27°22° 39 Superior Completo Professora Jaragua
c8 Pai 1 filho 31/08/2018 30°32” 38 Superior Completo Personal Trainer Horto
C9 Mae 2 filhos 29/07/2018 27°38” 45 Superior Completo Médica Dona Clara
C10 Mée 1 filho 05/09/2018 26’49 41 Superior Completo Advogada Vila da Serra
_ ) Segundo Grau .
C11 Pai 1 filho 10/09/2018 33’11 41 Proprietario de Saldo de Beleza | Santa Branca
Completo
Cl12 Mae 1 filho 25/10/2018 44°50™ 41 Mestrado Analista Tributéria Buritis
C13 Mée 2 filhos 26/10/2018 31’527 42 Superior Completo Gerente Administrativa Buritis

Fonte: dados da pesquisa (2019).

As entrevistas geraram uma média de 29 minutos e 30 segundos por entrevista, que
totalizaram 381 minutos e 56 segundos de gravacdo. Como resultado, se obteve 127 péginas
de transcricbes das quais foram analisadas por meio da analise de contetdo. Os dados
coletados deram origem a oito categorias, definidas a posteriori, que sdo: conhecimento sobre
carnes processadas; conhecimento sobre o risco no consumo excessivo; critérios de escolha
dos produtos; informacdes disponibilizadas; vulnerabilidade do consumidor; eficacia e
importancia da fiscalizacdo confianca do consumidor e impactos do escandalo da carne fraca.
Os resultados obtidos sdo apresentados no préximo topico.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados indicaram que os consumidores de carnes processadas vivenciam a
vulnerabilidade por meio de trés aspectos principais, que envolve a assimetria de informacéo,
as questdes sociais e do contexto, além da influéncia do marketing gerencialista. Cada um
desses aspectos sdo apresentados a seguir.

4.1 A assimetria de informacéao

Kolodinsky (2012) argumentou que o0s avancos da industria na alimentacdo
contribuiram para um cenario mais complexo para o consumidor. Segundo a autora, atributos
de qualidade dos produtos alimenticios sdo mais dificeis de analisar. Da mesma forma, 0s
resultados desta pesquisa indicaram que o conhecimento sobre as carnes processadas é
nebuloso entre os consumidores, uma vez que tiveram dificuldade para identificar os produtos
que se inserem como carnes processadas, assim como analisar a qualidade desses produtos e
compreender se algum dos ingredientes desses produtos pode ndo ser adequado a salde.

Embora a maioria dos entrevistados tenham revelado evitar o consumo exagerado, 0S
relatos indicaram problemas na compreensao do que pode ser considerado excessivo e porque
deve ser evitado. A Organizacdo Mundial de Saude define carnes processadas como “produtos
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alimenticios que sdo fabricados industrialmente usando sal, agicar ou outros ingredientes para
preserva-los ou torna-los mais palataveis” (International Agency for Research on Cancer,
2015, p.02.). Além disso, a agéncia considera que o consumo excessivo destes alimentos
contribui para a crescente epidemia de doencas crénicas, como doencas cardiacas, cancer e
diabetes. Apenas uma entrevistada trouxe demonstrou conhecimento sobre essas questdes.

A dificuldade dos consumidores em relagdo aos rotulos e, consequentemente, a analise
das alternativas refletem sua fragilidade no contexto de consumo devido a assimetria de
informacdo. As queixas, em sua maioria, ttm relagdo aos nomes dos ingredientes que exigem
conhecimento especifico para compreender, como pode ser observado na fala a seguir, da
entrevistada 13.

L4 fala assim os nomes né, dos conservantes. S0 nomes quimicos, né? Nomes
técnicos. E eu ndo tenho nem ideia do que esta escrito ali. (C13)

A frase soa como se as informacGes estivessem escritas em outro idioma ou em
codigos, que s6 podem ser interpretados pelos que compartilham do mesmo conhecimento. Os
rotulos nutricionais, embora obrigatorios, ndo contribuem para reduzir a assimetria de
informac&o, pois ndo oferecem subsidio para as escolhas dos consumidores, favorecem a
sensacdo de impoténcia e levam a interpretacdo errénea.

A assimetria de informacao é uma manifestacdo da racionalidade limitada que leva os
tomadores de decisdo a ter o conhecimento restrito das alternativas, uma compreensdo
incompleta ou imprecisa do futuro e/ou uma visdo limitada sobre os resultados das
alternativas. As escolhas de consumo discutidas nessa pesquisa se referem a alimentacao cuja
compra é corriqueira, frequente e pode ter impacto na satde do consumidor, o que ressalta a
vulnerabilidade do consumidor.

Embora as carnes processadas possam ser comparadas entre si e avaliadas de acordo
com alguns aspectos, seus principais atributos sdo de credibilidade, pois a seguranca alimentar
e a composicdo nutricional ndo podem ser analisadas sem ajuda de terceiros e procedimentos
profissionais.

4.2 As questdes sociais e do contexto

Aspectos relacionados as questdes sociais também podem influenciar a assimetria de
informacdo pois as pessoas que pertencem a classes sociais mais baixas tém menor acesso a
educacdo e informacdo sobre alimentagdo. Dessa forma, enquanto consumidores, suas
escolhas sdo prejudicadas. De acordo com o Indicador de Analfabetismo Funcional (Anaf), no
Brasil, 30% dos habitantes sdo considerados analfabetos funcionais (Ac¢éo Educativa; Instituto
Paulo Montenegro, 2018).

Além das dificuldades relacionadas a educacdo, pessoas de baixa renda sao
economicamente vulnerdveis e se sentem inferiorizados quando ndo podem obter
determinados itens. Muitas vezes, os consumidores se esforcam para comprar produtos que,
em sua concepcdo, indicam algum tipo de status ou posicionamento.

Vou te falar que quem mais gosta disso € a minha ajudante [empregada doméstica].
[...] ndo sei se pra ela é uma coisa chique, mais de luxo vocé comer isso (C9)

Em alguns momentos a fragilidade do consumidor de baixa renda demonstrou ter
relacdo com o custo de manter uma alimentacdo mais saudavel e livre de conservantes. Os
produtos considerados mais saudaveis também séo mais caros, o que limita o consumidor de
classes sociais desprivilegiada. Diante disso, a praticidade dos produtos processados, 0
desconhecimento das pessoas de baixa renda e sua dificuldade econémica pode leva-las ao
consumo excessivo de carnes processadas, inclusive o publico infantil.
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Na falta da ‘grana’ substitui a carne normal, que seria uma proteina, um bife, por
causa dessa diferenca de preco (C1).

As entrevistas indicaram que a condicdo financeira do individuo pode leva-lo a
consumir mais carnes processadas, pois sdo opc¢Ges mais baratas, e também porque formam
uma demanda aos produtores clandestinos. Os consumidores de classes mais baixas compram
carnes manipuladas e processadas de forma inadequada e, dessa forma, estdo expostos a
possiveis contaminac@es e doencas transmitidas por alimentos.

Os aspectos sociais englobam as dificuldades econémicas, mas também educacionais,
uma vez que as pessoas de baixa renda tém menor acesso a educacdo, informacdo e
oportunidades de consumir produtos mais saudaveis e adequados. Dessa forma, as condi¢Ges
relacionadas ao contexto social podem aumentar ainda mais a lacuna informacional entre o
consumidor e as industrias. Além disso, sdo agravantes no desequilibrio da relacdo entre as
fornecedores e clientes, o que reflete a condicdo de vulnerabilidade do consumidor.

A vulnerabilidade dos pais e mées consumidores de carne processadas tambeém se
manifestou devido ao contexto cultural e comportamental do brasileiro. A imagem da
corrupcdo do pais compromete, significativamente, a percepcdo de seguranca nas
fiscalizagbes. Os relatos revelaram que a desconfianca se fundamenta na imagem que as
pessoas tém do governo como um todo. Deste modo acreditam que tudo relacionado ao
governo é corrompido.

A descrenca demonstrada pelos consumidores, portanto, acentua sua condigdo de
vulnerabilidade, pois estes acreditam que ndao podem mudar essa situacdo. Em resposta,
alguns consumidores buscam o suporte profissional para ajuda-los em suas escolhas
nutricionais. Qutros, no entanto, revelaram que preferem nem ler as informacdes
disponibilizadas. Ambas estratégias de enfrentamento ndo reduzem a condicdo de
vulnerabilidade do consumidor, pois a primeira restringe sua autonomia e o vincula a recursos
externos. A desisténcia, da mesma forma, omite a capacidade de escolha do consumidor.

Essa associacao se sustenta no argumento de que o “jeitinho brasileiro” esta vinculado
a cultura da populacdo. Essa situacdo funciona como um atenuante para a corrup¢do, ja que,
em alguns momentos, isso parece justificar a presenca dessa pratica. Esse fundamento,
portanto, demonstra a tolerancia dos consumidores em relacdo a corrupgdo, o que contribui
para sua aparente institucionalizacao.

4.3 A influéncia do marketing gerencialista

Finalmente, a visdo gerencialista do marketing demonstrou ser uma condicao externa
que potencializa a vulnerabilidade do consumidor. Nessa perspectiva, 0 marketing ¢ um
conjunto de ferramentas com foco em aumentar as vendas, a demanda e, consequentemente, o
lucro. Em vista disso, o marketing se ancora na imagem de ‘gerar lucro a qualquer custo’.

Todavia, esse ponto de vista deixa de lado os interesses da sociedade e 0s impactos
que suas ac¢Oes podem acarretar ao consumidor. As disfungdes do marketing ocorrem quando
os profissionais de marketing ndo consideram os beneficios da sociedade em virtude de suas
acoes, e assim descumprem o objetivo principal da disciplina.

As alegacOes publicitarias das embalagens buscam persuadir e convencer 0s
compradores. Contudo, os discursos unilaterais podem se configurar em propagandas
enganosas. Dessa forma, podem favorecer a selecdo adversa e o risco moral, em virtude da
interpretacdo incorreta das divulgagdes. A publicidade persuasiva também esti presente no
sistema de comercializacdo de carnes processadas, pois 0s consumidores ndo demonstraram
compreender 0s aspectos negativos deste consumo, além de indicar apego as marcas e
discursos de marketing.

12



“ANRAD XLII Encontro da ANPAD - EnNANPAD 2019

7 S&0 Paulo/SP - 02 a 05 de outubro

Embora a publicidade contribua para preencher as lacunas informacionais, as praticas
e acOes de marketing potencializam a assimetria de informacdo e confundem o consumidor
qguando assumem o carater predominantemente persuasivo. No cenario brasileiro a influéncia
do marketing também leva a confusdo do consumidor, principalmente quando a divulgacéao
destaca caracteristicas positivas relacionadas a saude na parte frontal do produto, enquanto as
informagdes negativas limitam-se ao rdtulo, no verso da embalagem. Ademais, muitos
entrevistados ressaltaram que as informacdes nutricionais do produto tém menor destaque na
embalagem ou entdo estdo disponiveis em letras “miudas”.

O uso do marketing como uma ferramenta gerencial, com foco apenas na
lucratividade, pode ser considerado uma disfuncdo da disciplina (Lazer, 1969), porém na
visdo dos consumidores o lucro é o principal objetivo da empresa. O trecho a seguir, do
entrevistado 11, ilustra esta constatacao.

Elas querem vender. O propo6sito delas é vender o produto delas, né! (C11)

O consumidor explica que as industrias limitam as informac6es para ndo prejudicar o
objetivo da empresa. A fala evidencia a percepc¢do do consumidor sobre o papel do marketing
e da empresa, sobretudo pela forca da palavra “proposito”, que remete ao alcance de grandes
metas ou a funcédo de existir. Os resultados demonstram a forca da visdo do marketing como
uma ferramenta cujo objetivo é gerar demanda e promover mais beneficios econdémicos, em
outras palavras: vender mais e lucrar mais. Entretanto, Wilkie e Moore (1999) advogaram que
0 propoésito do marketing, na verdade, deveria visar os interesses da sociedade e a promocao
do bem-estar.

Embora a disciplina tenha se reorientado ao contexto macro, considerando 0s
interesses dos participantes e dos ndo participantes do mercado, Layton (2009) observou que
essa abordagem parece ndo ter sido adotada pelos profissionais de marketing, os quais
preservam as praticas que beneficiam de forma desigual apenas um lado da transacdo, o do
fornecedor. Da mesma forma, os consumidores entrevistados consideraram ser essa a fungéao
do marketing. As estratégias funcionalistas desviam daquela que deveria ser a principal
funcdo dos sistemas de marketing, ou seja, visam os beneficios mutuos e a criacdo de valor
para a sociedade. Sob essa percepcdo, as empresas deslocaram seus objetivos para gerar mais
vendas e demandas. Para este fim, destinam recursos e esforgcos para prever o comportamento
do consumidor, entender seus desejos e suas emocgOes, explorar a influéncia dos aspectos
culturais e simbolicas e, a partir disso, propor estratégias de divulgacdo mais persuasivas.

Certas ac0es e praticas das empresas podem influenciar no resultado dos sortimentos
providos pelo sistema de marketing. Por exemplo, acdes que se baseiam essencialmente no
valor de troca podem designar ao consumidor resultados negativos e também para a
sociedade. Por outro lado, praticas que focam o valor de uso promovem beneficios. O
consumo excessivo de carnes processadas € uma preocupacdo das entidades internacionais,
uma vez que a dieta baseada nesses alimentos favorece a obesidade e o desenvolvimento de
doencas relacionadas. Contudo, a divulgacdo de tais produtos induz o comprador, sem alerta-
los sobre os aspetos negativos do alimento adquirido, e pode promover ainda mais 0 consumo
de alimentos processados.

Tadajewski (2010) criticou a cultura promocional do marketing e seus padroes
comunicacionais, que influenciam e moldam o comportamento do consumidor conforme seu
interesse, em detrimento de sua espontaneidade e dignidade. O perfil da propaganda brasileira
tambem visa influenciar o consumidor com o intuito de convencé-lo a consumir.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou analisar como ocorrem as experiéncias de vulnerabilidade
vivenciadas pelo consumidor de carnes processadas. Para tal, foram identificadas as
manifestacdes de vulnerabilidade que podem ser assumidas pelos pais e mées que compram e
consomem esses produtos.

A assimetria de informacdo, as questbes sociais e do contexto e a influéncia do
marketing gerencialista foram as condigbes manifestadas nas entrevistas. As trés
circunstancias influenciam a vulnerabilidade do consumidor e sdo bastante amplas para
explorar a tematica.

O aspecto informacional favorece a vulnerabilidade do consumidor quando as
informacdes sdo distribuidas de forma assimétrica. Observou-se que uma das razdes perpassa
pela dificuldade de compreender os rétulos, uma vez que o consumidor nao possui
conhecimento suficiente para compreender os elementos nutricionais nem para interpretar as
guantidades ideais de cada um deles. Além disso, ainda que compreendam os rétulos
nutricionais, ndo sdo capazes de verificar a veracidade das informagdes disponibilizadas.

Também foi percebida outra razdo relacionada ao conhecimento, contudo sob o
aspecto social. As entrevistas revelaram que a educacdo é um fator que pode influenciar as
escolhas de consumo, principalmente na alimentacdo. Pessoas com mais instrucdo sdo capazes
de tomar decisGes melhores para a salde, pois sabem que alguns produtos nao sdo indicados
para o0 consumo diario. Entretanto, aqueles que ndo compartilham deste conhecimento podem
ndo entender os impactos em longo prazo. Além disso, ainda no aspecto social, a
vulnerabilidade do consumidor foi associada a classe social dos compradores, uma vez que
individuos de baixa renda ndo tem recursos para escolher produtos melhores e mais saudaveis.

As entrevistas demonstraram que a corrup¢do e o jeitinho brasileiro, intrinsecos a
cultura do pais, tém forte impacto na confianca institucional, sobretudo em relacdo as
entidades governamentais. Ambos os fatores favorecem a inseguranga do consumidor em um
contexto que este ndo sente confianca nas instituicdes privadas, pois acreditam que elas visam
apenas o lucro e, por isso, podem adotar praticas condenaveis. E da mesma forma, nao
confiam nas instituicbes governamentais, pois a corrup¢do sistémica do pais leva o
consumidor a acreditar que sempre havera uma forma de burlar as regras.

Os relatos também corroboraram sobre a influéncia da visdo gerencialista do
marketing e as préticas de persuasdo. Ambas contribuem para aumentar a lacuna
informacional e, consequentemente, favorecem a vulnerabilidade do consumidor.

As estratégias de divulgacdo sdo persuasivas e destacam valores simbdlicos atrelados
ao produto que, muitas vezes, induz o consumidor a perceber tais atributos como verdade.
Além disso, questiona-se a funcdo do marketing, uma vez que os profissionais da area
entendem que a prioridade € gerar resultados financeiros, em detrimento dos interesses da
sociedade. Na contramdo do desenvolvimento do marketing, essa atribuicdo a disciplina
consente que ocorram praticas que beneficiam, de forma desigual, apenas um lado da
transacéo.

Todos os aspectos mencionados destacaram a impoténcia do consumidor frente as
situacOes de vulnerabilidade experimentadas no contexto de consumo de carnes processadas.
A principal critica, todavia, se d& porque a condi¢do vulneravel do comprador ocorre nas suas
decisbes alimentares, que séo realizadas diariamente. A ma escolha, em uma visdo mais
ampla, pode potencializar as epidemias de doengas cronicas relacionadas a obesidade, além de
aumentar os gastos com saude do governo e dos que utilizam o servico de instituicdes
privadas. Em Ultima instancia, afeta a qualidade de vida da sociedade como um todo, indo
contra a principal fungdo dos sistemas de marketing, que seria colaborar para o bem-estar e
para a qualidade de vida da sociedade.
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