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RESUMO

A vulnerabilidade do consumidor ¢ uma falha dos sistemas de marketing que podem ter
consequéncias negativas na relacao entre o marketing e a sociedade. Nesse sentido, este estudo
procurou compreender como a vulnerabilidade do consumidor se manifesta no sistema de
carnes processadas, além de analisar a percepcao dos principais atores do sistema agregado de
marketing, representados pelos consumidores, industrias e o6rgdos de fiscaliza¢do. Para isso,
buscou-se o suporte na revisdo de literatura sobre o macromarketing, os sistemas de marketing
e seus impactos na sociedade. Além disso, aprofundou-se nos conceitos sobre a vulnerabilidade
do consumidor e suas consequéncias. Apds a revisao, foi realizado um trabalho de campo, que
explorou a visdo dos trés atores do sistema de marketing. Os dados foram coletados por meio
de entrevistas em profundidade e tratados pela técnica de analise de contetido. Os resultados
mostraram que a vulnerabilidade do consumidor pode ser ocasionada por condi¢des externas
ao individuo. Diante dos resultados obtidos, conclui-se que a vulnerabilidade do consumidor se
faz presente no sistema de carnes processadas, principalmente devido a assimetria de
informagdo, a visdo gerencialista do marketing e o contexto sociopolitico do pais. Por fim,
sugere-se outras pesquisas que abordem a condi¢do de vulnerabilidade no contexto brasileiro.

Palavras-chave: Vulnerabilidade do consumidor; Sistemas de Marketing; Macromarketing;
Marketing e Sociedade.



ABSTRACT

Consumer Vulnerability is a failure of marketing systems that can have negative consequences
on the relationship between marketing and society. In this sense, this study sought to understand
how consumer vulnerability manifests itself in the processed meat system, in addition to
analyzing the perception of the main actors of the aggregate marketing system, represented by
consumers, industries and inspection agencies. For this, we sought support in the literature
review on macromarketing, marketing systems and their impacts on society. In addition, it
explored the concepts of consumer vulnerability and its consequences. After the review, a field
work was carried out, which explored the vision of the three actors in the marketing system.
The data were collected through in-depth interviews and treated by the content analysis
technique. The results showed that consumer vulnerability can be caused by conditions external
to the individual. In view of the results obtained, it is concluded that consumer vulnerability is
present in the processed meat system, mainly due to the information asymmetry, the
managerialist view of marketing and the sociopolitical context of the country. Finally, we
suggest other research that addresses the vulnerability condition in the Brazilian context.

Keywords: Consumer vulnerability; Marketing Systems; Macromarketing; Marketing and
Society.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacéo

Em mar¢o de 2017, a Policia Federal tornou publica a Operagao Carne Fraca, que
investigou a pratica de adulteracao de carnes processadas e a comercializagdo 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 exportacao de carnes brasileiras. A
média de exportacdo diaria caiu 19%, apds as restricdes impostas por diversos paises e pela
suspensdo da compra por parte da China e Hong Kong (“Paises impdem”, 2017).

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

Segundo o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), 21
frigorificos estavam envolvidos na Opera¢ao Carne Fraca, sendo 18 localizados no Parana, dois
em Goias e um em Santa Catarina. Além disso, dentre as dentincias, foram citadas unidades da
BRF e JBS. O envolvimento das duas empresas de grande porte e conhecidas no mercado foi
amplamente divulgado na imprensa e gerou repercussao entre os consumidores, temerosos em
consumir produtos com a qualidade comprometida (Minitério da Agricultura, Pecudria e
Abastecimento [MAPA], 2017).

A Operagdo Carne Fraca expde uma situacdo que se torna um exemplo da
vulnerabilidade que os consumidores podem assumir em diversos contextos de consumo. O
tema foi pesquisado sob diferentes perspectivas, tais como comportamento do consumidor
(Debevec & Diamond, 2012; Gil, Leckie, & Johnson, 2016), no ambito legal (Silva, 2016) e
pelo arcabougo do Macromarketing (Baker et al., 2005; Pavia & Mason, 2014; Shultz &

Holbrook, 2009). E sob essa tlltima perspectiva que o presente estudo se ancora.
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Os impactos da investigacdo, que ainda perdura, podem ter ido além dos prejuizos
financeiros sofridos pelo mercado e influenciado o contexto social, politico e a confianga do
consumidor em relagdo as fiscaliza¢des e as empresas. Compreender os efeitos causados pelos
sistemas de marketing na sociedade ¢ uma discussao vinculada ao macromarketing.

A abordagem macro do marketing abarca um maior nivel de agregacdo o qual se inclui
grupos, redes ou subsistemas de empresas (Hunt, 1976; White, 1981). As trocas comerciais
ocorrem dentro do sistema de marketing, o qual Layton (2007) destacou como o cerne do
macromarketing. O sistema de marketing inclui “todas as a¢des e transagdes relacionadas a esse
subsistema do sistema social responséavel por satisfazer desejos e necessidades de consumo ou
“a entrega de um padrao de vida” (White, 1981, p. 11). Os sistemas de marketing sdo capazes
de proporcionar maior qualidade de vida para a sociedade, entretanto, os impactos também
podem ser negativos.

Em seu artigo seminal, Sheth (1992, p.11) definiu macromarketing como a
“compreensdo, explicacdo 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 tematica da vulnerabilidade ¢ amplamente discutida no contexto do consumo e
analisada sob diferentes aspectos. No sentido literal, ¢ considerado vulneravel o individuo mais
fragil, por este motivo, pode ser ferido ou destruido mais facilmente. Além disso, a
vulnerabilidade pode significar a incapacidade de realizar algum ato (Michaelis, 2017b). No
contexto do consumo, do mesmo modo, esta situagdo ¢ configurada pela incapacidade, por parte
de determinados consumidores, de realizar algum ato de consumo ou ¢ mais susceptivel a se
prejudicar nas transagdes (Smith & Martin, 1997; Ringold, 2005).

Pesquisadores como Moschis (1992), Langenderfer & Shimp (2001), Stern, Russell &
Russell (2005) estudaram a vulnerabilidade do consumidor com base nas caracteristicas
individuais de quem a vive, como idade, sexo, etnia, entre outras. Dessa forma, esses autores
sugerem que sejam desenvolvidas politicas regulatérias na tentativa de proteger esses
compradores. Por outro lado, outros pesquisadores consideram que apenas as caracteristicas

individuais ndo sdo suficientes na discussdo sobre a vulnerabilidade do consumidor, por isso,
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consideram que os fatores externos e temporarios também influenciam esta condicao (Baker et
al., 2005; Shultz & Holbrook, 2009).

Além de abordar os fatores que propiciam a vulnerabilidade do consumidor, a discussao
também envolve compreender o impacto dessa condigdo para quem a vivencia. Segundo Smith
& Cooper-Martin (1997), a vulnerabilidade se manifesta quando o consumidor compra por
engano, sofre abuso e mal-entendidos ou ndo ha informagdes suficientes sobre os atributos de
um produto. Baker et al. (2005) observaram que a vulnerabilidade do consumidor tem

consequéncias mais profundas porque prejudica a percepgao de si mesmo e de suas capacidades.

Quando os consumidores experimentam vulnerabilidade, seu autoconceito esta
literalmente em risco. Sua competéncia percebida, sua aceitacdo percebida neste
mundo, sua seguranga e / ou suas percep¢des de um futuro promissor sdo afetadas por
contextos de consumo que os tornam vulneraveis (Baker et al., 2005, p. 7).

Wilkie e Moore (1999) argumentaram que o marketing tem uma relagdo importante na
qualidade de vida dos consumidores. Contudo, a condi¢do de vulnerabilidade demonstra ter
impactos negativos para o consumidor e, consequentemente, para sua qualidade de vida (Baker
et al., 2005).

A qualidade de vida, segundo Ho (2005), ¢ uma consequéncia da atuacdo do sistema de
marketing na sociedade, mas inclui outros aspectos sociais € econdmicos, como O
desenvolvimento e crescimento econdmico, escolha do consumidor, vendas, lucro, entre outros.
Da mesma forma, os movimentos e evolugdes sociais afetam os sistemas de marketing (Layton,
2007).

O contexto socio-politico influencia a interagdo entre os atores primarios do sistema de
marketing, quais sejam os consumidores, os vendedores e as entidades governamentais (Ho,
2005). Wilkie e Moore (1999, p. 199) argumentaram que “o marketing ¢ uma institui¢do social
altamente adaptavel ao seu contexto cultural e politico, assim podemos nos mover, facilmente,
ao redor do mundo para localizar sociedades com diferentes sistemas de marketing”.
Considerando o posicionamento dos estudiosos, os sistemas de marketing ndo operam da
mesma forma dependendo das influéncias externas, sob o0 mesmo ponto de vista. Ho (2005)
considerou que os sistemas de marketing sdo especificos de sua propria sociedade e tempo.

Considerando a relevancia do contexto para os sistemas de marketing, a presente
pesquisa considerou as circunstancias da ‘Investigacdo Carne Fraca’ como um potencial
influenciador nas relagdes entre os participantes deste sistema de marketing.

Wilkie e Moore (1999) destacaram a importancia de considerar mais de uma perspectiva
para compreender bem um tema, uma vez que as constatagdes obtidas diante de um ponto de

vista podem ser diferentes quando observadas por outro angulo. Diante disso, a vulnerabilidade
14



do consumidor no presente estudo foi analisada na visdo dos consumidores, das industrias que
fornecem as carnes processadas e os 6rgaos de fiscalizagao do governo.

Ho (2005) reconheceu os consumidores, comerciantes € governo como os trés atores
primarios do sistema de marketing. A Figura 1 representa os diferentes atores presentes no
sistema de comercializacdo de carnes processadas.

Figura 1 - Cadeia de Fornecimento do Mercado de carnes processadas

AGENTES REGULADORES

MINISTERIO DA AGRICULTURA INSTITUTO MINEIRO DE AGROPECUARIA OUTROS ORGAOS ESTADUAIS VIGILANCIA SANITARIA

I N CONSUMIDOR

PRODUCAO DA CARNE : PROCESSAMENTO FINAL
DA CARNE

CRIACAO DO ANIMAL

CRIA RECRIA ENGORDA

MANEJO ALIMENTACAO
| =23

PORCIONAMENTO

DISTRIBUICAO COMERCIALIZA-

ABATE DESOSSA cAo

PROCEDIMENTOS DE
PROCESSAMENTO

RELACAO A QUAL E
FOCO DESTE ESTUDO

SUPORTE A PRODUCAO REPRESENTACAO

SERVICOS FORNECIMENTO DE FORNECIMENTO DE

. v OUTROS COOPERATIVAS SINDICATOS ASSOCIACOES
VETERINARIOS MEDICAMENTOS PRODUTOS QUIMICOS

Fonte: Elaborado pela autora

A Figura 1 demonstra que as relacdes de troca ocorrem em todo o processo de
fornecimento de carnes processadas. Sendo assim, antes da comercializagdo das carnes
processadas, diversos atores foram participantes da cadeia fornecimento. Desde a criacdo dos
animais, procedimentos de abate, processamentos e distribui¢do para, finalmente, chegar nas
gondolas para a escolha do consumidor. Além disso, participam deste mercado os outros
sistemas que dao suporte neste processo e os orgaos de fiscalizagdo que fazem a regulagcdo em
varios momentos da producao.

Diante da complexidade desse processo, o presente estudo focou na relagdo entre as
industrias de processamento, os consumidores e os 6rgdos fiscalizadores. Neste recorte foi
observado como as agdes desses trés participantes geram impactos no sistema, que podem
contribuir tanto para potencializar quanto minimizar a vulnerabilidade do consumidor.

Paralelo as relagdes de troca, a vulnerabilidade também pode estar presente em diversas
etapas do sistema. No estdgio da criagdo, por exemplo, o fornecedor pode negligenciar a

aplicacdo ou a qualidade das vacinas necessarias a satde do animal (Lis, 2017) e comercializa-
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lo com doengas que podem prejudicar a qualidade da carne e oferecer riscos ao consumidor. Na
outra ponta do processo, aquele que compra o produto ndo tem conhecimento das praticas do
criador e, por isso, pode ndo estar ciente deste risco. Na etapa de producdo da carne, abate e
desossa, a manipulagdo incorreta dos insumos pode afetar a qualidade da carne (Bosco, 2013).
Ambas situagdes podem ter reflexos na vulnerabilidade do consumidor.

A etapa seguinte consiste nos procedimentos de processamento da carne, que incluem
adicao de salga, cura, fermentagdo, defumacao e outros. A propria situagdo investigada pela
Operacao Carne Fraca demonstra a vulnerabilidade do consumidor nesta instancia. Alguns
fornecedores foram investigados por acrescer elementos que ndo sdo adequados ao consumo,
como sal e conservantes em excesso, residuos e produtos quimicos com o objetivo de aumentar
a validade dos produtos comercializados (“Irregularidades foram encontradas”, 2017).

Na distribui¢do incorreta do produto € no momento da comercializagdo dos produtos
também pode ocorrer agdes que prejudicam o consumidor. Por exemplo, quando o comerciante
rotula novamente os produtos com uma nova data de validade (Jordan & Nunes, 2017) ou
adiciona dgua aos produtos para que eles tenham peso maior (“Funcionarios de abatedouro”,
2008).

Os exemplos citados demonstram que ac¢des e praticas dos fornecedores podem impactar
negativamente o consumidor final, potencializando a vulnerabilidade do consumidor neste
mercado. Porém, embora tais exemplos contribuam para a imagem negativa dos fornecedores
vulnerabilidade, visando atender a satisfacdo dos consumidores ¢ as normas de fiscalizagao.

As industrias podem investir em desenvolvimentos tecnologicos, no rigor dos controles
sanitarios e das normas de fiscalizacdo, na contratagdo de profissionais capacitados e
qualificados, no treinamento da equipe de operacao, entre outras. Essas acdes contribuem para
que o produto ofertado cumpra os critérios sanitarios e ofereca, de fato, os atributos anunciados
(Chiu & Zheng, 2016).

Diante de incidentes na seguranca alimentar, os consumidores podem perder a confianga
nos fabricantes de alimentos (Chiu & Zheng, 2016).

Por outro lado, a vulnerabilidade também pode ter sua origem no proprio consumidor,
considerando que muitos compradores ndo leem e/ou ndo se interessam pelas informagdes que
constam no rétulo do produto ou quando as leem, muitas vezes, ndo compreendem as
informacdes. As situagdes citadas sdo exemplos da assimetria de informacao (Al) entre o
vendedor ¢ o comprador de um determinado produto. Segundo Mascarenhas, Kesavan e

Bernacchi (2008), a assimetria de informagdo ocorre quando duas ou mais partes de uma
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transacdo ndo possuem e nao compartilham a mesma quantidade de informagdes ou com a
mesma qualidade.

A vulnerabilidade do consumidor também pode ser ocasionada pela combinacao de
fatores externos. Por exemplo, a pobreza e a falta de instrugdao, conforme argumentou Alwitt
(1995), tém como um dos resultados a assimetria de informa¢do. Embora, muitas vezes, o
consumidor ndo tenha controle para mudar esses fatores, o fornecedor também ndo ¢
responsavel pela vulnerabilidade que esses consumidores vivem, pois, esses fatores fazem parte
do contexto social e do ambiente de mercado deste sistema de marketing (Ho, 2005; Layton,
2015).

Por ultimo, as agdes do governo também influenciam para aumentar ou mitigar a
vulnerabilidade do consumidor, tanto em suas decisdes e praticas que interferem no ambiente
de mercado (Ho, 2005), quanto em relagcdo a sua atuagdo na fiscalizagdo das empresas. Os
orgaos reguladores, estaduais e federais, tém como objetivo vistoriar a cadeia de fornecimento
quanto a qualidade do seu processo de produgdo, aos padrdes de qualidade do produto, as
informagdes disponiveis ao consumidor, ou seja, tudo que tange a relagdo entre os
procedimentos de producao, distribui¢cao e consumo.

A vulnerabilidade do consumidor pode assumir faces diferentes quando observada pelo
fornecedor, pelo consumidor e pelo governo. Por este motivo, essa pesquisa considerou a
perspectiva dos trés de participantes do sistema de marketing. Contudo, os grupos ainda sao
amplos e diversos, por isso foi necessario definir um recorte.

A cadeia de fornecimento ¢ composta pelos representantes da criacdo do animal, da
producdo da carne, do processamento e da distribuicao dos produtos. Esta pesquisa focou nas
empresas de processamento da carne, as quais sao responsaveis pelo processo de transformagao
da carne in natura em produtos industrializados, prontos para serem distribuidos e
comercializados, por exemplo: presuntos, bacon, linguigas, salsichas, hambtrgueres, frangos
empanados, etc.

Assim como h4 mais de um fornecedor na cadeia produtiva, os consumidores também
sao diversos. Por exemplo, os restaurantes, lanchonetes e outras empresas também compram as
carnes processadas para produzir outros produtos, como pizzas, lasanhas congeladas,
sanduiches congelados, entre outros. Do mesmo modo, os consumidores finais, as pessoas que
0s compram para consumir em suas casas € no seu dia a dia se dividem em varios tipos.

O perfil de consumidores escolhido para as entrevistas contempla pais com filhos de

cinco a 14 anos, uma vez que muitos produtos processados tém o marketing e design voltados
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as criangas. Além disso, os pais sdo os decisores das compras e, muitas vezes, das escolhas da
alimenta¢do dos seus filhos. Por isso, foi importante compreender quais sdo as preocupagdes
que eles tém ao comprar produtos processados, se ha uma pressao, por parte dos filhos, para
comprar tais produtos e quais fatores sdo observados por eles no momento da compra.

Por ultimo, os 6rgdos responsaveis em fiscalizar as empresas que fazem parte desse
estudo sdo o Instituto Mineiro de Agropecuaria (IMA), responsavel pelas fiscalizacdes das
empresas que produzem e vendem no estado de Minas Gerais, € 0 MAPA, responsavel pelas
empresas que produzem no estado, mas comercializam em ambito nacional. Embora as outras
etapas da cadeia também necessitem de regulacdo, como as empresas de distribui¢do e de
varejo, esta pesquisa deu foco a fiscalizagdo que estd presente durante a produgdo, portanto,
interage com o fornecedor.

Ademais, além de buscar compreender a vulnerabilidade do consumidor em relagdo a
compra de carnes processadas, também foi importante analisa-la em relagdo ao proprio produto.
O conhecimento sobre o que sdo carnes processadas e os problemas do consumo excessivo sao
informagdes importantes para a tomada de decisdo dos consumidores. O Guia Alimentar da
Populacao Brasileira, documento elaborado pelo Ministério da Saude, destina um capitulo para
alertar sobre o consumo de alimentos processados, além de oferecer informagdes relevantes
sobre eles.

O documento tem como objetivo apresentar recomendagdes gerais a fim de orientar “a
escolha de alimentos para compor uma alimentacdo nutricionalmente balanceada, saborosa e
culturalmente apropriada” além de incentivar o consumo sustentavel (Brasil, 2014). O guia
divide os alimentos processados em trés categorias: 1) alimentos in natura ou minimamente
processados, 2) alimentos processados e 3) alimentos ultraprocessados.

A Figura 2 demonstra como os alimentos sdo apresentados apds serem submetidos aos
procedimentos de processamento. O peixe fresco é um exemplo de alimentos in natura, ja o
peixe em conserva representa o exemplo do alimento processado e o empanado de peixe

(nuggets) € um tipo de alimento ultraprocessado
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Figura 2 - Guia alimentar para a populacéo brasileira
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Fonte: Ministério da Saude [MS], 2014, p. 51.

Os alimentos considerados in natura sao, de acordo com o Ministério da Saude (MS),
aqueles obtidos diretamente das plantas ou animais e, portanto, ndo sofrem qualquer alteragao
antes do consumo. Os alimentos minimamente processados fazem parte do mesmo grupo e
correspondem aos alimentos que foram submetidos a pequenos processos antes do consumo.

O guia recomenda que a escolha dos alimentos se concentre neste grupo, j4 que os
alimentos sem (ou com menos) processamento sdo mais saudaveis por preservarem os
nutrientes do alimento e nao sofrerem adi¢cdo de elementos que ndo sdo considerados saudaveis.
O MS, no entanto, recomenda limitar o consumo de alimentos do segundo grupo: alimentos
processados.

O segundo grupo ¢ composto pelos alimentos processados, aqueles fabricados pela
industria que adiciona, no processo, sal ou agticar com o objetivo de deixa-los mais duraveis e
apraziveis ao paladar do consumidor. Essa categoria de processamento preserva o nutriente do
alimento, no entanto, a adi¢do de sal e aclicar, normalmente, ¢ acima do recomentado, o que
pode levar a obesidade e problemas de saude relacionados.

Os alimentos ultraprocessados compdem o terceiro grupo. Esses alimentos sdo, segundo
o guia, “formulac¢des industriais feitas de substancias extraidas de alimentos (6leos, gorduras,
acucar, amido, proteinas), derivadas de constituintes de alimentos (gorduras hidrogenadas,
amido modificado) ou sintetizadas em laboratorio” (MS, 2014, p. 41). O guia do MS recomenda
evitar o terceiro grupo de alimentos porque sua composicao nutricional ¢ desbalanceada, rico
em gorduras, acucares e s6dio, mas pobre em fibras.

A Organizacdo Mundial da Satide (OMS) também recomenda evitar os produtos

processados. A OMS classificou, em seu relatorio publicado em 2015, as carnes processadas

19



como potencialmente cancerigenas. O relatério destacou que o consumo excessivo de carnes
processadas oferece riscos a saude, tanto pelo seu potencial cancerigeno quanto por contribuir
no desenvolvimento de doencas relacionadas a obesidade ¢ a alimentagao desbalanceada.

Além disso, segundo a entidade, nas Américas ha tendéncias alarmantes da substitui¢cdo
de alimentos ndo processados, minimamente processados e de pratos preparados na hora por
produtos ultraprocessados (Organizagdo Pan-Americana da Saude [OPAS], 2016).

Todas essas questdes que permeiam o mercado e a relacdo de consumo de carnes
processadas forneceram insumo para analisar a vulnerabilidade do consumidor sob o prisma
dos consumidores, das industrias e dos orgaos de regulacdo, além de explorar as diferencas
entre as perspectivas dos atores deste sistema de marketing.

Nesse contexto, o presente estudo busca responder a seguinte questdo: COmMO a
vulnerabilidade no consumo de carne processada é entendida por diferentes atores do
sistema agregado de marketing, nomeadamente consumidores, industrias e 6rgaos de

fiscalizacéo?

1.2. Objetivos

Sob a perspectiva do macromarketing, este estudo teve como objetivo geral
compreender 0 que 0s consumidores, as industrias de processamento e 0s agentes
reguladores entendem em relacdo a vulnerabilidade no consumo de carne processada.

Para alcangar este objetivo de pesquisa, foram tragados os seguintes objetivos
especificos:

1. Identificar, dentre os tipos de vulnerabilidade, quais podem ser assumidos
pelo consumidor de carnes processadas.

2. Investigar quais sd3o os riscos no consumo de carnes processadas sao
identificados pelos consumidores.

3. Analisar como os representantes da industria de processamento enxergam a
vulnerabilidade do consumidor em relagdo ao consumo de carnes processadas.

4. Examinar se o agente regulador identifica a vulnerabilidade do consumidor
de carnes processadas.

5. Contrastar a perspectivas das industrias de processamento, dos consumidores

e dos agentes reguladores diante da vulnerabilidade ao se consumir carnes processadas.
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1.3. Justificativa

O crescente consumo de alimentos processados ¢ uma preocupacdo de diferentes
entidades, pois esté relacionado a diversos problemas de saude decorrentes do consumo elevado
de gorduras, sodio e agucar, além dos conservantes. De acordo com a OPAS, no Brasil, o
consumo de produtos ultraprocessados pelas familias aumentou de 19% para 32% entre 1987 e
2008 (OPAS, 2016, p. 11).

O mercado de carnes processadas também demonstra crescimento. Segundo o relatorio
anual da empresa BRF com maior participacao deste mercado, o volume de vendas no ano de
2017 cresceu 3%, de 1.514 para 1.560 mil toneladas referente aos processados. A venda desses
produtos foi responsavel por 73% da receita operacional liquida da empresa, o que representa,
aproximadamente, 15 milhdes. Além disso, apenas esta empresa ¢ responsavel pela geragdo de
mais de 92 mil empregos no Brasil (BRF, 2017).

Os numeros expressivos referentes as vendas dos produtos processados da empresa JBS
demonstram a for¢a deste mercado para o pais. Em consonancia, os nimeros da segunda maior
empresa do segmento também sdo relevantes. O volume de produtos industrializados
produzidos em 2017 foi de 712 mil toneladas, além de se consolidar como a segunda maior
empresa ndo financeira do Brasil (JBS, 2017).

Essas empresas consideram que sdo referéncias de qualidade no pais em virtude do alto
grau de satisfacdo. Por exemplo, a BRF mensurou que 89% dos consumidores estdo satisfeitos
com os servicos prestados. Além disso, as empresas apresentam altos volumes de venda no pais.
Contudo, ambas foram citadas na Operagdo Carne Fraca, o que gerou inseguranga nos
consumidores e evidenciou sua possivel vulnerabilidade no consumo desses alimentos.

Segundo Caswell & Mojduszka (1996), os atributos de qualidade dos produtos
alimenticios incluem a seguranca alimentar, valor nutricional e embalagem. No contexto da
presente pesquisa, tais atributos também demonstraram relevancia para os consumidores
brasileiros, porém ¢ questionado, se as pessoas sdo capazes de analisar esses atributos e se
possui todas as informagdes para fazé-lo. A limitacdo das escolhas de consumo oriunda da
assimetria de informagdes pode refletir uma situagcdo de vulnerabilidade.

A vulnerabilidade do consumidor ¢ uma condi¢do que promove o desequilibrio na
relacdo de consumo, como consequéncia, prejudica a capacidade de escolha, abala o bem-estar
social e compromete a percep¢ao da identidade que o consumidor tem de si mesmo (Baker

et.al., 2005). Entretanto, a vulnerabilidade do consumidor também pode afetar o fornecedor,
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uma vez que esse desequilibrio pode impactar o volume de vendas, favorecer um ou outro
concorrente e até levar a perdas financeiras, considerando que o comprador tem dificuldades
para fazer escolhas e, muitas vezes, sua percep¢ao de qualidade ¢ influenciada por esforgos de
comunicagdo e divulgagao (Walsh & Mitchell, 2006).

A vulnerabilidade do consumidor pode afetar o mercado e comprometer o
funcionamento do sistema de marketing como um todo (Baker et al., 2005; Layton, 2015). As
pesquisas internacionais sobre a tematica desenvolveram discussdes sobre os fatores que dao
origem a esta condicao, as consequéncias decorrentes da vulnerabilidade do consumidor e
possiveis solugdes para combaté-la.

A condigdo de vulnerabilidade ¢ frequentemente associada as caracteristicas individuais
do consumidor, como deficiéncias, idade, condi¢des socioecondmicas, sexo e etnia (Batat,
2010; Berg, 2015; Ritson & Elliott, 1999). Porém, outras correntes tedricas consideram que a
vulnerabilidade do consumidor ¢ resultado de fatores internos, externos e, inclusive pela
combinagdo deles (Baker et al., 2005; Shultz & Holbrook, 2009).

Os fatores externos sdao relacionados ao contexto em que os consumidores estao
inseridos. Neste caso, as razdes que ocasionam essa situacao nao residem no consumidor, nem
faz parte de um momento de sua vida. Sdo elementos que ndo estdo no controle do consumidor
(Baker et al., 2005). Por exemplo, Walsh, Mitchell, Kilian e Miller (2006) pesquisaram como
a assimetria de informacao pode potencializar a vulnerabilidade do consumidor. Baker, Hunt e
Rittenburg (2007) estudaram como a populagado atingida por um tornado vive a vulnerabilidade
decorrente da tragédia. Além disso, fatores como a pobreza, estigma, repressao e elementos
logisticos também podem aumentar a vulnerabilidade do consumidor (Baker et al., 2005).

Ademais, os avancos das pesquisas demonstraram que a vulnerabilidade do consumidor
pode ainda, assumir-se ndo como uma situacdo permanente, mas como uma condi¢do
temporaria (Batat, 2010; Baker et al., 2007).

A pesquisa de Gentry et al. (1995), por exemplo, analisou a vulnerabilidade do
consumidor ocasionada pelo momento de luto devido a perda do companheiro. Os autores
concluiram que a tristeza vivida decorrente do luto pode afetar as decisdes de consumo dos
servicos funerarios e afins. Dessa forma, esses consumidores podem fazer compras nado
intencionais influenciados pelos argumentos dos vendedores.

A pesquisa realizada pelo Voice Group, em 2010, também ¢ um exemplo da
vulnerabilidade do consumidor causada por um fator temporério. O artigo “Motherhood,

Marketization, and Consumer Vulnerability” observa a vulnerabilidade que as consumidoras
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gravidas podem viver durante esse periodo. Os autores concluiram que as novas maes estao
mais susceptiveis aos estimulos de marketing e podem exacerbar seu consumo de modo a
prejudicé-las. No Brasil, o estudo “Nove meses de consumo: da maternidade a vulnerabilidade”
concluiu que a mulher na fase gestacional pode ser levada a assumir comportamentos
vulneraveis nas suas escolhas de consumo (Barreto, 2012).

As pesquisas brasileiras discutiram a vulnerabilidade do consumidor em diferentes areas
do conhecimento, como Direito (Martins, Coelho, & Kozicki, 2014) e Psicologia (Hennigen,
2010). Na Administragao, contudo, foram encontrados nove artigos brasileiros sobre a
vulnerabilidade, em pesquisa realizada em novembro de 2017, na biblioteca eletronica Spell.
Desses, apenas quatro tem seu foco na vulnerabilidade do consumidor.

O estudo de Coelho, Orsini e Abreu (2016), “Os encontros de servigo de deficientes
visuais em institui¢des de ensino superior”, analisou a vulnerabilidade dos deficientes visuais
enquanto consumidores de cursos do ensino superior. Nesse estudo, a vulnerabilidade foi
analisada com base na caracteristica individual do consumidor. Da mesma forma, a pesquisa de
Barbosa e Veloso (2017) analisou a vulnerabilidade relacionada a idade do consumidor. Os
autores discutiram, sob a perspectiva da pesquisa transformativa do consumidor, a
vulnerabilidade da crianga no varejo.

O estudo de Silva, Barros e Gouveia (2017) discorre sobre a vulnerabilidade do
consumidor no uso de suplementos alimentares. Entretanto, neste caso, os autores nao
consideraram as caracteristicas individuais dos consumidores, mas as condigoes externas a eles,
como a auséncia de conhecimento sobre o produto e suas fungdes.

Ja o artigo escrito por Coelho, Orsini ¢ Brandao (2017) explorou a vulnerabilidade
temporaria que os consumidores podem viver durante os rituais de formatura. Segundo os
autores, 0 momento de transigao social e as pressoes sofridas durante o ritual contribuiram para
que os consumidores experimentassem a condi¢do de vulnerabilidade.

Em relagdao as dissertagoes e teses, além do estudo de Barreto (2012) sobre a
vulnerabilidade da consumidora durante a gestacao, foram encontradas mais trés dissertacoes
com foco na vulnerabilidade do consumidor relacionadas ao macromarketing.

Silva (2015) discorreu sobre a vulnerabilidade do publico infantil relacionada a
obesidade. Também vinculada a caracteristica individual do consumidor, a dissertacao de Diniz
(2013) aborda as limitagdes digitais que os adolescentes podem ter. A pesquisa de Souza (2016),
contudo, explorou a vulnerabilidade temporaria do consumidor vivida pelos filhos de familias

monoparentais femininas. Além disso, a dissertagdo escrita por Silva (2015) ndo abordou os
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fatores que influenciam essa condi¢@o, mas seu foco foi no desenvolvimento de uma escala para
mensuracao do grau de vulnerabilidade dos consumidores.

Com base nesses achados, considera-se que a vulnerabilidade do consumidor € um tema
pouco estudado no Brasil, sobretudo com sua analise sustentada pelo macromarketing. Além
disso, as pesquisas sobre a tematica sdo recentes, mas demonstram a pertinéncia do tema e o
quanto ¢ importante explorar os impactos decorrentes dessa condigao.

A presente pesquisa buscou compreender a vulnerabilidade do consumidor com base
nas relagdes existentes no sistema de marketing. Entretanto, ndo foram encontrados estudos,
nacionais ou internacionais, que analisem a vulnerabilidade do consumidor presente nas
relagdes de troca que ocorrem dentro do sistema de marketing, nem que considerem o ponto de
vista dos trés atores primarios.

Os sistemas de marketing sdo suportados por trocas (Layton, 2007) que, segundo Sheth
(1992), precisam ser equilibradas e harmodnicas entre os participantes, a fim de prover
beneficios a sociedade e, dessa forma, cumprir os objetivos do macromarketing. Além disso,
conforme concluiram Wilkie e Moore (2006), o sistema de marketing agregado ¢ uma estrutura
grande, robusta e complexa, mas intricada e opera para atender as necessidades da sociedade a
qual esta inserida. Os estudiosos argumentaram que o sistema de marketing ¢ dinamico e difere
para cada sociedade, porque reflete as singularidades do povo e sua cultura, geografia, decisdes
sociopoliticas e econdmicas. Dessa forma, se faz relevante ampliar a compreensdo da
vulnerabilidade do consumidor no contexto brasileiro, nas diversas realidades e nas
particularidades mercadoldgicas do pais.

Assim como observado nas pesquisas brasileiras citadas, Hill (2005) destacou que a
maior parte dos estudos internacionais explorou as variaveis individuais como idade, raga,
género, renda, etc. Entretanto, o autor declarou ser importante ampliar a compreensao sobre a
vulnerabilidade do consumidor. Para isso, foi destinada uma edi¢do especial do Journal of
Macromarketing, publicada em dezembro de 2005, para cumprir esse propoésito.

Dentre os topicos destacados por Hill (2005), o autor sugere buscar outras perspectivas
sobre os fatores que afetam e sdo afetados por consumidores vulneraveis, relacionadas aos focos
do macromarketing como a qualidade de vida, os sistemas de marketing, o desenvolvimento
socioecondmico, entre outros. Da mesma forma, ¢ importante trazer essas perspectivas ao
cenario brasileiro. A presente pesquisa buscou analisar a vulnerabilidade do consumidor que
ocorre no sistema de marketing de carnes processadas, dessa forma foi possivel analisar os

impactos em relag@o a vulnerabilidade do consumidor.
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As pesquisas brasileiras trataram do tema considerando as caracteristicas individuais e
os fatores temporarios. Entretanto, o presente estudo buscou compreender a vulnerabilidade
que ocorre no consumo didrio das pessoas, ou seja, nas compras que fazem parte da rotina e do
cotidiano do consumidor. Baker et al. (2005) argumentaram que todo consumidor pode viver a
condi¢do de vulnerabilidade. Com base nisso, esta pesquisa se fundamentou em um produto
frequentemente consumido por varios tipos de pessoas.

As carnes processadas estdo presentes na alimenta¢ao da maioria dos consumidores,
independente das suas caracteristicas individuais e condi¢des temporarias. Dessa forma, a
investigacdo buscou compreender quais tipos de vulnerabilidade os consumidores podem
experimentar. As variaveis nesta abordagem sdo as razdes externas ao individuo, por exemplo,
a assimetria de informacgao, os comportamentos em relagdo ao mercado e os fatores sociais e
politicos do pais. Os fatores externos podem levar qualquer consumidor a vivenciar uma
situacdo de vulnerabilidade (Baker et al., 2005; Shultz & Holbrook, 2009).

A pesquisa, portanto, pretende suprir as lacunas observadas, de modo a contribuir e
ampliar a compreensao sobre a vulnerabilidade do consumidor no contexto brasileiro. Além
disso, a auséncia de estudos brasileiros que explorem os fatores externos endossa a relevancia
da pesquisa.

A vulnerabilidade do consumidor também pode afetar a eficiéncia do mercado. Ekici &
Peterson (2009) argumentaram que as relagdes de mercado podem ser prejudicadas quando o
consumidor deixa de confiar nas instituicdes. Kolodinsky (2012) explicou que as decisdes
imperfeitas oriundas de situagdes de vulnerabilidade afetam a qualidade dos produtos ofertados,
resultam em lucros extraordindrios, barreiras competitivas de entrada, comunicacao inadequada
orientada ao consumidor e diminuem a satisfagao do cliente.

Compreender se as falhas de mercado mencionadas também acontecem no Brasil ¢
importante para academia, mas também se faz relevante para as fiscalizagdes. Os resultados
podem contribuir para desenvolver politicas mais proativas em relagao a vulnerabilidade, além
de colaborar para o aprimoramento do mercado. Além disso, as dificuldades demonstradas sao
insumos para elaborar mecanismos com o objetivo de facilitar o entendimento e melhorar a
capacidade de escolha dos consumidores.

Analisar a vulnerabilidade sob o prisma dos trés atores primdarios do sistema de
marketing favorece resultados mais solidos e assertivos em relagdo a realidade, mas também
contribui para que as entidades governamentais desenvolvam agdes com a finalidade de mitigar

a vulnerabilidade do consumidor. Além disso, o governo pode estimular o marketing social de
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modo a promover atividades educacionais nas escolas e outras a¢des voltadas a populagdo.
Como resultado, os consumidores ampliam o conhecimento sobre alimentagdo e como fazer
escolhas saudaveis.

Os resultados também podem contribuir para a atuacdo direcionada as industrias,
promovendo praticas que desenvolvam a confianca institucional nas empresas e a relacdo
transparente e cooperativa com os fiscais. As conclusdes deste estudo também podem ajudar os

proprios 6rgaos regulatorios a estabelecer melhorias nas falhas observadas pelos entrevistados.

1.4. Organizagao do estudo

Esta dissertacdo foi organizada em cinco capitulos, a comecar por este, onde foi
apresentada a introdu¢do do trabalho que demonstrou a importancia de estudar a
vulnerabilidade do consumidor pela abordagem do macromarketing. Além disso, discutiu-se a
relevancia do mercado de carnes processadas, neste contexto. Por ultimo, foram apresentados
os argumentos que justificam a elaboracdo deste trabalho.

No capitulo 2, ¢ apresentado o referencial tedrico que sustentou esta pesquisa. O capitulo
foi dividido em duas partes, a primeira parte apresenta a discussao sobre o sistema de marketing
e seus impactos na sociedade e vice e versa. S3o apresentados os conceitos € o modelo teorico
de Ho (2005) o qual demonstra como ocorrem as relagdes de troca entre a sociedade e o sistema
de marketing. O segundo topico discute as propostas conceituais para a vulnerabilidade do
consumidor, além de apontar quais sdo os fatores que determinam esta situacdo. No capitulo
seguinte, ¢ apresentado o plano metodologico para realizar este estudo o qual teve sua base na
pesquisa exploratoria com o intuito de aprofundar o conhecimento no fendmeno. A abordagem
qualitativa e interpretativista permitiu a andlise das entrevistas em profundidade, que
contribuiram para identificar opinides, vivéncias, emocdes e experiéncias de consumo dos
entrevistados.

A andlise dos dados ¢ apresentada no capitulo 4, o qual foi dividido em quatro em quatro
secdes, sendo as trés primeiras dedicadas a cada ator do sistema de marketing e a Gltima discorre
sobre o confronto das entre eles.

Finalmente, o capitulo 5 expde as consideracdes finais deste estudo.
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2.  REVISAO TEORICA

Neste capitulo, serd apresentada a base tedrica que norteou a pesquisa. Conforme
discutido na introdugdo, o estudo da vulnerabilidade do consumidor de carnes processadas foi
realizado sob a oOtica do macromarketing. Por este motivo, tornou-se fundamental trazer a
abordagem conceitual da disciplina, principalmente no que se refere aos sistemas de marketing
e as contribui¢cdes do marketing no ambito social.

Os estudos suportados pelo macromarketing podem contribuir para que sejam
estabelecidos mecanismos com o objetivo de promover o equilibrio entre os interesses da
sociedade ¢ do marketing. Em 1981, George Fisk, na primeira edi¢do do Journal of
Macromarketing, sugeriu que as pesquisas sustentadas pela visdo do macromarketing podem
contribuir para melhorar as estratégias e as politicas que tenham impacto na qualidade de vida
da sociedade. Portanto, a analise desta pesquisa também busca compreender os impactos sociais

que a vulnerabilidade do consumidor pode acarretar no mercado de carnes processadas.

2.1. Sistemas de marketing: a perspectiva do macromarketing

O estudo dos sistemas de marketing esta no cerne do macromarketing, tanto no que diz
respeito a sua definicdo (Layton, 2007; Kadirov & Varey, 2011) quanto em relagdo aos
impactos que os sistemas de marketing geram a sociedade e vice-e-versa (Fisk, 1981; Hunt,
1977; Kadirov & Varey, 2011; Layton, 2007; Wilkie & Moore, 1999).

Os sistemas de marketing sao sustentados por relagoes de trocas (Layton, 2007). Essas
relagdes estdo presentes na sociedade de maneiras diferentes e podem ocorrer tanto em tribos
primitivas quanto em sociedades mais modernas (Layton, 2015). Além disso, os sistemas de
comercializacdo também podem manifestar-se de diferentes formas. Layton (2015) descreve
sete tipos de sistemas de marketing: (1) horizontais, como cadeias de varejo, franquias e redes
empresariais locais ou globais; (2) verticais, como ocorre em canais de distribui¢do e cadeias
de abastecimento; (3) sistemas facilitadores, que incluem estruturas provedoras de informacao,
logistica e seguros; (4) sistemas que combinam estruturas horizontais, verticais e /ou
facilitadoras; (5) sistemas hibridos de institui¢des publicas e privadas, por exemplo, nas areas
de satde e educacao; (6) sistemas de marketing social, cujo foco sdo questdes que envolvem a
comunidade e, finalmente, (7) sistemas de poés-consumo, incluindo sistemas de reutiliza¢ao ou

reciclagem.
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A abrangéncia dos sistemas de marketing torna complexa, inclusive, a compreensao de
todos os seus tipos em uma defini¢do tinica. Dowling (1983) a luz de Fisk (1981), Bartels (1976)
e Le Lievre e Layton (1978), assumiu a defini¢do dos sistemas de marketing como mecanismos
sociais complexos para a coordenagao das decisdes de producao, distribui¢do e consumo. Dixon
(1984), no entanto, considera o sistema social em sua analise. O autor conceituou o sistema de
marketing como um “subsistema diferenciado da sociedade que executa fungdes necessarias
para que a sociedade se adapte ao seu ambiente material” (Dixon , 1984, p. 4). Além disso,
concluiu que ao executar suas fungdes, os sistemas de marketing geram impactos, positivos e
negativos, nos outros sistemas sociais.

Pouco antes, inclusive, White (1981) destacou que os sistemas de marketing
proporcionam beneficios econdmicos e na qualidade de vida da sociedade. Segundo ele, todas
as acoes e transacoes do sistema de marketing visam a satisfacdo dos desejos e necessidades de
consumo ou que sejam capazes de entregar um padrio de vida ao sistema social.

Posteriormente, Layton (2007) prop0s o seguinte conceito:

Um sistema de marketing ¢ uma rede de individuos, grupos e/ou entidades ligadas
direta ou indiretamente através de participagdo sequencial ou compartilhada de troca
econdmica que cria, monta, transforma e disponibiliza sortimentos de produtos,
tangiveis e intangiveis, fornecidos em resposta a demanda do consumidor (Layton,
2007, p. 230).

Na defini¢ao proposta por Layton, em 2007, e refor¢ada por ele em 2015, os sistemas
de marketing tém como objetivo principal a cria¢do e entrega de valor ao consumidor por meio
de sortimentos, servigos, experiéncias e ideias, de modo a reforgar a percep¢ao da qualidade de
vida das comunidades em que os sistemas de comercializa¢do atuam.

Os sistemas de marketing criam valor por meio das trocas e, dessa forma, reforcam a
percepcao da qualidade de vida das comunidades e da sociedade, além de proporcionar
beneficios economicos para cada um dos participantes do sistema (Afzal, Roland, & Al-Squri,
2009; Layton, 2015). Wilkie e Moore (1999), ao analisar a contribui¢do do marketing em cem
anos, descreveram o quanto a sociedade evoluiu nas atividades didrias, nos recursos da satude e
seguranca, além das facilidades e acessibilidade que a tecnologia e crescimento do sistema de
comercializa¢do proporcionaram.

Os autores argumentaram que esses progressos contribuiram para o desenvolvimento da
sociedade e da qualidade de vida das pessoas que estdo inseridas nela. Contudo, é importante
destacar que a sociedade também impacta nos sistemas de marketing. Em 2015, Layton
apresentou a teoria dos Mecanismos, Ag¢des e Estruturas (MAS — The Mechanisms, Actions and
Structure) e argumentou que a interagdo entre esses elementos tedricos influencia a formagao,

no desenvolvimento e na mudanga adaptativa dos sistemas de marketing.
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Layton (2015) comparou a teoria evolutiva, discutida nas ciéncias sociais ecoldgicas,
questdes relacionadas com o design do sistema de marketing e seu desempenho. A selegdo
natural, conforme defendido por Darwin, ¢ favoravel aqueles que sdo mais adaptados ao
contexto em que esta inserido. Dessa forma, a evolucao das diversas praticas, institucionais e
sociais, tem influéncia no sistema de marketing, devido sua dindmica de mudanga constante,
mas também pela a inseparabilidade metodologica entre o social e o econdmico (Kadirov,
Varey, & Wolfenden, 2016, p. 57).

Portanto, Layton (2015) argumentou que os individuos a frente dos sistemas de
marketing destacam-se pela capacidade de desenvolver suas competéncias, de reagir e antecipar
mudancas, explorar e repensar as crengas, comportamentos, normas, valores e outras praticas
sociais. A teoria darwinista sugere que este movimento provoca mudangas na populagdo e
contribuem para a formacao e desenvolvimento do sistema de comercializacdao. Layton (2015)
concluiu que o primeiro conjunto de mecanismos sociais, um dos pilares da teoria dos

Mecanismos, A¢des e Estruturas, se desenvolve a partir do processo evolutivo.

Tais desenvolvimentos proporcionam o impeto inicial para a formagao do sistema, os
conhecimentos necessarios para produzir um crescimento bem-sucedido em partes ou
em todo o sistema, ¢ as bases para a difusdo interpessoal das ideias necessarias para a
sobrevivéncia. O processo darwinista que acabamos de descrever é o primeiro de um
conjunto de mecanismos sociais em funcionamento em um sistema de marketing em
que individuos, grupos e entidades interagem entre si de maneiras que regularmente
produzem conjuntos especificos de resultados (Layton, 2015, p. 303).

Além da evolugdo darwinista, mais trés conjuntos de mecanismos sociais sao
necessarios para dar inicio a formagao de um sistema de marketing. O segundo grupo sao os
mecanismos que conduzem a comunicagdo, os entendimentos compartilhados, a confianca e a