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RESUMO

Problema da pesquisa: como as vulnerabilidades do consumidor refugiado impactam a
autoconfianca e o0 acesso ao mercado consumidor brasileiro. Objetivo geral: compreender as
vulnerabilidades do consumidor refugiado no processo de adaptacdo ao mercado consumidor
brasileiro. Método: A pesquisa possui natureza qualitativa e interpretativa, sendo que a coleta
dos dados esta sendo, por meio de entrevistas semiestruturadas com os agentes de
socializacdo e pessoas refugiadas. J& a andlise e compilacdo dos dados serd realizada
utilizando o software Atlas Tl. Resultados esperados: (a) compreender as vulnerabilidades
dos consumidores refugiados. (b) compreender em que medida as dificuldades de socializagédo
do consumidor refugiado impacta sua autoconfianca e decisdo de compra. (c) compreender a
participagdo das organizagbes de acolhimento no processo de socializagdo do consumidor
refugiado.

Palavras chave: Socializacdo do consumidor. Vulnerabilidade do consumidor. Refugiados.
Autoconfianca. Organizac@es de acolhimento.
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1 INTRODUCAO

Convido-o(a), a fazer uma breve reflexdo: imagine que, em um certo dia de sua vida,
se deparou com uma situacao insustentavel no seu pais e, portanto, precisa sair do lugar onde
nasceu, cresceu e viveu por uma boa parte da sua vida. Imaginou? Essa situagdo pode ser uma
das mais dificeis que uma pessoa pode vivenciar. Infelizmente, tem-se assistido em todo
mundo deslocamentos em massa de pessoas que deixaram seus paises ou locais de residéncia
habitual, para buscar lugares melhores para viver (PRADO; ARAUJO, 2019).

A crise de refugiados ao ser reconhecida internacionalmente como um problema
global, organizacbes internacionais, passaram a documentar e catalogar a movimentacao de
refugiados que chegam aos paises de acolhimento, sendo possivel compreender o tamanho do
problema. De acordo com alguns dados registrados pelo Alto Comissariado das Nacgdes
Unidas para os Refugiados (ACNUR), no seu principal relatério anual, chamado, Tendéncias
Globais sobre Deslocamento Forcado (2022), foi descrito que até o final de 2022, o nimero
de pessoas deslocadas por guerra, perseguicdo, violéncia e violagdes de direitos humanos
atingiu o recorde de 108,4 milhGes, um aumento de 19,1 milhdes em relacdo ao ano anterior,
0 maior aumento ja registrado. Porém, a trajetdria ascendente do deslocamento forgado global
ndo mostrou sinais de desaceleracdo em 2023, elevando o total global para uma estimativa de
110 milhdes até maio (ACNUR).

No centro da prestacdo de servicos aos refugiados, encontram-se as organizagdes de
acolhimento, que sd@o essenciais no oferecimento das primeiras formas de ajuda aos
refugiados. Na literatura, encontra-se diversas formas de organiza¢fes governamentais ou
néo, que fazem parte do processo de integracdo dos refugiados, como observado pelos autores
(BESIC ET AL., 2022; GARCIA, 2021; HILLMAM E KOCA, 2021; MOZETIC, 2022;
NAGEL E GRACE, 2023; NESSA, 2023; BENSON, 2021; KENNY E MAMUJI, 2019;
GUL-RECHLEWICZ, 2016; DARROW, 2015; TOMLINSON E EGAN, 2002). No Brasil,
para tentar minimizar os impactos da crescente crise de refugiados, o poder publico e algumas
organizacbes ndo governamentais, criaram iniciativas com o intuito de oferecer ajuda
humanitaria as pessoas em situacdo de refugio.

Além dos servicos prestados aos refugiados, a vulnerabilidade desse publico também
vem sendo abordado na literatura em diversos aspectos. Porém, ainda é pouco explorado as
vulnerabilidades dos consumidores. Autores como Baker, Gentry e Rittenburg (2005)
oferecem uma visdo ampliada da vulnerabilidade do consumidor incorporando uma
perspectiva situacional, para os autores todas as pessoas possuem o potencial de ser
vulnerdvel e que, portanto, deve-se concentrar na experiéncia da vulnerabilidade do
consumidor. Portanto, os refugiados ndo devem ser considerados vulneraveis per se, cada
individuo deve ser avaliado com base em suas fragilidades e necessidades inerentes e
situacionais (MENDOLA; PERA, 2021).

A socializacdo do consumidor, inicialmente foi descrita como um processo pelo qual
0s jovens desenvolvem competéncias, conhecimentos e atitudes para atuarem no mercado
consumidor. Esse conceito gerou uma quantidade significativa de pesquisas ao longo dos
anos, especialmente em marketing (MOSCHIS; CHURCHILL, 1978). A socializagdo do
consumidor figura como um fendmeno em desenvolvimento, e pode ser mais frutifero focar
no processo, em vez de focar nos elementos de socializagéo do consumidor (WARD, 1974).
Esse conceito € um fendmeno importante a ser estudado para compreender o contexto em que
os consumidores vivem em sociedade. O potencial dessa teoria esta em compreender como 0s
consumidores se relacionam com normas sociais culturalmente determinadas (EKSTROM,
2006).
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A alfabetizacdo de mercado tem sido amplamente descrita como uma capacidade
necessaria para participar do mercado como consumidor, ela pode ser definida como o
conhecimento e habilidades que permitem a participacdo no mercado como consumidor e
como empreendedor (VISWANATHAN ET AL., 2021). Para que as pessoas que estdo em
condicdes de subsisténcia possam acessar o mercado de forma adequada, elas precisam
desenvolver conhecimentos, habilidades e atitudes, sobre como é ser um consumidor bem
informado, bem como, compreender como funciona a Idgica dos mercados e como as trocas
de mercado acontecem, para isso acontecer elas precisam da alfabetizacdo de mercado
(VISWANATHAN ET AL., 2009). Além de permitir que os consumidores possam escolher a
loja adequada, negociar preco, comparar 0s produtos, avaliar a qualidade e comprar 0s
produtos mais adequados para satisfazer as suas necessidades (VISWANATHAN ET AL.,
2021).

Um dos pontos que este trabalho pretende focar, é na ideia de que, para uma pessoa
refugiada conseguir participar do mercado consumidor do pais em que acabou de chegar, de
forma adequada é preciso que ela atue eficazmente como um consumidor autoconfiante, e que
tome decisdes de consumo adequadas para atender as suas necessidades. E para isso acontecer
o0s agentes de socializacdo do consumidor, podem utilizar a alfabetizacdo de mercado como
ferramenta para alcancar o bem-estar dos refugiados.

Entender como a autoconfianca dos consumidores refugiados pode ajudar na tomada
de decisdo, € outro ponto que a literatura ainda ndo abordou, e portanto, serd abordado por
esse estudo. O conceito de autoconfianga do consumidor, vem sendo utilizado na area das
ciéncias sociais aplicadas (BLOCKER; ET AL. 2023; BRUMBAUGH; ROSA, 2009;
DUTTA, 2012). Alguns estudos utilizam a autoconfianca para compreender 0 comportamento
do consumidor (BEARDEN ET AL., 2001). Outros estudos, sugerem que a autoconfianca é
um fator chave no processo de tomada de decisdes, porque pode servir como um protetor
contra a pressao do mercado (PARK ET AL., 1994; LUCE, 1994).

Portanto, nesse estudo, acredita-se que, para poder atuar no mercado consumidor e
melhorar a autoconfianca na tomada de decis@es, os refugiados precisam passar pelo processo
de socializacdo do consumidor, e para isso ocorrer, as organizacfes de acolhimento podem
estar contribuindo nesse processo.

Portanto, o presente estudo se justifica pelo fato de que: (a) hoje, ainda ha uma lacuna
cientifica sobre o processo de socializagdo dos consumidores refugiados e a participacdo das
organizacbes de acolhimento nesse processo; (b) a crescente crise dos refugiados e as suas
consequéncias na vida dessas pessoas em situacdo de reflgio, se torna cada vez mais um
problema global e portanto, precisa de uma atencdo especial por parte do poder publico e da
comunidade cientifica, principalmente, no campo das pesquisas sobre o consumidor. (c) a
literatura sobre consumidores refugiados em marketing, ainda apresentam lacunas que
precisam ser preenchidas, como é o caso da necessidade de compreender as vulnerabilidades
dos consumidores refugiados residentes no Brasil, sendo que, essa € uma das lacunas do
conhecimento que ainda precisa de respostas.

Portanto, este estudo pretende responder como as vulnerabilidades do consumidor
refugiado impactam a autoconfianca e 0 acesso ao mercado consumidor brasileiro? Tal
guestionamento norteia 0 caminho que este trabalho pretende seguir. Os objetivos especificos
sdo: a) compreender as vulnerabilidades dos consumidores refugiados. b) analisar em que
medida as dificuldades de socializagdo do consumidor refugiado impacta sua autoconfianca e
deciséo de compra. ¢) analisar a participacdo das organizacfes de acolhimento no processo de
socializagdo do consumidor refugiado.
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2 VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR REFUGIADO

A vulnerabilidade dos consumidores afeta bilhdes de consumidores em todo o0 mundo,
mas ndo ha consenso sobre o que constitui esse estado ou suas consequéncias para 0S
consumidores (HILL; SHARMA, 2020). E tem sido uma questdo importante para formulagéo
de politicas publicas e para os estudos em macromarketing, visto que, o foco de uma edicao
especial do Jornal de macromarketing (vol. 26, edicdo 1) corrobora tal importancia
(COMMURI; EKICI, 2008). Nas ultimas décadas, a vulnerabilidade tem ganhado um lugar
cada vez mais importante no debate sobre os direitos humanos, refugiados e estudos de
migracdo, bem como nas praticas das agéncias humanitarias (MENDOLA; PERA, 2021).
Contudo, observa-se que, o campo de estudos sobre esse tema, ndo possui um consenso sobre
a vulnerabilidade do consumidor.

Contudo, a discussdo de Baker, Gentry e Rittenburg (2005), fazem contribuicfes
importantes tanto no nivel conceitual quanto pragmatico, colocando em primeiro plano uma
visdo baseada no estado da vulnerabilidade do consumidor (COMMURI; EKICI, 2008). Para
alguns autores a vulnerabilidade do consumidor tem sido equiparada a quem experimenta a
vulnerabilidade, com a implicacdo de que algumas categorias de pessoas, por causa da adesédo
a uma classe definida, sdo sempre vulneraveis (BAKER; GENTRY; RITTENBURG, 2005).

O conceito de um consumidor especialmente vulnerdvel teve seu principio quando
Morgan et al. (1995) analisaram um conjunto de casos em que clientes apresentaram situacdes
de vulnerabilidade. Os autores em seu estudo sobre o tratamento juridico dos consumidores
vulneraveis, observou que na sociedade americana 0s jovens consumidores e 0S idosos
enfrentavam dificuldades na aquisicdo, consumo e disposi¢cdo de produtos. Para o autor em
certas condicdes, as populacdes vulneraveis podem ter direito a uma atencdo e protecdo
especial. No estudo foi revisado casos juridicos que definem a evolucdo da cobertura de
populacdes vulneraveis oferecendo um quadro para descrever os consumidores vulneraveis
(MORGAN ET AL., 1995). Para os pesquisadores 0s consumidores vulneraveis ocupam uma
posicdo em evolucdo no ambiente juridico do marketing.

Atualmente a definigdo de vulnerabilidade do consumidor foi atualizada. Contudo,
como existe diferentes entendimentos sobre o tema, o conceito de vulnerabilidade do
consumidor é por vezes mal compreendido, sendo equivocadamente equiparado a
caracteristicas demograficas, estigmatizacdo, protecdo do consumidor, necessidades nao
atendidas, discriminagdo ou desvantagem (BAKER ET AL., 2005).

Em seus estudos Baker et al. (2005), buscaram esclarecer os limites para o que €, ou
ndo, vulnerabilidade do consumidor. Os autores constroem uma definicdo e modelo para
explicar que a vulnerabilidade do consumidor é multidimensional, e ndo precisa ser
duradouro. Para os autores, multiplos e simultaneos fatores internos e externos contribuem
para as experiéncias de vulnerabilidade dos consumidores. Considerando esses aspectos 0s
autores elaboraram a seguinte definicdo de vulnerabilidade do consumidor: a vulnerabilidade
do consumidor é um estado de impoténcia que surge de um desequilibrio nas intera¢des do
mercado ou do consumo de produtos e mensagens de marketing. Ela ocorre quando o controle
ndo estd nas mdos de um individuo, criando uma dependéncia de fatores externos (por
exemplo, profissionais de marketing) (BAKER ET AL., 2005, P. 7).

Além do conceito, os autores sugerem que a vulnerabilidade do consumidor pode
ocorrer em duas situacdes, quando: um consumidor é incapaz de alcancar seus objetivos em
uma situacdo de consumo por ser impotente e/ou se sentir fora de controle; ou quando uma
pessoa esta tdo desorientada que ndo tem objetivos de consumo no curto prazo. Quando 0s
autores se referem a um objetivo de consumo, eles estdo sugerindo qualquer tipo de compra
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que pode ser feita rapidamente, eles deram o exemplo da compra de uma caixa de leite. Se
algo interno ou externo impede a realizacdo dessa compra, entdo o consumidor pode
experimentar vulnerabilidade (BAKER ET AL., 2005).

Alguns autores como Yu shi et al. (2017), definem a vulnerabilidade como sendo
caracteristicas individuais e, portanto, € uma tendéncia de um consumidor em ser influenciado
por algum estimulo externo que o leve a tomada de decisdes prejudiciais ao proprio bem-estar
da pessoa.

Para Gilodi, Albert e Nienaber (2024), o conceito de vulnerabilidade ocupa um papel
proeminente, tanto na literatura académica sobre migracdo, quanto nas politicas migratérias.
Em seus estudos, estas mesmas autoras abordaram e propuseram uma nova abordagem sobre
a questdao da vulnerabilidade, no contexto de migracao. Elas pontuam que a vulnerabilidade
pode se tornar uma lente analitica Util para examinar experiéncias, processos, dinamicas e
sistemas relacionados com 0s movimentos migratérios e 0 assentamento.

Para promover mudancas sociais é preciso compreender como funciona o processo de
adaptacdo do consumidor no pais de acolhimento, essa mudanca transnacional de mercado
consumidor deve ser considerada. Dentro da adaptagdo transnacional do consumidor, 0s
elementos basicos da aculturacdo do consumidor refugiado, podem incluir a necessidade de
aprender a lingua e a moeda do pais de acolhimento, comprar e usar produtos, e lidar com as
questdes de identidade individual e interacdo social (PENALOZA, 1995).

No estudo de Pefiazola (1995) a autora aborda sobre a baixa alfabetizagdo em inglés
dos imigrantes mexicanos, resultando em pessoas vulneraveis no mercado consumidor dos
Estados Unidos. Para a autora as dificuldades com a nova moeda eram apenas uma pequena
parte dos maiores problemas que os imigrantes mexicanos enfrentavam com a gestdo do
dinheiro, além do que, os imigrantes atribuiam qualidades de justica, ordem e superioridade
ao sistema dos Estados Unidos, o que os deixou vulneraveis as trocas de mercado no pais de
acolhimento.

3 ORGANIZACOES DE ACOLHIMENTO

O processo de acolhimento de pessoas refugiadas, aléem de ser uma questdo
humanitaria, social e politica, apresenta-se como sendo complexo e desafiador, a medida que
as migrac6es em massa se multiplicam, se diversificam e tornam-se cada vez mais dinamicas,
como ocorreu nas Ultimas décadas (PEREIRA, 2016). O acolhimento dos refugiados acaba
sendo operacionalizado por organizacdes que prestam servigos gratuitos a esse publico. Com
0 passar dos anos, aumentou a quantidade de organizacOes que realizam esse trabalho de
acolhimento, muito em virtude, do aumento nos problemas sociais e desigualdades sociais em
todo o mundo.

As organizagbes do terceiro setor desempenham um papel fundamental no
enfrentamento do multifacetado desafio da migracdo (GARKISCH; HEIDINGSFELDER,;
BECKMANN, 2017). No inicio do século XXI, houve um aumento consideravel no interesse,
em todo o mundo, por organizagdes sociais que operam fora do limite do mercado e estado,
tais organizagOes eram conhecidas como “sem fins lucrativos”, “Voluntarias”, “sociedade
civil”, “Terceiro setor” ou “setor independente” (SALAMON ET AL., 1999).

Em seus estudos Garkisch et al. (2017), realizaram uma revisdo sistematica da
literatura sobre Organizacdes do Terceiro Setor (OTS) focadas em prestar servigos aos
migrantes e refugiados. Os autores dividem as OTS em seis categorias, a primeira consiste em
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um grupo genérico de OTS que consistem de Organizacdes ndo governamentais (ONGs) e
organizacgdes sem fins lucrativos (OSFLs) e cinco tipos mais especificos que compartilham
certas caracteristicas com o primeiro grupo principal como sendo ndo governamental e sem
fins lucrativos. Os restantes das categorias sdo: Organizagdes Voluntarias (OVs) compostas
por voluntarios, Organizacdes de advocacia (OAs) que servem como defensoras dos
imigrantes, fornecendo advocacia publica, legal e politica, Organizacfes de migrantes (OMs)
atores que sdo compostos por migrantes e que ajudam outros, elas prestam uma variedade de
servicos, especificamente advocacia publica, ajuda humanitaria, assisténcia social e servicos
culturais, Organizacgdes Religiosas (ORs) possuem a missdo de permitir que membros de uma
comunidade pratique a sua fé, e finalmente “Outros tipos de organiza¢des” incluindo todos
0s atores que ndo correspondem aos cinco listados acima, que podem ser a ACNUR ou a
OIM, Organizagdes internacionais ou empreendedores sociais (GARKISCH ET AL., 2017).

No Brasil, muitas organizacdes de acolhimento, se constituem por redes privadas de
acolhida, confessionais ou laicas, que possuem um papel central na questdo da imigracédo no
pais (SILVA, 2017). Alem disso, nota-se que as organizacGes nao-estatais no setor de
assentamento de refugiados e migrantes, possuem um foco nos Servigos universais, processo
burocratico e dimensdes sociais do assentamento dos refugiados no pais anfitrido. Essas
organizagdes facilitam as conexdes e relacionamentos sociais que ajudam as comunidades de
refugiados a navegar e a se instalar, tais organizacdes merecem mais atencdo, para entender a
natureza e o significado do trabalho no fornecimento de infraestrutura sociais que facilitam o
acesso dos refugiados aos servigos de assentamento (HEWITT; COOK, 2023).

No Brasil, os meios e mediacdes para a acolhida e insercdo social de refugiados, é
mais frequentemente abordado por pastorais e organismos vinculados a Igreja Catolica, bem
como, a movimentos populares, e em menor proporcdo, organizacbes do poder publico
(PEREIRA, 2016). Neste contexto, a rede de acolhida da igreja cat6lica denominada pastoral
do migrante, esta presente em varias cidades brasileiras e € uma das iniciativas abundantes
nesse contexto (SILVA, 2017).

Muitas organizagfes como a Pastoral do Migrante acabaram assumindo uma dupla
funcdo, como a de encaminhar imigrantes para o mercado de trabalho, e a de “regular” as
relacfes de trabalho, tentando evitar possiveis abusos contra a exploracdo da mdo de obra
(SILVA, 2017). Percebe-se que a maioria das organizacdes focam em alguns aspectos
especificos, como no caso do emprego. Além do trabalho, muitas pessoas em situacdo de
refigio, chegam com demandas emergenciais por alimentos, cuidados com a salde, abrigos,
documentos, porém, muitas organizacfes governamentais nao conseguem responder
agilmente. Neste contexto, a atuacdo de organizacdes vinculadas a Igrejas e movimentos
sociais, sdo importantes agentes no processo da acolhida dos refugiados e a sua insergéo
social (PEREIRA, 2016).

Para Silva (2017) os recém-chegados ainda ndo dominam os codigos culturais e as
exigéncias do pais, fazendo-se necessaria a mediacdo de organiza¢bes, como € 0 caso da
ONGs, que focam em encaminhar as pessoas para 0 primeiro emprego, alugar casas para
receber pessoas em situacdo emergencial, bem como, facilitar suas trajetdrias pelo Brasil
(SILVA, 2017). Ademais, governos, organizaces nao governamentais e associacdes
humanitarias, tém-se empenhado no acolhimento aos imigrantes e refugiados, por meio da
construcdo de abrigos, oferecimento de orientacGes para o estabelecimento legal no pais,
acesso a beneficios sociais e emprego (ASSIS ET AL., 2017). As organizacdes, portanto, sdo
uma parte importante da integragdo dos refugiados, como mostra, Besic, et al. (2022) em um
estudo realizado em quatro paises, 0s autores investigaram como as organizacgdes de servigos
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publicos na Austria, Finlandia, Alemanha e Suécia organizam medidas de apoio & integracio
no mercado de trabalho para refugiados e os desafios que enfrentam ao fazé-lo.

Nos Estados Unidos, Darrow (2015), examinou o papel das organiza¢Ges sem fins
lucrativos de reassentamento de refugiados na implementagdo do programa de acolhimento,
com foco, na forma como os assistentes sociais asseguram a habitacdo para os refugiados.
Neste contexto, o estudo realizado por Gul-Rechlewicz, (2016) na Holanda complementa o
que os autores Hewitt e Cook descobriram. O autor analisou como as organizacdes nédo
governamentais, que se concentram em migrantes e refugiados, impactam na construcdo de
pontes e no rompimento de esteredtipos e preconceitos entre diferentes grupos étnicos. O
estudo mostrou que essas organizagcdes desempenham papeis de lideranca na implementagéo
dos valores da sociedade civil, além de oferecerem insights sobre as causas da migracao, bem
como tentam reduzir os problemas sociais que acompanham o assentamento e a integracao de
imigrantes e refugiados.

As contribuigdes do terceiro setor, podem potencialmente reduzir a complexidade das
crises migratorias em curso, levando assim, a uma melhor compreensdo da situacdo atual
(GARKISCH ET AL., 2017). Portanto, todas essas organiza¢cdes mencionadas acabam sendo
agentes essenciais no processo de acolhimento e integracdo social dos refugiados, visto que,
ao prestarem servigos aos requerentes de asilo, 0s agentes entram em contato direto com as
pessoas refugiados, bem como, possuem a oportunidade de ter uma comunicacdo mais direta,
permitindo uma abertura para oportunidades de aperfeicoar a prestacdo de servigo
humanitarios a esse publico.

4 ALFABETIZACAO DE MERCADO

Para os autores, como Viswanathan et al. (2021), a definicdo do conceito de
alfabetizacdo de mercado é paralela com as definicBes de alfabetizacdo funcional. Esse
conceito, ndo apenas, permite mais efetiva tomada de decisdo do consumidor, como também
permite que 0s consumidores iniciem e mantenham atividades geradoras de renda
(VISWANATHAN ET AL., 2021). A alfabetizacdo de mercado inclui trés tipos de
conhecimento e habilidades: know-what, know-how e know-why (VISWANATHAN ET AL.,
2009).

Esse conceito de alfabetizacdo de mercado é evidenciado em alguns trabalhos
internacionais a partir do termo em inglés “Marketplace Literacy”. Alguns autores que
exploraram esse conceito em seus estudos foram Viswanathan, Madhubalan, Suyamprakasam
Gajendiran e Raj Venkatesan (2008). Eles desenvolveram pesquisas com o objetivo de
compreender vidas e mercados em contextos de subsisténcia localizados em areas urbanas e
rurais de um estado no sul da india. Os autores utilizaram essa pesquisa como base para o
desenvolvimento de um programa educacional de alfabetizacdo do consumidor e
empreendedor com o intuito de beneficiar os individuos que vivem em situacdo de
subsisténcia focando nas suas interagdes com o mercado. Tal programa educacional descrito
pelos autores utiliza o "know-why', ou uma compreensdo dos mercados como base para o
know-how de ser um comprador ou vendedor informado (VISWANATHAN ET AL., 2008).

Viswanathan et al. (2021) em seus estudos evidenciam que a alfabetizagcéo de mercado
¢ importante para as pessoas em contextos de subsisténcia, pois precisam funcionar em ambos
0s papéis de consumidor e empreendedor para sobreviver. Para 0s autores a alfabetizacdo de
mercado é diferente da alfabetizacdo do consumidor apenas, visto que, engloba o marketing
em um nivel mais amplo, para incluir a perspectiva de compradores e vendedores. O estudo
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que antecede a elaboracdo do programa educacional, aconteceu com individuos com baixo
nivel de alfabetizacdo, a énfase do programa de alfabetizacdo de mercado estd na
alfabetizacdo genérica de consumidores. O programa foca em alavancar as habilidades sociais
que os participantes trazem e também foca em relacionar o conteldo educacional as suas
experiéncias vividas. Essa ideia pode permitir que os individuos trilham o caminho da
aprendizagem ao longo da vida (VISWANATHAN ET AL., 2008).

Em seus estudos os autores identificaram que 0s consumidores possuiam
vulnerabilidades que variaram desde a falta de consciéncia dos seus direitos a falta de
confianca ou falta de habilidades para tarefas didrias do consumidor. Tarefas como
planejamento, criar listas de compras, verificar pregos, verificar produtos ou solicitar uma
conta muitas vezes ndo foram realizados. Trade-offs entre obter e dar componentes de uma
troca muitas vezes ndo foram totalmente considerados em termos de tempo de viagem e
outros custos monetarios, ndo monetarios ou indiretos (VISWANATHAN ET AL., 2008).

No estudo de Viswanathan et al., (2008) também foi descrito algumas préaticas por
parte dos consumidores nas quais incluiram: negociacao, verificacdo de pesos, verificacdo de
precos e verificagdo da qualidade do produto. De acordo com o0s autores, essas praticas
inovadoras, que representam adaptacdo as condicdes adversas dos mercados de subsisténcia,
informaram tanto o desenho do programa educacional quanto as vulnerabilidades. A partir
dessas informacBes a pesquisa permitiu aos autores desenvolver uma lista detalhada de
questdes que os individuos enfrentam como consumidores.

5 SOCIALIZACAO DO CONSUMIDOR

Para Berger e Luckmann (1985) a socializacdo pode ser definida como a ampla e
consistente introdugdo de um individuo no mundo objetivo de uma sociedade ou de um setor
dela. O termo € geralmente e amplamente definido para se referir aos processos pelos quais 0s
individuos aprendem a participar efetivamente no ambiente social (WARD, 1974). O processo
de socializacdo se divide em duas partes: a socializacdo primaria € a primeira socializacdo que
o individuo experimenta na infancia e em virtude da qual torna-se membro da sociedade. J& a
socializacdo secundaria é qualquer processo subsequente que introduz um individuo, ja
socializado em novos setores do mundo objetivo de sua sociedade (BERGER; LUCKMANN,
1985).

A ideia de estudar o processo de socializacdo aplicado aos consumidores s6 ocorreu
em meados dos anos 1970, nos Estados Unidos, foi nessa época que as pesquisas sobre
criangas como consumidores floresceram e ganharam notoriedade. Esse movimento ocorreu
baseado principalmente em preocupacdes de politicas publicas sobre publicidade para
criangas, que surgiram como grupos ativistas do consumidor, como Action for Children’s
Television (ACT) e 6rgdos governamentais como a Comissdo Federal de Comércio dos
Estados Unidos, tornaram-se vocais em suas criticas a publicidade para criangas pequenas
(JOHN, 1999).

Nessa época, um novo impulso para o desenvolvimento do campo ocorreu com a
publicacdo de um artigo do Journal of Consumer Research intitulado "Consumer
Socialization”, que focou em estudar as criancas e sua socializagdo no papel do consumidor
(JOHN, 1999). O conceito apresentado por Ward (1974) no artigo citado, foi entdo aplicado
pela primeira vez aos estudos sobre comportamento do consumidor, nesse artigo é
apresentado o processo de socializagcdo de consumidores adolescentes. De acordo com Ward:
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A "socializagdo do consumidor” é definida como processos pelos quais 0s jovens
adquirem habilidades, conhecimentos e atitudes relevantes para o seu funcionamento
como consumidores no mercado (Ward, 1974, p. 2).

Esta definicdo deu foco a uma nova geracdo de pesquisadores e um campo emergente
de estudo relativo as criangas como consumidores (JOHN, 1999). Muitos trabalhos que
utilizaram o conceito de socializagdo do consumidor, tiveram em Ward (1974), uma
inspiracdo para suas pesquisas e na grande maioria os estudos focaram na infancia e
adolescéncia (MOORE & STEPHENS, 1975; MOORE, MOSCHIS & STEPHENS, 1975;
MOORE & MOSCHIS, 1976; MOSCHIS & CHURCHILL, 1978; STAMPFL, MOSCHIS, &
LAWTON, 1978; CHURCHILL & MOSCHIS, 1979; MOSCHIS & MOORE, 1979;
MOSCHIS, 1985; JOHN, 1999). Os processos de socializa¢do séo baseados em inferéncias de
pesquisas em outras areas, em especial, pesquisas em desenvolvimento da socializacdo
infantil em psicologia (WARD, 1974).

A socializacdo do consumidor para autoras como Moreira, Casotti e Campos, (2018) é
um tema central para o campo de estudos de consumo, uma vez que todo consumo pode ser
aprendido. Os primeiros estudos sobre esse tema relacionavam o fendmeno, primordialmente,
a formacdo das criancas e adolescente, porém, poucos estudos abordou a socializacdo do
consumidor na vida adulta (MOREIRA, ET AL., 2018). E até hoje, ainda ndo foi relacionado a
questdo da socializacdo do consumidor aos refugiados sendo um ponto inexplorado da
literatura. Nessa &rea de estudos é importante destacar que, o foco é dado sobre as
habilidades, conhecimentos e atitudes relevantes para participar do mercado consumidor
como, por exemplo, habilidades com orgamento, precos, conhecimento de marca, atitudes no
ponto de venda, e atitudes em relacdo aos produtos, marcas e vendedores (WARD, 1974).

Nesse contexto, um questionamento importante € feito por Ekstrom, (2006), em seu
artigo, é apresentado a seguinte questdo, em que medida é responsabilidade da sociedade,
agéncias governamentais e de consumo, escolas ou empresas, ensinar as pessoas a tomar
melhores decisbes como consumidores. Para o autor é provavel que a resposta seja diferente
entre individuos e em diferentes contextos culturais. A sociedade deve formar 0os membros
para serem responsaveis, mas também deve permitir o desenvolvimento de pessoas livres e
criativas.

Contudo, os estudos mais recentes ndo se restringiram a estudar apenas o processo de
socializacdo do consumidor na infancia, como podemos observar em (CHAUDHARY, S. &
DEY. A. K., 2021; HARRISON, R., MOISIO, R., GENTRY, J., & COMMURI, S., 2021,
CHANG, H.H., WONG, K. H., & SHEN Y. A., 2022; LEE, M., KANG, M., KING, K. W. &
REID, L. N., 2022; SAHA, M. & SAHNEY, S., 2022; MOISIO, R., & BERUCHASHVILI,
M., 2023; TRI D. LE, DUC TRAN, H. & HUONG HOANG, T. Q., 2022). Tais autores,
aplicaram o conceito em outros contextos, principalmente utilizando um recorte de pessoas
adultas para analisar o processo de socializacdo do consumidor. Para Ekstrom (2006) a
sociedade estda mudando continuamente, na demografia mundial, no envelhecimento, nas
estruturas familiares e nas relacbes das familias, na migracdo e na crescente forca e
normalizagdo do mercado. O autor explica que, ao longo das décadas de 1970 e 1980,
acontece uma predominéncia dos métodos positivistas em pesquisas sobre socializa¢do do
consumidor, esse fato pode ter impactado na compreenséo atual do conceito. Para o autor uma
mente mais aberta as teorias socioculturais e metodos de pesquisas interpretativistas ajudara a
expandir o campo da socializagdo do consumidor no futuro. Ademais, para entender melhor a
socializacdo, é necessario considerar tanto o individuo quanto sua interacdo com o contexto
sociocultural (EKSTROM, 2006).
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6 AUTOCONFIANCA NA TOMADA DE DECISAO

O comportamento dos consumidores e a tomada de decisfes tém sido um importante
tema de pesquisa ha décadas (KOKLIC; VIDA, 2011). Porém, pesquisas sobre a relacdo da
autoconfianca na tomada de decisdes de consumo € relativamente recente. Em termos
psicolégicos a autoconfianga aumenta a confianga do consumidor e constréi a atitude do
consumidor em relacdo &s intengbes de compra, portanto, a confian¢a do consumidor € um
antecedente divergente da tomada de decisdo do consumidor devido a sua autoconfianca
(TIEP ET AL., 2021)

O conceito de autoconfianca, é utilizado em areas distintas do conhecimento, nao
ficando restrito em apenas uma area, nos estudos em psicologia o tema é abordado com
frequéncia (KENG, LIAO, 2013; CHUANG, CHENG, CHANG E CHIANG, 2013). Em
termos psicoldgicos, a autoconfianca geral é uma faceta bésica do estado mental humano e
também é considerada como um fator que desempenha um papel na tomada de decisdes,
(CHUANG; CHENG; CHANG; CHIANG, 2013).

Os autores Bearden, Hardesty e Rose (2001), em suas pesquisas de natureza
quantitativa, propuseram duas formas de analisar a autoconfianga, a primeira forma reflete a
capacidade percebida pelas pessoas para tomarem decisdes de consumo eficazes, incluindo a
procura de informacédo, a identificagdo de alternativas de escolha aceitiveis e tomada de
decisbes pessoais socialmente satisfatorias. Ja a segunda forma reflete a capacidade percebida
pelos consumidores para se protegerem das taticas de persuasdo utilizadas pelo mercado. O
modelo multidimensional elaborado pelos autores, é composto por trinta e uma afirmacdes
que foram agrupadas em sete fatores que representam as duas formas de analisar:
autoconfianca na tomada de decisdo e protecdo do consumidor (LOIBL, ET AL, 2009).

Locander e Hermann (1979), sugerem que a autoconfianca pode ser classificada como
autoconfianca generalizada ou autoconfianca especifica. A autoconfianca generalizada é
definida como a medida em que um individuo se considera capaz, significativo, bem-sucedido
e digno. Ja no caso da autoconfianca especifica, refere-se a confianca do sujeito em relacéo a
decisdo. Nos estudos dos autores, foram realizadas anélises sobre o efeito da autoconfianga
generalizada (ansiedade) e autoconfianca especifica sobre a tendéncia dos consumidores em
buscar fontes de informag&o como um meio de reduzir a incerteza de compra (LOCANDER;
HERMANN, 1979). Os resultados sugerem que a autoconfianca especifica sobre a decisao do
produto esta relacionada, a busca de informacGes

Bearden et al. (2001), em seus estudos, elaboraram a seguinte definicdo para
autoconfianga:

A autoconfianga do consumidor é definida como a medida em que um individuo se
sente capaz e seguro em relagdo a suas decisdes e comportamentos no mercado de
consumo (Bearden, et al., 2001, p. 121).

Para os autores, a autoconfianga permite que o consumidor opere eficazmente quando
tem que tomar decisdes complexas, que envolvem grandes quantidades de informacdo e
tensdo das pressdes do mercado (BEARDEN ET AL., 2001, P. 122). Portanto, a capacidade
que um consumidor tem de obter e consumir informacdes de um mercado para tomar decisoes
eficazes é conhecida como autoconfianga na tomada de decisdes (JAMIL, ET AL, 2022). A
tomada de decis@o é importante tanto para os consumidores quanto para as organizagées, Visto
que, a maioria das licdes aprendidas sobre decisdes individuais sdo transferidas para decisoes
coletivas, seja por organizagdes sem fins lucrativos ou organizagdes governamentais
(KUNREUTHER ET AL., 2002).

10
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7 METODOLOGIA

Esta pesquisa esta ancorada na natureza das pesquisas empirico qualitativas, pesquisas
dessa natureza sdo algumas vezes definida como pesquisa interpretativa. A pesquisa
qualitativa é de particular relevancia ao estudo das relagdes sociais em virtude da pluralizacéo
das esferas de vida (FLICK, 2009). Contudo, todas as pesquisas exigem graus diferentes de
interpretacdes, porém, nas pesquisas interpretativas é a investigacao que depende da definigdo
e da redefinicdo dos observadores sobre os significados daquilo que veem e ouvem (STAKE,
2011).

Portanto, 0 objetivo da pesquisa qualitativa, esta menos em testar aquilo que ja é bem-
conhecido e mais em descobrir 0 novo e desenvolver teorias empiricamente fundamentadas
(FLICK, 2009). Este estudo pretende incentivar o didlogo sobre o fendmeno da socializacéo
do consumidor refugiado, e compreender como o papel das organizagdes de acolhimento s&o
essenciais para devolver a cidadania as pessoas em situacdo de refugio.

A presente pesquisa é especifica para o contexto brasileiro e paranaense, esse fato, ndo
impede a possibilidade de haver licbes para comparacdes em outros contextos. Busca-se com
0 estudo destacar as experiéncias humanas que permeiam a vida dos consumidores refugiados
e agentes de acolhimento, para assim, investigar como veem o processo de adaptacdo ao novo
contexto do pais de acolhimento. Portanto, o foco sdo aquelas experiéncias de vida que
alteram e moldam os significados que os refugiados atribuem as suas experiéncias como
consumidores.

Este estudo apoia-se na epistemologia construtivista, onde os significados sao
construidos, como deixa evidente Saccol (2009), a criagdo de significado pressupde
intencionalidade, isto €, uma consciéncia que se volta a um objeto, e a partir da interacdo entre
0 sujeito e o objeto é que se constroi um significado. Para a autora o construtivismo social
pressupde que essa construcdo de significado ocorra por meio dos processos de interacao
social e da intersubjetividade. Este estudo, focara em dois principais sujeitos da pesquisa, que
sdo as pessoas refugiadas e as organizacGes de acolhimento, que prestam apoio e atendimento
aos refugiados. A escolha de analisar os dois elementos, se faz necessario para que se consiga
atingir os objetivos propostos de forma satisfatoria.

Partindo da ideia de que a subjetividade do pesquisador, bem como daqueles que estéo
sendo estudados, tornam-se parte do processo de pesquisa (FLICK, 2009). O principal método
de coleta de dados escolhido para este estudo foi 0 método da entrevista. A escolha desse
método, ocorreu pelo fato de que ndo ha como coletar informacBes sobre os processos de
socializacdo, interacdo e relacdo das pessoas somente utilizando questionarios, e que,
portanto, como pontua Stake (2011), é necessario obter informacdes singulares ou
interpretacdes sustentadas pela pessoa entrevistada, para assim, responder satisfatoriamente os
objetivos dessa pesquisa.

As pessoas que serdo entrevistadas consistiram em pessoas que trabalham nessas
organizagOes de acolhimento e todas os refugiados que puderem participar das entrevistas. Ao
coletar uma quantidade razoavel de entrevistas em diferentes organizacGes de acolhimento e
com diferentes perfis de pessoas refugiadas, sera possivel compreender melhor o papel dessas
organizagOes no processo de socializagdo do consumidor refugiado.

Para a analise dos dados sera utilizado a analise de conteudo. Esse tipo de analise é um
conjunto de instrumentos metodologicos que se aplicam a “discursos” diversificados,
enquanto esfor¢o de interpretacdo, a anélise de contelido acaba oscilando entre os polos do
rigor da objetividade e da subjetividade (BARDIN, 2011). O fator comum dessas técnicas

11
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maultiplas e multi aplicadas vao desde o célculo de frequéncia que fornece dados cifrados, até
a extracdo de estruturas traduziveis em modelos, sendo assim, uma hermenéutica controlada,
baseada na deducdo da inferéncia. A intencdo da analise de conteudo é a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢cBes de producdo (ou, eventualmente, de recepcdo
(BARDIN, 2011). E para a analise e compilacdo das entrevistas coletadas, sera utilizado o
software Atlas. TI para organizagao e compilagéo das informagdes.

8 RESULTADOS ESPERADOS

Os principais resultados que o estudo pretende chegar € em compreender as
vulnerabilidades dos consumidores refugiados, compreender em que medida as dificuldades
de socializacdo do consumidor refugiado impacta sua autoconfianca e decisdo de compra e
compreender a participacdo das organizagOes de acolhimento no processo de socializagdo do
consumidor refugiado.
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