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RESUMO

Esta pesquisa pretende compreender o processo de socializagdo do consumidor refugiado e o
impacto na sua autoconfianga como consumidores, considerando sua situacdo de
vulnerabilidade e a participagéo das organizacGes de acolhimento nesse processo. Os refugiados
constituem um conjunto de pessoas que foram forcados a sairem de seus paises, em virtude de
graves violacBes de seus direitos humanos, como: catastrofes climaticas, fome, guerras,
escassez de recursos, conflitos internos, perseguicdes, divergéncias religiosas, questdes étnicas,
etc. O Brasil, hoje, € um dos paises de destino de muitos refugiados, porém, ao chegarem,
precisam se adaptar ao novo contexto social, cultural e econdmico. Nesse processo de
adaptacéo, a literatura apresenta algumas situagdes de vulnerabilidade dos refugiados. Contudo,
pouca atencdo tem sido dada as vulnerabilidades do consumidor refugiado e a participacdo das
organizacg0es de acolhimento no processo de socializagdo do consumidor refugiado. A entrada
no mercado consumidor sem o0s conhecimentos e habilidades adequados, podem afetar a
autoconfianga e resultar em decisdes equivocadas de compra. Para conseguirem participar do
mercado consumidor de forma adequada, seria importante que os refugiados passassem por
uma capacitacdo em que eles possam ter contato com os conhecimentos oferecidos pela
alfabetizacdo de mercado, que é composta por conhecimentos e habilidades necessarios para
que possam participar desse novo mercado consumidor. Entretanto, a socializacdo do
consumidor refugiado ndo ocorre de forma adequada e a participacdo das organizacdes de
acolhimento, nesse processo de socializacdo do consumidor, ainda ndo esta totalmente
esclarecida. A pesquisa possui natureza qualitativa e interpretativa. A coleta dos dados foi
realizada por meio de entrevistas semiestruturadas, com os agentes de socializagdo e pessoas
refugiadas. Para a analise foram utilizadas as etapas propostas por Bardin (2011), com o auxilio
do software Atlas TI. As principais conclusdes que se chegou com o estudo foram: 1. A
participacdo das organizacGes de acolhimento no processo de socializacdo do consumidor
refugiado acaba ocorrendo de maneira informal, sem nenhum protocolo a ser seguido e,
portanto, fica a critério do agente socializador ensinar, ou ndo, as habilidades, conhecimentos e
atitudes necessarias para que o refugiado possa participar do mercado consumidor brasileiro, 2.
O processo de socializa¢do do consumidor refugiado acaba sendo exercido, também, por outros
agentes socializadores, como os professores de portugués; 3. As organizac6es de acolhimento
ainda ndo conseguem oferecer um curso que possa contribuir para a socializacdo dos
consumidores refugiados; 3. Alguns refugiados demoram até dois anos para conseguir acesso a
um cartdo de crédito; 4. Devido a situacdo vulneravel em que se encontram, os refugiados sdo
atraidos com mais facilidade por mensagens de marketing, que prometem grandes promocdes
e descontos; 5. Ha falta de compreensédo das informac6es dos rétulos dos produtos e falta de
habilidades e de conhecimentos para buscar informagdes sobre os produtos que pretendem
comprar; e 6. Alguns refugiados que sofreram algum tipo de golpe ou prejuizo em situagoes de
compras, ndo procuram os seus direitos, sendo um dos motivos dessa omissao, o medo de serem
mandados de volta para o pais de origem. Diante disso, a pesquisa conclui que a comunidade
cientifica em conjunto com as organizacdes de acolhimento, poderiam, em pesquisas futuras,
desenvolver e estudar a implementacdo de um curso de alfabetizacdo de mercado para
refugiados e imigrantes.

PALAVRAS-CHAVE: Socializagdo do consumidor, Vulnerabilidade do consumidor
Refugiados, Autoconfianca, Organizagdes de acolhimento.
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1 Introducéo

Convido vocé a fazer uma breve reflexdo: imagine que, em um certo dia de sua vida, se
deparou com uma situacdo insustentavel no seu pais e, portanto, precisa sair do lugar de onde
nasceu, cresceu e viveu por uma boa parte da sua vida. Imaginou? Essa situacdo pode ser uma
das mais dificeis que uma pessoa precisa vivenciar. Infelizmente, tem-se assistido em todo o
mundo deslocamentos em massa de pessoas que deixaram seus paises ou locais de residéncia
habitual, para buscar lugares melhores para viver (Prado & Araujo, 2019). Para lidar com essas
situacbGes, de forma organizada, a comunidade internacional criou uma definicdo para
caracterizar as pessoas que passaram por situacdes como essa: refugiado.

A definicdo convencional mais utilizada é a do artigo 1° da Convencao das Nagbes
Unidas de Genebra do ano de 1951, que define refugiado como uma pessoa que, devido ao
receio de ser perseguida por motivos de raca, religido, nacionalidade, pertenca a um
determinado grupo social ou opinido politica, esteja fora do pais da sua nacionalidade e nédo
possa ou, por esse motivo, ndo queira recorrer a protecdo desse pais. A essa definicdo
posteriormente, outros autores acrescentam, violéncia generalizada e eventos que perturbam
seriamente a ordem publica (Freier, Berganza & Blouin, 2022).

Diante disso, é necessario explicitar que, apesar de compreender a aplicacdo
problematica desta categoria politica e da sua implicacdo na vida das pessoas, a utilizacdo do
termo refugiado, neste estudo, tem como objetivo apenas fazer uma referéncia a situacdo
juridica dos participantes da investigacdo. Para compreender melhor o uso deste termo no
presente estudo, é fundamental apresentar, de maneira breve, o enquadramento juridico do
refagio no Brasil.

O refugio, hoje, é considerado uma protecdo legal internacional. A Lei n°
9.474/97 determina como essa protecdo pode ser aplicada e como se reconhece a condicao de
refugiado no Brasil. Devido a vida e integridade fisica do refugiado correr risco, essa protecao
é necessaria. Apos ter a condicdo de refugiado reconhecida pelo governo brasileiro, eles ndo
podem ser expulsos nem extraditados para o pais onde sofreram persegui¢do. Esse principio é
mundialmente conhecido como non-refoulement, ou seja, ndo-devolugéo (MJSP).

No entanto, esse reconhecimento juridico ndo é isolado: ele estd inserido em um
contexto mais amplo, em que o deslocamento forgado passou a ser entendido como uma questéo
global. Portanto, ao ser reconhecido internacionalmente como um problema global, as
organizacg0es internacionais passaram a documentar e catalogar a movimentacédo de refugiados

que chegam aos paises de acolhimento, sendo possivel compreender o tamanho do problema.
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De acordo com alguns dados registrados pelo Alto Comissariado das Nag6es Unidas para 0s
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, perseguicéo, violéncia e violagdes de direitos humanos atingiu o recorde
de 108,4 milhdes, um aumento de 19,1 milhdes em relacdo ao ano anterior: 0 maior aumento ja
registrado. Esses numeros revelam ndo apenas a dimensdo do fendmeno, mas também a
urgéncia de politicas pablicas e compromissos internacionais mais efetivos. Porém, a trajetoria
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).

Esse cenario internacional também se reflete no contexto brasileiro, onde os dados mais
recentes indicam um crescimento significativo nas solicitacbes de refugio. Além disso, de
acordo com o relatério Reflgio em NUmeros, organizado pelo Observatério das Migracdes
Internacionais (OBMIGRA), na edicdo de 2023, foram feitas 50.355 solicitacdes da condigédo
de refugiado, provenientes de 139 paises, no Brasil. Comparando os numeros do ano de 2022,
com 0s nimeros do ano de 2021, percebe-se que houve um aumento de 21.248 solicitacdes se
comparado ao ano de 2021, quando o pais recebeu 29.107 solicitacGes de reconhecimento da
condicdo de refugiado. Uma das curiosidades apontadas pelo relatério foi que as principais
nacionalidades solicitantes em 2022 foram: venezuelanas (67%), cubanas (10,9%) e angolanas
(6,8%) (ACNUR). Ademais, considerando os dados anteriores, incluindo aqueles registrados a
partir do ano de 2011, totalizaram 348.067 solicitacGes de refugio registradas (Silva, et al.,
2023).

A proporc¢do maior de venezuelanos mencionada, pode ser explicada por alguns fatores,
como a crise politica, econémica, financeira e humanitaria, vivida pela Venezuela (Soares &
Farret, 2023). Em consequéncia, o pais € um dos que mais possuem refugiados e migrantes, em
outros paises. Os dados atualizados de 30 de novembro de 2023, da Plataforma de Coordenacgéo
de Refugiados e Migrantes Venezuelanos, evidenciam que a soma dos refugiados venezuelanos,
migrantes e requerentes de asilo, relatados pelos governos anfitrides em todo o mundo, somam
7.722.579 de pessoas. Ademais, conforme dados da mesma plataforma, até setembro de 2023
0s numeros de venezuelanos que chegaram ao Brasil somam, 510.100 pessoas.

A concentracdo de refugiados e migrantes venezuelanos na América Latina e Caribe,
somam cerca de 6.538.756 de pessoas. Tais dados mostram que, a maior parte dos venezuelanos
que saem definitivamente de seu pais, tendem a escolher os paises do continente Sul Americano.

No século XXI, o Brasil tem sido o receptor de fluxos de refugiados advindos de varios paises,
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como a Siria e a Venezuela (Silva & Rodrigues, 2020). Nesse contexto latino americano, dentre
0s quinze paises da América Latina que incluiram a definicdo de refugiado, da declaragédo de
Cartagena, em suas leis nacionais, apenas 0 México e o Brasil aplicaram essa definicdo aos
cidadaos venezuelanos (Freier, Berganza, Blouin, 2022).

Contudo, a migracdo de refugiados para o Brasil ndo se restringe a pessoas vindas da
Venezuela, o que significa que os refugiados residentes no Brasil possuem uma grande
diversidade de origem e culturas, impondo, dessa forma, um desafio ainda maior em
compreender essas realidades. Considerando: 1. Que a migracdo de refugiados ndo é recente,
pois sempre que um conflito surge, ha um éxodo em massa de pessoas (Farmaki & Christou,
2019); e 2. Que a crise global de refugiados € um problema humanitario complexo (Boenigk,
et al. 2020), conclui-se que é, entdo, um sistema que requer a atencdo de pesquisadores de
servigos (Nasr & Fisk, 2019). Felizmente, na América Latina, o drama das migragdes forcadas
tem causado debates e acBes nas politicas governamentais, em organizagdes civis, nos 6rgaos
de apoio humanitario e, também, nos espacos académicos (Silva & Rodrigues, 2020).

Porém, muito dessa organizacdo, vem da pressdo que a expansdo da crise gera.
Instituices internacionais (ACNUR, OIM), instituicdes religiosas e académicas, instituigdes
governamentais de justica (Ministério Publico, defensorias e tribunais), instituices publicas de
servico (hospitais, escolas e CRAS/CREA) e ONGs, sdo 0s mais afetados. Assim o séo, pois,
geralmente, sdo elas que lideram esforcos de socorro durante as crises de refugiados (Shultz, et
al. 2020). Além do acolhimento emergencial, essas instituicbes também desempenham um
papel importante nos processos de adaptacdo e integracdo dos refugiados a sociedade brasileira.
Ou seja, muitas vezes, sdo essas organizacdes que ajudam os refugiados com a regularizacédo
da documentacdo para que eles possam permanecer no pais.

Oficialmente, a analise do processo de refugio, é realizado pelo Comité Nacional para
os Refugiados (CONARE), que analisa e decide pelo reconhecimento da condig&o de refugiado.
Caso deferido, o solicitante passa a ter uma autorizacao de residéncia por tempo indeterminado,
com embasamento legal pelo refugio. Mas, ndo existe um prazo exato para que 0S processos
sejam analisados e decididos.

Com isso, a trajetoria dos refugiados no pais ndo se encerra com a obtencdo da
documentacao legal, pelo contrario, ela inicia um novo conjunto de desafios relacionados a vida
cotidiana e a insercdo social e econdmica. A partir disso e também dos dados mencionados
anteriormente, que mostram a grande quantidade de pessoas em situacéo de refugio, que estéo

se deslocando para o sul global, podem fazer surgir alguns questionamentos, para 0S
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pesquisadores de marketing brasileiros, sobre como esse publico esté se adaptando ao mercado
consumidor local e como o processo de socializacdo desses consumidores refugiados esta
ocorrendo.

Contudo, de acordo com uma sondagem realizada, a pesquisa de marketing sobre
consumidores refugiados continua escassa (Mendola & Pera, 2021), a nivel global, mas,
especialmente, brasileiro. Nas pesquisas encontradas, uma grande parte da literatura néo
considera os refugiados como consumidores, apenas como trabalhadores. Ou seja, a nivel de
mercado, as pesquisas sao inexistentes, pois focam na integracéo dos refugiados no mercado de
trabalho e seu processo de integracdo na sociedade de acolhimento (Klaesson et al. 2020;
Aishwawra, 2021; Demirci & Kirdar, 2023; Mencutek & Nashwan, 2021; D’errico et al. 2021;
Garcia, 2021; Salikutwk & Menk, 2021; Hillmam & Koca, 2021; Bannikova, 2022; Brucker et
al. 2023; Duszezuk, et al. 2023; Morici et al. 2022; Ortensi & Ambrosetti, 2021; Besic et al.
2021). Em relagdo a este ultimo, os estudos sobre a integracdo dos refugiados, percebe-se que
tem se concentrado nas responsabilidades ou nos resultados dos refugiados, apenas. Para
Phillimore (2020), isso é insuficiente, uma vez que o foco deve ser nas formas como 0s
contextos da sociedade de acolhimento moldam as oportunidades de integracao dos refugiados
e ndo na responsabilidade individual dos refugiados.

Segundo Finsterwalder (2017), alguns estudos, em proporcdo menor, focam na
prestacdo de servicos aos refugiados. J& Nasr e Fisk (2019), afirmam que ha uma falta de
aprofundamento dos estudos que envolvem servicos em relacdo a crise global de refugiados.
Ademais, Finsterwalder (2017), evidencia que os impactos potenciais do influxo de refugiados
em setores de servicos especificos, precisam ser adequados, em beneficio a todos os atores
(refugiados, prestadores de servicos e sociedades de acolhimento). Ou seja, o problema esta no
foco dos estudos, que fica apenas na acolhida. Isso indica a falta de aprofundar as questdes
sobre os refugiados, levando em consideracdo sua complexidade, por exemplo, enquanto
pertencentes ao mercado consumidor também.

Apesar disso, essa prestacdo de servicos identificadas pelas pesquisas, referentes as
primeiras formas de ajuda aos refugiados, sdo essenciais. Seus principais agentes sdo as
organizacg0es de acolhimento, que, na literatura, referem-se as diversas formas de organizacoes
governamentais ou ndo. O critério principal € que fagcam 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
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(2021); Kenny e Mamuji (2019); Gul-Rechlewicz (2016); Darrow (2015); e Tomlinson e Egan
(2002).

No contexto brasileiro, para tentar minimizar os impactos da crescente crise de
refugiados, o poder publico e algumas organizacdes ndo governamentais, também criaram
iniciativas com o intuito de oferecer ajuda humanitéria as pessoas em situacéo de refugio.

Especificamente na cidade de Maringd-PR, o local de coleta de dados da pesquisa,
observou-se que existem algumas organizacdes que trabalham no processo de acolhimento de
migrantes, oferecendo ajuda humanitaria, assisténcia social e educacional. Dentre as
organizacOes existentes, foi possivel marcar entrevistas com agentes de trés organizacoes:
Céritas Arquidiocesana de Maringa-PR, Centro de Referéncia e atendimento para Imigrantes -
CRAI e Instituto Ethnos Brasil. As organizacBes mencionadas aceitaram prontamente em
participar da pesquisa, compreendendo a necessidade de pesquisas com o tema abordado neste
estudo.

As percepcdes colhidas nessas entrevistas, assim como a atuagdo dessas organizagoes
no contexto local, revelam aspectos importantes sobre a condicdo dos refugiados engquanto
consumidores inseridos em contextos de vulnerabilidade. Nesse sentido, € relevante considerar
0 que a literatura aponta sobre as diferentes formas de vulnerabilidade, especialmente no campo
do consumo. Para isso, é fundamental compreender como esses individuos constroem seus
habitos, préaticas e identidades sociais no novo contexto em que estdo inseridos. Nesse ponto,
0s conceitos de vulnerabilidade do consumidor, de socializacdo e, mais especificamente, de
socializagdo do consumidor, tornam-se uma chave importante para aprofundar essa analise.

As pesquisas de Baker, Gentry, Rittenburg (2005), oferecem uma visdo ampliada da
vulnerabilidade com foco no consumidor, incorporando uma perspectiva situacional. Para eles,
todas as pessoas possuem o potencial de ser vulneravel e, por isso, deve-se concentrar na
experiéncia da vulnerabilidade do consumidor. Portanto, os refugiados ndo devem ser
considerados vulneraveis per se, ou seja, como afirma Mendola & Pera (2021), cada individuo
deve ser avaliado com base em suas fragilidades e necessidades inerentes e situacionais.

Para Chambers (1989), a vulnerabilidade se refere a exposicdo a contingéncias e
estresse, e consequentemente dificuldade em lidar com isso e que pode ser definida em termos
de exposicao, capacidade e potencialidade. Nas ultimas décadas, a vulnerabilidade tem ganhado
destaque no debate sobre os direitos humanos, refugiados e estudos de migragéo, bem como

nas praticas das agéncias humanitarias. Contudo, a vulnerabilidade do consumidor refugiado é
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pouco explorada na atualidade, visto que, a maioria dos estudos sobre consumidores vulneraveis
foram direcionados para consumidores imigrantes (Mendola & Pera, 2021).

O conceito de socializacdo do consumidor nasceu a partir de uma andlise sobre o
conceito de socializacdo, que estd ligado ao paradigma da construcdo social da realidade,
inicialmente proposta em meados dos anos 1960, pelos autores Berger e Luckmann, por meio
de seu livro chamado A construcdo social da realidade. Nele, os autores ofereceram novas
ideias conceituais sobre como a realidade € construida, tornando-se um dos paradigmas que
ajuda a explicar a evolugdo da sociedade. Além disso, eles também discorrem sobre a sociologia
do conhecimento, analisando como esse objeto é socialmente transformado na realidade, uma
vez que, para Berger e Luckmann (1985), o individuo ndo nasce membro da sociedade, mas,
nasce com a predisposicdo para a sociedade e torna-se membro dela.

Por isso, os autores afirmam que “na vida de cada individuo existe uma sequéncia
temporal no curso da qual ¢ induzido a tomar parte na dialética da sociedade” (Berger &
Luckmann, 1985, p. 173). Ou seja, a sociedade determina durante quanto tempo e de que
maneira 0 organismo individual vivera e estabelece limites para o organismo, assim como o
organismo estabelece limites para a sociedade. Portanto, se 0s humanos constroem a realidade
social, isso significa que também podem construir realidades que possam preparar os refugiados
para se tornarem consumidores conscientes e preparados para lidar com as dificuldades que o
mercado consumidor possa apresentar. Uma importante ferramenta para isso acontecer seria
por meio da socializacdo do consumidor.

A socializacdo do consumidor, inicialmente, foi descrita como um processo pelo qual
0s jovens desenvolvem competéncias, conhecimentos e atitudes para atuarem no mercado
consumidor (Moschis & Churchill, 1978). Desde entdo, o conceito tem gerado uma quantidade
significativa de pesquisas, especialmente na area de marketing. Para autores como Ward (1974),
mais do que um estado, a socializagdo do consumidor deve ser compreendida como um
processo continuo de aprendizado e adaptacdo. Essa abordagem permite compreender como 0s
consumidores constroem suas praticas de consumo ao longo do tempo, em interagdo com
diferentes agentes e contextos sociais. Nesse sentido, o conceito revela-se fundamental para
entender o modo como os individuos se inserem na sociedade por meio do consumo,
especialmente quando se considera sua relagdo com normas sociais e valores culturalmente
determinados (Ekstrom, 2006).

A socializacdo dos consumidores ocorre por meio dos chamados agentes de

socializagdo, que sdo elementos essenciais e intrinsecos ao processo. Esses agentes podem
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ocupar diferentes posi¢cGes na sociedade e desempenham papéis variados na formacdo do
comportamento de consumo. De acordo com os autores Moschis e Churchill (1978), os agentes
de socializacdo podem ser qualquer pessoa ou organizacdo diretamente envolvida na
socializagdo, devido a frequéncia de contato com o aprendiz, primazia sobre o individuo e
controle sobre recompensas e punicgdes. Esses agentes transmitem normas, atitudes, motivagoes
e comportamentos ao aprendente, que, por sua vez, pode internalizar essas influéncias por meio
de processos como modelagem, reforco e interacdo social (Moschis & Churchill, 1978). Além
disso, os estudos posteriores também introduzem o conceito de alfabetizacdo de mercado, que
complementa a compreens&o desse processo.

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 condigdes de
subsisténcia possam acessar 0 mercado de forma adequada, elas precisam desenvolver
conhecimentos, habilidades e atitudes, sobre como é ser um consumidor, bem como,
compreender como funciona a l6gica 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 os produtos mais adequados para satisfazer as suas
necessidades (Viswanathan et al., 2021). Portanto, essa alfabetizacdo de mercado pode auxiliar
no processo de socializagdo do consumidor refugiado. Os agentes de socializacdo do
consumidor podem utiliz&-la para fortalecer a autoconfianca desses individuos, facilitando sua
integracdo social e econdmica, além de contribuir positivamente para 0 mercado consumidor
brasileiro.

Para isso € necessario entender que a autoconfianca dos consumidores refugiados
interfere na tomada de decisdo. Esse é outro ponto que a literatura ainda ndo abordou e, portanto,
sera abordado por esse estudo. O conceito de autoconfianca do consumidor, vem sendo
utilizado na area das ciéncias sociais aplicadas (Blocker; et al. 2023; Brumbaugh & Rosa, 2009;
Dutta, 2012). Alguns estudos utilizam a autoconfianga para compreender o0 comportamento do
consumidor (Bearden et al., 2001). Outros estudos, sugerem que a autoconfianga € 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).
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Diante disso, uma das principais contribui¢cfes deste estudo & mostrar que as
organizagOes de acolhimento, como sendo aqui consideradas, os agentes socializadores dos
consumidores refugiados, podem, portanto, utilizar a ideia da alfabetizacdo de mercado, para
preparar os refugiados para atuarem no mercado consumidor. Portanto, nesse estudo, acredita-
se que, para poder atuar no mercado consumidor e melhorar a autoconfianca na tomada de
decisOes, os refugiados precisam passar pelo processo de socializagdo do consumidor, e para
iSso ocorrer, as organizagdes de acolhimento podem estar contribuindo nesse processo.

A pesquisa esta inserida em um contexto regional, como ja mencionado anteriormente,
na cidade de Maringa, localizada no estado do Parana. Os dados registrados no censo do ano de
2022 pelo IBGE, apontam que o municipio possui 409.657 habitantes, sendo que a populacao
estimada para 2024 é de 425.983 habitantes, possuindo uma densidade demografica de 841,16
habitantes por quilébmetro quadrado. No ano de 2022 a populacdo ocupada era de 58,03% dos
habitantes, sendo um importante polo econémico do estado, com PIB per capita em 2021 de
R$51.908,79, além de possuir salario médio mensal dos trabalhadores formais em 2,6 salarios
minimos (IBGE). Portanto, por ser uma cidade economicamente rica do estado do Parané e por
estar listada em muitos rankings de melhores cidades para se viver, acaba sendo uma das
cidades que muitos refugiados e migrantes possuem como destino.

De acordo com os dados do Sistema de Registro Nacional Migratério (SISMIGRA) a
quantidade de pessoas que utilizaram o Art. 2° do decreto n°® 9.277 de 05 de fevereiro de 2018,
que dispde sobre a identificacdo do solicitante de reflgio e sobre o documento provisorio de
registro nacional migratério, na cidade de Maringd, nos Gltimos quatro anos, somam: 204
registros, distribuidos em 7 registros em 2021; 46 registros em 2022; 58 registros em 2023; e
93 registros em 2024. As principais nacionalidades das pessoas solicitantes de reflgio sdo dos
seguintes paises: Venezuela, Haiti, Colombia, Cuba, Afeganistdo, Paraguai e Peru.

Ha também de ser considerado os imigrantes que chegaram na cidade de Maringa e nao
utilizaram o decreto n° 9.277 para permanéncia no Brasil. Desse publico, somam 415 registros
em 2021; 684 registros em 2022; 669 registros em 2023; e 567 registros em 2024. De acordo
com a geréncia do imigrante de Maring, a cidade possui em torno de 20 mil migrantes de
diversas nacionalidades. Um levantamento realizado com as organizagdes participantes da
pesquisa, como a Caritas e Instituto Ethnos, no ano de 2024, ja atenderam mais de 540
refugiados e imigrantes que buscam ajuda em relacdo ao: CRNM temporario; CRNM
permanente; segunda via do CRNM; solicitacdes de reflgio; renovacdo do DPRNM,;

agendamentos na Policia Federal; e Naturalizagéo.
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A partir desse cenério local e do nimero expressivo de migrantes atendidos por essas
instituicdes, torna-se evidente a necessidade de aprofundar a compreensdo sobre 0s processos
sociais que envolvem essas populagdes, especialmente no que diz respeito a0 consumo e a
integracéo social.

Diante disso, o presente estudo se justifica pelo fato de que: 1. Hoje, ainda ha uma
lacuna cientifica sobre o processo de socializagdo dos consumidores refugiados e a participacao
das organizagdes de acolhimento; 2. A crescente crise migratoria e as suas consequéncias na
vida das pessoas em situacdo de reflgio, se torna, cada vez mais um problema global e portanto,
€ necessario uma atencdo especial por parte do poder publico e da comunidade cientifica,
principalmente, no campo das pesquisas sobre o consumidor e 3. 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 é uma das lacunas do
conhecimento que ainda precisa de respostas.

Apos a apresentacdo de todas essas informacdes, alguns questionamentos acabam
surgindo. Para autores como Phillimore (2020), um aspecto importante que ainda precisa ser
sistematicamente questionado é o papel das sociedades de acolhimento em apoiar e fornecer o
contexto para a integracdo dos refugiados. Analogamente a essa ideia de analisar o papel da
sociedade de acolhimento, podemos questionar, também, a participacdo das organizacdes de
acolhimento, que acabam exercendo uma importante funcdo na integracdo social de pessoas
refugiadas. Portanto, este estudo pretende responder o seguinte problema de pesquisa: como se
da o processo de socializa¢do do consumidor refugiado e de que forma esse processo impacta
sua autoconfianca enquanto consumidor, considerando sua condicdo de vulnerabilidade e o
papel desempenhado pelas organizagdes de apoio nesse contexto?

A partir desse questionamento, essa pesquisa possui como objetivo geral: compreender
0 processo de socializacdo do consumidor refugiado e o impacto na sua autoconfianca como
consumidores, considerando sua situacdo de vulnerabilidade e a participagdo das organizagdes
de acolhimento nesse processo. Os objetivos especificos sdo: 1. Compreender as
vulnerabilidades dos consumidores refugiados. 2 Compreender em quais situacdes as
dificuldades de socializacdo do consumidor refugiado impactam sua autoconfianga na deciséo
de compra. 3 Analisar a participacdo das organizacGes de acolhimento no processo de

socializagdo do consumidor refugiado.
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Os resultados desse estudo, poderdo fornecer elementos para a construgdo de politicas
publicas voltadas aos refugiados em situacdo de vulnerabilidade e ajudar em seu processo de
adaptacdo como consumidores. Dessa forma, espera-se melhorar suas decises de compra, para
que ndo haja arrependimento, desperdicio e compras equivocadas, visando assim, melhorar sua
autoconfianca e bem-estar. Além disso, este estudo pretende mostrar que a sociedade brasileira
pode ganhar muitos beneficios ao ajudar no processo de socializacdo dos consumidores
refugiados, visto que, os refugiados sdo um grande e novo mercado consumidor, com diversos
nichos que podem ser beneficiados, pois eles vdo poder comprar mais produtos e de valor mais
elevado, a medida em que eles vdo aprendendo como funciona o mercado consumidor
brasileiro. Portanto, ao ajudar a socializar o consumidor refugiado a sociedade brasileira estara
também ajudando a economia brasileira.

Nas proximas secdes serd apresentado a revisdo de literatura deste trabalho, que estara
dividida em quatro tépicos principais. A primeira se¢do (2.1) abordara questdes relacionadas a
vulnerabilidade do consumidor refugiado, partindo do principio do que se trata a
vulnerabilidade do consumidor e posteriormente serdo apresentadas literatura sobre a
vulnerabilidade do consumidor refugiado. Posteriormente na secdo (2.2) serd apresentado o
referencial tedrico sobre o conceito de Socializacdo do consumidor, como também sera
abordado sobre o consumidor refugiado e por fim apresentado sobre a alfabetizacdo de
mercado. Na sequéncia do trabalho, na secdo (2.3), serd abordado sobre as organizacGes que
acabam sendo um importante agente no processo de acolhimento dos refugiados e que acabam
prestando um servico aos refugiados. A prestacdo de servigo faz parte de um tépico dessa secao
e por fim sera abordado sobre o que sdo os agentes de socializacdo do consumidor. Na se¢do
(2.4) sera abordado os conceitos de autoconfianca do consumidor e também a autoconfianca na
tomada de decisdo do consumidor. J& na secéo final (2.5) sera abordado sobre a alfabetizacédo
de mercado. Apo0s o referencial tedrico, a secdo (3) descreve os procedimentos metodolégicos,
seguido pela secdo (4) com toda a parte de analise dos dados. A sec¢do (5) finaliza a pesquisa

com as consideracdes finais.

2 Revisao da literatura
2.1 Refugiados na América Latina

Atualmente um dos maiores desafios da contemporaneidade € a imigracdo,
principalmente a imigracdo de pessoas em situacdo de refugio. A América Latina,

historicamente, € uma das regides com os fluxos migratérios mais intensos, principalmente em
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direcdo aos paises do norte global. No entanto, com mudangas ocorridas recentemente, os paises
desenvolvidos endureceram as politicas migratdrias, resultando em uma mudanca da migracéo,
na qual boa parte dos imigrantes latino-americanos escolhe imigrar para paises vizinhos, sendo
o Brasil um dos principais paises de destino na América do Sul (Batista & Pereira, 2013).

Dentre esse cenario, a América Latina mostra deslocamentos de tipo laboral e/ou
cultural que, de acordo com o momento historico de cada pais, podem exercer a funcdo de
receptores, emissores ou paises de transito. No caso da Venezuela, o processo migratorio sofre
uma transicdo em que passa de um pais receptor, para emissor de pessoas com altos niveis de
qualificagdo, jovens e profissionais de diversas areas (Vargas, 2018).

Além da questdo venezuelana, imigracdo intra regional também vem aumentando,
devido a maior facilidade de emprego, proximidade cultural, idioma mais proximo da raiz latina
e 0 crescimento econdmico de paises da regido (Modenesi & Obregdn, 2019).

Outro aspecto importante a ser considerado é que os fluxos migratérios de refugiados
em meados dos anos 2010, assumiram uma dindmica que se direciona no sentido sul, com 80%
da populacdo refugiada concentrada nos paises em desenvolvimento. Nessa época 0s paises que
onde mais se originam refugiados, sdo Palestina, Afeganistéo e o Iraque (Moreira, 2010).

No contexto sul-americano, o Equador também se destaca como um pais que acolhe
refugiados. A principal origem de pessoas refugiadas que chegam é da Colémbia,
principalmente devido aos conflitos armados que duraram 40 anos, causando um deslocamento
de uma grande quantidade de pessoas. Segundo Shedlin et al. (2014), os novos refugiados estdo
frequentemente despreparados para lidar com os desafios presentes no seu novo ambiente.

Seguindo essa analise regional, o Brasil foi um dos primeiros paises latino-americanos
a elaborar uma legislacao nacional especifica na area, tendo sido pioneiro na adesdo ao regime
internacional para os refugiados (Moreira, 2010).

A integracéo local dos refugiados constitui um processo complexo que abrange aspectos
socioecondmicos e culturais. Para que a adaptacdo tenha sucesso é necessario que o refugiado
seja plenamente inserido na sociedade, o que requer: a obtencdo de emprego e moradia,
aprendizado da lingua e a utilizacdo de servigos publicos, como saude e educacao (Moreira,
2010).

Considerando suas caracteristicas geograficas e politicas, € natural assumir que a
imigracdo para o Brasil aconteceria em maior quantidade do que o restante dos outros paises,
devido a sua longa fronteira e baixa fiscaliza¢do, ou seja, o Brasil estd em meio a um grande

fendmeno migratorio que vem crescendo na América Latina (Modenesi & Obregon, 2019).
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Entre os desafios enfrentados pelas populagdes de migrantes forcados, destaca-se
também o acesso a informagBes, comunicacdo e conectividade digital continuas e confiaveis.
O relatério publicado sobre as necessidades de informacdo e comunicacdo dos refugiados
venezuelanos em Boa Vista, revela uma falta geral de informacdes precisas sobre varios
servigos como educacgdo, satde, abrigo e assisténcia humanitaria, uma situacdo que expde esta
populacgéo a riscos de exploracdo e marginalizacdo (Camargo, Cogo & Alencar, 2022).

A ACNUR considera que os paises da América Latina estdo na vanguarda da protecao
internacional de refugiados. Todos os paises da América Latina, com exce¢do de Cuba,
ratificaram a Convencao sobre o Estatuto dos Refugiados de 1951 e seu Protocolo de 1967.

Além disso, cinquenta paises da regido incluiram a defini¢éo de refugiado de Cartagena,
que amplia o &mbito da protecdo para incluir aqueles que fogem, porque suas vidas, seguranca
ou liberdade foram ameacadas pela violéncia generalizada, agresséo estrangeira, conflitos
internos, violagdo massiva dos direitos humanos, ou outras circunstancias que tenham
perturbado seriamente a ordem publica.

Diante desse panorama, desenvolver uma abordagem reflexiva é crucial para entender
melhor a relevancia dos direitos socioecondémicos concedidos aos requerentes de asilo e
refugiados no contexto regional (Acosta & Freier, 2023). Ademais, é importante compreender
também quais sdo as vulnerabilidades que os consumidores refugiados apresentam no processo
de socializacdo, para assim, buscar solucGes que poderdo ser adotadas pelo poder publico e

sociedade civil.

2.2 Vulnerabilidade do consumidor

A vulnerabilidade dos consumidores afeta bilhdes de consumidores em todo 0 mundo,
mas ndo ha consenso sobre o que constitui esse estado ou suas consequéncias para 0S
consumidores (Hill & Sharma, 2020). Esse tema tem ganhado destaque na formulacdo de
politicas publicas e para os estudos em macromarketing, como evidencia o fato de ter sido o
foco de uma edicao especial do Jornal de macromarketing (vol. 26, edi¢do 1) reforcando assim
importancia (Commuri & Ekici, 2008). Nas tltimas décadas, alem do campo do marketing, a
vulnerabilidade passou a ocupar um lugar cada vez mais central no debate sobre os direitos
humanos, refugiados e estudos de migracdo, bem como nas préaticas das agéncias humanitarias

(Mendola & Pera, 2021). Entretanto, mesmo com essa expansdo tematica, observa-se que, o
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campo de estudos sobre esse tema ainda ndo possui um consenso sobre a vulnerabilidade do
consumidor.

Dentro desse contexto, a discussdo de Baker, Gentry & Rittenburg (2005), traz
contribuicbes significativas tanto no nivel conceitual quanto pragmatico, colocando em
primeiro plano uma viséo 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 adesdo a uma classe definida, sdo sempre vulneraveis (Baker, Gentry & Rittenburg,
2005).

O conceito de um consumidor especialmente vulneravel 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, observaram que, na sociedade americana, os jovens consumidores e 0s idosos
enfrentavam dificuldades na aquisi¢do, consumo e disposicéo de produtos. Para os autores, em
certas condicGes, as populagdes vulneraveis podem ter direito a uma atencdo e protecdo
especial. No estudo, foram revisados casos juridicos que definem a evolucdo da cobertura de
populacBes vulneraveis, oferecendo um quadro para descrever os consumidores vulneraveis
(Morgan et al., 1995). Assim, para os pesquisadores, 0s consumidores vulneraveis ocupam uma
posicao em evolucdo no ambiente juridico do marketing.

Atualmente, embora a definicdo de vulnerabilidade do consumidor tenha sido
atualizada, o tema continua a gerar diferentes interpretacfes. Como existe diferentes
entendimentos sobre o assunto, o conceito de vulnerabilidade do consumidor € por vezes mal
compreendido, sendo equivocadamente equiparado a caracteristicas demogréficas,
estigmatizacdo, protecdo do consumidor, necessidades nao atendidas, discriminacdo ou
desvantagem (Baker et al., 2005).

Buscando esclarecer essas ambiguidades, Baker et al. (2005) propuseram delimitar
melhor os limites para o que é ou ndo vulnerabilidade do consumidor. Os autores constroem
uma definicdo e modelo para explicar que a vulnerabilidade do consumidor € multidimensional,
e néo precisa ser duradouro. Para os autores, multiplos e simultaneos fatores internos e externos
contribuem para as experiéncias de vulnerabilidade dos consumidores. Considerando esses

aspectos os autores elaboraram a seguinte definicao:

a vulnerabilidade do consumidor é um estado de impoténcia que surge de um
desequilibrio nas interagdes do mercado ou do consumo de produtos e
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mensagens de marketing. Ela ocorre quando o controle ndo esta nas méaos 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 situa¢des, 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 os
autores se referem a um objetivo de consumo, eles estdo sugerindo qualquer tipo de compra 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, o consumidor pode experimentar
vulnerabilidade (Baker et al., 2005).

Complementando essa discussdo, 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 decisGes
prejudiciais ao proprio bem-estar da pessoa (Yu shi et al., 2017).

Além disso, Baker et al. (2005), forneceram um r6tulo unificador para uma variedade
de estudos com foco nas consequéncias sociais do consumo para diferentes populaces em
distintos contextos de marketing. Os autores também fazem uma distincdo entre dois tipos de
vulnerabilidade, atribuindo a diferenca, aos fatores situacionais. 1sso poque, segundo 0s autores,
ao analisar a vulnerabilidade apenas com base em quem a experimenta, podem-se criar
discrepancias, dado que existe a vulnerabilidade real e a percebida, conceitos abordados por
Smith e Cooper-Martin (1997).

De acordo com Baker et al. (2005), a vulnerabilidade real surge da interacdo de estados
pessoais, caracteristicas pessoais, condi¢des externas dentro de um contexto, ocorrendo quando
a vulnerabilidade é, de fato, experimentada e s6 pode ser compreendida ouvindo e observando
as experiéncias do consumidor (Baker et al., 2005, p. 7). Ja a vulnerabilidade percebida ocorre
quando outros acreditam que uma pessoa é vulneravel, mas ele ou ela pode ndo concordar ou
pode ndo ser. Essa vulnerabilidade percebida é um equivoco que acontece quando os individuos
projetam nos outros aquilo que consideram ser a experiéncia de vulnerabilidade (Baker et al.,
2005, p. 7).

Para ampliar ainda mais a compreensao desse fenémeno, Adkins e Jae (2010) em seus
estudos expandiram o modelo de vulnerabilidade do consumidor proposto por Baker et al.
(2005), para capturar um mercado dinamico e reflexivo experimentado por consumidores com

proficiéncia limitada em inglés (Adkins & Jae, 2010). Os autores evidenciaram que nos Estados
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Unidos, o nimero absoluto e a porcentagem da populacdo nascida no exterior continuam a
aumentar, assim como o numero de pessoas que indicam uma lingua primaria ndo inglesa falada
em suas casas. Ademais, introduziram o conceito de limited English proficient (LEP) que se
refere a proficiéncia limitada em inglés, mostrando que ha um grande e crescente segmento
populacional com habilidades limitadas no idioma inglés e que, por conta disso, esse publico
enfrenta maiores chances de encontrar desequilibrios no mercado (Adkins & Jae, 2010).

De acordo com Adkins e Jae (2010), as respostas as experiéncias de vulnerabilidade
influenciam e alteram diretamente a estrutura, as percepgdes e os relacionamentos no ambiente
de mercado externo. Ademais, as estratégias comportamentais e emocionais positivas ajudam
o consumidor que possui proficiéncia limitada em inglés a se preparar para as interacdes no
mercado futuro. Para o0s autores, todas as estratégias mencionadas podem restringir
comportamentos futuros. No entanto, destacam que as respostas passivas a vulnerabilidade
contribuem para sentimentos de inadequacéao, desvalorizagéo e aumento da probabilidade e os
consumidores enfrentarem desequilibrios futuros (Adkins & Jae, 2010).

Nesse sentido, Baker et al., (2005) argumentam que a vulnerabilidade real € de fato a
ideia com quem os formuladores de politicas publicas e profissionais de marketing devem
preocupar-se. Os autores lembram que a vulnerabilidade do consumidor ndo é a mesma coisa
que a estigmatizacdo. Esta ndo é necessaria para que a vulnerabilidade do consumidor seja
experimentada, e tampouco é desvantagem, pois a vulnerabilidade ocorre, segundo os autores,
quando as barreiras proibem o controle e impedem a liberdade de escolha, enquanto a
desvantagem ¢é atribuida a diferentes consumidores.

Para os autores a vulnerabilidade do consumidor culmina em dois resultados potenciais:
(1) podem provocar algum tipo de resposta do consumidor, que ilustra sua adaptacdo a
experiéncia, incluindo estratégias de enfrentamento comportamental e emocional positivas, ou
mais raramente aprendido desamparo e sentimentos de desumanizacéo; e (2) podem provocar
algum tipo de resposta de mercado ou politica que tem o potencial de facilitar ou impedir a
agéncia individual em encontros futuros, alimentando, assim, a experiéncia de vulnerabilidade
do consumidor.

Essas respostas individuais e de mercado tém um ciclo de feedback que demonstra o
impacto sobre como uma pessoa percebe a si mesma e suas habilidades, uma caracteristica
individual que alimenta os encontros de consumo subsequentes. Para os autores, esse ciclo de

feedback é representativo das consequéncias sociais das a¢des de marketing, razdo pela qual os
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pesquisadores de marketing e comportamento do consumidor se interessaram na
vulnerabilidade do consumidor (Baker, et al., 2005).

Em um esforgo para entender o fendbmeno em outro contexto cultural, Wang e Tian,
(2014), em um estudo realizado na China, utilizaram um método etnogréfico para compreender
como 0s migrantes das zonas rurais que vao para as areas urbanas, ao entrarem em contato com
0 complexo mercado urbano, provavelmente se tornam consumidores vulneraveis.

Os autores descobriram que as barreiras estruturais, incluindo politicas governamentais
e regras impostas por institui¢des financeiras, restringem o acesso a produtos financeiros pelos
migrantes rurais nos mercados urbanos. Relataram também que, a dependéncia de lagos sociais,
acabam limitando a sua aculturacdo e adaptacdo ao ambiente urbano (Wang & Tian, 2014).

Diante desse panorama, para combater a vulnerabilidade € preciso reduzir a exposicao,
aumentar a capacidade de enfrentamento, fortalecer o potencial de recuperacéo e reforcar o
controle de danos por meios privados e publicos (Chambers, 1989). Além disso, de acordo com
Morgan et al., (1995), para proteger plenamente os consumidores vulneraveis, os profissionais
de marketing devem se sensibilizar para compreender o comportamento humano que

caracteriza estes segmentos especiais.

2.2.1 Vulnerabilidade do consumidor refugiado na literatura

Para Gilodi, Albert & Nienaber (2024), o conceito de vulnerabilidade ocupa um papel
proeminente, tanto na literatura académica sobre migracdo quanto nas politicas migratorias.
Em seus estudos, as autoras propuseram uma nova abordagem para a questéo da vulnerabilidade
no contexto migratorio. Elas pontuam que a vulnerabilidade pode se tornar uma lente analitica
atil para examinar experiéncias, processos, dindmicas e sistemas relacionados com o0s
movimentos migratorios e ao assentamento.

Segundo as autoras, ¢ necessario situar os individuos considerados ‘vulneraveis’ no
sistema cultural, geografico, politico e temporal em que operam e se desenvolvem, e avaliar
criticamente o contexto juridico, implicacGes morais e politicas do rotulo de vulnerabilidade.
Tal conceito pode revelar sistemas de discriminagédo e opressao que afetam as comunidades
migrantes, ao mesmo tempo que reconhece o poder de agéncia dos individuos migrantes e suas
experiéncias Unicas. Portanto, para as autoras a vulnerabilidade tem o potencial de promover a
capacitacdo dos migrantes e de impulsionar mudancas sociais (Gilodi, Albert & Nienaber,
2024).
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Para promover tais mudancgas é preciso compreender como funciona o processo de
adaptacdo do consumidor no pais de acolhimento. Essa mudanca no mercado consumidor, de
carater transnacional, deve ser considerada. Dentro da adaptacéo 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 (Pefialoza, 1995).

Considerando esses diversos aspectos relacionados ao processo de adaptacédo, percebe-
se a necessidade de buscar na literatura como o conceito de vulnerabilidade est4 sendo estudado
nas questdes relacionadas aos consumidores refugiados. Neste sentido, destacam-se alguns
estudos que, de diferentes formas, abordaram o tema em relacao a esse grupo.

No estudo de Pefiazola (1995) a autora aborda sobre a baixa alfabetizacdo em inglés dos
imigrantes mexicanos, resultando em pessoas vulneraveis no mercado consumidor dos Estados
Unidos. Para a autora ndo ser capaz de falar e/ou ler inglés, forcou a dependéncia de outros
sinais como, visuais em rétulos de produtos, bem como a dependéncia de outras pessoas para
realizar compras, como vendedores, familia ou amigos. Para a autora as dificuldades com a
nova moeda eram apenas uma pequena parte dos maiores problemas que os imigrantes
mexicanos enfrentam com a gestdo do dinheiro. Além disso, os imigrantes atribuiam qualidades
de justica, ordem e superioridade ao sistema dos Estados Unidos, o que os tornava vulneraveis
as dinamicas de troca no mercado do pais de acolhimento.

Mendola e Pera (2021), em um estudo que realizaram, propuseram olhar para a
vulnerabilidade por meio da lente da interseccionalidade, visto que permitiria uma investigacao
mais profunda da vulnerabilidade e de sua interagdo. Para os autores, a dimensdo situacional da
vulnerabilidade pode variar (substancialmente ou marginalmente), isso dependera da
composicao do conjunto de fatores de vulnerabilidade nos paises de origem dos refugiados, e
nos paises de transito e de destino (Mendola & Pera, 2021).

Os consumidores de populacbes refugiadas representam um grupo distinto de
consumidores vulneraveis em diversos aspectos. Um desses aspectos é que, ao contrario dos
imigrantes voluntarios, os refugiados sdo imigrantes involuntarios, frutos de crises climaticas,
guerras e outros eventos que ameagam a existéncia. Por essa razdo, muitas vezes sdo forcados
a se estabelecer em um novo ambiente social e cultural que, por sua vez, ndo é fruto de sua
escolha (Farmaki & Christou, 2019; Nasr & Fisk, 2019).

Em contraste com outros imigrantes, os refugiados muitas vezes tém que se adaptar a

uma grande distancia cultural e fazer mudancas involuntarias em seu estilo de vida, como por
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exemplo no consumo de alimentos (Dharod et al., 2013). Em muitos casos, eles vém de paises
pobres, com realidades distintas da encontrada no pais de acolhimento, e enfrentam diferencas
no funcionamento do mercado consumidor local. Por isso, possuem uma necessidade urgente
de aprender sobre 0s novos produtos e possiveis substitutos, principalmente em relagéo a sua
comida tradicional (Kiptinness & Dharod, 2011; Kriechbaum-Vitellozzi & Kreuzbauer, 2006).

Autores como Zourrig e Hedhli (2023), relatam que ha algumas evidéncias que sugerem
que os consumidores refugiados podem ser mais suscetiveis a compra compulsiva. Nesse
sentido, alguns estudos como o de (Salah et al. 2013; Elnahrawy et al. 2020), estudaram mais
a fundo sobre essa questdo entre refugiados. Ademais, esses consumidores apresentam muitos
aspectos de vulnerabilidade, o que pode leva-los a experimentar niveis altos de estresse do que
outros grupos de consumidores vulneraveis, adotando diferentes estratégias de consumo para
lidar com tal estresse (Zourrig & Hedhli, 2023).

Os autores Shamieh, Sawalha e Madanat (2022) realizaram um estudo com dois
objetivos principais. O primeiro foi investigar as vulnerabilidades e obstaculos que dificultam
0 acesso dos refugiados a uma educacdo de qualidade e adequada nos paises de acolhimento. O
segundo foi propor um quadro de ac¢do para transformar essas vulnerabilidades em capacidades.
No estudo, cento e vinte familias foram entrevistadas.

A pesquisa identificou uma série de vulnerabilidades, incluindo principalmente a
indisponibilidade de educacdo de qualidade, desafios sociais e necessidades psicoldgicas. Os
resultados revelaram ainda a falta de estruturas abrangentes e estratégicas para mitigar as crises
educacionais dos refugiados (Shamieh, Sawalha & Madanat, 2022).

Cheung e McColl-Kennedy (2019) em seu estudo, realizaram entrevistas em
profundidade com prestadores de servigos a refugiados na Australia. O grupo estudado pelos
fornecia uma gama de servicos, incluindo acolhimento por meio da hospitalidade e apoio,
educacdo comunitaria, lobby e advocacia, networking com profissionais de saide, médicos,
juridicos, proporcionando doacdes e captacao de recursos. O estudo explorou o papel que a¢bes
de marketing desempenham em uma campanha de dissuas@o e o0 seu impacto nos sistemas de
servigos, considerando a satisfacdo das necessidades dos refugiados e requerentes de asilo.

O estudo convida os profissionais de marketing a abordar o tema da vulnerabilidade
social, como pobreza, migracédo forcada e discriminagdo (Cheung e McColl-Kennedy, 2019).
Além de destacar o papel essencial do engajamento como cidaddos consumidores para abordar
a mudanca social, particularmente para grupos vulneraveis, como refugiados e requerentes de

asilo (Cheung e McColl-Kennedy, 2019). Ademais, de acordo com os autores, tal mudanca
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exige que pesquisadores e profissionais adotem uma postura critica para desafiar discursos que
marginalizam ou estigmatizam os vulneraveis.

Os autores finalizam o estudo enfatizando que permanecer em siléncio sobre questdes
sociais e politicas importantes pode ter impactos amplos e adversos, especialmente para grupos
marginalizados e vulneraveis (Cheung e McColl-Kennedy, 2019).

Alguns estudos, como por exemplo, Andreasen (1993), abordaram temas relacionados
ao consumo dos imigrantes, mas ndo relacionado aos refugiados. Na década de 1990, sabia-se
muito pouco sobre os problemas de consumo dos novos imigrantes nos Estados Unidos. O
estudo revelou que a imigracdo cresceu dramaticamente naquela década e estava em processo
de transformacéo.

As principais origens dos imigrantes observados eram da Asia, América Central e do
Sul, e que por vezes, estavam mais aptos a entrar no pais ilegalmente. Para o autor, até o ano
de 1993, ndo havia estudos sobre a aprendizagem de mercado dessas populagdes, tampouco foi
estudado em que medida as populagdes imigrantes possuem problemas de consumo diferentes
dos grupos de pessoas desfavorecidas (Andreasen, 1993).

Andreasen (1993), levantou algumas questfes importantes a época, que se arrastam até
os dias atuais: os imigrantes sdo enganados com mais frequéncia, especialmente se estdo em
situacdo ilegal? Sabem aonde ir para obter ajuda? Confiam nas redes familiares e sociais
tradicionais ou tentam aprender sistemas formais de reclamagcbes? Como adaptar 0s
conhecimentos e preferéncias do ‘velho mundo’ a nova cultura? Para o autor, estudar tais
problemas podem trazer beneficios sociais e mercadolégicos (Andreasen, 1993).

Ao compreender os problemas que pessoas em situacdo de reflgio enfrentam, algumas
reflexdes devem ser feitas pelos profissionais de marketing e pelo poder pablico. Tais reflexdes
partem da ideia de que, talvez, um vendedor devesse ser obrigado a fornecer avisos
personalizados, como ilustracGes de uso, além de descrigdes verbais, para abranger publicos
maltiplos. Ou, ainda, que fosse necessario informar o consumidor oralmente na sua lingua

nativa (Morgan et al., 1995).

2.3 Socializagdo do Consumidor Refugiado
2.3.1 Socializacdo do Consumidor

Para Berger e Luckmann (1985) a socializacdo pode ser definida como a ampla e
consistente introducdo de um individuo no mundo objetivo de uma sociedade ou de um setor

dela. Para Ward (1974), o termo geralmente é definido de maneira ampla, para se referir
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aos processos pelos quais os individuos aprendem a participar efetivamente do ambiente
social.

Devido a sua complexidade, esse processo se divide em duas partes: a socializacdo
primaria e a secundaria. A primaria é a primeira socializacao que o individuo experimenta, ou
seja, ainda na infancia, e em virtude da qual torna-se membro da sociedade. J& a socializa¢&o
secundaria é qualquer processo subsequente que introduz um individuo, j& socializado,
em novos setores do mundo objetivo de sua sociedade (Berger & Luckmann, 1985).

O conceito de socializacao é aplicado a muitos contextos e areas do conhecimento que
procuram nele formas de explicar a realidade. Contudo, 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 criancas como consumidores floresceram e
ganharam notoriedade na comunidade de marketing.

Esse movimento ocorreu baseado principalmente em preocupagdes de politicas
publicas sobre marketing e 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 criancgas 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 criangas e sua socializa¢do 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, com foco no processo de socializacdo de

consumidores adolescentes. De acordo com este autor:

A ‘socializacdo do consumidor’ é definida como processos pelos quais
0s jovens adquirem habilidades, conhecimentos e atitudes relevantes
para 0 seu funcionamento como consumidores no mercado (Ward,
1974, p. 2).

Esta definicdo deu foco a uma nova geracédo de pesquisadores, bem como a um campo
emergente de estudo relativo as criangas como consumidores (John, 1999). Muitos trabalhos
que utilizaram o conceito de socializacdo 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¢ao séo
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baseados em inferéncias de pesquisas em outras &reas, em especial, pesquisas em

desenvolvimento da socializagéo infantil em psicologia (Ward, 1974).

Do ano em que o conceito de socializacdo do consumidor foi criado até o ano em que
John (1999) publicou seu estudo sobre uma retrospectiva dos vinte e cinco anos de pesquisas
sobre socializagdo do consumidor na infancia, o autor pontua que se acumulou um corpo de
pesquisas sobre o tema da socializagdo do consumidor na infancia.

Além disso, John (1999) também pontua que a socializagdo do consumidor abrange
cinco areas principais: conhecimento de publicidade e persuasdo; conhecimento de transacao;
habilidades e capacidades de tomada de decisdo; influéncia de compra e estratégias de
negociacdo; e motivos e valores de consumo.

A socializacdo do consumidor para autores 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 fenémeno, primordialmente,
a formacdo das criancas e adolescentes, porém, poucos estudos abordaram 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 nova area de estudos € importante destacar que o foco é dado sobre as habilidades,
conhecimentos e atitudes relevantes para 0 consumo, que, por sua vez, sdo agquelas que sdo
necessarios para a promulgacdo do papel do consumidor como, por exemplo, habilidades com
orcamento, precos, conhecimento de marca, atitudes no ponto de venda, e atitudes em relagéo
aos produtos, marcas e vendedores (Ward, 1974).

A partir disso, um questionamento importante é feito por Ekstrom (2006): em que
medida é responsabilidade da sociedade, agéncias governamentais e de consumo, escolas ou
empresas, ensinar as pessoas a tomar melhores decisdes como consumidores? Para o autor é
provavel gue a resposta seja diferente entre individuos e em diferentes contextos culturais.
Apesar disso, 0 autor pontua que a sociedade deve formar os membros para serem responsaveis,
mas, também deve permitir o desenvolvimento de pessoas livres e criativas.

Sobre esse assunto, Ward (1974) pontua que a sociedade faz muito poucas exigéncias
as pessoas em termos de seu comportamento do consumidor. Entretanto, para o autor, a
socializagdo do consumidor prepara os individuos para atender as ‘exigéncias’ da sociedade
ou ‘expectativas’ em relagdo ao seu comportamento como consumidores. As expectativas
sociais podem influenciar o comportamento, associado com varios papeis, que, por sua vez,

influenciam o comportamento do consumidor. Porém, em tais casos, 0 comportamento do
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consumidor € uma consequéncia de segunda ordem de aspectos mais fundamentais da
aprendizagem social.

Segundo os autores Moschis e Churchill (1978), pode-se considerar que a socializacéo
do consumidor é baseada em dois modelos de aprendizagem: modelo de desenvolvimento
cognitivo e modelo de aprendizagem social. Na discussdo dos resultados de sua pesquisa, 0s
autores chegaram a conclusao de que os dados sugerem que o modelo de desenvolvimento pode
prever melhor o desenvolvimento do conhecimento e da capacidade de um jovem de funcionar
como consumidor no mercado, enquanto o modelo de aprendizagem social parece explicar
melhor o desenvolvimento de suas atitudes e valores.

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 o0 conceito em outros contextos, principalmente
utilizando um recorte de pessoas adultas para analisar o0 processo de socializacdo do
consumidor.

Um dos motivos que proporcionaram a necessidade de um novo recorte foi a mudanca rapida,
global e continua, em diversos contextos da sociedade, como na demografia mundial, no
envelhecimento, nas estruturas familiares e nas relacdes das familias, na migracdo e na
crescente forca e normalizacdo do mercado (Ekstrom, 2006). Por isso, é preciso destacar que,
diante dessas mudancas, torna-se necessario alterar o l6cus em que as investigacdes sobre a
socializacdo do consumidor se repousaram, que, no caso dos anos 1970 e 1980, ficaram
restritas as criancas e adolescentes.

Nos ultimos anos, houve um declinio na quantidade de estudos que se concentram na
socializacdo do consumidor em marketing. Um motivo para isso, pode ser o fato de ser dificil
distinguir a socializacdo do consumidor de outros processos de mudanga e aprendizagem
(Ekstrom, 2006). Outro ponto importante € que ao longo das décadas de 1970 e 1980, acontece
uma predominancia dos métodos positivistas em pesquisas sobre socializa¢cdo do consumidor,
isso pode ter impactado a compreensdo atual do conceito. Ekstrom (2006) pontua, em seu
estudo, que uma mente mais aberta as teorias socioculturais e métodos de pesquisas
interpretativistas ajudara a expandir o campo da socializa¢do do consumidor no futuro.

Diante disso, a literatura, atualmente, tem definido, portanto, que os estudos de socializagéo

do consumidor, depois de serem confinados a criangas, adolescentes e marketing, deve explorar
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os estudos com foco em adultos e tornar o construto mais interdisciplinar. Portanto, a pesquisa
sobre socializa¢do do consumidor precisa discutir mais explicitamente o que significa viver no
mercado e como a socializacao contribui para isso (Ekstrom, 2006). Porém, a socializacdo do
consumidor adulto concentra-se em atividades de consumo relacionadas a aprendizagem de
novos papeis e comportamentos como um adulto. Por isso, para entender melhor a
socializacdo, é necessario considerar tanto o individuo, quanto sua interacdo com o

contexto sociocultural (Ekstrom, 2006).

2.3.2 Agentes de Socializacdo do Consumidor

Os estudos cléssicos da sociologia abordam dois principais espacos de socializacao
tradicionais: a familia e a escola. Porém, no mundo contemporaneo, surgiram novas
configurac@es culturais, onde outras modalidades educativas se tornam ativas no processo de
socializagéo (Setton, 2005).

Para Ekstrom (2006), existem poucos estudos sobre os processos reais, por meio dos
quais a socializacdo do consumidor ocorre. O foco tem sido no contetido da aprendizagem, ao
invés de em como a aprendizagem é adquirida. Uma razdo, para autor, poderia ser que 0s
processos sao mais dificeis de capturar. Ou seja, nem o agente de socializacdo nem a pessoa
socializada podem estar cientes dos processos de socializagéo.

Contudo, a pesquisa sobre socializacdo do consumidor precisa considerar novas formas
de interacdo social e o efeito que ela pode ter nos processos de socializacdo. Ha também a
necessidade de considerar a complexidade de véarios agentes de socializacdo, sua coexisténcia
e influéncia em diferentes contextos socioculturais (Ekstrom, 2006).

A socializacdo é um processo em que um determinado agente de socializacdo ensina a
cada membro de um determinado grupo as normas sociais e habilidades necessarias para
participar da sociedade (Huang, et al., 2019). Com o mundo de hoje, pode ser interconectado,
afinal, a indefinicdo das fronteiras geograficas torna possivel que as pessoas compartilhem
normas semelhantes em diferentes paises (Ekstrom, 2006). Ademais, a socializacdo também é
sobre aprender ideias e habilidades que fazem as pessoas funcionarem em grupos sociais
(Ekstrom, 2006). Isso significa que as habilidades, conhecimentos e atitudes relacionados ao
consumo, podem ndo se desenvolver, na auséncia da interacdo da pessoa com 0s agentes de
socializagéo (Moschis & Churchill, 1978).

Os agentes de socializagdo sé&o figuras-chave na transmissdo das normas sociais. Sao

constituidos por agentes institucionais, amigos e comunidade (Huang, et al., 2019). Moreira, et
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al. (2018) esbocaram os agentes socializadores contemporaneos ao redor do consumidor
como uma teia de influéncias em termos de comportamentos, capacidades e disposicOes de
consumo.

Neste estudo, 0s agentes de socializagdo do consumidor refugiado sdo as organizacées
de acolhimento, pois sdo o principal agente de socializacdo das pessoas refugiadas que
chegam ao Brasil. Para Ekstrom (2006), um aspecto importante a considerar, nesse contexto, €
que as mudancas sociais ocorridas no processo de deslocamento, provavelmente, afetardo a
maneira como as pessoas sao socializadas.

Por se tratar de um processo dinamico no tempo e espago, e pelo fato de existir muitos
agentes e eventos operando simultaneamente, torna-se dificil isolar e delimitar o fenémeno da
socializacdo, além de possuir partes mais explicitas e outras mais inconscientes, ndo podendo,
portanto, ser facilmente verbalizada pelos consumidores, o que dificulta a obtencdo de
informacdes a esse respeito (Moreira, et al., 2018). O sistema de agentes socializadores,
englobam agentes e contextos capazes de exercer algum tipo de influéncia social no

comportamento do consumidor.

2.3.3 Consumidor Refugiado

Poucos trabalhos abordaram especificamente as questes de consumo enfrentadas pelos
refugiados a nivel individual (Zourrig & Hedhli, 2022). O estudo realizado por Kriechbaum-
Vitellozzi & Kreuzbauer (2006) investiga as experiéncias de jovens refugiados orientais, de
paises em desenvolvimento, com foco nas estratégias de enfrentamento que eles desenvolvem
enquanto consumidores em um pais ocidental e desenvolvido, a fim de lidar com a nova
situacdo. O estudo focou em analisar os bens considerados ‘sagrados’ e em compreender se
tem um significado importante para os refugiados.

Diante disso, a pesquisa identificou que ha uma diferenca substancial entre os
membros de sociedades desenvolvidas e aqueles que ndo fazem parte dela. Ou seja, 0s
refugiados possuem um acesso limitado aos inumeros bens e servicos oferecidos. Portanto, o
comportamento do consumidor é marcadamente diferente do consumidor médio dos paises
ocidentais. Sendo assim, 0 consumo pode assumir um significado muito especial para esses
jovens refugiados, uma vez que pode servir como estratégia de enfrentamento aos problemas
que encontram no estrangeiro (Kriechbaum-Vitellozzi & Kreuzbauer, 2006).

No mesmo sentido de pesquisa, o estudo de Zourrig e Hedhli (2022) buscou fornecer

novas percepcgdes sobre a adaptacdo dos consumidores refugiados ao estresse. Ela focou nas
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estratégias de enfrentamento do consumo e no bem-estar. Os autores propuseram um quadro
tedrico relacionando o estresse com as respostas de enfrentamento e com o bem-estar dos
refugiados. Para esses autores, obter informacdes sobre os tipos de estresse por trds das
mudancas nos padrdes de consumo pode orientar agéncias de reassentamento e prestadores de
servicos para oferecer apoio adequado aos refugiados. Por isso, é essencial examinar as
interagOes entre os conceitos mencionados, a fim de fornecer uma viséo abrangente de como
as mudancas nos padrdes de consumo ocorrem e como elas afetam os refugiados.

Em outra pesquisa, realizada por Kiptinness e Dharod (2011), nos Estados Unidos da
América, verificou-se que essa mudanca no padrdo de consumo é menor em alguns grupos e,
especificamente, na alimentagé@o. Nela, foram conduzidas 14 entrevistas semiestruturadas, com
mées refugiadas butanesas, com o objetivo de compreender as compras de alimentos e praticas
alimentares neste grupo de refugiados. Os autores chegaram a conclusdo de que as mulheres
do Butdo continuaram a preparar refeicdes tradicionais de arroz, legumes, lentilha ou carne
curry e picles frescos.

Em um estudo realizado em Bogota, capital da Colémbia, Velez e Medina (2021)
apresentaram os resultados da pesquisa ‘O caminho do Tequefio’, onde foi estudado a
identificacdo e integracdo dos migrantes venezuelanos em Bogot4, por meio dos espagos de
consumo. O estudo apresenta a relacdo entre 0 consumo e a construgdo de redes, através do
envio de remessas da Coldmbia para a Venezuela, bem como por meio dos grupos do
Facebook e da troca de produtos alimentares. Os autores concluem que 0s migrantes
venezuelanos fortalecem redes migratdrias que os ajudam a enfrentar o processo de integracao
a vida urbana.

Ademais, encontra-se estudos que abordaram outros aspectos da relacdo consumo,
alimentacdo e imigrantes, como o caso do estudo de Dharod et al. (2013). Os autores
buscaram compreender o estilo de vida e desafios relacionados a alimentagdo apds o
assentamento dos refugiados, indo além do trabalho e do treinamento de idiomas, que,
geralmente, sdo os primeiros aspectos da ajuda oferecida pelo pais anfitrido. Para tanto, os
autores realizaram um estudo qualitativo exploratorio, com o intuito de avaliar o estilo de vida
e as mudancas relacionadas a alimentagdo que os refugiados experimentam apds o
reassentamento nos Estados Unidos. Os resultados mostraram que, em geral, a perda de rede
social, a atividade fisica ruim e o estresse relacionados aos gastos das familias foram
identificados como questdes importantes do estilo de vida do reassentamento. Os participantes
relataram aumento na ingestdo de carne, refrigerantes/bebidas de frutas e laticinios, apos a

mudanca para os Estados Unidos.
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Os resultados também indicaram que, em contraste com as compras de alimentos diarias

e baseadas nas necessidades, os participantes tiveram que se preparar para fazer compras de

alimentos semanais ou compras planejadas. Para os autores, além do trabalho e treinamento de
idiomas, os programas de reassentamento também devem se concentrar em fornecer habilidades
para os refugiados se adaptarem as nuances da infraestrutura do pais anfitrido (Dharod et al.,
2013).

Outros grandes temas relacionados as mudancas de estilo de vida que surgiram foram o
pagamento de contas e a importancia da documentagdo. A maioria expressou preocupagao com
0 numero de contas que tiveram que cuidar nos Estados Unidos (Dharod et al., 2013). Nos
paises de origem, as compras baseadas nas necessidades diarias eram mais comuns. Uma das
principais razdes apontadas pelos autores, para compras diarias versus compras planejadas, ou
semanais, foi a capacidade de armazenamento limitada, porque as familias ndo tinham
refrigeradores. Outro motivo apontado indica que ndo havia fonte fixa ou constante de renda,

fazendo a diferenca nas praticas de compras de alimentos (Dharod et al., 2013).

2.4  Organizacgdes de Acolhimento

Apesar de sua importancia, as organizacdes que trabalham com o fenémeno da migracéo
tém sido pouco estudadas na América Latina (Arboleda, 2023). O processo de acolhimento de
pessoas refugiadas, além de ser uma questdo humanitaria, social e politica, apresenta-se como
sendo complexo e desafiador, a medida que as migracGes em massa se multiplicam, se
diversificam e tornam-se cada vez mais dindmicas, como ocorreu nas Ultimas décadas (Pereira,
2016). O acolhimento dos refugiados acaba sendo operacionalizado por organizacdes que
prestam servicos gratuitos a esse publico. Com o passar dos anos, aumentou a quantidade de
organizagOes que realizam esse trabalho de acolhimento, muito em virtude do aumento nos
problemas sociais e desigualdades sociais em todo o mundo.

As organizacBes ndo governamentais fornecem ajuda humanitéria e tentam influenciar
os estados para acolher as pessoas que precisam de protecdo (Moreira, 2010), Ademais, mesmo
que haja um certo consenso na literatura sobre os pontos fortes das ONGs, varios autores
argumentam que deve ser o estado a assumir as tarefas que as ONGs tém desenvolvido em
relacdo a crise de imigracdo, além de argumentarem que as intervencGes das ONGs geralmente
s0 atendem aos problemas imediatos e, por isso, ndo tém um impacto real (Arboleda, 2023)

Em contrapartida, Garkisch, Heidingsfelder & Beckmann (2017) afirma, em sua

pesquisa, que as organizacfes do terceiro setor desempenham um papel fundamental no
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enfrentamento multifacetado que o desafio da migracéo acarreta. Conforme Salamon et al.,
(1999), devido a esse carater multifacetado, no inicio do século XXI, com o aumento da
imigracdo, houve, também, um aumento considerdvel no interesse, em todo o mundo, por
organizagOes sociais que operam fora do limite do mercado e estado e buscam servicos
diversos. Tais organizagbes eram conhecidas como ‘sem fins lucrativos’, ‘voluntarias’,
‘sociedade civil’, ‘terceiro setor’ ou ‘setor independente’.

De acordo com a abordagem do terceiro setor, o principal fator explicativo do
crescimento das ONGs é a crise do estado do bem-estar. No meio dessa crise, o setor sem fins
lucrativos tradicional, se torna um instrumento do governo, ou seja, uma das ferramentas
chave deste processo € a terceirizacdo de servicos sociais atraves de organizacdes sem fins
lucrativos. Portanto, as criticas ao estado do bem-estar impulsionaram o interesse nas
associagdes voluntarias e outras organizacdes civis como mecanismo para reduzir a sobrecarga
do estado e melhorar a eficiéncia dos servigos prestados (Mufioz, 2014).

No contexto colombiano, algumas pesquisas tém sugerido que uma maior intervencéo
das ONGs no atendimento dos refugiados venezuelanos é, em certo grau, mais conveniente a
curto e médio prazo do que a atencdo por parte do estado (Arboleda, 2023). Na Colémbia as
ONGs que trabalham com a questdo da migracao tém desempenhado um papel fundamental na
atencdo a populacdo migrante. Esse papel tem sido principalmente o de auxiliar a oferta
institucional do Estado colombiano, através de relacbes de complementaridade e coordenacéo,
bem como no fortalecimento das proprias instituicGes. O acompanhamento tem se concentrado
na atencao de emergéncia e no restabelecimento dos direitos (Arboleda, 2023).

Em seus estudos, Garkisch et al. (2017) realizaram uma revisdo sistematica da literatura
sobre Organizagdes do Terceiro Setor (OTS) focadas em prestar servi¢os aos migrantes e
refugiados. Os autores dividem as OTS em seis categorias. A primeira consiste em um grupo
genérico de OTS constituido de 1) Organizagdes ndo governamentais (ONGS), organizagdes
sem fins lucrativos (OSFLs) e cinco tipos mais especificos, que compartilham certas
caracteristicas, com o primeiro grupo principal, sendo ndo governamental e sem fins
lucrativos. Os restantes das categorias séo: 2) Organizac¢des Voluntarias (OVs) compostas por
voluntarios; 3) Organizagbes de advocacia (OAs) que servem como defensoras dos
imigrantes, fornecendo advocacia publica, legal e politica; 4) Organizacdes de migrantes
(OMs) atores que sdo compostos por migrantes e que ajudam outros, elas prestam uma
variedade de servigos, especificamente advocacia publica, ajuda humanitaria, assisténcia
social e servicos culturais; 5) Organizacdes Religiosas (ORS), que possuem a missdo de

permitir que membros de uma comunidade pratique a sua fé; e 6) Outros tipos de
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organizag0es, incluindo todos os atores que ndo correspondem aos cinco listados acima, que
podem ser a ACNUR ou a OIM, OrganizacGes internacionais ou empreendedores sociais
(Garkisch et al., 2017).

Na Colémbia, desde 2015, as organiza¢des ndo-governamentais para a migracdo tém
ganhado grande protagonismo e contribuiram com uma resposta humanitaria a um estado
pouco preparado para o atendimento integral dos refugiados venezolanos (Arboleda, 2023).

O principio da prestacdo de servicos aos refugiados por organizacdes, no Brasil, teve
seu inicio com a criacdo da chamada Associagdo de Voluntérios para a Integracdo dos
Migrantes (AVIM), criada em 1974, em Sdo Paulo. Ela tinha como principal intuito fornecer
abrigo e formacdo profissional para solicitantes de refugio. Conforme Silva (2017), essa
organizacdo € uma das primeiras organizacGes de acolhimento, que comecaram a prestar
servigos aos refugiados no Brasil. Ainda sobre o contexto brasileiro, o autor elucida que
muitas organizacdes de acolhimento se constituem por redes privadas de acolhida,
confessionais ou laicas, que possuem um papel central na questao da imigracdo no pais (Silva,
2017).

Uma delas, sdo as Céritas, organizagdes que funcionam como centro de acolhida para
refugiados, auxiliando solicitantes de refugio, desde que chegam ao pais até a decisdo final
sobre seus pedidos, atuando em trés frentes: assisténcia, protecdo e integracdo (Moreira,
2010).

Conforme Hewitt & Cook (2023) nota-se que as organizagdes ndo-estatais no setor de
assentamento de refugiados e migrantes, possuem um foco nos servicos universais, processo
burocratico e dimensfes sociais do assentamento dos refugiados no pais anfitrido. Essas
organizac0es facilitam as conexdes e relacionamentos sociais que ajudam as comunidades de
refugiados a navegar e a se instalar. Portanto, tais organizagdes merecem mais atencdo, para
entender a natureza e o significado do trabalho no fornecimento de infraestrutura social que
facilitam o acesso dos refugiados aos servicos de assentamento.

Apesar disso, no Brasil, os meios e mediagdes para a acolhida e inser¢do social de
refugiados, é mais frequentemente abordado por pastorais e organismos vinculados a Igreja
Catolica, bem como, a movimentos populares, e em menor propor¢édo, organizacdes do poder
publico (Pereira, 2016). Neste contexto, a rede de acolhida da Igreja Catdlica, denominada
pastoral do migrante, estd presente em varias cidades brasileiras e € uma das iniciativas
abundantes nesse contexto (Silva, 2017).

Mas, com a intensificacdo da chegada de pessoas em situacdo de refugio, o poder

publico também comecou a criar organizagdes que contribuem para o acolhimento dessas
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pessoas. Na ultima década, houve a aparicdo de novas organizagdes criadas pelo poder
publico, para atuar junto aos migrantes e refugiados requerentes de asilo.

No ano de 2014, por exemplo, no bairro Bela Vista, em S&o Paulo, foi criado um
novo espaco denominado Centro de Referéncia e Acolhida para imigrantes (CRAI-SP), sendo
a primeira organizacdo publica destinada aos imigrantes, reunindo servigos de acolhida, apoio
psicoldgico, assisténcia social, orientacdo juridica, formac&o e orientacdo especializada (Silva,
2017).

Em outra iniciativa semelhante, proposta pela prefeitura de Floriandpolis-SC, foi
criado o Centro de Referéncia de Atendimento a Imigrantes de Floriandpolis (CRAI-SC). A
organizagdo conta com servigos de atendimento, dentre eles a disponibilizacdo de
acompanhamento psicolégico. O aumento do fluxo de refugiados em Floriandpolis teve
efeitos nos servicos socioassistenciais, pela especificidade que a cidade passa a ter que
absorver, isso € um cenédrio comum em cidades com intenso fluxo migratério, o que convoca a
sociedade civil, governantes e agentes publicos a agirem de modo a qualificar os servicos e
que sejam, de fato, acolhedores (Machado, Barros & Borges, 2019).

Na cidade de Maringa-PR, a secretaria de juventude, cidadania e migrantes gerencia o
Centro de Referéncia de Atendimento a Imigrantes (CRAI), organizacédo similar as criadas em
Sdo Paulo e Floriandpolis, mencionadas anteriormente. Tal organizacdo oferece acolhimento,
alimentacdo, moradia temporéaria e servicos burocraticos relacionados a documentacdo de
refugiados e imigrantes, sendo um importante agente publico local na prestacdo de servi¢os aos
refugiados.

Nas localidades onde essas iniciativas publicas ndo existem, a responsabilidade do
processo de acolhimento recai sobre organizacdes ndo governamentais que acabam fazendo o
papel de mediadoras, principalmente em relacdo ao acesso ao mercado de trabalho (Silva,
2017).

Muitas organizagdes, como a Pastoral do Migrante, assumiram uma dupla funcéo,
como a de encaminhar imigrantes para 0 mercado de trabalho e a de ‘regular’ as relagOes de
trabalho, tentando evitar possiveis abusos contra a exploracdo da mao de obra (Silva, 2017).

A partir dessas explanacOes, percebe-se que a maioria das organizagdes focam em alguns
aspectos especificos, como no caso do emprego. Além disso, muitas pessoas em situacdo de
refagio chegam com demandas emergenciais por alimentos, cuidados com a salude, abrigos,
documentos, porém, muitas organizacbes governamentais ndo conseguem responder
agilmente. Neste contexto, a atuacdo de organizagdes vinculadas a Igrejas e movimentos

sociais, sdo importantes agentes no processo da acolhida dos refugiados e a sua inser¢éo social
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(Pereira, 2016).
As organizagOes, portanto, sdo uma parte importante da integracdo dos refugiados,
como mostra Besic et al. (2022). Em um estudo realizado em quatro paises, 0s autores

investigaram como as organizagdes de servicos pablicos na Austria, Finlandia, Alemanha e

Suécia organizam medidas de apoio a integracdo no mercado de trabalho para refugiados e 0s
desafios que enfrentam ao fazé-lo.

Hewitt e Cook (2023), analisaram organizacfes nao estatais no setor de servigos de
assentamento em Melbourne, Austrélia e, por meio disso, reconheceram a complexidade dos
servigos sociais tradicionais, devido ao seu carater multifacetado, ou seja, que envolvem
aspectos intangiveis sociais e emocionais da prestacdo de servicos. Para os autores, além
disso, tais organizacOes facilitam a criacdo de redes sociais interpessoais, que permitem o
acesso a servicos mais amplos, como a criacdo de espacos comunitarios amigaveis e
acolhedores, bem como o desenvolvimento de conhecimentos e de experiéncias sobre um
complexo cenario de servicos.

Outra pesquisa nesse sentido foi nos Estados Unidos, com Darrow (2015), que
examinou o papel das organizacdes sem fins lucrativos de reassentamento de refugiados na
implementacdo do programa de acolhimento, com foco na forma como os assistentes sociais
asseguram a habitacdo para os refugiados.

Neste contexto, Gul-Rechlewicz (2016) complementa o que os autores Hewitt e Cook
descobriram. O autor analisou como as organiza¢Ges nao governamentais, que se concentram
em migrantes e refugiados, impactam na construcédo de pontes e no rompimento de estere6tipos
e preconceitos entre diferentes grupos étnicos. O estudo mostrou que essas organizacdes
desempenham papeis de lideranca na implementacdo dos valores da sociedade civil, além de
oferecerem insights sobre as causas da migracdo, bem como tentam reduzir os problemas
sociais que acompanham o assentamento e a integracao de imigrantes e refugiados.

Diante do exposto, e conforme Garkisch et al. (2017), as contribui¢cGes do terceiro
setor podem potencialmente reduzir a complexidade das crises migratdrias em curso, levando
assim, a uma melhor compreensdo da situacdo atual. Portanto, todas essas organizagdes
mencionadas acabam sendo agentes essenciais no processo de acolhimento e integracéo 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
comunicagdo mais direta, permitindo uma abertura para oportunidades de aperfeicoar a

prestacdo de servigo humanitarios a esse publico.
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2.4.1 Prestacdo de servigos aos refugiados

Para Garkisch et al. (2017), as pessoas requerentes de asilo e os refugiados sdo
particularmente vulneraveis e necessitam de servicos especificos prestados pelas
organizacbes do terceiro setor. Uma quantidade substancial de publicacbes investiga os
servicos basicos para migrantes prestados por organizacfes do terceiro setor, particularmente
nos primeiros dias e meses da chegada ao pais de acolhimento.

Os principais servi¢os basicos observados pelos autores sdo: seguranca, ajuda
humanitaria, saude e bem-estar (Garkisch, et al., 2017). Porém, ao longo do percurso
percorrido pelos refugiados, as necessidades de servicos mudam, podendo ser alimentagéo,
transporte, telecomunicacfes ou seguranca, € na maioria das vezes os refugiados permanecem
insatisfeitos devido ao acesso deficiente aos servicos (Boenigk, et al., 2020).

Ao criar espacos acolhedores priorizando a construcdo de relacionamentos entre
usuarios dos servicos e os trabalhadores da organizacao, as organizacGes sao capazes de trazer
o complexo setor de servicos para a vida cotidiana dos usuarios. Além de oferecer espacos
onde as pessoas possam se sentir confortaveis, bem como torna-los acessiveis e apropriado
para os refugiados (Hewitt & Cook, 2023), as organizacGes que trabalham com esse publico,
frequentemente, oferecem servicos de acomodacdo adaptados aos grupos alvo especificos e,
em alguns casos, oferecem também residéncia temporéaria (Mackenzie et al., 2012).

Finsterwalder (2017) mostra que, no nivel dos micros sistemas, uma parcela da
populacédo estudada em sua pesquisa, percebeu a relagdo da alocacdo de recursos, empregos,
seguranga social para os refugiados, como uma potencial ameaca. Esse € um dos motivos pelo
qual estudar o papel das organizacfes ndo estatais na prestacdo de servi¢os de assentamento
para os refugiados, tem se tornado cada vez mais importante (Hewitt & Cook, 2023). No nivel
dos mesmos sistemas, a coordenacdo de servigos de diferentes agéncias e prestadores de
servigo parece, para o autor, ser fundamental na prestacdo de ajuda aos refugiados.

As organizacOes do terceiro setor orientadas para migragdo fornecem uma rede
complexa de servigos altamente interdependentes (Garkisch, et al., 2017). Para os autores ha
interconexdes e interdependéncias entre os diferentes servigos, uma vez que o desenvolvimento
humano esta interligado ao capital social e ao desenvolvimento econdmico.

Alguns servigos prestados pelas OTS voltados & migragdo atuam como pré-requisitos
para outras contribui¢cGes oferecidas por essas organizacBes. Ha, portanto, uma sequéncia
I6gica na prestacdo desses servicos. Em muitos casos, 0s servigos das OTS funcionam
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simultaneamente como base para agdes futuras e como resultado de atendimentos anteriores
(Garkisch, et al., 2017).

Uma integracdo abrangente de migrantes requer servi¢os orientados tanto para o
individuo como para o sistema. Os autores sugerem que as OTS desempenham um papel duplo.

A integracdo e inclusdo bem-sucedidas de migrantes requerem servicos diretamente
relacionados aos migrantes para melhorar suas capacidades, bem como servicos direcionados
aos diferentes sistemas para tornar o proprio sistema capaz de incluir migrantes (Garkisch, et
al., 2017).

Depois de satisfeitas as necessidades basicas dos imigrantes, as organizacfes procuram
aumentar as capacidades dos migrantes no que diz respeito ao desenvolvimento humano,
econdmico, emprego, aculturacdo e ao capital social (Garkisch, et al., 2017). Para os autores
essas capacidades sdo cruciais, para que o migrante se torne parte da vida social, cultural e
econdmica do pais anfitrido.

Os servigos de desenvolvimento humano fornecidos por organizagdes promovem o
treinamento educacional de migrantes. J& no caso dos servigos de desenvolvimento econdmico
e emprego, é importante incluir todas as medidas para capacitar migrantes para que participem
com sucesso no mercado de trabalho do pais anfitrido. No caso da aculturacdo, além das
capacidades de adaptacdo a um mercado de trabalho, 0os migrantes precisam de assisténcia para
se adaptar a um novo ambiente cultural. E por fim, a contribuicdo das organizacGes acontece
também, na forma da promocéo da boa cidadania dos migrantes e inclusao social (Garkisch, et
al., 2017).

Além de fornecer servigos para o desenvolvimento individual dos migrantes, as
organizacgOes do terceiro setor, estdo envolvidas na defesa dos migrantes como uma entidade
maior nas esferas publica, juridica e politica. Portanto, entender as diferentes contribuicGes das
organizacOes do terceiro setor requer entender os varios atores envolvidos na prestacdo de
servicos (Garkisch, et al., 2017).

No estudo realizado por Chun (2016), foi analisado um caso de uma organizagao
chamada Asian Immigrant Women Advocates (AIWA) responsavel por receber mulheres
imigrantes chinesas, a organizacdo encoraja a participacdo das mulheres imigrantes em
treinamentos, promovendo o envolvimento em campanhas de acdo coletiva e criando papeis de
lideranca organizacional, essa organizagcdo segundo a autora, transforma a vida cotidiana das
trabalhadoras imigrantes para um estado de auto atividade e mudanca coletiva.

Os principais resultados gerados pelo modelo de organizacdo incluem maior

autoconfianca, redes sociais expandidas, habilidades praticas de organizacdo e conhecimento
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de nivel especializado. As aulas de alfabetizacdo, treinamentos de educacdo politica e comités
e conselhos organizacionais criam novos espacos para aprendizagem social e conexéo
social, que ajudam a superar sentimentos generalizados de isolamento, competicdo e
impoténcia, promovem o senso de autoconfianca das mulheres (Chun, 2016).

Essas organizacGes além de possuirem um contingente de profissionais trabalhando
diretamente com os refugiados, existe também, uma grande quantidade de voluntarios que
acabam ajudando e cooperando com as atividades realizadas pelas organizacdes (Traeger,
Haski-Leventhal & Alfes, 2022). Um estudo em particular, elaborado por Traeger et al., (2022),
abordou com propriedade o processo de socializa¢do dos voluntérios nas organizagdes sem fins
lucrativos, que prestam servicos aos refugiados, como assisténcia na procura de um lar ou
aconselhamento juridico na Australia e Franca.

Uma pesquisa forneceu evidéncias de que os atores dos sistemas de servigos usam
praticas de resisténcia para desafiar os discursos dominantes, na tentativa de aliviar o sofrimento
dos refugiados e requerentes de asilo (Cheung e McColl-Kennedy, 2019). Além disso,
examinam como os discursos de oposicdo impactam sobre a capacidade dos sistemas de
servigos de criar e sustentar mudancas sociais e, também, investigam como os atores dos
sistemas de servicos implantam praticas de resisténcia a promover a mudanca social.

Para Garkisch, et al. (2017), o tipo de migracdo desempenha um papel importante no
que diz respeito a prestacdo de servicos adequados para o grupo alvo de organizacdes do
terceiro setor.

Dolan e Sherlock (2010) estudaram as experiéncias de familias de refugiados e
querentes de asilo no que diz respeito ao acesso e participacdo nos servicos locais de
acolhimento de criangas, bem como, conhecer as percepc¢des dos usuarios e dos prestadores de
servicos. Os resultados mostraram que os niveis de isolamento experimentado pelas familias de
refugiados em grande parte devido as disposi¢Bes politicas atuais, tiveram um impacto
significativo na sua capacidade de desenvolver redes informais de apoio na comunidade de
acolhimento (Dolan & Sherlock, 2010).

Outro estudo, dos autores Boenigk et al., (2020), propuseram a desenvolver um quadro
conceitual da experiéncia de servicos a refugiados dentro de uma perspectiva de sistemas de
servigos. Nesse estudo os autores definiram a dimensdo do sofrimento ou bem-estar dos
refugiados causados por aquilo que os autores classificaram como sistemas de servigos para
refugiados hostis ou hospitaleiros. Posteriormente os autores definiram um quadro com trés
fases da fornada de servico para refugiados, entrada, transicdo e saida, bem como, trés niveis

do sistema de servigos para refugiados, micro, meso e macro (Boenigk, et al., 2020).
42



2.5  Alfabetizacdo de mercado

Para os autores Viswanathan et al. (2021), a definicdo do conceito de alfabetizacéo de
mercado é paralela com as definicdes de alfabetizacdo funcional. Esse conceito ndo apenas
permite mais efetiva tomada de decisdo do consumidor, como também que os consumidores
iniciem e mantenham atividades geradoras de renda (Viswanathan et al., 2021). A alfabetizagéo
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 0 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 intera¢cbes com o mercado.
Tal programa educacional descrito pelos autores utiliza o “know-why”, ou uma compreensido
dos mercados como base para o know-how de ser um comprador ou vendedor informado
(Viswanathan et al., 2008).

Viswanathan et al. (2021) evidenciam que a alfabetizacdo de mercado é importante
para as pessoas em contextos de subsisténcia, pois precisam funcionar em ambos 0s papeis de
consumidor e empreendedor para sobreviver. Para os autores, a alfabetizacdo de mercado €
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 que antecede a elaboracdo do programa educacional, aconteceu com
individuos com baixo nivel de alfabetizacdo, a énfase do programa de alfabetizagdo 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 conteido educacional as suas
experiéncias vividas. Essa ideia pode permitir que os individuos trilhem o caminho da
aprendizagem ao longo da vida (Viswanathan et al., 2008).

Em seus estudos os autores identificaram que 0s consumidores possuem

vulnerabilidades que variaram desde a falta de consciéncia dos seus direitos a falta de confianga
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ou falta de habilidades para tarefas diérias do consumidor. Tarefas como planejamento, criar
listas de compras, verificar pregos, verificar produtos ou solicitar uma conta muitas vezes néo
foram realizadas. Trade-offs entre obter e dar componentes de uma troca muitas vezes nao
foram totalmente considerados em termos de tempo de viagem e outros custos monetarios, nao
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: negociacéo, verificacdo de pesos, verificacdo de precos
e verificacdo da qualidade do produto. De acordo com os autores, essas praticas inovadoras,
que representam adaptacdo as condi¢es adversas dos mercados de subsisténcia, informaram
tanto o desenho do programa educacional quanto as vulnerabilidades. A partir dessas
informacdes a pesquisa permitiu aos autores desenvolver uma lista detalhada de questfes que
os individuos enfrentam como consumidores.

Os autores criaram um curriculo para um programa educacional em alfabetizacdo
empreendedora e de consumo para pessoas de baixa escolaridade e de baixa renda. Ademais,
procuraram desenvolver um programa que abordasse as realidades que os individuos em
situacdo de subsisténcia passavam no dia a dia, acrescenta-se a isso o fato de ndo impor
"solugdes conhecidas' do exterior, mas sim usar o conhecimento adquirido pela pesquisa
imersiva e dados que foram amplamente baseados nas palavras dos informantes, para projetar
um programa que combinasse conceitos mais amplos relevantes com o conhecimento
localizado.

O estudo em questdo sugere que tais programas de alfabetizagdo de mercado podem
transformar experiéncias abrindo uma porta para uma existéncia diferente, onde os
consumidores estdo cientes de seus direitos como clientes, dispostos a negociar e argumentar,
e dispostos a tomar medidas contra praticas desleais.

Os autores utilizaram uma abordagem com inicio no know-why e, em seguida,
movendo-se para o know-how, possibilitando a cobertura de conceitos abstratos, alavancando
as habilidades sociais que os participantes trazem para o programa e relacionando os conceitos
de volta as suas experiéncias vividas. Essa abordagem visa proporcionar uma compreensado
mais profunda sobre o mercado e pode permitir que os individuos estejam cientes das escolhas

disponiveis para eles.

2.6 Autoconfianga do consumidor na tomada de decisdo
2.6.1 Autoconfianga do consumidor
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O comportamento dos consumidores e a tomada de decisfes tém sido um importante
tema de pesquisa hd décadas (Koklic & Vida, 2011). Porém, pesquisas sobre a relacdo da
autoconfianca na tomada de decisdes de consumo sdo relativamente recentes. Em termos
psicoldgicos a autoconfianga aumenta a confianca do consumidor e constroi a atitude do
consumidor em relacédo as intencdes de compra (Tiep et al., 2021)

O conceito de autoconfianga, é utilizado em é&reas distintas do conhecimento, nédo
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 psicolégicos,
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 autoconfiancga, a primeira forma reflete a
capacidade percebida pelas pessoas para tomarem decisdes de consumo eficazes, incluindo a
procura de informacdo, a identificacdo de alternativas de escolha aceitaveis e tomada de
decisdes 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, € composto por trinta e uma afirmacdes que foram agrupadas em sete
fatores que representam as duas formas de analisar: autoconfianga na tomada de deciséo e
protecdo do consumidor (Loibl, et al, 2009).

A literatura sugere que as experiéncias positivas no mercado estdo intimamente ligadas
ao envolvimento dos consumidores na procura de informacgdes. Os consumidores que sabem
onde e como obter informacdes sobre 0 mercado, possuem maior capacidade de escolha entre
opcOes alternativas, conhecem como equilibrar custos e beneficios pessoais, além de relatarem
maiores habilidades em lidar com persuas6es do mercado, tendendo a se envolver mais na busca
por informagdes (Loibl, et al, 2009).

Locander e Hermann (1979), sugerem que a autoconfianga pode ser classificada como
autoconfiangca generalizada ou autoconfianca especifica. A auto confianca generalizada é
definida como a medida em que um individuo se considera capaz, significativo, bem-sucedido
e digno. J& no caso da autoconfianca especifica, refere-se a confianca do sujeito em relagéo a
decisdo. Nos estudos dos autores, foram realizadas anélises sobre o efeito da auto confianga
generalizada (ansiedade) e autoconfianca especifica sobre a tendéncia dos consumidores em

buscar fontes de informacdo como um meio de reduzir a incerteza de compra (Locander e
45



Hermann, 1979). Os resultados sugerem que a autoconfianca especifica sobre a decisdo do
produto esté relacionada, a busca de informacg6es, Bearden et al. (2001), em seus estudos,

elaboraram a seguinte definicdo para autoconfianca:

“A autoconfianca 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 autoconfianca permite que o consumidor opere eficazmente quando
tem que tomar decisdes complexas, que envolvem grandes quantidades de informacao e tensao
das pressdes do mercado (Bearden et al., 2001, p. 122). Portanto, a capacidade que um
consumidor tem de obter e consumir informag6es de um mercado para tomar decisdes eficazes
é conhecida como autoconfianca na tomada de decisdes (Jamil, et al, 2022). A tomada de
decisdo é importante tanto para os consumidores quanto para as organizacdes, visto que, a
maioria das ligbes aprendidas sobre decisbes individuais sdo transferidas para decisdes
coletivas, seja por organizagdes sem fins lucrativos ou organizagbes governamentais
(Kunreuther et al., 2002).

Ademais, o conceito de autoconfianga do consumidor pode ser caracterizado pela
confianga na aquisicdo de informagdes, confianga no conhecimento persuasivo, tomada de
decisdo sobre resultados pessoais e confianca na interface do mercado, podendo afetar a busca
de informacdes (Jamil, et al, 2022).

Em seus estudos, Blocker et al. (2023) propuseram como a autoconfianga pode afetar a
busca de informacGes, para os autores, os consumidores de baixa renda serdo menos sensiveis
ao preco e, portanto, mais propensos a comprar uma oferta socialmente benéfica, se tiverem
niveis mais elevados de autoconfianca, podendo assim, efetivamente processar informacdes
sobre produtos e visualizar resultados desejaveis.

Bearden et al. (2001), conceituam a autoconfianga como sendo uma disposi¢do
secundaria que possui sete caracteristicas, que refletem as habilidades de mercado, e portanto,
séo a capacidade, que uma pessoa tem de: adquirir e processar informacoes de mercado; formar
conjuntos de consideracdo; antecipar resultados pessoais; antecipar resultados sociais;
conhecimento de persuaséo e capacidade de criticar taticas de mercado para se proteger.

A primeira e a segunda caracteristica, que sdo a Aquisicdo e Processamento de
Informacgdes, séo duas caracteristicas que refletem a confianca do individuo em sua capacidade

de obter informacdes de mercado necessarias € a de processar e entender essa informacéo. Para
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0s autores a capacidade de adquirir e processar a quantidade e o conteldo corretos de
informagdes é um antecedente importante para uma tomada de decisdo eficaz (Bearden et al.,
2001). O arco de informacgdo € um componente critico do processo de decisdo de compra para
a maioria dos bens de consumo duraveis (Punj & Staelin, 1983).

A terceira caracteristica chamada de formacéo do conjunto de consideracao, representa
confianga na capacidade de identificar alternativas de escolha aceitaveis, incluindo produtos,
marcas e locais de compras. Esta dimensdo é consistente com a heuristica frequentemente
utilizada em que os consumidores analisam o grande nimero de alternativas (por exemplo,
marcas) disponiveis para um conjunto gerencidvel e relevante, frequentemente rotulado o
conjunto de consideracdo (Bearden et al., 2001).

A guarta e quinta caracteristica, chamadas de Resultados Pessoais e Sociais, sdo do
fator de ordem superior na tomada de decisdo sendo rotuladas como resultados pessoais e
sociais, respectivamente. Por meio dessas caracteristicas, reconhece-se que os consumidores
devem tomar decisdes rotineiras quanto a escolha e compra de produtos e servigos. Estas
caracteristicas de autoconfianca do consumidor refletem as crencas do individuo em relacéo a
sua capacidade de fazer julgamentos sélidos e de recorrer eficazmente a experiéncias anteriores
e aprendizagem nos esforgos para chegar a decisdes satisfatorias (Bearden et al., 2001).

A sexta caracteristica, chamada de Conhecimento de Persuasdo (CP), reflete a
confianca do individuo em seu conhecimento sobre as taticas usadas pelos profissionais de
marketing nos esforcos para persuadir os consumidores. Ademais, essa caracteristica
reconhece que a autoconfiangca do consumidor pode incluir a capacidade percebida de
compreender as relacdes de causa e efeito, que determinam o comportamento dos profissionais
de marketing e lidar com suas tentativas de persuadir (Bearden et al., 2001).

A sétima e ultima caracteristica mencionadas pelos autores, chamada de Interfaces de
mercado, reflete a confianca na capacidade de defender seus direitos e expressar sua opinido ao
lidar com outros no mercado (por exemplo, funcionérios da loja, vendedores). As pessoas com
uma elevada auto confianga do consumidor sd0 mais propensas a exprimir as suas proprias
posicoes e a lidar directamente com balconistas de lojas e outros funcionérios de marketing de
fronteira do que as pessoas com pouca confianca do consumidor. Os consumidores que possuem
capacidade de defender seus direitos possuem maior capacidade de interagir com vendedores,
incluindo pedidos de demonstragdes de produtos, recusas de compra e demandas para remediar
produtos defeituosos (Bearden et al., 2001).

Poucos estudos foram dedicados as percepcdes dos consumidores sobre a sua propria

confianga no mercado e se as suas experiéncias no mercado sao, em geral, positivas (Loibl, et
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al, 2009). Alguns estudos que analisaram o comportamento do consumidor em relagéo a
autoconfianga, associam 0 conceito as percepcdes das pessoas sobre o conhecimento de
produtos, atencdo a rotulagem dos produtos, ceticismo em relacdo as reivindicacdes do
mercado, experiéncia de mercado e individualismo e valor utilitario do consumidor e orientacédo
hedonica. Entre esses temas a relagéo entre a autoconfianga dos consumidores e seus esforgos
para adquirir informacdes de mercado assume um papel significativo (Loibl, et al, 2009).

Ha uma falta de estudos com foco especifico na autoconfianca do consumidor, as
caracteristicas abordadas por estudos anteriores incluem a confianca na aquisicdo de
informagdes, confianga no resultado social, confianga na interface do mercado e tomada de
deciséo de resultado pessoal (Jamil, et al, 2022). No processo de tomada de deciséo, a busca
por informacbes é uma parte critica, que permite aos consumidores avaliar alternativas
disponiveis (Jamil, et al, 2022).

A percepcéo de autoconfianga mais alta de uma pessoa, pode ser analisada por meio das
observacOes das palavras faladas, que expressam qualidades confiantes sobre si mesmo, dentre
essas palavras pode se destacar: admirado, habilidoso, inteligente. J& no caso da baixa
autoconfianca, a lista de palavras apresentada compreende o oposto das qualidades observadas
acima, como desrespeitado, ndo qualificado, ndo inteligente, ou seja, quando a pessoa tem uma
autoimagem negativa de si mesmo (Atherton, et al., 2016).

As pessoas gque possuem altos niveis de autoconfianca sdo mais capazes para fazer
escolhas de consumo eficazes, com base nessas habilidades. Ademais, a autoconfianca € mais
aplicavel as decisdes relacionadas ao consumo diério (Blocker et al., 2023).

Para Luce (1994) no campo de estudos sobre o consumidor, as decisdes que as pessoas
tomam variam em termos do nivel de dificuldade. As decisdes podem ser cognitivas e/ou
emocionalmente dificeis. Existem algumas possiveis fontes de dificuldade de deciséo cognitiva
que incluem, mas ndo estdo limitados a: complexidade da tarefa, incluindo a quantidade de
informacdes envolvidas em uma tarefa de decisdo e o tempo disponivel para processar esta
tarefa; 0 modo de apresentacdo de informacdes de decisdo; o conflito entre atributos, que é o
grau aos quais diferentes atributos indicam que diferentes alternativas sdo mais desejaveis; e
por fim, a similaridade de alternativas entre si (Luce, 1994).

Choudhury, Mukherjee e Datta (2019) em seus estudos realizado em Kolkata e
Kharagpur na India revelaram que a vulnerabilidade do consumidor afeta o processo de tomada
de decisdo, além de observarem que os consumidores da base da piramide, fazem escolhas
restritas, devido a sua vulnerabilidade. Para os autores, 0s principais indicadores de

vulnerabilidade do consumidor ou o “estado de impoténcia” incluem pobreza, falta de
48



alfabetizagcdo e baixa alfabetizacdo de mercado, uma baixa alfabetizacdo de mercado pode
incluir falta de informacdo e de competéncias para a tomada de decisdes (Choudhury,
Mukherjee & Datta, 2019). Considerando a alfabetizacdo de mercado como um importante
elemento para a tomada de decisdo, a seguir sera apresentado uma revisao de literatura sobre

esse tema.

3 Procedimentos metodolégicos

Neste tdpico, sdo descritos os procedimentos metodoldgicos utilizados neste estudo.
Portanto, sera apresentado o delineamento da pesquisa, que vai ao encontro com a justificativa
e as perspectivas adotadas no problema de pesquisa, que por sua vez, tem como base 0
referencial tedrico proposto.

Esta pesquisa esta ancorada na natureza das pesquisas empiricas qualitativas, pesquisas
dessa natureza sdo algumas vezes definidas como pesquisa interpretativa. A pesquisa
qualitativa é de particular relevancia ao estudo das relac@es sociais em virtude da pluralizagédo
das esferas de vida (Flick, 2009).

Todas as pesquisas exigem graus diferentes de interpretagdes, porém, nas pesquisas
interpretativas, é a investigacdo que depende da definicdo e da redefinicdo dos observadores
sobre os significados daquilo que veem e ouvem (Stake, 2011). Portanto, o 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 fenémeno da socializagdo do consumidor refugiado, e
compreender como o papel das organizacGes de acolhimento sdo essenciais para devolver a
cidadania as pessoas em situacao de refagio.

A presente pesquisa é especifica para o contexto brasileiro e paranaense, esse fato, ndo
impede a possibilidade de haver li¢es para compara¢ées em outros contextos. De acordo com
Stake (2011), as interpretacOes dessas pessoas, os refugiados, que sdo 0s sujeitos dessa
pesquisa, ndo sdo apenas o que elas pensam depois que param um momento para refletir, mas
séo parte do que elas veem.

Diante disso, nesta pesquisa, sera utilizada uma interpretacdo do pesquisador e
também a interpretacdo das pessoas que fardo parte da construcdo dessa pesquisa, Vvisto que, a
pesquisa qualitativa leva em consideracdo que 0s pontos de vista e as praticas no campo sao
diferentes devido as diversas perspectivas e contextos sociais, a eles relacionados (Flick, 2009).

Busca-se com o0 estudo destacar as experiéncias humanas que permeiam a vida dos
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consumidores refugiados e agentes de acolhimento, para assim, investigar como veem 0

processo de adaptagdo ao novo contexto do pais de acolhimento. Portanto, o foco séo 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 s&o
construidos, como deixa evidente Saccol (2009), ou seja, a criacdo de significado pressupde
intencionalidade, isto €, uma consciéncia que se volta a um objeto, e a partir da interacdo entre
0 sujeito e o0 objeto € que se constroi um significado. Para a autora o construtivismo social
pressupde que essa construcdo de significado ocorra por meio dos processos de interagéo social
e da intersubjetividade.

3.1 Os sujeitos da pesquisa

Considerando, que a pesquisa qualitativa se direciona a analise de casos concretos em
suas peculiaridades locais e temporais, partindo das expressdes e atividades das pessoas em
seus contextos locais (Flick, 2009). Este estudo, focou em dois principais sujeitos da pesquisa,
que sdo as pessoas refugiadas e as organizacdes de acolhimento, que prestam apoio e
atendimento aos refugiados. A escolha de analisar os dois, se faz necessario para que se consiga
atingir os objetivos propostos de forma satisfatoria.

A escolha das organizacGes de acolhimento de refugiados se deu pelo fato de que sdo
um dos primeiros locais em que as pessoas em situacdo de reflgio procuram para buscar ajuda,
portanto, séo locais onde ocorrem os primeiros processos de socializacéo das pessoas refugiadas
no pais de chegada.

Essas organizacGes podem ser governamentais ou ndo. Elas possuem uma grande
responsabilidade, visto que, estdo lidando com pessoas em situacdo de vulnerabilidade social,
e que, necessitam de ajuda em todos 0s aspectos basicos da sobrevivéncia como a alimentagéo
e moradia, além de precisar de instru¢bes basicas sobre o funcionamento dos mercados de
produtos e servicos para assim poder recomecar a vida em um novo pais.

A seguir o quadro 1 apresenta uma descri¢do das organizagOes que realizam o trabalho
de acolhimento dos refugiados na cidade de Maringa-PR e que aceitaram participar do estudo.
A Caritas Arquidiocesana de Maringd-PR, é uma confederacdo de 165 organizacoes
humanitarias sob comando de uma grande instituicdo religiosa que atua em mais de duzentos
paises. O Centro de Referéncia e Acolhimento ao Migrante — CRAI, tem como foco o servico

de acolhimento provisorio de migrantes, com prioridade para familias com criangas, além de
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atender migrantes e refugiados, realizando o acompanhamento das familias com o objetivo de
reintegracéo social e cultural. Sdo implementadas medidas de assisténcia e intervengéo de curto
e longo prazo, atendendo as necessidades basicas de acomodacdo, alimentacdo, orientacdes
sobre direitos e servicos. No CRAI, séo realizados encaminhamentos para documentacéo,
beneficios socioassistenciais, transferéncia de renda, trabalho, moradia, saude, educacdo, entre
outros.

J& o Instituto Ethnos Brasil, € uma organizacdo da sociedade civil de interesse publico
(OSCIP), cujo objetivo é assessorar e promover os direitos sociais ja estabelecidos aos
refugiados e migrantes em situacdo de vulnerabilidade, por meio da assisténcia social,
atividades socioeducativas e pedagogicas, conforme a cultura brasileira, constituida em forma
de associacdo sem fins lucrativos, de direito privado, em carater social, educacional e cultural.
E por fim a Geréncia do Migrante é uma iniciativa governamental, gerida pela gestdo municipal
da cidade de Maringa-PR, que prestam servicos relacionados a regularizagcdo documental dos

refugiados bem como orientacdo em diversos aspectos.

Quadro 1
Organizacbes Pseuddnimo Cargo/funcdo | Tempo na Tempo de
Organizacao Experiéncia
CARITAS Gabriela Assistente 9 meses 9 meses
Social
CARITAS Eduarda Assessora 3 anos 3 anos
Juridica
CRAI Leticia Coordenadora 3 meses Néao informado
CRAI Patricia Assistente 4 anos 4 anos
Social
ETHNOS José Diretor 4 anos 8 anos
ETHNOS Maria Diretora 4 anos 8 anos
Gerénciado Pedro Gerente 3 anos 4 anos
Imigrante

Agentes das organizac6es de acolhimento.

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.1.1 Selecdo dos participantes da pesquisa
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Foram selecionados, pessoas que chegaram ao Brasil, atualmente residem no pais e que
possuem idade igual ou superior a 18 anos. Os refugiados séo os sujeitos principais do estudo,
visto que, sem eles ndo haveria as organizacdes de acolhimento, e sdo as pessoas que se

beneficiardo futuramente das acdes que as organizacGes poderdo fazer ap6s a leitura e

assimilacdo do contetido deste estudo.

Quadro 2
Pseudoni ldade  Ocupagéo Filho  Sexo Pais de origem Tempo no
mo S Brasil
Angel 24 Desempregado 0 Masculino  Venezuela 3 anos
Luis 54 Repositor 3 Masculino = Venezuela 4 anos
Carlos 24 Indefinido 2 Masculino Venezuela 10 meses
Juana 58 Auxiliar de 1 Feminino  Venezuela 3 meses
limpeza
Zahra 34 Bolsista pos- 2 Feminino  Afeganistéo 2 anos e 3
graduacao meses
Hassan 39 Bolsista pos- 2 Masculino = Afeganistdo 2 anos e 3
graduacdo meses
Ana 30 Diarista 2 Feminino  Venezuela 8 anos
Rosa 38 Cozinheira 1 Feminino  Venezuela 3 anos
Carmen 60 Auxiliar de 2 Feminino  Venezuela 4 anos
limpeza
Maria 43 Auxiliar de 3 Feminino  Venezuela 3 anos
limpeza
Rana 40 Auténoma 0 Feminino  Siria 6 anos
Rafael 21 Desempregado 0 Masculino = Venezuela 6 meses
Juan 53 Mecénico 0 Masculino  Venezuela 2 anos e 6
meses
Francisc 20 Desempregado 0 Masculino = Venezuela 2 anos
0

Caracteristicas dos participantes refugiados.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3.2 Métodos de coleta de dados
3.2.1 Entrevista

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 informacdes sobre os processos de socializagéo,
interacdo e relacdo das pessoas somente utilizando questionarios, e que, portanto, como pontua
Stake (2011), é necessario obter informagfes singulares ou interpretagcdes sustentadas pela
pessoa entrevistada, para assim, responder satisfatoriamente os objetivos desta pesquisa.

As pessoas que foram entrevistadas consistiram em pessoas que trabalham nessas
organizaces de acolhimento e todos os refugiados que puderam participar das entrevistas. Ao
coletar uma quantidade razoavel de entrevistas em diferentes organizacdes de acolhimento e
com diferentes perfis de pessoas, foi possivel compreender melhor o papel dessas organizacdes
no processo de socializagdo do consumidor refugiado.

3.3 Processo de coleta de dados

A coleta dos dados ocorreu ao longo do ano de 2024, e se concentrou na cidade de
Maringa-PR, o processo de coleta envolveu um grande esforco para primeiro localizar os
participantes em potencial e depois convencé-los a participar do estudo, foi possivel encontrar
os participantes utilizando o método boca a boca, onde um participante indicava outros
participantes que poderiam ter interesse em participar da pesquisa. Ao longo do processo de
coleta de dados foi tomado o cuidado para que eles se sentissem confortaveis e ficassem a
vontade para responder ou ndo as perguntas. Em cada entrevista pode-se compreender um
pouco sobre a histdria de cada participante, algumas dessas historias sdo preocupantes, e que
evidenciam vérias situagdes de vulnerabilidade social vivenciadas por eles. Tais relatos trazem

um motivo a mais para que a comunidade cientifica possa dedicar mais atengéo a essa causa.

3.4 Andlise de dados

Para a analise dos dados foi utilizado a analise de contetdo. Esse tipo de analise é um
conjunto de instrumentos metodolégicos que se aplicam a “discursos” diversificados, enquanto

esforco de interpretacdo, a andlise de conteudo acaba oscilando entre os polos do rigor da
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objetividade e da subjetividade (Bardin, 2011). O fator comum destas técnicas multiplas e multi
aplicadas vdo 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 andlise dos dados nesse trabalho seguiu as seguintes etapas:

Pré-andlise, nessa etapa foi realizado uma leitura flutuante em cada uma das transcrigdes
das entrevistas para compreender de modo mais geral quais foram os assuntos abordados, foi
definido o corpus principal do estudo, ou seja, todas as partes textuais das entrevistas transcritas
que possuem relacdo com o tema analisado.

Exploragdo do material e a codificacdo se deu utilizando o software Atlas T1 como uma
ferramenta para destacar, separar e categorizar as unidades de registros e unidades de contexto
pertinentes aos objetivos geral e especifico do estudo. Neste estudo as unidades de registro séo
0s temas e as unidades de contexto sdo os paragrafos onde estdo inseridos esses temas.

Na etapa da categorizagcdo foi levado em consideracdo a parte semantica das unidades de
registros, para assim agrupar em uma mesma categoria os significados semelhantes entre
diferentes unidades de registro.

Jé& a interpretacdo é realizada por meio da Inferéncia, ou seja, a intencdo da anélise de
conteddo é a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢bes de producdo ou,

eventualmente, de recepc¢édo (Bardin, 2011).

3.5 Definigdes constitutivas e operacionais

Com o intuito de evitar falhas na especificacdo adequada dos significados conceituais
das definicGes apresentadas no estudo, e proporcionar uma melhor compreensao por parte dos
leitores do estudo. A seguir sera apresentado, as defini¢bes constitutivas e operacionais dos
elementos abordados neste estudo, apresenta-se as definicdes constitutivas e defini¢des

operacionais:

Refugiado

Definicdo constitutiva: A definicdo convencional de refugiado mais utilizada é a do
artigo 1° da Convencdo de 1951, que define o refugiado como uma pessoa que, devido ao receio
de ser perseguida por motivos de raca, religido, nacionalidade, pertenca a um determinado

grupo social ou opinido politica, esteja fora do pais da sua nacionalidade e ndo possa ou, por
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esse motivo, ndo queira recorrer a protecdo desse pais. A essa definicdo acrescenta-se ainda
dois elementos adicionais como, violéncia generalizada e eventos que perturbam seriamente a
ordem publica (Freier, Berganza & Blouin, 2022)

Definicdo operacional: Este estudo ird considerar como refugiado, 0s sujeitos que ao
entrarem no Brasil solicitaram a incluséo do Art. 2° do Decreto n°9.277, de 05 de fevereiro de
2018, que dispde sobre a identificagdo do solicitante de refugio, ou seja, sdo pessoas que sairam
em definitivo do pais de origem, por temor de ser perseguido ou que estavam vivendo em
situacOes de privacdo dos direitos humanos universais, e por essas razfes resolveram procurar

acolhimento no Brasil.

Socializa¢do do consumidor

Definicdo constitutiva: a socializagdo do consumidor é definida como processos pelos
quais os jovens adquirem habilidades, conhecimentos e atitudes relevantes para o seu
funcionamento como consumidores no mercado (Ward, 1974).

Definicdo operacional: todas as interagdes partindo dos agentes socializadores com a
intengéo de ensinar, orientar ou explicar como funciona os aspectos relacionados ao mercado
consumidor brasileiro, € considerado aqui neste estudo, como uma forma de socializa¢do do

consumidor.

Alfabetizacdo de Mercado

Definicdo constitutiva: 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 participagdo no mercado como consumidor
e como empreendedor (Viswanathan et al., 2021).

Definicdo operacional: neste estudo, se a pessoa apresentar sinais de falta de
compreensdo e falta de habilidades necessarias para a participacdo do mercado consumidor,
sera considerado como uma pessoa com baixa alfabetizacdo de mercado, bem como, se
apresentar uma compreensao e habilidades necessarias para participar do mercado consumidor,

sera considerado que a pessoa possui alfabetiza¢do de mercado.

Organizac6es de acolhimento
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Definigdo constitutiva: sdo organizagdes do terceiro setor (OTS) que desempenham um
papel fundamental no enfrentamento do multifacetado desafio da migracdo. O principal foco
estd em prestar servigos aos migrantes e refugiados. Os autores dividem as OTS em seis
categorias, a primeira sdo organizacdes ndo governamentais (ONGSs) e organizagdes sem fins
lucrativos (OSFLs). Os restantes das categorias sdo: organiza¢Ges Voluntarias (OVs);
organizacgOes de advocacia (OAs); organizacdes de migrantes (OMs); organizacdes religiosas
(ORs) e “Outros tipos de organizacdes” incluindo todos os atores que nao correspondem aos
cinco listados acima, que podem ser a ACNUR, a OIM, ou Organizacbes internacionais
(Garkisch et al., 2017)

Definicdo operacional: as organizagdes de acolhimento, s&o aqui consideradas, como
organizacges gque prestam servicos aos refugiados, podendo ser, servigos de advocacia publica,
burocréaticos, moradia temporaria, alimentacdo etc. E também, as organizacdes que oferecem,
além dos servicos mencionados, espacos de recreagdo cultural, onde os refugiados possam

socializar e criar lagos sociais.

Vulnerabilidade do consumidor

Definicdo constitutiva: a vulnerabilidade do consumidor é um estado de impoténcia
que surge de um desequilibrio nas interaces do mercado ou do consumo de produtos e
mensagens de marketing. Ela ocorre quando o controle ndo est4 nas médos de um individuo,
criando uma dependéncia de fatores externos (por exemplo, profissionais de marketing) para
criar justica no mercado. A vulnerabilidade real surge da interacdo de estados pessoais,
caracteristicas pessoais, condi¢bes externas dentro de um contexto, ocorrendo quando a
vulnerabilidade é, de fato, experimentada e s6 pode ser compreendida ouvindo e observando as
experiéncias do consumidor (Baker et al., 2005)

Defini¢do operacional: foi considerado neste estudo situagdes de vulnerabilidade do
consumidor, quando os entrevistados manifestaram situagdes ocorridas, onde o individuo se
sentiu impotente e sem o controle da situacdo, ficando, portanto, sem condicdes de se defender

dos fatores externos impostos a ele.

Alto confianga na tomada de deciséo
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Definigdo constitutiva: a autoconfianca do consumidor € definida como a medida em
que um individuo se sente capaz e seguro em relagcdo a suas decisGes e comportamentos no
mercado de consumo (Bearden et al., 2001).

Definicdo operacional: neste estudo sera considerado autoconfiante a pessoa que
mostrar capacidade de buscar informacbes sobre um produto, capacidade de identificar
alternativas aceitaveis e capacidade de se proteger de taticas de persuasdo.

4 Andlise
4.1 Refugiados na America Latina

Como mencionado na revisdo de literatura, a integracdo local dos refugiados constitui
um processo complexo que abrange aspectos socioecondmicos e culturais, e para que a
adaptacdo tenha sucesso € necessario que o refugiado seja plenamente inserido na sociedade, o
que requer a obtencdo de emprego e moradia, aprendizado da lingua, utilizacdo de servicos
publicos como salde e educacdo (Moreira, 2010).

Entre os desafios enfrentados pelas populacdes de migrantes forcados, o acesso a
informacdes, comunicacao e conectividade digital continuas e confiaveis sao um dos problemas
enfrentados. O relatério publicado sobre as necessidades de informacdo e comunicacdo dos
refugiados venezuelanos em Boa Vista, revela uma falta geral de informacdes precisas sobre
varios servicos como educacdo, salde, abrigo e assisténcia humanitaria, uma situacdo que
exple esta populacdo a riscos de exploracdo e marginalizacdo (Camargo, Cogo & Alencar,
2022).
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O complexo processo de adaptacdo de uma pessoa a um novo pais, pode ocorrer de
diferentes maneiras, visto que, a origem dos individuos, podem influenciar para mais ou para
menos a dificuldade na sua adaptacdo ao contexto brasileiro. Ao longo da coleta de dados,
obteve-se informacdes sobre as nacionalidades das pessoas atendidas pelas organizacgdes e de
acordo com os relatos dos agentes pesquisados, é possivel perceber que existe uma
heterogeneidade de pessoas de diversas nacionalidades que acabam chegando na cidade de
Maringa-PR. As entrevistas realizadas evidenciam que existem um fluxo de atendimentos com
destaque para pessoas de nacionalidade venezuelanas que sd@o uma parcela importante nos
atendimentos, contudo, outras nacionalidades também foram relatadas em atendimentos como

pode-se observar nas seguintes falas:

olha, o fluxo migratério mais forte sdo venezuelanos, por conta da crise social
e politica que esta acontecendo no pais deles, a gente teve um fluxo muito
grande de haitianos, a gente tem um grande nimero de haitianos no municipio
por conta do terremoto de 2010, até hoje eles ndo se reconstruiram totalmente,
mas o fluxo migratorio atual é venezuelano, mas ainda vem colombianos, teve
casos de atender argentinos, em questdo de documentacdo a Eduarda (outra
agente participante da pesquisa), j& atendeu sudaneses, e tem outras
nacionalidades também, mas na maioria € da Venezuela (Alice, agente).

Em outras duas entrevistas, pode-se observar uma corroboracao da fala de Alice: “mas,
assim, a maioria sdo venezuelanos, nigeriano, sudanés, do Afeganistao, afegdos, da Ucrania, da

Russia... Tem de Cuba também, tem do Paraguai” (Marcia, agente). O agente Pedro relata

que “estamos recebendo bastante, hoje, sdo venezuelanos, cubanos, e temos recebido bastante,
paraguaios” (Pedro, agente).

Em outra entrevista, a agente Eduarda corrobora com os outros agentes, pontuando
que as pessoas de nacionalidade venezuelanas séo a maioria dos atendimentos: “venezuelanos
continuam chegando uma demanda alta de primeiro documento, vejo que deu uma baixada no
nimero, mas com certeza mais venezuelanos, tanto chegando para fazer a primeira
documentacdo”. E continua: “tenho identificado € um ndmero consideravel de colombianos
vindo para Maringd também”.

Portanto, pode-se identificar uma predominancia de refugiados de nacionalidade latino-
americanas, em destaque para 0s venezuelanos que Sdo a maioria, porém, aparecem outras
nacionalidades de diversas regifes do mundo. Ademais, esses individuos quando chegam ao
Brasil enfrentam um primeiro desafio que é a lingua, a comunicacdo para o consumidor
refugiado no inicio € um grande desafio, sem ela é muito mais dificil para eles acessarem o

mercado consumidor brasileiro, nesse sentido a agente Marcia em sua entrevista diz que:
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“quando vocé comega a ajudar essas pessoas refugiadas, vocé descobre que a lingua € s6 a
primeira das muitas barreiras que eles vao encontrar”. Alice outra agente complementa o

que Marcia disse anteriormente ao relatar que:

A questdo da lingua é a primeira dificuldade que eles esbarram assim, muitos
deles falam mesmo que la na fronteira eles chegam, e ja tem placas ja tem
gente falando que, aqui vocés s6 falam em portugués, entdo isso ja gera uma
dificuldade né.

Assim como Marcia e Alice, o Agente Pedro compactua com a mesma ideia das outras

duas agentes dizendo que:

A lingua é uma dificuldade, porque, queira ou ndo, eles precisam da
comunicagdo para entender e serem entendidos...A lingua é um problema,
eles se esforcam para tentar compreender, quando é o espanhol é mais
tranquilo, ja no inglés ai é um tradutor ou o google tradutor, nesse sentido
assim, entdo a lingua é uma dificuldade.

Porém, Pedro faz um contraponto ao dizer que: “ndo € uma barreira que de fato impede
cem por cento deles conseguirem trabalho ou se comunicarem, quando eles chegam nds
orientamos a procurar algumas instituicdes que trabalham com a lingua portuguesa”.

Contudo essa é a visdo que o0s agentes possuem sobre as dificuldades em relacdo a
comunicacio quando os refugiados chegam. E importante registrar também os relatos dos
préprios refugiados sobre esse processo de adaptacdo a lingua portuguesa e os desafios
enfrentados no dia a dia.

A seguir temos trés relatos que ilustram esse tema. O primeiro, de Carmen, refugiada
venezuelana: “foi forte, foi muito forte, porque ha costumes. A lingua, o idioma, castelhano,
portugués, brasileiro... Para mim foi mais forte porque eu ndo conhecia as palavras”.

O segundo, de Zaha, refugiada afega:

Na verdade, foi uma diferenga cultural, diferenca de muitas coisas,
especialmente a lingua, no inicio enfrentamos muitas dificuldades, para
entendimento, porque nds queremos entender as pessoas que estavam
vendendo, mas agora tudo resolveu, agora sabemos tudo o jeito, € bom” (Zaha
- Refugiada - Afeganistéo).

Por fim, o de Ana, refugiada venezuelana, também:

No primeiro ano foi dificil por causa da lingua...a verdade é que para mim,
para nos, eu acho que para maior parte dos venezuelanos ndo é tanto, porque
no comeco, sim, a primeira semana pra gente € um choque, porque é
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totalmente diferente, mas a gente se adapta rapido porque o portugués é bem
parecido ao espanhol” (Ana — Refugiada - Venezuelana).
Uma observacao sobre essa questdo da comunicagdo é que de acordo com a entrevistada
Rana, existem muitos brasileiros que tentam ajudar a ensinar o idioma no dia a dia dos
refugiados, sendo uma importante contribuicdo para que eles consigam participar do mercado

consumidor brasileiro:

mas uma coisa que foi bem legal que os brasileiros nos ajudam bastante com
a lingua, porque se vocé como refugiado, tentar falar portugués o pessoal,
mesmo que vocé chega, desculpa eu ndo falo portugués, o pessoal comeca a
ensinar vocé, entdo isso foi uma coisa muito boa nos ajudou bastante para
adaptar com lingua mais réapido, eu sempre falo o primeiro passo em qualquer
pais é lingua, para poder se comunicar com as pessoas, porque se Vocé comega
a aprender a lingua vocé vai, comecar a aprender tudo (Rana, refugiada siria).

A adaptacéo e aprendizado sobre a lingua portuguesa é extremamente importante para
0 processo de adaptacdo ao mercado consumidor brasileiro, bem como facilitar a compreenséo
das informagdes dos produtos que queiram comprar, se comunicar com vendedores, negociar
precos e condi¢Bes de pagamento, buscar informacdes relevantes sobre o que pretende comprar,
ou seja, facilitara assim, o seu processo de socializacdo do consumidor refugiado. A seguir sera
apresentado alguns dos problemas enfrentados pelos consumidores refugiados durante o
processo de adaptacdo ao mercado consumidor brasileiro.

4.2 Vulnerabilidade do consumidor refugiado

O processo de adaptacdo a um novo pais € repleto de desafios um dos fatores que
acabam dificultando a adaptacdo ao mercado consumidor é a realidade social extrema de
escassez de recursos em que essas pessoas enfrentaram antes, durante e depois do processo de
migracdo para o Brasil, alguns relatos acabam evidenciando essa situacdo, Alice uma das
agentes entrevistadas relata que nos atendimentos, quando os refugiados se sentem confortaveis

eles contam o que aconteceu no pais deles:

qguando se fala da situacdo do que trouxe e do que passou durante essa
migracdo, elas se emocionam, entdo a gente vé que é algo muito pesado, por
exemplo, as vezes a pessoa esta passando por dificuldade, muitos falam, eu
passei fome na Venezuela, entdo eu precisei vir, entdo é uma situacao assim
né, as vezes eles passam por uma situacdo e chegam na fronteira do Brasil e
também enfrentam dificuldades, entdo realmente eles estdo em uma situagéo
vulneravel (Alice, agente).
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Como se ndo bastasse essa situagcdo, a maioria dos refugiados acabam encontrando
subempregos ao chegarem no Brasil, tornando o processo de adaptacdo ainda mais dificil, isso
acaba sendo outro ponto importante no processo de adaptacdo, ao perguntar sobre como é para
os refugiados comprar produtos ou contratar servi¢os, uma agente pontua que “um obstaculo
para comprar produtos é mais a renda, porque a média salarial deles € muito baixa” (Eduarda -
Agente).

Devido aos baixos rendimentos mensais, um baixo poder de compra, auséncia da
alfabetizagcdo de mercado e consequentemente uma baixa autoconfianga na tomada de deciséo
de compra, os refugiados acabam se tornando consumidores vulneraveis, visto que, sdo atraidos
com mais facilidade por mensagens de marketing que prometem grandes promocdes e

descontos nos produtos, como pode-se observar no relato a seguir:

iSSo aconteceu bastante com meu marido, ele fala eu vou comprar p&o ele vai
comprar pdo e compra bastante coisas e volta, acaba que eu sou mais
controlada eu vou comprar péo e volto, se eu for comprar leite eu vou e volto
com o leite, ele ndo, ele sempre vai 14 e fala, achei desconto desse, achei
desconto daquele, e volta para casa com uma compra de mil reais (Rana,
refugiada siria).

Além disso, as situagbes de vulnerabilidade do consumidor também podem ser
identificadas quando os refugiados tentam contratar servicos, durante as entrevistas apareceram
alguns relatos que mostram um pouco sobre essas situacdes, que foram identificadas nos relatos
coletados. Os trés relatos a seguir tratam de situacGes de contratacdo de servicos juridicos que
foram potencialmente prejudiciais aos refugiados. O primeiro, da agente Eduarda, que afirmou
que

... muitos tentam se utilizar da falta de informacao deles para tentar passar uma
perna, entdo um caso que chegou para noés, um advogado...advogados
enganando cobrando 5 mil reais para entrar com um processo € 0 processo
nunca existiu, falsificou um documento, entregou la seila 0 nome das partes
tribunal de ndo sei o0 que, e fui procurar o processo e nunca existiu, entdo essa

questdo da vulnerabilidade na parte da informacdo, pelo menos sdo as
dificuldades que chegaram pra mim.

Ja Marcia, afirma que

nessa area juridica, eles falam que é muito caro. E porque, s vezes, eles ndo
tém a informacéo, por exemplo. Ai, as vezes, eles chegam aqui para gente e
falam assim, nossa, vocés ndo vao me cobrar nada. Eu falo, ndo. Nossa, o
advogado me cobrava 5 mil para fazer isso. Toda essa documentacgéo ai, ele
me cobrava 5 mil reais. E vocés ndo cobram nada. Ndo, a gente ndo cobra
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nada, porque, na verdade, ele ta te cobrando, mas é uma coisa que Vocé mesmo
consegue entrar na... A gente faz por vocé. Mas vocé mesmo conseguiria
entrar e fazer. Entendeu? Entdo, isso ai tem mesmo.

Por fim, Pedro afirma que

eu acho assim, né, as vezes falta um pouco de compreenséo e de empatia, do
proprio brasileiro, porque, as vezes atendo, imigrantes aqui que s&o
enganados, por advogados, 0s servigos sdo de graga e 0s advogados cobram
2,4, 5, ou 6 mil, sendo que é de graga, é so entrar e fazer de graca, mas ai por
falta de empatia, de se colocar no lugar do outro mesmo né, acaba vendo isso
como uma oportunidade de se aproveitar, e tirar dinheiro, até é muito triste
isso, é triste quando eu tenho que pegar o telefone e ligar pro advogado e falar
poxa, se é cara de pau né, vocé sabe que é de graga 0 servico, e vocé esta
cobrando e ndo entrega o servigo, porque vai cair em um ponto que ele ndo
vai poder ir nem para a direita nem para a esquerda, ai o cara vai ter que vir
aqui, mas ele ndo vai devolver o dinheiro, ai agente faz coloca a policia federal
no meio, coloca a OAB no meio, a gente faz o que pode para tentar ajudar.

Observa-se nos relatos anteriores que sao trés fontes diferentes evidenciando as mesmas
situacBes de vulnerabilidade do consumidor, portanto, situaces em que os prestadores de
servigos acabam tentando de alguma forma conseguir alguma vantagem sobre os consumidores
refugiados, sdo frequentemente encontradas nas entrevistas. Essas constatagdes sdo ainda mais
graves quando é observado algumas situacdes em que as pessoas que sofreram algum tipo de
golpe ou prejuizo ao comprar um produto ou contratar um servigo, Ndo procuram 0S Seus
direitos, e um dos motivos dessa omissdo por parte dos refugiados é o medo de serem mandados
de volta para o pais de origem.

Tal situacdo fica evidente nos relatos a seguir. Conforme Marcia, agente,

...a gente tem casos aqui de empresa que manda embora e ndo paga o certo
para eles, e eles ndo véo reclamar, mesmo eles vindo aqui e mostram que nao
esta certo, eles ndo tém coragem de reclamar, porque eles tém medo. Eles
nunca vao reclamar de nada porque eles tém medo. Primeiro, o refugiado tem
medo de que ele seja mandado de volta para o pais dele.

A agente também afirma que

a gente vé que eles confiam muito, né? E as vezes eles vao precisar aprender
que ndo é tudo que vem para eles que eles tém que confiar que aquilo
realmente é certo, né? Eles ndo sabem reclamar nada. Entdo, assim, se tiver
qualquer coisa, eles ndo véo reclamar, porque eles ttm medo de tudo. Entéo,
eles nunca vao reclamar. Entéo, por isso, eles precisam de orienta¢do, porque
eles ndo vao, assim, nesse sentido, nem atras dos direitos deles, igual a gente
faz.
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Ja Rana, refugiada siria, afirma que

tem outras pessoas que eu ouvi gue foram bem mal tratados, e na verdade,
mais 0s negros como os haitianos, e até por exemplo se a pele for mais escura,
0 pessoal do Paquist&o, os que usa hijab eles ficam um pouco com medo para
conversar.

Em algumas situagdes 0s agentes tentam intervir para diminuir os danos causados por
situagdes de compra que resultaram em prejuizos aos consumidores refugiados, a intervengéo
acontece devido a dentre outros fatores 0 medo e o receio apresentado pelos refugiados como

mencionado anteriormente, no relato a seguir pode-se identificar essa situacao:

a gente ajuda também até com o Procon, que eu ja fui no Procon com uma que
comprou uma geladeira e a geladeira deu problema e o dono colocou aqui no
Brasil, né? E ele ndo queria devolver o dinheiro pra ela porque ele trocou a
geladeira duas ou trés vezes e continuava dando problema. E ai ele falou, néo,
eu vou te devolver o dinheiro. Mas s6 que quando ele falou que ela pagou
1.200 e quando ele foi pra devolver ele queria pagar 800 e ele queria pagar em
quatro vezes. S6é que quando deu a primeira parcela, que ela mandou
mensagem, ele ndo respondeu. No outro dia, ela mandou mensagem e ele ndo
respondeu. Ai ela falou com a gente, eu falei com o advogado e ele falou, vai
no Procon. Ai a gente foi no Procon e resolveu, ele pagou todo o dinheiro dela
(Marcia, agente).

Considerando que a vulnerabilidade do consumidor é um estado de impoténcia que
surge de um desequilibrio nas interacGes do mercado ou do consumo de produtos e mensagens
de marketing (Baker et al., 2005) é possivel perceber esse desequilibrio proposto pelo autor

citado acima nas interacdes relatadas abaixo, onde é possivel identificar que o consumidor foi

prejudicado em ambas as situa¢fes, como consumidor e também como vendedor.

agora, eles... viveram situagdes, assim, de confiar no outro, né? E ai eles
tiveram prejuizo, né? Muhammad, ele teve tanto numa maquina de pao que
ele vendeu, quanto uma bicicleta que ele comprou. Entdo, a maquina de pédo
ele vendeu para uma brasileira e ela deu o cheque e 0 cheque estava sem
fundo. Ele confiou porque ele disse que a mulher...chegou até a chorar coma
situacdo deles, de ter que abandonar o pais e tal, e ele pensou que era uma boa
pessoa, assim, ai ele pegou o cheque (Marcia, agente).

Ademais, na outra situacéo relatada agora como consumidor, Marcia relata que:

e a questdo da bicicleta também, que ele comprou para o filho, comprou do
vizinho de frente, para o filho ir para escola, e ai depois descobriu que a
bicicleta era roubada. Entdo assim, foi uma questdo de confianca, porque no
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pais dele isso ndo acontece... Entdo, assim, é... entdo eles confiam muito no
brasileiro (Marcia, agente).

A situacdo relatada anteriormente pela agente Marcia, evidencia também uma questao
importante e que muitas vezes € negligenciada, o excesso de confianca nas informacdes
passadas por outras pessoas, nesse caso em especifico, por vendedores informais ou néo,
somado ao medo de procurar os direitos garantidos constitucionalmente e a falta de
alfabetizagcdo de mercado acaba sendo um fator de risco que pode aumentar a vulnerabilidade
do consumidor refugiado. Nesse sentido o relato da refugiada Rana, ao ser perguntada se ela
tenta negociar com vendedores, pode-se observar essa tendéncia de excesso de confianca nos

vendedores:

na verdade, ndo negocio, eu sempre confio nos vendedores, porque, como eu
pergunto meu marido sim ele tem esse costume, ele fala vamos fazer assim,
desconta para mim, mas eu ndo, sempre fui assim, porque eu pergunto todos
0S precos, eu pergunto sobre tudo que eu preciso e depois eu escolho o melhor
para mim.

Apesar da entrevistada dizer que sempre pergunta sobre os produtos que pretende
comprar, mostrando ter um comportamento ativo nesse sentido, ela ainda sim, afirma sempre
confiar nos vendedores, mostrando, portanto, um comportamento que pode indicar uma
tendéncia de comportamento prejudicial ao consumidor refugiado, e portanto, estar em uma
condicdo de vulnerabilidade do consumidor. Ademais, € importante lembrar que a
vulnerabilidade real surge “da interacdo de estados pessoais, caracteristicas pessoais,
condicdes externas dentro de um contexto, ocorrendo quando a vulnerabilidade é, de fato,
experimentada e sO pode ser compreendida ouvindo e observando as experiéncias do
consumidor” (Baker et al., 2005, p. 7).

Em outra situacdo envolvendo o marido de uma entrevistada, a situacao relatada por ela,
descreve sobre uma situacao de prestacao de servi¢os de manutengdo em um veiculo, e segundo
a entrevista ocorreu um superfaturamento do servi¢o prestado, porém, ao questionar o valor

cobrado n&o tiveram nenhum retorno por parte do prestador do servico.

...aconteceu uma coisa com o carro do meu marido. Ele arrumou o carro numa
oficina e cobraram trés vezes o valor que era, e meu marido pagou por ndo
saber, e quando ele voltou e falou que tem que voltar esse dinheiro, eles néo
devolveram nada” (Rana, refugiada siria).

Contudo, outro aspecto relatado que é importante considerar para compreender a

vulnerabilidade do consumidor refugiado, € o baixo poder aquisitivos dos refugiados, ao serem
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submetidos a empregos que raramente pagam um salério superior ao salario minimo, sem contar
que, em pelo menos duas entrevistas realizadas, as participantes informaram que trabalham por
diaria, ndo tendo portanto, nenhum direito trabalhista, agravando assim a realidade
socioecondmica, essa realidade social precaria, acaba fazendo com que ofertas de produtos com
possiveis descontos generosos acabam atraindo a atencdo desse publico, esse fato podemos
observar no seguinte relato: “mas s6 que é assim, na verdade, quando eles veem barato demais,
eles querem comprar. Ai depois que eles descobrem que aquilo ndo ta certo, né? Porque esta
barato demais” (Marcia, agente).

Além disso, no inicio do processo de adaptacéo, os refugiados muitas vezes tém que se
adaptar a uma grande distancia cultural e fazer mudancas involuntarias em seu estilo de vida,
como por exemplo no consumo de alimentos (Dharod et al., 2013). O problema dessas
mudancas, é que a maioria das informac6es dos rétulos dos produtos, principalmente produtos
alimenticios, estdo escritos em lingua portuguesa, esse fato € um grande obstaculo para que
essas pessoas refugiadas possam acessar 0 mercado consumidor brasileiro. Na tentativa de
comprar produtos com informacdes expressas em outra lingua, os refugiados poderdo estar em
uma situacdo de vulnerabilidade do consumidor, visto que, se o individuo ndo sabe o0 que esta
comprando, compras equivocadas ocorrerdo com frequéncia.

Ao ser perguntado sobre como era para identificar as informac6es dos rétulos dos
produtos os seguintes relatos foram registrados, o refugiado Hassan diz que “nao conseguimos,
no comeco era muito dificil”. Zahra, também refugiada, complementa dizendo que “por causa
da lingua também, a maioria € em portugués, nés queriamos ler, mas ndo conseguimos, foi
uma dificuldade”.

Ademais, a compra de produtos eletrdnicos no inicio do processo de adaptacdo também
pode trazer alguns transtornos, como é o caso da compra de computadores, a maioria desses
produtos vendidos no brasil vem com uma formatacdo em lingua portuguesa, dificultando o

acesso a esse tipo de produto, como pode-se verificar no relato abaixo:

por exemplo, quando eu comprei meu computador, s6 tinha em lingua
portuguesa, e isso foi uma dificuldade, eu ndo sabia que era um produto
brasileiro que ndo tem outra lingua, mas quando eu comprei, percebi que ndo
tinha em inglés, ou outra lingua, esse foi uma dificuldade (Hassan, refugiado
afegdo).

Em algumas situacdes como a tentativa de comprar uma geladeira ou uma televiséo sem

nota fiscais e garantias pode causar transtornos como nos casos relatados a seguir: “em
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dezembro, eu comprei uma geladeira de segunda méo quando eu cheguei. E ela durou dois
meses e queimou. Queimou, me venderam por 600 reais” (Maria, refugiada).

E continua: “a televisdo durou uns dias e depois estragou. E liguei para ele”,
posteriormente ao ser questionada se conseguiu pegar a nota fiscal, responde: “ele falou que
ndo dava a nota fiscal. E mandamos mensagem, minha filha mandou mensagem e ele ndo
respondeu’.

Na tentativa de economizar, esse publico acaba comprando produtos de qualidade
duvidosa, e acabam arcando com o prejuizo da compra desses produtos, sem conseguir ter seus
direitos do consumidor respeitados.

Portanto, a falta de compreensao das informacdes expressas nos produtos e até mesmo
a falta de conhecimento sobre a qualidade dos produtos encontrados no brasil, acaba resultando

em situacOes como a expressa no relato a seguir:

quando eu chegava (no supermercado) eu via o produto. Algumas vezes eu
pensava, como € esse produto, e ver se é bom. E depois, vou provando qual é
0 produto bom, e esse que eu vou pegar, 0 que eu gostar sempre vou comprar
(Maria, refugiada venezuelana).

Dessa forma, pode-se observar que os refugiados por ndo compreender as informacdes
expressas, nos produtos eles acabam utilizando uma estratégia de tentativa e erro, comprando
um produto as cegas e testando eles em casa para posteriormente ao uso, decidir se continua
comprando o mesmo produto ou ndo. Esse comportamento pode levar a inimeras compras
desnecessérias fazendo com que os individuos gastam os recursos financeiros, que ja sao
escassos, em produtos que ndo satisfazem as necessidades do comprador.

Contudo, a vulnerabilidade dos consumidores refugiados, também se estendem aos
produtos financeiros oferecidos pelos bancos, visto que, a falta de compreensdo de como
funciona os juros rotativos do cartdo de crédito ou as altas taxas de juros cobradas em cima de
empréstimos bancérios, pode ser um grande problema para as pessoas em situacdo de reflgio.
A seguir serd apresentado um relato da Carmen, refugiada venezuelana, mée de 3 filhos, que

adquiriu um empréstimo por meio do cartdo de crédito:

em janeiro, eu tinha um filho na Venezuela, militar, e ele se enfermou. E
morreu. E entdo, ele enfermou 12 dias, onde pediam dinheiro, dolares,
amanhd, meio dia, na tarde. Entdo, o banco emprestou para mim. E fiquei
assim. Agora estou pegada... E antes de morrer, tivemos um caminho de 15
dias. Tivemos que mandar dinheiro quase 8 dias, todos os dias. E aqui, de
manhd até meia-noite, para exames, medicamentos, exames. No final, o
crédito foi para isso. E quando a morte do meu filho aconteceu, eu me
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desliguei, certo? E fiquei assim, como se eu estivesse em estdmago. E eu estou
pagando mensalmente 600 reais. E ndo me deixam trabalhar com o cartdo.
Entdo eu digo, isso ndo é nenhuma ajuda. Porque eles estdo se enchendo com
0 meu dinheiro, mas eu ndo estou recebendo nenhum beneficio. Porque me
emprestaram dois mil e ja estd em oito mil.

A situacdo relatada por Carmen traz luz a uma discussdo sobre a vulnerabilidade do
consumidor refugiado em face aos servigos financeiros, principalmente, de empréstimos
consignados, cartdo de creditos, a falta de informacdes sobre como funciona esses produtos
podem levar a sérias consequéncias para a vida futura desses individuos, como podemos
observar, Carmen disse que pegou dois mil reais emprestado, porém, ja pagou oito mil reais,
possivelmente a falta de informacdes sobre como funciona os servigos de empréstimos aliado
com o desespero em tentar ajudar um familiar resultou em uma grande problema financeiro
para ela resolver. Devido a essas situacdes, a vulnerabilidade do consumidor tem ganhado um
lugar cada vez mais importante no debate sobre os direitos humanos dos refugiados e estudos
de migracdo, bem como nas préaticas das agéncias humanitarias (Mendola & Pera, 2021).

Essas situacdes poderiam ser evitadas se os refugiados passassem por um programa de
alfabetizacdo de mercado com énfase na socializacdo do consumidor refugiado, para assim
fazer com que os refugiados possam desenvolver sua autoconfianga na tomada de decisdes de
compra de produtos e servicos.

4.3 Desafios no processo de socializacdo do consumidor refugiado
4.3.1 Propondo a participacéo da alfabetizacdo de mercado

O processo de adaptacdo a um novo mercado consumidor é complexo, em virtude das
grandes diferengas culturais, principalmente quando o refugiado vem de outras regides do
mundo onde a cultura ocidental ndo exerce uma influéncia muito significativa. Como
mencionado na revisdo de literatura, a promoc¢do de mudancas sociais parte da compreensao do
funcionamento do processo de adaptacdo do consumidor no pais de acolhimento e que essa
mudanca transnacional de mercado consumidor deve ser considerada e estudada mais a fundo,
visto que, dentro da adaptacdo transnacional do consumidor, os elementos basicos da
aculturagcdo 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 quest@es de identidade
individual e interacdo social (Pefialoza, 1995).

Portanto, as pessoas que possuem origem de culturas arabes, por exemplo, geralmente

s&0 pessoas que estavam inseridas em um ambiente social totalmente distinto, essas diferencas
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acabam reverberando nos habitos de consumo dos produtos, como é o caso dos habitos de
compras de produtos alimenticios que acabam sofrendo mudancas drasticas como € possivel
identificar nos relatos a seguir: “muito diferente, muito diferente. Na verdade, por exemplo,
alguns produtos que 14 no meu pais sdo baratos, aqui € muito caro” (Rana, refugiada siria).

O que é possivel perceber também é que muitos refugiados que chegam ao Brasil, e
tentam encontrar os mesmos produtos, principalmente produtos alimenticios, ndo conseguem
encontrar com facilidade, e pior, quando encontram, sdo todos importados, impossibilitando o
acesso aos produtos que fazem parte da cultura do pais de origem deles. Pode-se observar no
relato a seguir a diferenca de precos percebidas pelos individuos. A variacdo de pregos em
virtude das diferencas entre os mercados consumidores do pais de origem dessas pessoas e do

mercado consumidor brasileiro & um dos desafios enfrentados:

... tudo é importado, e aqui em Maringé eu ndo achei por exemplo, ai tenho
que comprar de Sdo Paulo, de Curitiba, tem uma coisa que percebi o nome
dela se chama fava portuguesa e ela é comida de pobre na Siria, e elas sempre
falam que é a carne dos pobres, como o feijao aqui, é a carne de pobres, tem
muita proteina essa fava tem mais proteina, esse aqui, ela é bem diferente, e
tem muita proteina, por exemplo, as pessoas que Sa0 veganos, vegetarianos,
eles podem comer que ela faz 0 mesmo efeito da carne, e esse que eu gosto
muito, olha o quilo é muito caro, 5 quilos por 331 reais, 1 quilo é 68 reais, €
muito caro (Rana, refugiada siria).

A impossibilidade de comprar os mesmos produtos no mercado consumidor brasileiro
obriga esses individuos a buscarem produtos substitutos, porém, as diferencas culturais
alimentares sdo acentuadas e eles acabam enfrentando alguns problemas como o relatado a
seguir: “aqui para vocés o almoco ¢ uma hora 6tima ou o jantar, para nds ndo, para nés o café
da manha na Siria é mais importante e vocé precisa ficar mais alimentado que o almog¢o” (Rana,

refugiada siria). Ela continua:

por exemplo, aqui o café de manha é pdo manteiga café, um lanche, e depois
vocés comem nove e meia ou dez horas e depois a hora de almocar, para nds
n&o, 0 nosso café de manha... tem ovo frito, rumos, pasta de grao de bico, tem
queijo, tem zakar, tem azeitona, que nds costumamos comer, além, de ter
tomate pepino, esse é a base do café da manha, na hora do almogo tem arroz
e uma coisa sabe, e cada dia é um almoco diferente, para vocés arroz e feijdo
todo dia, para nds é ovo todo dia, frito ou cozido, no café de manhd esse
precisa ter.

A entrevistada destaca tambem a diferenca percebida em relagcdo aos acompanhamentos

das refeicdes como as saladas:
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e na hora do almoco todo dia o prato que mais, isso para nos fica mais
complicado porque, tem salada, ela é mais importante que o prato do almoco,
e nossa salada é diferente da salada brasileira, vou mostrar para vocé, por
exemplo, esse € um exemplo, com tomate, cebola, um pouco de frango, sabe,
e tem uma mais normal, esse ataburi é mais para festas que fazemos, e salada
com um pouco de berinjela.

Nesse sentido percebe-se que o processo de adaptacdo ao mercado consumidor
brasileiro para algumas culturas é ainda mais dificil, exigindo um esfor¢co muito grande desse
publico, no relato a seguir, Rana, refugiada Siria, fala sobre a compra de proteina animal, nesse
relato pode-se identificar um dos exemplos de desafios enfrentados para encontrar os produtos

que sdo culturalmente consumidos no pais de origem:

a carne aqui por exemplo, nds falamos que ela faz muito mal para nés, porque,
vocés matam o animal de forma eletr6nica, para nds ndo, temos o costume de
falar comida halar, essa comida vocé tem que tirar todo o sangue do animal e
ndo pode ter sangue, porque, esse sangue faz mal para o corpo, entdo, por
exemplo minha mée, ela lava a carne, para ela cozinhar, entendeu.

A entrevistada complementa falando sobre a dificuldade de adaptacdo dos seus pais aos
novos produtos, evidenciando o quando é problematico para eles conseguirem participar do

mercado consumidor brasileiro:

meus pais tem mais de 60 anos, entdo para eles é bem complicado, ela
costumou a fazer todo dia uma comida diferente, entdo ela ndo esta
conseguindo porque ela usa molho de tomate, se ela usar todo dia 0 molho de
tomate é bem caro, entendeu, tem algumas coisas que para outras pessoas,
como 0s meus pais eles ndo conseguem se adaptar, eles ndo conseguem por
exemplo, comer feijdo do jeito brasileiro, ela tem que fazer do jeito dela, com
mais tempero, com molho de tomate, ou com creme de leite, sabe, ela ndo
gostou nada. [...] Minha méde esta fazendo, mas ela ndo acostumou ainda,
porgue precisa ter mais tempero mais gosto, para ela tirar o gosto da carne,
entendeu, ou até o frango por exemplo, para tirar o gosto do frango, porque
vocé as vezes cozinha o frango e fica com o cheiro ruim, e ela ndo gosta.

Para tentar minimizar o choque cultural em relagcdo aos produtos alimenticios, 0s pais
de Rana decidiram produzir os seus préprios alimentos, para tentar manter os habitos culturais

do pais onde viveram, essa situacao é possivel observar no relato a seguir:

minha familia ndo se adaptou ainda, faz 2 anos que eles estdo aqui, e eles ndo
conseguiram se adaptar, por exemplo tem uma coisa que é muito caro é o
tarrine e pasta de gergelim e minha mée usa bastante, entdo se eu quero
comprar para ela € muito caro, entdo agora estamos fazendo em casa, n6s
compramos o gergelim e minha mae faz, as coisas que ndo vou falar sobre
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mim mas sobre minha familia, porque para eles fica mais complicado do que
eu.

O que se pode destacar do relato anterior € que mesmo depois de dois anos residindo
no Brasil, de acordo com a entrevistada seus pais ainda ndo conseguiram se adaptar aos
produtos brasileiros, principalmente os de natureza alimentar. As iniciativas como a producao
dos proprios alimentos a partir dos produtos encontrados no Brasil é uma das alternativas
encontradas pelos refugiados para driblar os altos precos dos produtos e manter as tradicdes e
habitos alimentares culturais do pais de origem. Como mencionado na revisao de literatura, os
refugiados muitas vezes tém que se adaptar a uma grande distancia cultural e fazer mudancas
involuntarias em seu estilo de vida, como por exemplo no consumo de alimentos (Dharod et
al., 2013). Além disso, possuem uma necessidade urgente de aprender sobre 0s novos produtos
e possiveis substitutos, principalmente em relacdo a sua comida tradicional (Kiptinness &
Dharod, 2011; Kriechbaum-Vitellozzi & Kreuzbauer, 2006).

4.4 Acesso ao mercado consumidor de servicos
4.4.1 Acesso a servigos financeiros

O acesso a servigos financeiros é indispensavel para que os refugiados possam acessar
0 mercado consumidor brasileiro, sem 0 acesso a contas bancérias, cartdes de crédito e débito
0 processo de adaptacdo pode ser ainda mais dificil. Nessa se¢do, foram reunidos alguns relatos,
que podem ajudar a compreender um pouco sobre quais séo os desafios enfrentados pelos
refugiados, para acessarem os servicos financeiros oferecidos pelos bancos.

José, agente, afirma que os refugiados tem dificuldades

para comprar, porque eles vao precisar de um cartdo de crédito, ai pra isso eles
precisam ter documentos, CPF, as vezes eles ndo tem crédito porque eles nao
sdo brasileiros, tem que abrir conta em bancos, ai tem que, esperar um certo
tempo, ndo é facil para eles.

Marcia, agente, confirma essa dificuldade:

eles tém muita dificuldade de acessar os bancos. Eles tém problema e, assim,
em muitos casos a gente precisou ir com eles, porque eles ndo entendiam o
que o banco estava falando.

A agente Eduarda, também
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acho que o0 acesso a servico, tinha uma época que tava pegando de o banco
ndo aceitar protocolo de solicitacdo de refugio, isso tava uma situacdo bem
chata, entéo as vezes eles conseguiam um emprego, ai a empresa utilizava um
banco como o Itad, eles iam no ital solicitar a abertura da conta e era barrado
porgue ndo aceitava o documento.

O relato, a seguir, de um refugiado, mostra como 0 processo de acesso a Servigos
financeiros podem ser um grande obstaculo para conseguir 0 acesso ao mercado consumidor
brasileiro:

acho que cada pais tem algumas regras, no comego tivemos muita dificuldade,
estamos a mais de dois anos sem conseguir abrir conta de crédito, e nés nao

podemos alugar uma casa, hdo podemos comprar alguma coisa valiosa, mas
demorou depois resolveram, depois de 2 anos (Hassan, refugiado afegéo).

Esse relatado que demonstra que um refugiado pode ter que esperar dois anos para
conseguir abrir uma conta para ter um cartdo de crédito, mostra o quanto esse publico é
negligenciado e tem o seu acesso ao mercado consumidor brasileiro restringido pelo fato de ndo
conseguir adquirir os servigos financeiros das instituigbes financeiras. Ao questionar o

entrevistado sobre se 0s bancos mostraram resisténcia em vender 0s servicos para ele:

sim, eles falavam que nds ndo temos lei ou regra no brasil para estrangeiro,
entdo vocés tem que ficar aqui por mais de dois anos, ou que tenham residéncia
permanente, e depois n6s podemos abrir conta de crédito, o cartdo de crédito
(Hassan, refugiado afegdo).

O sistema de pagamento utilizando cartdo de crédito e débito pode acabar sendo uma
novidade para alguns refugiados, porém, principalmente o sistema de pagamento com cartéo de
crédito, aliado a falta de conhecimentos e controle sobre o seu uso, pode a médio e longo prazo
ser uma causa de endividamento, no caso do uso sem consciéncia e das altas taxas de juros
cobrados sobre dividas contraidas por meio do cartdo de crédito. A seguir, é possivel
identificar no relato de uma entrevistada em relacéo a esse assunto, ao ser perguntada se no pais

de origem tinha cartdo de crédito e débito:

ndo tem esse sistema de débito e crédito, vocé tem dinheiro compra vocé nao
tem ndo compra, isso mesmo sabe, entdo para mim foi muito complicado,
primeiro entender e até eu comentei para a gerente da caritas que precisamos
fazer um curso especifico para ensinar as pessoas para entender primeiro a
relacdo entre crédito e débito, e poupanca, e como usar o crédito e quando usar
o crédito. [...] Porque, na verdade vem isso numa pergunta da esposa do meu
irm&o, ela me perguntou, pode me explicar como funciona o crédito, e eu
pensei, se eu nao sabia, ninguém vai saber, e eu expliquei para ela como
funciona, porque ela comprou alguma coisa, e descontaram direto, ela
comprou parcelado e descontaram direto, sabe todo o dinheiro, mas eu
expliquei para ela que, as vezes eles tiram o valor e depois retorna mas
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devagar, eu expliguei como funciona esse crédito, porque eu gue mando para
ela comprar algumas coisas de crédito sabe, e onde ela pode usar, como ela
pode usar. Sabe a cobra, quando ela faz o barulho do guizo, o crédito é assim,
se vocé tem crédito vocé sabe que tem dinheiro, e esse dinheiro vai faltar,
sabe, e eu sofri bastante para entender isso. Eu acho muito importante ensinar
essas coisas porque, eles precisam saber que o crédito ndo é coisa boa, o
credito significa que vocé tem dinheiro mas esse dinheiro ndo é para vocé, é
do banco, se vocé atrasou o pagamento o valor dobra, os juros é bem altos
(Rana, refugiada siria).

Dentro desse contexto, dois relatos chamaram a atencdo, o primeiro relato a entrevistada
afirma, categoricamente que, ela denominou os estrangeiros, ndo podem ter uma determinada
conta bancaria, e que ela foi orientada que, um estrangeiro s6 pode ter essa conta depois de
quinze anos morando no Brasil, esse relato é um fato que ndo podemos ignorar, ao ser

perguntada se ela tinha cartdo de crédito ela relata que:

ndo, agora o estrangeiro ndo pode ter conta... Tem uma conta que a gente ndo
pode ter... tem uma conta que a gente ndo tem direito, s6 depois de quinze
anos morando no pais. A gente ndo tem os mesmos direitos...Tipo, para o
estrangeiro ja é diferente o atendimento. Tem algumas contas que a gente ndo
tem como ter no banco. Eu fui, a verdade eu ndo estou lembrando que conta
que é, mas eu fui e ela falou...\Vocé chega 14 no Banco, né? VVocé fala que quer
uma conta. Ele te manda para outro lugar. Quando chega I4, ela fala, ah, néo,
vocé é estrangeira... se vocé tem 15 anos morando aqui, entdo, eles abrem uma
conta, mas é diferente (Ana, refugiada venezuelana).

O segundo relato a entrevistada pontua gque ela ndo consegue ter acesso a um cartdo de

crédito alegando que ndo possui score suficiente:

h4, deixa eu te falar, pensa em uma dor de cabeca, eu ndo consigo pegar um
cartdo de crédito, e nem comprar no boleto, porque ndo estou, como diz, com
score crediticio. Eles me falaram que era por tempo da minha estadia aqui
que era por dois anos, e ja passou dois anos e ja fui fazer a renovacédo (Rosa,
refugiada venezuelana).

De acordo com os relatos anteriores mencionados, € possivel identificar uma dificuldade
de acesso a servigos financeiros, devido a uma resisténcia dos bancos em disponibilizar os
servigos aos refugiados, esses servigos séo importantes no planejamento das vidas financeiras
dos refugiados, em aspectos como comprar bens e servigo de maior valor utilizando os servicos
bancarios que normalmente s&o oferecidos aos brasileiros. Ademais, a certeza que a
entrevistada Ana teve ao falar que, eles ndo possuem os mesmos direitos que os brasileiros,
mostra 0 quanto esse publico, sdo negligenciados e excluidos do mercado consumidor de

servicos financeiros brasileiro. Porém, alguns refugiados conseguem driblar as dificuldades e
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conseguem de maneira ndo convencional a permissdo de usar o cartdo de crédito de outra

pessoa, como € o caso relatado a seguir:

na verdade, eu compro, porque a senhora dona da casa tem um cartdo de
crédito, por exemplo, outro dia eu comprei esse armario com o cartdo de
credito dela, ai eu pagava para ela as parcelas. Eu ainda estou pagando, todos
0s meses (Rosa, refugiada venezuelana).

Ademais, no préximo relato é possivel compreender mais essa questdo do acesso aos

servigos financeiros ao falar sobre os bancos Rana, diz que:

eles sdo bem chatos, eles ndo entendem a situacdo dos imigrantes, eles séo
assim até mesmo com os brasileiros, por exemplo, eu como migrante eu posso
abrir conta de banco, sabe, mesmo se eu ndo tenho carteira assinada, mas tem
muitos que tem carteira assinada e mesmo assim ndo conseguem abrir conta,
eles colocam resisténcia. [...] Até eu achei que a caixa iria ficar mais fécil,
banco do brasil esquece eles ndo aceitam nada de refugiados, migrantes, para
abrir mesmo que tenham residéncia, banco do brasil eu tentei bastante e eles
n&o abrem.

Ademais, 0 acesso a financiamento é tdo dificil quanto o acesso a cartdo de crédito,

como é possivel verificar no relato a seguir, da agente Eduarda:

eu sei que ja chegou um caso que a pessoa estava tentando fazer um
financiamento e o banco estava barrando porque o documento estava falando
que ela sé ia ficar dois anos no brasil, entdo esse medo de conceder ela ir
embora e ndo pagar, entdo negando isso, cartdo de crédito é uma coisa bem
complexa para eles conseguirem, entdo esse acesso aos bancos, é meio pank
eles vem com um milhdo de justificativas mas na lei eles ttm o mesmo direito
gue 0 Nosso, ndo existe uma distincao.

Outro relato, agora em relacdo ao uso do cartdo de crédito para comprar roupas, mostrou
um descontentamento posterior ao uso do cartdo de crédito, culminando até na iniciativa por

parte da entrevistada em alertar os seus familiares proximos sobre 0s impactos do seu uso:

eu ndo compro roupas... € que € muito caro, por isso ndo compro, quando eu
tinha cartdo de crédito, eu comprava, parcelado, mas exclui, porque, ndo da
para usar o crédito com sua vida, ndo da, sabe, até eu comentei para 0 meu
irm&o e esposa dele, para ndo abrir crédito, vai estragar a sua vida por nada,
ndo precisa ter cartdo de crédito, se vocé precisar, guardar dinheiro” (Rana,
refugiada siria).

A dificuldade em conseguir acesso aos bancos também ocorre em ambientes digitais,
em alguns casos devido aos problemas relacionados aos chips utilizados em outros paises e que

aqui no Brasil ndo funcionam, como ¢ observado no relato a seguir, da agente Leticia:
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sim, a questdo de por exemplo, coisas Uteis como celular, eles tem dificuldade
de conseguir o chip que funcione aqui, e que dé para eles baixar um aplicativo
do banco por exemplo, eu ndo sei se é o celular deles que é configurado
diferente, eu vejo, muita dificuldade deles de abrir uma conta bancaria, eles
tém dificuldade, as vezes quando eles conseguem um emprego eles
conseguem abrir uma conta, porque dai, ja vem com o pedido da empresa, ai
eles acabam abrindo.

O acesso a servicos financeiros, além de possuir as restricbes mencionadas
anteriormente, pode se tornar um grande problema para essas pessoas, em virtude de uma
possivel compreensdo limitada de como funciona os produtos financeiros vendidos pelas
instituicGes bancarias, se um refugiado contratar servicos como de empréstimos consignados
ou fazer uso indiscriminado dos limites dos cartdes de crédito que eles porventura venham a
adquirir, pode resultar a médio e longo prazo em um endividamento, complicando ainda mais

0 processo de adaptacdo ao mercado consumidor brasileiro.

4.4.2 Acesso a servicos de locacdo de imoveis

O mercado de locacdo de imoveis na cidade de Maringa-PR é muito exigente,
oferecendo uma grande resisténcia para locacdo de imdveis por meio de um excesso de
exigéncias burocraticas e de garantias para quem precisa locar uma moradia, esse auto nivel de
exigéncias sdo muito relatados pelos refugiados que acabam sendo impossibilitados de
participar desse mercado formalmente, 0 que ocorre é uma necessidade de contar com a sorte
para encontrar uma casa para locar direto com o dono do imoével, como é o caso do relato a

seguir:

ndo, foi direto com a dona, aqui € muito complicado, também ¢é isso, encontrar
um lugar para morar, sem ter fiador, se vocé vem de outro pais, vocé ndo vai
ter um fiador, sabe, ndo tem como, acho um obhstaculo bastante forte, sabe,
como vocé vai falar olha que uma venezuelana chegou aqui 0 més passado
ndo tem fiador, ora d& uma oportunidade para a pessoa, se ela ndo pagar
direitinho 1 ou 2 meses, manda ela sair, mas dd uma oportunidade” (Rosa,
refugiada venezuelana).

Outros entrevistados também pontuaram algumas observagGes sobre a dificuldade de
conseguir ter acesso ao mercado de locagéo de imoveis na cidade de Maringa, complementando

0 que a entrevistada Rosa falou anteriormente. Ana, refugiada venezuelana, afirmou que:

bom, acho que para todo mundo é dificil por causa que pedem um enfiador,
né? E vocé chega na cidade, ndo conhece ninguém, e arruma um enfiador, isso
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ai no comeco foi dificil. Mas gragas a Deus ai sempre procuram um jeito de
alugar, mas é bastante dificil por causa do fiador e vocé chega na cidade e ndo
conhece ninguém.

Considerando o alto grau de dificuldade para conseguir locar um imovel, aliado a
restricdo de acesso um cartdo de crédito, verifica-se no relato abaixo, que algumas pessoas
buscam alternativas como por exemplo encontrar alguma pessoa para emprestar 0 nome e

informacdes para conseguir alugar o imovel pretendido:

mas o que foi mais dificil, para isso, o Brasil tem regras para refugiados, eles
ndo podem ter um cartdo de crédito, por isso, para alugar uma casa é muito
dificil, por isso nés ndo pudemos pegar no nosso nome, alugamos no nome de
outra pessoa, um brasileiro” (Hassan, refugiado afegio).

Essa situacdo pode gerar inmeros problemas, porém, foi a alternativa desesperada para
conseguir um lugar para morar. Tal situacdo evidencia que o acesso aos servigos de locacéo de
imdveis na cidade de Maringé € uma forte barreira no processo de adaptacéo dos refugiados ao
novo pais. Os relatos dos agentes também corroboram os argumentos dos refugiados sobre essa
questdo: “dificuldade que eles enfrentam, para conseguir casa, ¢ a maior dificuldade ¢ para
conseguir casa de aluguel” (Leticia, agente).

A agente Marica relata sobre o assunto:

é o mais dificil que tem pra eles quando eles chegam aqui. Pra gente que é
brasileiro, é dificil porque vocé tem que ter, independente da imobiliaria, mais
de um fiador e... E também, assim, que dificilmente alguém vai ser fiador de
uma pessoa que nao conhece, né? Nem de que conhece ndo vai, imagina se
ndo conhece, né? Entdo, muita... a gente tem muita dificuldade de alugar. As
vezes, quando ela encontra que é do proprio dono, mas é uma casinha, assim,
voCcé V& que ta muito ruim as condicGes, né? E ai eles alugam, mas é direto
com o dono, ja paga ali uns dois aluguéis adiantados, alguma coisa assim,
entendeu? Mas é dificil? E a maior reclamago que a gente tem é nessa area,
nessa questdo de habitacéo.

Eduarda, agente, também colabora para a discusséo:

ha e uma coisa que é um servico mesmo a questdo de imobiliéria, muito dificil
para eles, para tentar firmar um contrato de aluguel ele precisa de fiador, é
muito dificil, ai eles ja ficam com varios pé atras, isso € um servico de dificil
acesso, tanto é que assim é um caos quando chega aqui pra gente, a pessoa
fala que precisa de uma casa para alugar eles tem dinheiro para pagar o aluguel
mas, todos esses empecilhos do locador.

O acesso aos servicos de locagdo de imoveis, portanto, € mais um dos desafios

enfrentados pelas pessoas em situacdo de refugio, nesse sentido é preciso aprofundar mais os
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estudos sobre estratégias publicas para minimizar os impactos desses desafios, e uma dessas
iniciativas que podem contribuir para minimizar o impacto é o oferecimento de um curso de
alfabetizacdo de mercado que poderia abordar o tema e instruir esse publico sobre o

funcionamento do mercado de locacdo de imdveis e apresentar a eles estratégias de solucéo.

4.4.3 Acesso a servigos publicos relacionados a educacao

O acesso ao mercado de servigos também inclui os servicos publicos e, ao longo das
entrevistas realizadas, foi possivel registrar alguns relatos sobre o acesso a educacéo,
especialmente 0 acesso a vagas para os filhos conseguirem estudar. Apesar de ser um direito
garantido constitucionalmente, ainda é registrado casos em que as méaes possuem dificuldade

em acessar esses servicos publicos, como é o caso relatado a seguir:

desde que eu cheguei, eu achei muito ruim aquele atendimento na escola, achei
ruim demais. Mas, em oito anos morando aqui no Brasil, foi a Unica coisa que
aconteceu comigo. Eu achei que era porque eu sou estrangeira. O atendimento
foi diferente. Mas foi s6 aqui em Maringa. Eu, por ser mée solteira, preciso do
turno integral. Eu ja...Em outras cidades era bem facil, a gente sé levava o
comprovante que a gente trabalha, né? E ele ja tinha que dar vaga para a
crianga, porque a mée trabalha, ndo tem com quem deixar, ele da prioridade.
Aqui ndo tem isso. [...] Eu tive uma dificuldade nas escolas por isso, por
secretario ndo querer dar vaga. Tipo, era matricula. Por exemplo, a matricula
eradia 16. Ela falou que era dia 22. Eu cheguei |4, ja tinha acabado a matricula.
N&o consegui matricular meus filhos. A Marcia tentou me ajudar, a gente
acabou por ndo resolver nada porque tudo trabalha junto ali, né?... a gente
acabou por ficar assim. Ndo tive nada, né? Coisa das escolas. Em nenhum
outro lado do pais eu tive dificuldades, mas aqui eu tive” (Ana, refugiada
venezuelana).

Em outros dois relatos, agora feito pelas agentes Marcia e Alice, mostram uma
corroboracdo da situacdo relatada anteriormente, onde é ha a manifestacdo da existéncia de uma
dificuldade dos refugiados em conseguir acesso aos servicos publicos de educacéo.

0 acesso a educacao é complicado, porque pela legislacdo atual, mesmo que
eles ndo tenham documentacdo, eles tém o direito de serem matriculados. Mas,
as vezes, as escolas ainda cobram alguns documentos que eles ndo precisam
ter, e que eles ndo tém (Marcia, agente).

o mais dificil é 0 acesso a creche porque muitas maes solo, tem a necessidade
de deixar seus filhos na creche para que consigam trabalhar, né mas também
quando consegue tem a questdo do horario, por exemplo, se ela tem uma carga
horéria das oito as seis quatro e meia tem que buscar a crianga na escola, se
ela é mée solo ela ndo consegue que alguém vai buscar, entdo a crianca esta
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na escola mas a mde nao esta conseguindo integrar ao mercado de trabalho

por conta de nédo ter quem busque o filho (Alice, agente).
Esses problemas de acesso aos servicos relacionados a educacdo enfrentados
principalmente pelas maes refugiadas € um dos pontos que um curso de alfabetizagdo de
mercado poderia abordar para ajudar esse publico a ter uma compreensédo sobre como funciona

€SSes Servicos e prepara-los para conseguir 0 acesso a esses Servicos.

4.5 SituacOes de compras adversas

Para compreender a importancia do processo de socializagdo do consumidor refugiado
bem como compreender como as dificuldades de socializacdo do consumidor refugiado
impactam a autoconfianca e decisdo de compra, é necessario compreender as situacdes em que
esse publico enfrenta em virtude da falta de informacGes sobre os produtos e servi¢cos em que
esse publico compraram.

A situacdo a seguir mostra por exemplo um desconhecimento sobre a voltagem dos
aparelhos elétricos, ou seja, o desconhecimento sobre a existéncia de produtos com dois tipos
de voltagens, devido a pluralidade de padrdes elétricos no Brasil, refugiados que possuem como
origem em paises que possuem apenas uma tensdo elétrica como o caso da Siria, pode enfrentar

dificuldades na compra de aparelhos elétricos:

uma coisa de eletrénicos que para nos foi bastante complicado, quando nés
chegamos a eletricidade daqui tem 110 volts e na Siria é tudo 220 volts, aqui
por exemplo, os aparelhos 220 volts € bem mais barato, que 0 127 volts. N6s
compramos um chuveiro sem saber essa diferenca, e o vendedor n&o
perguntou para nés, sabe, para ele parecia que nés ja sabiamos, entdo nos
compramos e ele ndo perguntou, e depois que nds colocamos ele estragou
rapidinho, tah e porque, ai 0 meu marido falou talvez foi por causa da
voltagem, e ele voltou na mesma loja que ele comprou a esse chuveiro é 220
volts, esse foi meu erro, ndo avisei vocés sabe, o vendedor falou que
normalmente pergunta se sua casa é antiga ou nova, porque as novas casas ja
tem opcédo, mas eles conseguiram trocar para ele, e trocaram rapidinho, mas
ele ensinou nds como que funcionava” (Rana, refugiada siria).

Ainda sobre a identificacdo das informacgdes nos rétulos dos produtos, alguns relatos
mostram essa dificuldade de compreensdo das informagfes dos produtos. Ao perguntar se
conseguiam identificar as informag6es dos rotulos dos produtos: Juan, refugiado venezuelano,
respondeu que “no inicio ndo” e Rosa, refugiada venezuelana, que “ndo, porque os nomes
mudam né”.

Carmem, refugiada venezuelana, também contribui para a discussao:
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ndo compreendemos, 0 que dizia ai, mas, sem embargo, depois, pouco a
pouco, fui lendo e...nos primeiros tempos eu comprava e eu ndo sabia... pelo
menos as coisas cotidianas da casa... ia comprar queijo, desinfetante ou coisas
assim, entdo comprava um que nao era, e quando chegava em casa, ndo olhava
nada.

A falta de compreenséo das informacdes dos produtos pode acabar ocasionando diversos
problemas, dentre eles compras equivocadas de produtos, como pode-se verificar no relato a

seguir:

sim, j& nem me lembro, sim acho que queria comprar aveia e era outra coisa
de Pinduca uma coisa assim, era uma farinha, porque era parecida, e como eu
n&o sabia ler, e ndo sabia bem. [...] Aqui que fala farinha de milho, fininha que
é para fazer Cuscuz, nés usamos a farinha de milho para fazer area e essas
coisas, mas como é parecida muito parecida, ai comprei achando que era a
mesma farinha de 14, e tentei fazer e ndo deu certo (Rosa, refugiada
venezuelana).

Percebe-se que, durante o processo de adaptacdo do consumidor, eles utilizam uma
estratégia da tentativa e erro, ou seja, vao comprando os produtos sem pesquisar informacdes,
0 que acarreta na compra dos produtos em virtude do menor preco, ocasionando situacdes de

frustracdo de consumo, como a relatada a seguir:

ha produtos que quando eu cheguei, o detergente ¢ diferente. E um detergente
que ndo faz espuma. E entdo vamos conhecendo todo o detergente que é bom,
gue é similar ao alcool, que faz bastante espuma, tudo isso. E agora eu nao
compro esse (produto que ndo faz espuma). Esse € muito melhor (mostrou
outra opgao que estd usando atualmente (Juana, refugiada venezuelana).

Um outro aspecto que foi bastante pontuado pelos entrevistados, se refere as diferengas
principalmente em relacdo a forma de comprar remédios, que acabam sendo um problema para
eles, visto que, no pais deles a forma de comprar medicamentos € diferente, como pode-se

observar, no relato de Rana, refugiada siria:

0 antibidtico aqui precisa de receita, 14 na siria ndo tinha isso, sabe, vocé
consegue comprar direto sem precisar de receita, e isso foi muito complicado
para minha familia entender...E eles ndo tem esse costume, eles usam bastante
remédio, eu ndo uso, mas eles usam bastante, ai eles falam a vamos comprar
e ndo pode comprar aqui, sabe, e aqui entramos na parte mais complicado que
voceé precisa ir para 0 SUS, agendar consulta e ver o medico e € um processo
que eles ndo tem costume com isso, porque 1& na Siria, 0 medicamento é bem
barato, vocé vai para o médico especifico, paga para ele pouco dinheiro e ele
faz sua consulta e da para vocé o remédio, e aqui € bem mais complicado,
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porgue, mesmo que vocé tem esse plano de salde vocé tem que esperar dois
ou trés meses para uma consulta, demora bastante.

E no relato de Rosa, refugiada venezuelana:

normalmente um antibidtico, como o ibuprofeno, esse € um antibidtico que
normalmente até poderia vender sem receita, porque se vocé esta querendo
um remédio porque vocé tem dor, tem uma infeccdo e aqui ndo vende sem
receita.
No Brasil, 0os medicamentos, principalmente antibioticos, por exemplo, é exigido receita
médica na sua venda, porém, em muitos paises isso ndo acontece, como podemos verificar nos

seguintes relatos, das refugiadas venezuelanas:

sabe quando é dificil comprar é na farmécia, la sempre foi dificil, agora ja
estou mais adaptada porque ja sdo 8 anos aqui, mas sempre foi dificil na
farmacia sabe, porque ¢ diferente. As vezes tinha que ir pela internet e procurar
o remédio que eu comprava la. Procurar pela internet que remédio tem esse
mesmo componente, a ver o que eu ia comprar. Mas para a farmacia tem mais
dificuldade, eu acho. E a questdo da receita de remédio. Tem muito isso aqui,
se ndo tem receita do médico ndo vende e 14 meu pais é diferente. La tem
medicamento que na realidade precisa de nota médica e tem outros que n&o.
Mas aqui acho que a maior parte precisa (Ana, refugiada venezuelana).

a diferenca agora é que tem uma parte que, por exemplo, é antibidtico. Na
Venezuela, vocé pode comprar antibiotico, aqui ndo, aqui tem que ir com uma
receita para vender o medicamento. Mas néo... Por exemplo, se vocé tem algo
no olho, vocé vai e compra um colirio. E aqui ndo. Entdo ela foi pensando
gue era como Venezuela, veio e comprava. E normal, ndo venderam (Maria,
refugiada venezuelana, falando sobre Juana).

Como demonstrado nas secdes anteriores ha uma necessidade de ensinar 0s novos
consumidores os conhecimentos, atitudes e habilidades necessarias para operar no mercado
consumidor brasileiro, e esse ensino poderia ser realizado por meio de um programa de
alfabetizacdo de mercado de consumidores. Esse programa poderia focar nas tarefas como
planejamento, criar listas de compras, verificar precos, verificar produtos ou solicitar uma
conta, bem como, focar em algumas praticas por parte dos consumidores nas quais incluem:
negociacéo, verificacdo de precos e verificacdo da qualidade do produto (Viswanathan et al.,
2008). O programa focaria em alavancar as habilidades sociais que os participantes trazem e
também foca em relacionar o conteido educacional as suas experiéncias vividas (Viswanathan

et al., 2008).

4.6 O que as organizacdes de acolhimento oferecem
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Como mencionado na revisdo de literatura, as organizacGes ndo-estatais no setor de
assentamento de refugiados e migrantes, possuem um foco nos servigos universais, processo
burocratico e dimensfes sociais do assentamento dos refugiados no pais anfitrido. Essas
organizac0es facilitam as conexdes e relacionamentos sociais que ajudam as comunidades de
refugiados a navegar e a se instalar (Hewitt & Cook, 2023).

O trabalho desempenhado pelas organizagGes de acolhimento possui quatro principais
premissas compartilhadas entre as organizagdes pesquisadas neste estudo. A primeira
premissa, diz respeito ao aspecto assistencialista; a segunda premissa diz respeito a uma
preocupacdo com a regularizagdo da documentacdo das pessoas que chegam para receber
atendimento; a terceira premissa esta focada em conseguir inserir as pessoas atendidas no
mercado de trabalho; e a quarta e Ultima premissa estd em oferecer cursos de lingua
portuguesa para ajudar as pessoas recém chegadas a aprender sobre o idioma portugués.

Pode-se observar o aspecto assistencialista nos relatos a seguir:

morei na casa de acolhimento, 6 meses a 7 meses depois conseguimos alugar
uma casa, depois conseguimos emprego... a organizacdo que mais ajudou foi
a Chéritas... no processo de documentacdo, até cestas basicas quando eu
precisava, eu sempre consegui contar com eles sabe... algumas coisas que nos
precisamos, sabe, ir para médico para eles conseguirem acompanhar... eles
fazem CPF para nos, e eles fazem bastante coisas na parte do comego, eles
gue ensinam o portugués a nos (Rana, refugiada venezuelana).

O oferecimento de moradia temporaria é um dos servigos oferecidos também pelo
CRAI, além do oferecimento de outros servigos assistenciais como pode-se observar no relato

abaixo:

aqui a gente oferece estadia, moradia, cada um tem um quarto com um
banheiro, cada familia tem o seu alojamento separado, tem alimentag&o, que
é café da manha, almoco, café da tarde e janta. Frutas, coisas assim alguns
tipos de alimentos ficam livres para eles comerem na hora que tiverem
vontade. [...] O veiculo, a conducéo para ir nos lugares, no cras, no posto de
salde, policia federal, para tirar documentacdo, na secretaria, porque, alguns
documentos inicia Ia. Tem a entrevista 14 né. E esse tipo de atendimento, tem
alguns lugares que fazem doag&o de roupas, a gente as vezes leva até 13, tem
algumas pessoas que ajudam, voluntarios que ajuda com doacédo de qualquer
coisa roupa e calgados.

O que se pode observar, portanto, é uma importante preocupacéo com a demanda social,
em virtude das situagdes precarias que muitos refugiados apresentam ao chegar ao Brasil. Nos

relatos a seguir é possivel perceber essa preocupacéo:
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nos fazemos todas as orientacdes né, ai tem a assisténcia que sou eu, fago as
orientacbes e fago encaminhamentos, tudo relacionado a politica de
assisténcia e também a politicas pablicas como saude e educacéo, a gente
também realiza doacBes em questbes emergenciais, porque é algo muito
latente a gente sabe que quem tem fome tem pressa (Alice, agente).

oferecemos o servigo de assisténcia social, né, que ela também faz todo esse
encaminhamento para 0 CRAS ou para alguma demanda que tenha
necessidade de assisténcia social, né (Marcia, agente).

Ademais, temos a segunda premissa que diz respeito a uma preocupacao em relacéo a
documentacdo e regularizagcdo das pessoas que chegaram para serem atendidas, portanto, a
regularizacdo da documentacao e estadia dos refugiados no Brasil € um dos principais pilares

dos atendimentos, como pode-se observar nos relatos dos agentes, a seguir:

como instituicdo nds temos na area de imigragdo, nds temos trés frentes né,
que sdo a protecdo legal, orientacdo e auxilio em relacdo a regularizacdo
migratoria, que é a documentacao (Alice, agente).

entdo, a minha area especifica como ja falei é a regularizagdo migratoria, entdo
guando um imigrante vem com o intuito de fixar residéncia no pais ele vai
precisar do documento apropriado para se regularizar... conseguir ter uma
facilidade no acesso, entdo para ele ser contratado em uma empresa ndo € o
documento de viagem que deve ser exigido, é o documento de regularizagéo
migratoria que ¢ 0 CRMN (Carteira de registro migratério nacional), ai meu
papel vai ser esse auxiliar com a documentacdo necessaria... para 0S
refugiados, quando chega aqui, a gente faz o cadastro no SESCONARE que é
o site especifico para fazer a solicitagdo de refugio e fazer o acompanhamento
do procedimento (Eduarda, agente).

a gente oferece ajuda com documentacdo, né? Entdo a documentacdo ela vai
desde residéncia, reflgio, naturalizagdo, entdo todas as coisas que tém que
agendar na Policia Federal e agendamos também. Revalidac&o de diplomas,
gue a gente entra na plataforma Carolina Bora e faz o cadastro do refugiado
(Marcia, agente).

na area da protecdo legal que sou eu, toda a regularizagdo migratoria,
documentacdo e encaminhamento para os 0rgdos que cuidam dessa parte
como a policia federal, receita as vezes algum setor especifico da prefeitura
tudo o que for necessério para regulariza (Eduarda, agente).

eles vao la na policia federal, e ela encaminha para a geréncia de imigrantes,
quando eles chegam até aqui, estdo a procura da regularizacdo da sua estadia
no brasil, entdo essa documentacédo, que é o Registro Nacional Migratorio a
gente chama de RNM (Pedro, agente).

A terceira premissa esta focada em conseguir inserir o refugiado no mercado de trabalho

0 mais rapido possivel. As organizacdes realizam diversas acOes desde a elaboracdo de
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curriculum até a intermediacdo entre as empresas interessadas em contratar e os refugiados,
como pode-se observar nos relatos a seguir:
e além da questdo da assisténcia, nés temos a area de integracdo que nés

auxiliamos eles a elaborarem um curriculo, temos contato com empresas para
que eles sejam sensibilizados (Alice, agente).

a gente tem um grupo de empregabilidade. E ai a gente posta as vagas que a
gente recebe...o objetivo € eles estarem trabalhando, juntando um dinheiro
para quando vencer o prazo aqui, e quando eles forem desligados, eles ja terem
dinheiro em maos para poder comprar o basico para alugar uma casa (Marcia,
agente).

no6s oferecemos aqui, regularizagdo dos documentos, e também a questéo do
trabalho...n6s temos algumas empresas parceiras como a agéncia do
trabalhador...ai oferecemos quando a vagas, um lugar de acolhimento que € o
CRAI (Centro de Referéncia e Acolhimento ao Imigrante — CRAI), onde ele
pode ficar de 4 a 6 meses, |4 ele vai ter toda assisténcia e amparo e sera
conduzido para o mercado de trabalho (Pedro, agente).

Existe também uma preocupacdo em passar orientacdes aos refugiados sobre como
funciona o mercado de trabalho no Brasil, para que eles possam conseguir a sustentabilidade
financeira, que por sua vez é um fator importante no processo de adaptacdo ao novo contexto

socioecondmico, no relato abaixo pode-se observar essa preocupacao:

a gente vai orientando... que no Brasil funciona de forma diferente, que precisa
se adaptar...0 que acontece, eles precisam provar essa subsisténcia, eles
precisam provar que eles se sustentam sozinhos, e como vai provar? Vai
provar através de holerite, através de um contrato...e como consegue uma vida
melhor, l6gico com toda a assisténcia mas também, trabalhando, entéo se ndo
trabalha como vai querer uma vida melhor, entdo é questiondvel a estadia
deles aqui (Pedro, agente).

Contudo, é importante compreender que encontrar um emprego rapidamente nao
garante a solucdo dos problemas dos refugiados, visto que, infelizmente, existem empresas que
se aproveitam da situacdo dessas pessoas para conseguirem mao de obra barata, veem nesse
publico uma oportunidade de economizar com direitos trabalhistas, como fica evidente no relato
a seguir: “talvez a falta de conhecimento que eles tem, as vezes as empresas acabam abusando
disso, as vezes deixam de dar algum direito” (Pedro, agente).

Por ultimo, o oferecimento de cursos de portugués é a quarta premissa sendo, portanto,
uma das acGes em que as organiza¢fes possuem uma atencdo especifica, de acordo com as
observacdes realizadas nas entrevistas 0s cursos de portugués geralmente sdo ministrados por
pessoas voluntarias, a seguir temos alguns relatos sobre os cursos de portugués: “nds temos a

escola de portugués, aos domingos que nos temos voluntarios que fazem toda a gestdo desta
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escola” (Alice, agente). Em outro relato a agente Mércia relata que “a gente oferece também
aulas de portugués para adultos, e para crianga, € no contra turno, tanto o reforgo quanto as
aulas de musica, que acontecem as tercas, quintas, e sabado, manha e tarde” (Marcia, agente).

Além da escola de portugués uma das organizacGes oferecem outras atividades de

integracdo como é possivel identificar no relato a seguir:

a gente faz a festa cultural a partir da escola (de portugués) né todo ano, a festa
cultural ela acontece perto da semana do imigrante que foi julho, dai é uma
festa para eles socializarem entre eles conhecerem outras culturas, eles trazem
as comidas tipicas da cada lugar é bem legal eles se apresentam, se conhecem
né (Alice, agente).

Ademais, a entrevistada complementa falando sobre o trabalho em estar ajudando os

refugiados a fazer um resgate da sua autonomia:

nos trabalhamos em grupo para justamente fazer esse resgate da autonomia,
trazer para 0s imigrantes quais sdo os direitos deles nds temos também a
comissdo de mulheres e equidade de género, estamos iniciando um projeto
com mulheres, ndo s6 mulheres imigrantes, mas também mulheres brasileiras

em situacédo de vulnerabilidade (Alice, agente).
Essas quatros premissas norteiam as operacdes dessas organizacgoes, sendo o principal
foco das organizacbes de acolhimento. Contudo, a ideia de considerar os refugiados e
imigrantes como pessoas que vao participar do mercado consumidor brasileiro e que vao
precisar aprender sobre o funcionamento desse mercado nao é objeto de preocupacdo das
organizacOes, esse tema acaba sendo de certa forma negligenciado, porém, é um tema de
extrema importancia para o processo de adaptacdo ao novo ambiente social, cultural e
econémico em que estdo atualmente inseridos. Portanto, o processo de acolhimento de pessoas
refugiadas, além de ser uma questdo humanitaria, social e politica, apresenta-se como sendo
complexo e desafiador, a medida que as migracdes em massa se multiplicam, se diversificam e

tornam-se cada vez mais dindmicas, como ocorreu nas Ultimas décadas (Pereira, 2016).

4.7 Participacao das organizagdes no processo de socializacdo do consumidor refugiado

Para Silva (2017) os recém-chegados ainda ndo dominam os cddigos culturais e as
exigéncias do pais, fazendo-se necessaria a mediacdo de organizagdes, como é o caso da ONGs,
que focam em encaminhar as pessoas para 0 primeiro emprego, alugar casas para receber

pessoas em situagdo emergencial, bem como, facilitar suas trajetorias pelo Brasil (Silva, 2017).
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Ademais, governos, organizagdes ndo governamentais e associagdes humanitarias, tém-se
empenhado no acolhimento aos imigrantes e refugiados, por meio da construcdo de abrigos,
oferecimento de orientacfes para o estabelecimento legal no pais, acesso a beneficios sociais e
emprego (Assis et al., 2017). Nesse processo de acolhimento, acaba ocorrendo também o
processo de socializacdo do consumidor refugiado.

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. No caso dos refugiados esse processo de socializacdo acaba ocorrendo com a
coparticipacdo das organizacfes de acolhimento, por meio dos agentes que trabalham nesses

lugares, esse processo pode ser percebido no relato a seguir:

a gente auxilia em tudo o que estd em volta, para que a pessoa tenha
autonomia, para que ela tenha o auxilio da alimentacdo, mas que ela também
tenha no¢do do que ela tem direito do que é dever dela na sociedade também,
auxiliar para que eles tem autonomia, porque, eles chegam aqui e é tudo novo,
tudo diferente (Alice, agente).

Como mencionado na revisdo de literatura, o processo de socializacéo se divide em duas
partes: a socializacdo primaria é a primeira socializacdo que o individuo experimenta na
infancia e em virtude da qual torna-se membro da sociedade. Ja 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).

No caso dos refugiados que acabaram de chegar ao Brasil, durante o processo de
adaptacdo passam pelo processo de socializacdo secundaria do consumidor inevitavelmente.
Nesse processo de socializacdo, as organizacgdes de acolhimento representadas pelos agentes
socializadores, exercem um papel fundamental no ensino de habilidades, conhecimentos e
atitudes essenciais para participar do mercado consumidor brasileiro, visto que, todo consumo
pode ser aprendido (Moreira, Casotti e Campos, 2018).

Abaixo, pode-se compreender por meio de um relato, que o processo de socializagdo
do consumidor refugiado acaba ocorrendo de maneira informal, sem nenhum protocolo a ser
seguido, e portanto, acaba ficando a critério do agente ensinar ou ndo as habilidades,
conhecimentos e atitudes necessarias para que o refugiado possa participar do mercado

consumidor brasileiro conscientemente.

a propria cultura mesmo, por exemplo, na Venezuela eles recebem a cada
quinze dias o salério, aqui é a cada trinta dias, e quando eles veem esse
montante de dinheiro que eles recebem, nossa € incrivel, eles compram doce,
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bolacha, tudo o que de repente no pais deles ndo tem, ou tem dificuldade, eles
compram tudo, ai vamos la, Olha vocés precisam guardar, tem que pagar
aluguel, Maringa funciona como, tem que pagar dois meses de aluguel
antecipado, se ndo, ndo consegue alugar casa, ai eles vdo comecando a
entender, mas a empolgacdo né, de ver o salario de poder comprar, de poder
ser livre (Pedro, agente).

entdo eles chegam com necessidade de comprar tudo porque eles chegam sem
guase nada aqui, o que a gente pode auxiliar a gente da kit de escova de dente
creme dental, absorvente, fralda... eles chegam com vontade de comer coisas
diferentes, por isso que falei que a gente ndo impede nada de comprar coisas
assim, a gente sé orienta para tentar segurar o0 maximo de dinheiro possivel,
porque, quando terminar o prazo eles tem que arrumar uma casa, SO que isso
é um problema porque se agente ndo tem cuidado com isso, eles usam o
dinheiro para comprar outras coisas, a gente ja viu eles comprar celular caro,
fone de ouvido sem fio que é caro, coisas assim, entdo a gente tem que sempre
estar conversando, é complicado a questdo da cultura é diferente (Leticia,
agente).

a dificuldade é mais na questdo do controle, eles saberem o que é prioridade e
0 que ndo &, por exemplo, nés temos o Centro de Referéncia e Acolhimento
ao Imigrante, entdo eles entram ali eles sabem que pode ficar até de 3 a 4
meses ali, entdo eles, ja entram sabendo vocé vai entrar nesse més, e a gente
vai regularizar sua documentacao, a partir do segundo més, ou no final do
primeiro més, vocé comeca a trabalhar, entdo vocé precisa guardar um
dinheiro ,porque o aluguel é tanto aqui em Maringa, é assim como funciona,
mas ai eles recebem esse dinheiro, eles ndo pensam na conversa que tivemos,
no acordo que foi fechado, vamos gastar, alguns vao comprar moveis, vao
comprar roupas, brinquedos, a gente entende né, € uma empolgacgéo, vé aquele
dinheiro na mao, sei 14 quanto tempo ndo vé um dinheiro daquele, porque no
pais deles principalmente os venezuelanos sdo sustentados pelo governo em
varios sentidos, entdo chegam aqui eles ficam nessa euforia (Pedro, agente).

Nos relatos anteriores, observa-se também uma forte influéncia das demandas
reprimidas nas primeiras compras dos refugiados no Brasil, isso acaba em algumas situac6es
impedindo com que esse publico se preparem para conseguir autonomia financeira, para assim
conseguir contratar servicos como locacdo de imdveis, a falta de conhecimentos sobre como
funciona o mercado de locacdo de imoveis, acaba sendo um problema para os recém chegados,
as muitas exigéncias para locar um imoével, como por exemplo, pagar a garantia caucao de
aluguel, ou encontrar um fiador sdo exemplos de situagdes que muitos refugiados ndo conhecem
e ndo sabem como agir.

Nos relatos a seguir & possivel identificar como o processo de socializagdo do

consumidor refugiado é exercido informalmente pelos agentes de socializagéo:

0 que tenho dado conselho, quando eles me falam que vdo comprar carro, ou
smartphone, coisas de maior valor, e voltando essa parte de consumo, eu
conhec¢o alguns haitianos e venezuelanos que hoje tem sua casa propria,
financiaram apartamento tudo, sdo mais espertos que brasileiro (Jose, agente).
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eu conhecgo de alguns que compram pela internet e assim recebem direitinho,
porque eles ja sabem dessa questdo, entdo assim, aquilo que é confiavel, né...
ja teve assim, alguns que me perguntaram assim, olha, eu recebi essa
mensagem, isso é certo? Ai eu olho e falo, ndo, vocé ndo entra ndo e tal
(Marcia, agente).

eles perguntam se realmente aquilo ali t& caro, né? Se aquele preco é certo, se
aquele preco t4, ai eu falo que tem que procurar ver, assim, pelo menos em
mais dois lugares, né? Para ver se realmente o prego é isso mesmo e tal, né?
Entdo, assim, as vezes eles tém ddvida nesse sentido, assim, né? Entao, assim,
t& barato demais, nossa, aqui t& barato demais, né? Sera que é isso? (Marcia,
agente).

Apesar das iniciativas de instrucdo dos consumidores refugiados serem informalmente
realizadas pelas agentes socializadores, que sdo parte das organizacdes de acolhimento e sendo
portanto, insuficientes para atender as necessidades desse publico, percebe-se em um relato de
uma agente, uma vontade de poder atender essa demanda, como observado a seguir: “é uma
area muito interessante porque a gente pretende dar uma instrucdo nesse sentido para eles, né?”
(Marcia, agente).

O processo de socializacdo do consumidor refugiado acaba sendo exercido também por
outros agentes, no relato a seguir é possivel identificar que a professora de idioma portugués,
durante o curso, acabou ajudando e ensinando aos alunos refugiados como identificar
corretamente os pregos dos produtos em supermercados.

A vontade de ajudar esse publico, na questdo do acesso ao mercado consumidor
brasileiro, vem de encontro com a necessidade dos refugiados possuem de aprenderem 0s
conhecimentos, habilidades e atitudes necessarias para participar do mercado como
consumidores, no relato a seguir podemos compreender a importancia do ensino desses

conhecimentos:

no inicio de quando eu cheguei, eu ndo sabia nada, eu falei pra vocé nessa
questdo a professora (Professora de portugués) nos ajudou, sabe, até ela falou
se vocé ndo conseguir entender, colocar no tradutor para vocé entender, e nds
fomos uma semana e ndo compramos nada no mercado, s6 para olhar e
aprender como funciona...eu fiz um curso 14 na UEM que a professora nos
ensinou como vocé pode comprar no mercado, e isso nos ajudou bastante,
porgue nos primeiros dias, sabe essas placas que eles colocam o valor dos
produtos e abaixo do valor tem outro valor, e eu ndo sabia qual iria contar, por
exemplo, eu pensei que estava comprando coisa barata e depois eu descobria
quando ia pagar que o valor esté caro (Rana, refugiada siria).

Essa dificuldade em identificar o preco correto dos produtos também foi relatada por

outra entrevistada, como pode-se observar abaixo: “as vezes conseguia identificar s6 que muda
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uma coisa para outra, como por exemplo, o preco, quando vocé pegava algo e chegava no caixa

era outro preco” (Rosa, refugiada venezuelana).

Ap0ds a intervencdo da agente socializadora a entrevistada relata que comecou a prestar
atencao informacdes sobre o preco e comegou a tomar melhores decisdes de compra conforme

as necessidades dela:

ela nos ensinou como ler as placas de pregos das ofertas... por exemplo, agora
eu vou comprar no Assai atacadista e tem trés op¢do de compra, uma com 0
cartdo do assai, outra real e outro com valor diferente se comprar acima de trés
unidade, eu sempre olho o valor ordinal com o valor que se vocé compra acima
de trés (Rana, refugiada siria).

Em outro relato é possivel identificar que além dos agentes socializadores presentes nas
organizacOes pesquisadas neste estudo, os professores de lingua portuguesa que ministram
cursos sobre o idioma brasileiro em cursos oferecidos gratuitamente para esse publico, acabam
participando ativamente do processo de socializagdo dos consumidores refugiados, a seguir

temos um relato que evidencia essa participacao:

em 2018 em setembro e outubro tive |a na UEM aulas de portugués na IFS,
ela perguntou para noés qual era a dificuldade de vocés, ela perguntou se
tinhamos dificuldade no mercado, e nos falamos que sim e ela comegou a
explicar as ofertas e como fica, essa primeira parte de identificar os pregos
certos € dificil, ah ta esse preco esta errado, sabe, até a professora comentou
coisas, para sempre olhar no geral, por exemplo a carne, ndo olhe o preco que
eles estdo colocando, olha quanto é o quilograma da carne, sabe, se vocé
identifica o quilo, sempre olha o quilo mais barato que custa para vocé, por
exemplo, esse no Nosso pais ndo tem porque, acho que é por causa do costume,
I4 na Siria eu sempre compro por quilo, agora eu compro por exemplo, trés
tomate, 4 banana, sabe eu nunca comprei assim na minha vida, antes era
sempre um quilo ou dois quilos de tomate, sete quilos de batata, sabe, e aqui
n&o, pelos precos serem altos, aqui vou comprar cinco, batatas, uma fatia de
melancia e é assim (Rana, refugiada siria).

Apesar da importéncia do tema as organizac6es ainda ndo conseguem oferecer um curso
com o intuito de ajudar esse publico com conhecimentos, habilidades e atitudes que possam

contribuir para a socializagdo dos consumidores refugiados, nota-se com o relato a seguir:

ai também temos parcerias com a Céritas do parand que tem parceria com a
ACNUR, que é a agéncia da ONU, Inclusive esse aqui € um planejamento de
financas que 0 ACNUR tras juntamente com o auxilio financeiro que eles tem,
ai eles mandam esse caderninho e aqui tem informagfes de como ter um
controle financeiro, ai a gente entrega junto com o auxilio, ai esse auxilio s6 é
liberado pelo ACNUR né, a gente faz uma ponte tem um cadastro do ACNUR,
tem tudo bem certinho para que eles liberem esse auxilio, agente também
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apresenta um relatério de como é a situacao dessa familia que esta solicitando
o auxilio (Alice, agente).

Que existem algumas iniciativas, como a entrega de cartilhas com instrucdes sobre
financas pessoais, sendo uma iniciativa importante, porém ndo é suficiente para preparar 0s
consumidores refugiados para atuarem de forma consciente no mercado consumidor brasileiro.
Nos relatos a seguir é possivel compreender que existem casos em que um individuo do grupo
familiar ou grupo social de amigos, acabam assumindo o papel de agentes socializadores do
consumidor, em virtude da falta de outras alternativas para ensinarem 0s conhecimentos

necessarios para acessar o mercado consumidor brasileiro:

na verdade, no pais de onde vim, meu pai ou minha mée estavam acostumados
a fazer compras, eu aprendi com eles, como comprar e cheguei aqui, agora sou
responsavel por fazer as compras para todo mundo, agora eu ensinei ao meu
irm&o como ele pode fazer as compras e a esposa dele também, fui com ele no
mercado para saber como usar o cartdo, sabe, como conversar se eles pedirem
CPF, se eles querem colocar (Rana, refugiada siria).

No proximo relato € possivel verificar que pessoas que fazem parte do circulo social
dos refugiados acabam ajudando no processo de socializacdo do consumidor ao orientarem
quais produtos comprar, em virtude de um melhor desempenho percebido: eu peguei ali porque
era mais barato e pensei que era melhor. E os outros venezuelanos ja falam, ndo este ndo, este.
J& orientam. Este e o outro. S3o muito bons” (Juana, refugiada venezualana).

Ademais, é possivel perceber também que, os vendedores em muitas situagdes acabam
também exercendo um papel de agente socializador do consumidor refugiado, como foi
registrado no relato da refugiada Rana, descrito na secdo 4.5, segundo paragrafo, onde a
entrevistada relata que ao comprar um chuveiro elétrico, teve problemas, visto que, ndo sabia
que no Brasil existe a venda de aparelhos com voltagens diferentes dependendo da voltagem de
cada residéncia. Neste caso o vendedor ensinou como que funcionava essa questdo dos
aparelhos elétricos: “o vendedor falou que normalmente pergunta se sua casa é antiga ou nova,
porque as novas casas ja tem opcéo, mas eles conseguiram trocar para ele e trocaram rapidinho,
mas ele ensinou n6s como que funcionava” (Rana, refugiada siria).

Portanto, os vendedores também podem ser considerados um agente socializador dos
consumidores refugiados, visto que, eles acabam presenciando, na pratica, os principais
problemas enfrentados pelos refugiados na hora de comprar os produtos ou contratar 0s servi¢os
pretendidos.

O processo de socializagdo do consumidor refugiado, ajudara, portanto, esse publico a
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conseguir melhorar e a aumentar a autoconfianga, visando a participagdo no mercado
consumidor de forma a atender as suas necessidades e consequentemente ajudar a economia

brasileira. A seguir tem-se a secdo referente a autoconfianca.

4.8 Autoconfianca do consumidor refugiado

A autoconfianga permite que o consumidor opere eficazmente “quando tem que tomar
decisOes complexas, que envolvem grandes quantidades de informagéo e tensdo das pressoes
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 decisdes eficazes é conhecida como
autoconfianca na tomada de decisdes (Jamil, et al, 2022).

A autonomia na busca de informagdes sobre um produto, como mostrado
anteriormente, pela revisdo de literatura, pode evidenciar se um individuo possui
autoconfianca na tomada de decisdo. A partir do relato registrado na secdo 4.5, sobre
situacGes adversas de compra, onde um individuo comprou um chuveiro sem ter as
informagdes necessarias sobre o produto, resultando na queima do aparelho em virtude da
voltagem ser diferente da utilizada em sua residéncia, é possivel identificar a auséncia de
autoconfianca na tomada de decisdes, visto que, os individuos ndo buscaram informacdes
sobre os produtos que pretendiam comprar.

Outra importante observacao é que a entrevistada Juana que chegou ha 3 meses no Brasil
e ainda ndo conseguiu participar ativamente do mercado consumidor brasileiro. Ao perguntar
se Juana realizava compras no Brasil, sua irmd Maria, comenta que: “néo, ela ndo vai comprar”.
Ao perguntar se ela ndo consegue, Maria responde que: “ainda ndo, ainda t4 apenas
comegando. Ta comegando a trabalhar para comprar tudo” (Maria, refugiada venezuelana).
Essa situacdo evidencia também uma auséncia de autoconfianca, no inicio do processo de
socializacdo do consumidor, a ponto que a compra dos produtos ainda é realizada por um
familiar que ja esta mais adaptado ao mercado consumidor brasileiro.

Em outra situacdo, ao ser perguntado se conseguiam identificar as informacGes dos
produtos em situagbes de compra, e se ja aconteceu de comprar algum produto
equivocadamente, ou seja, se comprou o produto errado, por ndo conseguir identificar as
informacdes do produto, Carlos relatou que “ja aconteceu, ela (esposa) queria comprar um
refrigerante e acabou pegando cerveja”. Além disso, outras entrevistas importantes evidenciam
essa auséncia de compreensdo das informac6es dos produtos.

Ao perguntar se conseguiam identificar as informacdes dos rotulos dos produtos,
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registra-se alguns relatos sobre isso: “no inicio nao” (Juan, refugiado venezuelano).

ndo compreendemos. Nos primeiros tempos eu comprava e eu nédo sabia. Pelo
menos as coisas cotidianas da casa. la comprar queijo, desinfetante ou coisas
assim. Entdo comprava um gue nao era, e quando chegava em casa, ndo olhava
nada (Carmen, refugiada venezuelana).

sim, j& nem me lembro, sim acho que queria comprar aveia e era outra coisa
de Pinduca uma coisa assim, era uma farinha, porque era parecida, e como eu
ndo sabia ler, e ndo sabia bem (Rosa, refugiada venezuelana).

ndo, porque 0s nomes mudam né, mas eu particularmente acho assim,
ultimamente, como a uma certa inflagdo, vocé vai numa semana é um preco,
na outra € outro preco, a duragdo dos produtos no Brasil tem um vencimento
muito rapido, por exemplo aqui uma farinha de trigo se vocé abre e ela fica
vamos por 3 dias aberta ai comega a aparecer coisas estranhas, sabe eu acho
assim, que como sao produtos pré-cozidos, e tem uma certa necessidade de ter
certa atencdo, ndo deveria estragar tdo rapido, essas sdo as diferengas mais
comuns, outra coisa (Rosa, refugiada venezuelana).

No relato a seguir ao ser perguntado sobre a busca de informacgdes dos produtos, o
entrevistado Carlos responde que: “as vezes sim, as vezes nao”, ¢ ao ser perguntado como ele
faz a busca, ele respondeu que “para ver a qualidade” e complementou dizendo que “eu pego
no comentario da internet”. Nesse caso relatado ¢ possivel verificar uma falta de consisténcia
nas respostas, aléem disso, o entrevistado diz que busca as informacGes sobre o produto nos
comentérios que as pessoas deixam na internet, ou seja, mesmo sendo uma informacao
relevante, ndo é suficiente para fornecer informaces suficientes sobre um produto.

Em outro aspecto observado, ao perguntar sobre processo de negociacdo com
vendedores, Ana, entrevistada refugiada relata que: “agora eu posso fazer, no primeiro ano era
dificil fazer isso, mas agora eu posso fazer”. No comeco, Ana diz que “ndo compreendia a
lingua”.

A falta de compreensdo sobre o idioma portugués no comeco em situacfes de contato
com vendedores, também pode ser um fator importante que pode influenciar a autoconfianca
na tomada de decisao.

Um outro fator que pode influenciar a autoconfianga na tomada de decisdo de compra é
0 medo proveniente das situa¢des traumaticas vividas no processo de fuga do pais de origem,
esse medo pode fazer com que o comportamento mude para uma posi¢ao passiva em situagoes
onde é necessario apresentar um comportamento mais ativo como em casos de negociagdes de

compra:

eles ja vem com essa carga bem pesada do pais deles, entdo tem muitas pessoas
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que tem medo.., até de ir no CRAS e pedir um auxilio, ou alguma coisa assim,
por exemplo, um caso que eu atendi, uma mulher que atendia de um caso de
xenofobia, ela falou eu tenho medo de denunciar e essas pessoas virem atras
de mim (Alice, agente).

entdo ela ja vem com muito medo...entdo realmente precisa existir um trabalho
todo em conjunto mesmo para que essa pessoa consiga ter essa autonomia e a
confianga porque néo € facil, eles sabem que o imigrante é tratado de forma
diferente dependendo do lugar que chega, seja na imobiliaria, seja no banco,
eles falam esse documento ndo vale tem que ter tal coisa, as vezes isso nem
existe (Alice, agente).

Conforme mencionado na revisao de literatura os consumidores que sabem onde e como
obter informagdes sobre o mercado, possuem maior capacidade de escolha entre opcdes
alternativas, conhecem como equilibrar custos e beneficios pessoais, além de relatarem maiores
habilidades em lidar com persuasfes do mercado, tendendo a se envolver mais na busca por
informacdes (Loibl, et al, 2009). Em alguns casos, como o relatado abaixo, é possivel perceber
os efeitos da contratacdo de prestadores de servicos sem ter as informagdes necessarias sobre

os fornecedores de servicos:

a Marcia teve uma amiga, do Sudao ela comprou uma maquina de lavar roupa,
e ai a maquina ndo funcionou, foi para o concerto trés vezes, e ai ela falou pra
gente, e ai nGs entramos em contato com eles pedindo pra eles devolver o
dinheiro, eles ndo queriam devolver, e fomos no procon, ai 0 procon disse que
ele teria 30 dias pra fazer isso, ai a Marcia mandou uma mensagem pra eles
falando que ela era indefesa e que tinha a garantia do direito do refugiado, e
ela so6 falou isso, ai no outro dia ele devolveu o dinheiro, porque ele achou que
a Marcia era advogada, ai ele foi e devolveu o dinheiro, eu sei dessa coisa
porque nesse caso ela foi enganada, foi lesada” (Jose, agente).

Marcia complementa dizendo que:

igual a questdo da Monica, né? Que ela foi preciso ir no PROCON, entdo
assim, ela ficou assim, poxa, mas como que a pessoa faz isso, né? Entdo, é...
Ela se sentiu injusticada nesse sentido, né? Porque serd que é porque eu sou
mulher? Serd que é porgue eu sou refugiada? Sabe? Isso acaba afetando
eles...em relagdo a questdo da autoconfianga” (Marcia, agente).

Nessa situagdo a autoconfianga na tomada de deciséo poderia ter contribuido para que o
individuo buscasse informacGes sobre o mercado, avaliado entre as alternativas, equilibrado
0s beneficios pessoais para tomar a melhor decisdo visando evitar esse transtorno de ter sido
prejudicada. Contudo, € possivel identificar no relato a seguir que refugiados com maior nivel
de escolaridade podem apresentar uma maior capacidade de buscar informagOes e realizar

guestionamentos aos vendedores:
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sou muito curiosa, eu sempre vou para 0 google perguntar e procurar 0 que
faz mal eu ndo faco, mesmo que eu queira eu ndo fago...Eu sempre tiro
duvidas especialmente produtos da natureza sabe, tem umas coisas que eu
compro para o rosto, como creme, shampoo, essas coisas eu sempre pergunto
porgue eu ndo sei como funciona, qual o mais barato, mais caro, quantidade
sabe, se eu ndo gostei do valor eu falo eu preciso do mais barato... Sim, com
certeza para escolher o melhor, porque eu ndo gostava de entrar nas lojas e
ndo saber nada, eu busco a informacédo que eu preciso (Rana, refugiada siria).

No relato mencionado acima apesar da entrevistada dizer que busca informacdes que
ela precisa, 0 que acontece na pratica é bem diferente, devido a drastica mudanca de ambiente
cultural, econémico e mercadoldgico, os conhecimentos, habilidades e atitudes necessarias para
operar em um novo mercado consumidor ainda ndo foram aprendidas no inicio do processo de
adaptacéo.

Um maior nivel de escolaridade ndo é suficiente para que as pessoas em situacdo de
refugio possam apresentar autoconfianca na tomada de decisdo, devido ha falta de
conhecimentos sobre o funcionamento do mercado consumidor brasileiro, portanto, a
autoconfianca do consumidor refugiado na tomada de decisdo s6 podera ser alcangada apds o
individuo superar a situacdo de vulnerabilidade do consumidor. Ademais, cursos de
alfabetizagdo de mercado poderdo contribuir e fortalecer o processo de socializagdo do
consumidor refugiado, visando assim, atingir a autoconfianca do consumidor refugiado na
tomada de decis&o.

O que se pode compreender sobre o processo de socializacdo do consumidor refugiado,
é que existe um ecossistema de agentes socializadores que acabam participando direta e
indiretamente desse processo, tais agentes realizam de maneiras diferentes, porém de modo
informal o ensino pontual de alguns conhecimentos necessarios para o consumidor refugiado
conseguir participar minimamente do mercado consumidor brasileiro.

Contudo, o que foi demonstrado por meio das analises sobre as vulnerabilidades dos
consumidores refugiados é que o processo de socializacdo do consumidor refugiado realizado
informalmente pelos agentes é insuficiente para alfabetizar os refugiados com o0s
conhecimentos, habilidades e atitudes necessarias para participar do mercado consumidor

brasileiro de forma sustentavel.

Figural
Ecossistema de socializacdo do consumidor refugiado
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A partir das analises do estudo foi possivel se chegar ao modelo de ecossistema
mostrado na figura 1, onde se visualiza a presenca dos principais agentes socializadores do
consumidor refugiado, sendo eles: as organizagdes de acolhimento, os professores de
portugués, vendedores, familiares e amigos que juntos formam um ecossistema de socializacdo
do consumidor refugiado.

Ademais, ao partir da compreensao das vulnerabilidades do consumidor refugiado, é
possivel pensar que o ecossistema em que a socializacdo do consumidor refugiado acontece
pode ser um importante ponto de partida para implementar iniciativas como por exemplo a
alfabetizacdo de mercado e consequentemente poder atingir e aumentar a autoconfianca na
tomada de decis@o de compra dos consumidores refugiados, melhorando assim o seu bem estar
e 0 bem estar do mercado consumidor.

A alfabetizacdo dos consumidores refugiados trara beneficios muatuos para os refugiados
e também para o mercado consumidor brasileiro, de modo que, um refugiado que possa
participar do mercado consumidor com mais autoconfianca na tomada de decisdo podera
consumir mais produtos, bem como comprar produtos mais caros, beneficiando a economia

brasileira.

5 Consideracdes finais
5.1 Contribuigdes da pesquisa
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O que se pode concluir sobre a participacdo das organizacfes de acolhimento no
processo de socializacdo do consumidor refugiado é que esse processo ocorre de maneira
informal, sem nenhum protocolo a ser seguido e, portanto, fica a critério do agente socializador
ensinar ou ndo as habilidades, conhecimentos e atitudes necessarias para que o refugiado possa
participar do mercado consumidor brasileiro.

Pode-se concluir também que o processo de socializagcdo do consumidor refugiado é
exercido por outros agentes socializadores, como o0s professores de idioma portugués,
familiares, amigos e até vendedores, como mostrado na secéo de socializacdo do consumidor
refugiado. Os professores ajudam e ensinam os alunos refugiados a identificar corretamente
0s precos dos produtos em supermercados.

Também foi identificado casos onde um individuo do grupo familiar ou grupo social
de amigos assumem o papel de agentes socializadores do consumidor, em virtude da falta de
outras alternativas para ensinarem 0s conhecimentos necessarios para acessar 0 mercado
consumidor brasileiro, alguns familiares ou amigos acabam assumindo esse papel.

A partir disso, pode-se compreender que, apesar da importancia do tema, as
organizacOes ainda ndo conseguem oferecer um curso com o intuito de ajudar esse publico
com conhecimentos, que possam contribuir para a socializacdo dos consumidores refugiados.

Outro aspecto que pudemos apreender com a pesquisa € que alguns refugiados
demoram até dois anos para conseguir acesso a um cartdo de crédito. Tal situacdo pode
prejudicar 0 acesso ao mercado consumidor, bem como limitar o poder de compra desse
publico.

Ademais, foi identificado por meio dos relatos, que existem refugiados que estdo ha
trés meses no Brasil, porém, ainda ndo conseguiram acessar o mercado consumidor, bem
como, existem pessoas que estdo a dois anos no Brasil e que ainda ndo conseguiram participar
do mercado consumidor brasileiro de forma completa.

N&o foi possivel precisar o tempo de duracdo que o processo de socializacdo do
consumidor refugiado ocorre bem como ndo foi possivel identificar com quanto tempo um
individuo esta totalmente socializado em relagdo ao mercado consumidor, visto que, ha uma
grande diversidade de pessoas com diferentes historias, personalidades, habilidades, e redes de
socializacdo que tornam o processo de socializagdo do consumidor mais complexo e de dificil
mensuracao.

Sobre a vulnerabilidade do consumidor refugiado, conclui-se que as pessoas em
situacdo de refagio sdo atraidas com mais facilidade por mensagens de marketing que

prometem grandes promocdes e descontos nos produtos, portanto, sem a alfabetizagdo de
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mercado, se tornam um publico em situacdo de vulnerabilidade, que passam por Varios
problemas, que vdo desde a compra sem nota fiscal de produtos de segunda mao, até a compra
sem conseguir identificar as informacdes do produto.

Outra importante conclusdo é que refugiados que sofreram algum tipo de golpe ou
prejuizo em situagcdes de compras, ndo procuram os seus direitos, e um dos motivos dessa
omisséo é o medo de serem mandados de volta para o pais de origem.

Descobriu-se também que o excesso de confianca nas informacdes passadas por outras
pessoas, por vendedores informais ou ndo, sdo um fator de risco que pode aumentar a
vulnerabilidade do consumidor refugiado.

Outro aspecto relatado que € importante considerar para compreender a
vulnerabilidade do consumidor refugiado, é baixo poder aquisitivos dos refugiados, muitos
trabalham por diaria, sem nenhum direito trabalhista, agravando a realidade socioeconémica,
essa realidade social precaria acaba fazendo com que ofertas de produtos com descontos
generosos acabam atraindo a atencao desse publico e agravando a situacdo de vulnerabilidade
do consumidor refugiado.

Ademais, uma importante consideracdo a se fazer € que na tentativa de comprar
produtos com informagfes expressas em outra lingua, os refugiados poderdo estar em uma
situacdo de vulnerabilidade do consumidor, visto que, se o individuo ndo sabe o que esta
comprando, vendedores poderdo tentar se aproveitar dessa situacao e oferecer a eles produtos
problematicos.

A autoconfianca na tomada de decisdo de compra dos refugiados pode, em alguns casos,
ser prejudicada, visto que, 0 medo proveniente das situacdes traumaticas vividas no processo
de fuga do pais de origem, faz com que o comportamento mude para uma posicao passiva em
situacbes que € necessario apresentar um comportamento mais ativo como em casos
relacionados a procura de informacGes sobre um produto ou até mesmo em negociacfes de
compra.

Pode-se destacar também que um alto nivel de escolaridade nao garante que o individuo
possua autoconfianca na tomada de deciséo, visto que, devido a drastica mudanca de ambiente
cultural, econdémico e mercadoldgico, os conhecimentos, habilidades e atitudes necessarias para
operar em um novo mercado consumidor ainda ndo foram aprendidas.

Diante disso, conclui-se que a autoconfianca na tomada de decisdo sO podera ser
alcancada apos o individuo refugiado passar pelo processo de socializacdo do consumidor.
Portanto, vale reforgar que a integragéo local dos refugiados constitui um processo complexo

que abrange aspectos socioeconémicos e culturais. Para que a adaptacdo tenha sucesso é
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necessario que o refugiado seja plenamente inserido na sociedade.

5.2 Contribuigdes tedricas

Dessa forma, o estudo possibilitou uma ampliacdo da aplicacdo do conceito de
socializagdo do consumidor para o contexto dos refugiados. No Brasil, ainda néo tinha sido
relacionado a teoria da socializagdo do consumidor refugiado com os aspectos da teoria da
alfabetizacdo de mercado, bem como ainda néo tinha sido pesquisado sobre a participacdo das
organizacdes de acolhimento nesse processo de socializagdo do consumidor refugiado.

Além disso, a apresentacdo da importancia desses conceitos para a melhoria da
autoconfianga na tomada de decisdo dos consumidores refugiados ainda ndo tinha sido
abordada pela literatura. Portanto, esse estudo oferece uma visdo mais ampliada sobre esse
fendmeno e oferece alguns caminhos que as proximas pesquisas podem seguir para

compreender ainda mais esse importante processo.
5.3 Contribuigdes Gerenciais

A seguir é apresentado as principais contribuicdes gerenciais que podem ser utilizadas
como base para acbes praticas que podem ser desempenhadas por diferentes agentes
socializadores com o intuito de melhorar o processo de socializacdo dos consumidores
refugiados visando assim, trazer beneficios para esse publico e também para a economia e

sociedade brasileira.

Quadro 3

O que pode ser feito para melhorar o processo de socializagdo do consumidor
refugiado?

Agentes Proposta

As organizagdes poderiam oferecer 0s seus
espagos um curso de alfabetizagdo de
mercado ministrado por  profissionais
) _ formados em administragdo, com o intuito de
Organizagdes de acolhimento ensinar os conhecimentos, habilidades e
atitudes necessarios para 0 consumidor
refugiado poder participar do mercado
consumidor brasileiro de forma a beneficiar
os refugiados e a sociedade brasileira.
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Os professores de idioma portugués
poderiam em suas aulas introduzir situacfes
Professores de idiomas reais de compras de produtos e servicos para
ensinar o idioma portugués com exemplos
praticos do dia-a-dia.

Os bancos publicos poderiam criar iniciativas
COMO cursos preparatdrios com o intuito de
fornecer os conhecimentos basicos sobre
como funciona o sistema financeiro
brasileiro em relacdo aos aspectos que
tangem os consumidores, como no caso,
ensinar como usar adequadamente o cartdo
de crédito e débito, o sistema PIX e também
preparar esse publico para identificar
situacOes de golpe.

Desenvolver campanhas de conscientizacéo
para que a sociedade brasileira deixe de ver
os refugiados como um intruso e passem a
ver os refugiados como novos consumidores,
Instituigdes governamentais novos nichos de mercado consumidor, e que
ao participar do mercado consumidor
brasileiro de forma adequada, vao poder
ajudar a  economia  brasileira e
consequentemente a sociedade brasileira.

Instituigdes financeiras/Bancos

Fonte: elaborado pelo autor

5.4 SugestOes para pesquisas futuras

Uma das ideias de pesquisas futuras envolve estudar mais a fundo sobre como um curso
de alfabetizacdo de mercado para refugiados pode ser desenvolvido e implementado em
conjunto com as organizagdes de acolhimento. Portanto, como mencionado na se¢do sobre
alfabetizacdo de mercado Viswanathan et al. (2021), a definicdo do conceito de alfabetizacdo
de mercado é paralela com as definicGes 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).
Esse curso de alfabetizacdo de mercado poderd entdo incentivar praticas por parte dos
consumidores refugiados nas quais podem incluir tarefas como planejamento, criagéo de listas
de compras, negociacéo, verificagdo de precos, verificacdo da qualidade do produto e como
conseguir acesso aos produtos financeiros oferecidos pelas instituicdes financeiras.

O estudo em questdo sugere que tais programas de alfabetizacdo de mercado podem
transformar experiéncias abrindo uma porta para uma existéncia diferente, onde os

consumidores estdo cientes de seus direitos como clientes, dispostos a negociar e argumentar,
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e dispostos a tomar medidas contra praticas desleais.

Um curso de alfabetizacdo de mercado podera alavancar as habilidades sociais que 0s
participantes trazem e focando nas suas experiéncias vividas, 0 curso podera proporcionar uma
compreensdo mais profunda sobre o mercado e pode permitir que os individuos estejam
conscientes das escolhas disponiveis.

As limitagGes encontradas durante o estudo foram, primeiro, a dificuldade de encontrar
as pessoas que se enquadraram no perfil do publico alvo deste estudo, aliado ao tempo curto
para a realizacdo das entrevistas. Por esse motivo, ndo foi possivel realizar mais entrevistas. A
outra limitacdo esta no fato de que néo foi possivel entrevistar pessoas de outras nacionalidades

que poderiam contribuir com mais dados relevantes.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO PARA
REFUGIADO

TITULO DO ESTUDO: O PROCESSO DE SOCIALIZACAO DO CONSUMIDOR
REFUGIADO: UMA ANALISE A PARTIR DA VULNERABILIDADE DOS
INDIVIDUOS E ORGANIZACOES DE ACOLHIMENTO

Pesquisador Responsavel: VAGNER SOUZA DOS SANTOS

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

O (A) Senhor (a) esta sendo convidado (a) a participar de uma pesquisa. Por favor, leia este documento
com bastante ateng&o antes de assina-lo. Caso haja alguma palavra ou frase que o (a) senhor (a) ndo
consiga entender, converse com o pesquisador responsavel pelo estudo ou com um membro da equipe
desta pesquisa para esclarecé-los.

A proposta deste termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE) é explicar sobre o estudo e solicitar
a sua permissdo para participar do mesmo. O objetivo desta pesquisa € compreender o processo de
socializacdo do consumidor refugiado e o impacto na sua autoconfianca como consumidores
considerando sua situacdo de vulnerabilidade e a participacao das organizacdes de acolhimento
nesse processo. O objetivo norteara as perguntas da entrevista visando compreender amplamente as
principais vulnerabilidades enfrentadas pelos refugiados para conseguirem participar do mercado
consumidor brasileiro, e a partir desses dados, desenvolver Insight que podera servir para melhorar os
atendimentos aos refugiados e propor novas abordagens para melhorar a autoconfianca dos
consumidores refugiados.

Se o(a) Sr.(a) aceitar participar da pesquisa, 0s procedimentos envolvidos em sua participagdo sao 0s
seguintes: 1- Participar da entrevista com duracdo média de até 1 hora, 2- responder as perguntas com
base na sua experiéncia trabalhando com migrantes e refugiados, 3- Ler a transcri¢do da entrevista para
corrigir ou acrescentar alguma informacéo relevante.

Toda pesquisa com seres humanos envolve algum tipo de risco. Nesse estudo, 0s possiveis riscos ou
desconfortos decorrentes da participagdo na pesquisa sdo: 1- Reviver lembrangas que possam ser
desconfortaveis e dificeis de lembrar; 2- Tomar o seu tempo para responder a entrevista; 3- Cansaco ao
responder as perguntas ou 4- Constrangimento em perguntas sensiveis relacionada a renda e habitos de
compras.

Contudo, esta pesquisa também pode trazer beneficios. Os possiveis beneficios resultantes da
participacdo na pesquisa sdo: 1- Contribuir para a criagdo de novas formas de atendimento aos
refugiados melhorando o processo de acolhimento dos préximos requerentes de asilo; 2- Contribuir para
que os proximos migrantes e refugiados possam compreender as vulnerabilidades que véo enfrentar no
mercado consumidor, possibilitando que, possam se antecipar a essas vulnerabilidades; 3- Contribuir
para que as organizagfes de acolhimento brasileiras possam realizar melhorias em suas estruturas, e
oferecer conhecimentos para que o migrante ou refugiado possam participar no mercado consumidor de
forma mais eficiente; 4- Contribuir com o aumento do conhecimento sobre acessibilidade de migrantes
e refugiados ao mercado consumidor brasileiro.

Sua participagdo na pesquisa € totalmente voluntéria, ou seja, ndo é obrigatoria. Caso o(a) Sr.(a) decida
ndo participar, ou ainda, desistir de participar e retirar seu consentimento durante a pesquisa, nao havera
nenhum prejuizo ao vinculo institucional que vocé recebe ou possa vir a receber na instituicao.

N&o esté previsto nenhum tipo de pagamento pela sua participacdo na pesquisa e o(a) Sr.(a) ndo tera
nenhum custo com respeito aos procedimentos envolvidos.
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Solicitamos também sua autorizacdo para apresentar os resultados deste estudo em eventos das areas de
ciéncias sociais aplicadas e publicar em revista cientifica nacional e/ou internacional. Por ocasido da
publicacdo dos resultados, seu nome serd mantido em sigilo absoluto, bem como em todas fases da
pesquisa.

E assegurada a assisténcia durante toda pesquisa, bem como é garantido ao Sr.(a), o livre acesso a todas
as informac0es e esclarecimentos adicionais sobre o estudo e suas consequéncias, enfim, tudo o que o(a)
Sr.(a) queira saber antes, durante e depois da sua participacéo.

Caso o(a) Sr.(a) tenha dlvidas, podera entrar em contato com o pesquisador responsavel Vagner Souza
dos Santos, pelo telefone celular 44-99909-6018, e/ou pelo e-mail: pg404748@uem.br,

Comité Permanente de Etica em Pesquisa envolvendo Seres Humanos da UEM (COPEP): Av. Colombo,
5790, PPG, sala do COPEP, CEP 87020-900. Maringa-Pr. Telefone: (44) 3011-4597, e-mail:
copep@uem.br. horario: 2% a 52 feira - das 7h40 as 11h40; 62 feira das 13h30 as 17h30, exceto nos dias
de reunido. Para atendimento presencial, desejavel agendar horario.

Esse Termo é assinado em duas vias, sendo uma do(a) Sr.(a) e a outra para o pesquisador.

Declaracdo de Consentimento

Concordo em participar do estudo intitulado: A socializagcdo do consumidor refugiado na reducéo da
vulnerabilidade do consumidor: uma perspectiva da alfabetizacdo de mercado.

Nome do participante ou responsavel

Data: / /

Assinatura do participante ou responsavel

Eu, Vagner Souza dos Santos, declaro cumprir as exigéncias contidas nos itens 1V.3 e IV.4, da
Resolugdo n°® 466/2012 MS.

Assinatura e carimbo do Pesquisador Data: / /
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO PARA
ORGANIZACAO

TiTULQ DO ESTUDO: A SOCIALIZACAO DO CONSUMIDOR REFUGIADO NA
REDUCAO DA VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR: UMA PERSPECTIVA DA
ALFABETIZACAO DE MERCADO

Pesquisador Responsavel: VAGNER SOUZA DOS SANTOS

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

A Sua organizacao esta sendo convidada a participar de uma pesquisa. Por favor, leia este documento
com atenc¢do antes de assina-lo. Caso haja alguma palavra ou frase que o (a) senhor (a) ndo consiga
entender, converse com o pesquisador responsavel pelo estudo para esclarecé-los.

A proposta deste termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE) é explicar sobre o estudo e solicitar
a sua permissdo para participar do mesmo. O objetivo desta pesquisa € compreender o processo de
socializacdo do consumidor refugiado e o impacto na sua autoconfianca como consumidores
considerando sua situacdo de vulnerabilidade e a participacao das organizacdes de acolhimento
nesse processo. O objetivo norteara as perguntas da entrevista visando compreender amplamente as
principais vulnerabilidades enfrentadas pelos refugiados para conseguirem participar do mercado
consumidor brasileiro, e a partir desses dados, desenvolver Insight que podera servir para melhorar 0s
atendimentos aos refugiados e propor novas abordagens para melhorar a autoconfianca dos
consumidores refugiados.

Se a organizacao aceitar participar da pesquisa, 0s procedimentos envolvidos em sua participagdo séo
0s seguintes: 1- Os responsaveis pela organizacdo com experiéncia no trabalho com refugiados seréo
convidados a participar de uma entrevista com duracdo media de até 1 hora, 2- responder as perguntas
com base na sua experiéncia trabalhando com os refugiados, 3- Participar da intermediacdo, se possivel,
para que o pesquisador consiga acessar os refugiados e possibilitar a realizacdo das entrevistas também
com os refugiados e 4- Ap6s o termino da pesquisa, verificar se é possivel, que a organizacdo ofereca
um espago para ser ministrado um curso de alfabetizagdo de mercado para todos os refugiados
interessados

Os possiveis beneficios resultantes da participacdo na pesquisa sdo: 1- Contribuir para a criagcdo de novas
formas de atendimento aos refugiados melhorando o processo de acolhimento dos proximos requerentes
de asilo; 2- Contribuir para que os proximos migrantes e refugiados possam compreender as
vulnerabilidades que véo enfrentar no mercado consumidor, possibilitando que, possam se antecipar a
essas vulnerabilidades; 3- Contribuir para que as organizagdes de acolhimento brasileiras possam
realizar melhorias em suas estruturas, e oferecer conhecimentos para que o migrante ou refugiado
possam participar no mercado consumidor de forma consciente e 4- Contribuir com o aumento do
conhecimento sobre acessibilidade de migrantes e refugiados ao mercado consumidor brasileiro.

Sua participagdo na pesquisa é totalmente voluntéria, ou seja, ndo é obrigatoria. N&o estd previsto
nenhum tipo de pagamento pela sua participagdo na pesquisa e o(a) Sr.(a) ndo tera nenhum custo com
respeito aos procedimentos envolvidos.

Solicitamos também sua autorizacdo para apresentar os resultados deste estudo em eventos das areas de
ciéncias sociais aplicadas e publicar em revista cientifica nacional e/ou internacional. Por ocasido da
publicacdo dos resultados, seu nome serd mantido em sigilo absoluto, bem como em todas fases da
pesquisa.
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E assegurada a assisténcia durante toda pesquisa, bem como é garantido ao Sr.(a), o livre acesso a todas
as informacoes e esclarecimentos adicionais sobre o estudo e suas consequéncias, enfim, tudo o que o(a)
Sr.(a) queira saber antes, durante e depois da sua participacao.

Caso o(a) Sr.(a) tenha davidas, podera entrar em contato com o pesquisador responsavel Vagner Souza
dos Santos, pelo telefone celular 44-99909-6018, e/ou pelo e-mail: pg404748@uem.br,

Comité Permanente de Etica em Pesquisa envolvendo Seres Humanos da UEM (COPEP): Av. Colombo,
5790, PPG, sala do COPEP, CEP 87020-900. Maringa-Pr. Telefone: (44) 3011-4597, e-mail:
copep@uem.br. Horéario de atendimento: 22 a 52 feira - das 7h40 as 11h40; 62 feira das 13h30 as 17h30,
exceto nos dias de reunido. Para atendimento presencial, desejavel agendar horério.

Esse Termo é assinado em duas vias, sendo uma do(a) Sr.(a) e a outra para o pesquisador.

Declaracao de Consentimento

Concordo em participar do estudo intitulado: A socializa¢do do consumidor refugiado na reducéo da
vulnerabilidade do consumidor: uma perspectiva da alfabetizacdo de mercado.

Nome do participante ou responsavel

Data: / /

Assinatura do participante ou responsavel

Eu, Vagner Souza dos Santos, declaro cumprir as exigéncias contidas nos itens 1V.3 e IV.4, da
Resolugdo n° 466/2012 MS.

Assinatura e carimbo do Pesquisador Data: / /
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APENDICE C

| Roteiro - Agentes das organizagdes de acolhimento |

Meu nome é Vagner Souza dos Santos, sou aluno regular do programa de mestrado em
Administracdo da Universidade Estadual de Maringd — UEM. O objetivo desta pesquisa é
compreender 0 processo de socializagdo do consumidor refugiado e o impacto na sua
autoconfianga como consumidores considerando sua situacdo de vulnerabilidade e a
participacdo das organizagdes de acolhimento nesse processo. O objetivo norteara as
perguntas da entrevista visando compreender amplamente as principais vulnerabilidades
enfrentadas pelos refugiados para conseguirem participar do mercado consumidor brasileiro, e
a partir desses dados, desenvolver Insight que poderé servir para melhorar os atendimentos aos
refugiados e propor novas abordagens para melhorar a autoconfianga dos consumidores
refugiados.

| Dados pessoais do entrevistado

[N To] 1 2 1= SRR
Idade: ..cocoevee..

| Data da entrevista

Horario de inicio: «coccevvevvevecvieenne. Horario de termino; ....ccocevvveevevvenene.

| Local da entrevista

LLOCAIT it
PERGUNTAS INICIAIS

1- Poderia contar um pouco sobre quando comecou a trabalhar aqui na organizacao?

2- Poderia falar um pouco sobre a funcéo e o trabalho que vocé realiza no dia-a-

dia com os refugiados?

3- Como ¢ para vocé trabalhar com os refugiados?

4- Poderia descrever como normalmente é o primeiro contato com os refugiados?

a- Como a comunicagdo acontece?

5- Me conte um pouco sobre como os refugiados ficam sabendo sobre a

organizacao e como eles chegam até ela?

a- Quem séo essas pessoas que chegam até a organizacao, qual é a origem deles?

b- O Brasil é o destino final desses refugiados?

6- Em relacéo ao trabalho desempenhado pela organizacao, atualmente o que a

organizacéo oferece aos refugiados?

a- Existe algum tipo de treinamento e capacitacao para trabalhar com refugiados?
SOCIALIZACAO DO CONSUMIDOR REFUGIADO

7- Considerando a sua experiéncia, como € o processo de adaptacdo dos

refugiados ao mercado consumidor do Brasil?

8- Na sua percepcao, a forma que os refugiados recebem o salario mensalmente

afetou de alguma forma o seu cotidiano em relacéo ao seu pais de origem?
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9- Vocé poderia contar um pouco sobre as principais diferengas culturais
percebidas em relacdo as pessoas refugiadas no processo de adaptacao ao Brasil?

10-  Emrelacdo ao consumo de alimentos, os refugiados apresentam algum tipo de
resisténcia alimentar, ou manifestacdes sobre a comida brasileira?

11- Como os refugiados compram mantimentos e alimentos no Brasil?

12-  Nasua percep¢do ocorre mudancas nos habitos alimentares dos refugiados ao
chegarem no Brasil? Na forma de comprar alimentos? E na sua frequéncia de compra?

13- Na sua percepc¢do como é para os refugiados comprarem produtos como
roupas, eletrénicos, moveis?

1- Na sua experiéncia nesse trabalho, ja presenciou algum relato de pessoas
insatisfeitas porque ndo encontraram o que queriam comprar no Brasil?

2- Na sua percepgdo como os refugiados lidam com compras no comércio?
3- Na sua percepgao como os refugiados lidam com compras no Varejo
(supermercados)?

a) Farmécia?

b) Lojas de roupas?

c) Lojas de conveniéncia?

4- Na sua percepcao os refugiados conseguem contratar servigcos em geral?
5- Como € o acesso dos refugiados aos servicos publicos como:

a- Transporte

b- Saude

c- Educacéo

6- Na sua percepcao eles conseguem utilizar servigos financeiros?

7- Na sua percepc¢do como os refugiados lidam com as unidades de medidas

usadas para comprar produtos no Brasil? Como Peso, Quantidade, Temperatura etc.?
VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR

8- Vocé ja se deparou com situacdes onde os refugiados mostraram falta de

compreensdo de como funciona o sistema de pagamentos (Pix, transferéncia, ndo

utilizacdo de CHEQUES, uso de dinheiro fisico) em relagGes de compra e venda?

9- Vocé percebeu alguma manifestacdo dos refugiados em relacdo a situacdes de

injusticas no mercado consumidor, onde eles se sentiram lesados?

AUTOCONFIANCA

10-  Nasua percepcao os refugiados possuem davidas nas tomadas de decisdes,

principalmente na hora de decidir uma compra?

11-  Nasua percepc¢do como é para os refugiados escolher um produto em um

supermercado? Eles conseguem identificar as informacdes do rotulo referentes aos

produtos oferecidos?

12-  Considerando a sua experiéncia como é o atendimento que os refugiados

recebem ao tentar comprar um produto?

13-  Existe mais alguma coisa que vocé acredita ser importante acrescentar em

relacdo aos assuntos tratados nessa entrevista?

Obrigado pela compreenséao e disponibilidade!

113



APENDICE D

| Roteiro - Refugiados |

Meu nome é Vagner Souza dos Santos, sou aluno regular do programa de mestrado em
Administracdo da Universidade Estadual de Maringd — UEM. O objetivo desta pesquisa é
compreender 0 processo de socializagdo do consumidor refugiado e o impacto na sua
autoconfianga como consumidores considerando sua situacdo de vulnerabilidade e a
participacdo das organizaces de acolhimento nesse processo. Tal objetivo norteara as
perguntas da entrevista visando compreender amplamente as principais vulnerabilidades
enfrentadas pelos refugiados para conseguirem participar do mercado consumidor brasileiro, e
a partir desses dados, desenvolver Insight que poderé servir para melhorar os atendimentos aos
refugiados e propor novas abordagens para melhorar a autoconfianga dos consumidores
refugiados.

| Dados pessoais do entrevistado

N OITIE . ettt ettt ettt et et et et et et et eee et eeeee et eee e eneeenes Idade: ..cocoovvneee.

| Data da entrevista

Horario de inicio; .coccovvvveivvenrine, Horario de termino: ....cccoeevvevvvevienee

| Local da entrevista

LLOCAIT woveeeiieieiie ettt ettt
PERGUNTAS INICIAIS

1- Conte um pouco sobre sua historia, de onde veio e como decidiu vir para o

Brasil?

a- Como chegou em Maringa-PR?

b- Quanto tempo vocé estd no Brasil?

c- \/océ veio com mais alguem?

d- O Brasil é o seu destino final? Se ndo, para onde pretende ir?

2- Poderia contar um pouco sobre como foi 0 processo de adaptacdo no Brasil?

a- Vocé ja conseguiu trabalho ou outra fonte de renda?

b- Ja morou em casas de acolhimento? Se sim, por quanto tempo?

c- Atualmente aonde vocé mora? VVocé reside com mais alguém?
SOCIALIZACAO DO CONSUMIDOR REFUGIADO

3- Ao longo do processo de chegada vocé recebeu atendimento de alguma

organizacdo? Se sim, qual organizacéo, poderia contar como a organizacao te ajudou?

4- Na sua percepcao, a forma de receber o salario mensalmente afetou de alguma

forma o seu cotidiano em relagdo ao seu pais de origem?

5- Durante o processo de adaptagéo, poderia dizer como foi para vocé comecar a

comprar produtos e contratar servicos, no Brasil?
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6- Como & para vocé encontrar os produtos que precisa no dia a dia no Brasil? E
diferente de como vocé fazia no seu pais de origem?

7- Em relacdo ao consumo de alimentos, ha algum tipo de resisténcia alimentar,
como voceé se adaptou aos alimentos oferecidos no Brasil?

14-  Quais produtos vocé ndo encontrara no Brasil para comprar?

15-  Como é para vocé fazer compras em lojas no Brasil?

16-  Como é para voce realizar compras no Varejo

d) Farmécia?

e) Supermercados?

f) Lojas de roupas?

9) Lojas de conveniéncia?

17- No dia a dia como é para vocé contratar servi¢os no Brasil?
18-  Como é o seu acesso aos servigos publicos como:

d- Transporte (6nibus)

e- Saude

f- Educacéo

19-  Como é para vocé utilizar servicos financeiros oferecidos por bancos?

20-  Como foi para vocé o processo de adaptacdo aos sistemas de pagamentos
utilizado no Brasil? (Dinheiro fisico, Pix, transferéncia, ndo utilizacéo de
CHEQUES)?

21-  Como é para vocé utilizar as unidades de medidas usadas para comprar
produtos no Brasil? Como Peso, Quantidade, Temperatura etc.? E diferente a forma de
comprar produtos no seu pais de origem?

AUTOCONFIANCA DO CONSUMIDOR

8- Quando vocé vai realizar uma compra, alguém ajuda vocé a decidir ou vocé
decide sozinho(a)?
9- Vocé ja saiu de casa para comprar alguma coisa e ao chegar no local vocé

desistiu? Se sim, 0 que aconteceu?

10-  No seu contexto familiar, como é realizado as compras de mantimentos e
alimentos, quem é responsavel por fazer as compras? No seu pais de origem era assim
tambem?

11-  Nasua percepgdo ocorreu mudancgas nos habitos alimentares? Na forma de
comprar alimentos? E na sua frequéncia de compras?

12-  Como é para vocé comprar produtos como roupas, eletrénicos, moveis?

13- Vocé busca informacdes sobre um produto que pretende comprar? Quais?

14-  Nasua percepcao, o que outros refugiados deveriam saber para conseguir
comprar produtos ou contratar servigos no Brasil?

15-  Como é para vocé escolher um produto em um supermercado? VVocé consegue
identificar as informagdes referentes aos produtos oferecidos?

16-  Vocé verifica a qualidade dos produtos que estd comprando? Se sim, como
faz?

17-  Como é o atendimento que vocé recebe ao tentar comprar um produto?
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VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR REFUGIADO
18-  Poderia contar um pouco sobre como foi para vocé se comunicar com
vendedores na hora de comprar um produto?
19-  Vocé fica a vontade para tirar suas dividas ou expressar suas opinides sobre o
produto ao vendedor?
20-  Conte um pouco sobre como é para vocé tentar negociar com vendedores ou
gerentes!
21- O que vocé faz quando um vendedor insiste para vocé realizar uma compra?
22-  Vocé ja passou por alguma situacdo desagradavel quando tentou comprar um
produto? Se sim, o0 que aconteceu?
23-  Alguma vez ja tentaram te enganar em alguma compra ou contratacéo de
servigo que realizou? O que aconteceu?
24-  Vocé ja se sentiu inseguro(a), em algum estabelecimento comercial? Se sim,
por qué?
25-  Existe mais alguma coisa que vocé acredita ser importante acrescentar em
relacdo aos assuntos tratados nessa entrevista?

Obrigado pela compreenséo e disponibilidade!
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