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Resumo

Para eliminar o desconforto psicologico ligado &@ecdo do risco do alimento a saude, o
consumidor pode introduzir medidas para reduzé Bsto. O objetivo deste trabalho é
compreender como 0s consumidores percebem o rispooresso decisorio de compra de carne
bovina e propor uma nova tipologia das estratatpagducao do risco. Foi realizado um estudo
exploratdrio, com o uso de entrevistas em profuantkd Os resultados indicam que, apesar de
considerar a carne bovina brasileira um produtbadequalidade, os consumidores a avaliam como

o alimento de maior risco percebido.

Palavras-chavesconsumo, processo decisorio de compra, riscepeto, reducdo do risco, carne

bovina.

Abstract

Consumers find themselves in a situation of psyadio&l discomfort caused by perception of food
risk. To eliminate this discomfort they may intr@g@uneasures of risk reductiorhe purpose of

this study is to understand how consumers perceken the meat buying behavior process and to
propose a typology of risk reduction strategies.eXploratory research was conducted by means of
in-depth interviews. Results show that althoughscomers consider Brazilian meat as superior

guality product, they also evaluate it as the migkly one.

Keywords: consumption, consumer decision making processgeped risk, risk reduction, beef.
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Introducéao

O interesse por parte dos consumidores em relacameéacas de contaminacao alimentar e
0 impacto do consumo de alimentos na saude hureamaumentado continuamente na ultima
década (Sparks & Shepherd, 1994; Hughes, 1995ak&afon Alvensleben, 1998) e € este 0
contexto que motiva a realizacédo desta pesquisan@nto de mortes por doengas cronicas, como
as cardiovasculares (DCVSs), resultou, como seri@azel, em intenso debate sobre as formas mais
eficazes de combate. Numa analise rapida sobrévpssausas e efeitos, alimentos com gorduras
saturadas e colesterol, diretamente associados/s,@Omo a carne bovina, assumiram o papel de
vildes e foram proscritos.

Um dos caminhos que este trabalho pretende seguie&ue pode estar em curso uma
ligeira mudanca de habito de consumo de carne apwimde o consumidor, em face das mas
noticias relativas a contaminacédo alimentar e probt de saude ligados ao consumo de carne
bovina, tem refreado o seu consumo buscando alteasaue diminuam a percepcao de risco.
Neste sentido ganha importancia uma melhor compéeetieste fendbmeno para que seja possivel
diagnosticar os erros cometidos por todos os jjaatites desta cadeia produtiva e propor a¢gées que

possam minimizar os efeitos deste.

A Teoria de Risco Percebido

O conceito de risco tornou-se popular no campacdaamia na década de 20 com o
trabalho de Knight (1921). Desde entdo, o condeitosido utilizado com sucesso em teorias de
tomada de decisdo em economia e financas. Baugd)(riroduziu o conceito de risco percebido a
literatura de marketing concentrando-se na idéigugeo comportamento do consumidor sempre
implicaria em um risco, na medida em que ao ingraa determinada acao, o consumidor ndo seria
capaz de prever as consequéncias advindas dasta maduralmente, algumas delas seriam
negativas. Em seguida, os psicologos Kogan e Wa({lE@64) escreveram um importante trabalho
tratando a questdo da exposi¢do ao risco. Outroriamte estudo na area de marketing foi
desenvolvido por Cox (1967). O autor abordou a tgiweda exposi¢cao ao risco e a manipulacdo de
informagBes em comportamento do consumidor. A estieglos iniciais muitos outros se seguiram
apresentando modelos conceituais de percepcamménato de informacdes (Taylor, 1974; Stem,
Lamb & Mclachlan, 1977). Mais recentemente, risecpbido tem sido utilizado como variavel
explicativa em pesquisas empiricas sobre comportantke consumidor (Rao & Farley, 1987;
Snirivasan & Ratchford, 1991).

Mais de 40 anos se passaram e pode-se dizer queeito de risco percebido atravessou a
infancia e alcancou a idade adulta estabelecendanamiicdo de pesquisa sem paralelos em
comportamento do consumidor (Mitchell, 1999). A i@ale Risco Percebido continua recebendo a
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atencao de académicos (Campbell & Goodstein, 20pidfissionais do mercado (Farquhar, 1994)
e tem sido aplicada a uma grande variedade de deezstudo, tais como tecnologia de alimentos
(Freweret al, 2003), servi¢os bancérios (Ho & Victor, 1994kevizos médicos (Colemaeat al,
1994).

Estratégias de Reducéo de Risco Percebido

Compradores frequientemente enfrentam o dilema e@goomprar um produto, mas,
muitas vezes hesitam em compra-lo porque isto gaadsumir o risco de sofrer algum tipo de
perda. Quando confrontado com este dilema, o cadsurse depara com uma variedade de
estratégias que podem ser utilizadas para reduco de perda. Desta forma, o potencial
comprador pode estar tdo incerto quanto a mellmordale reduzir risco quanto de realizar a
compra.

Para Roselius (1971), qguando um comprador percstmema compra ele pode adotar quatro
estratégias diferentes: reduzir o risco percebala giminuicdo da probabilidade de que a compra
ira falhar ou pela reducéo da gravidade da pemateimaginaria sofrida; mudar de um tipo de
perda percebida para outra cuja tolerancia sejarprediar a compra, caso em que ele estaria
mudando de um tipo de risco geral para outro; fazgmrmpra e absorver o risco nao resolvido.

Roselius (1971) define redutor de risco como uneguionento ou agao iniciada pelo
comprador ou pelo vendedor utilizado para reduzisa percebido. Assim, um consumidor
podera confiar na lealdade a marca como uma foamter uma maior probabilidade de sucesso
na compra ou confiar na garantia como uma maneiradlizir a gravidade de perda financeira, no
caso de uma compra equivocada. Roselius (1971ppmmze redutores de risco: aprovagao da
marca por especialistas, celebridades e pessoamesplealdade a marca, avaliacdo positiva da
marca, teste de institutos privados, avaliacadipasio ponto de venda, amostra-gratis, garantia de
devolucao do dinheiro, selos de garantia de 6rgéesrnamentais, comparagao anterior & compra,
marca mais cara e propaganda boca-a-boca. A atitgleonsumidores em relacéo a utilidade
destes onze redutores foi medida e analisada oquiiteo tipos de perda (fisica, financeira,
psicoldgica e de tempo) e a partir disso, tentdinide eficacia de cada um deles.

Dos onze redutores de risco analisados, cinco eiaaam significados especiais, ou seja,
ha certos redutores de risco que poderiam seridesitomo de propdsito especial, ja que eles
teriam um impacto diferente de acordo com a situagdcompra, tipo de perda percebido e tipo de
comprador envolvido. Tais redutores de risco s@alia;ao positiva da marca, imagem positiva do
ponto de venda, amostra-gratis, propaganda boosaéselos de garantia de érgdos

governamentais.
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Por outro lado, ha outros redutores de risco (dh marca, testes de institutos privados,
marca mais cara, aprovacao da marca por espexsalcgiebridades e pessoas comuns, garantias de
reembolso e comparagado anterior & compra) queprasentam uma resposta significativamente
diferente quando comparados aos diversos tipogidia pEstes redutores foram definidos como
redutores de proposito gerah indicacdo é que se o vendedor confiar em ursedaedutores
como estratégia de reducao de risco, ele deveaspes 0 redutor tenha o mesmo impacto em
compradores com diferentes percepcoes de riscanAsstes redutores podem ser efetivos ou nao
dependendo da perda percebida.

Outros autores apresentam diferentes classificai®esdutores de risco, Locander e
Hermann (1979), por exemplo, classificaram os @éstde risco de acordo com a fonte de
informacgé&o, que séo: fontes impessoais, fontesssgaes independentes, fontes pessoais e fontes
pessoais independentes. Brown e Gentry (1975) vdrsen que o canal de informacéo e o controle
deste tipo de canal permitiam a classificacédo detoges de risco. Cox (1967) apresentou as acdes

dos redutores de risco que eram “simplificadoras”asclarecedoras”.

Os Limites do Modelo Classico: a Reducédo do Risceté ligada a Compra ou ao

Consumo?

Desde os primeiros trabalhos de Bauer (1960), idmageita a idéia de que consumidores
adotam diferentes estratégias quando se deparamsmotpercebido e que a reducao de risco esta
ligada diretamente a procura por informacgéo (DogvinStaelin, 1994). A literatura tem relatado a
utilizacé@o de estratégias de buscas especificeedngado de risco percebido (Cox & Rich, 1964;
Roselius, 1971), porém elas estdo mais focadasatliio e ndo na classe do objeto. Desta
maneira, este estudo, ao abordar especificidagkedds ao ato de comer em suas consideracoes,

espera expandir alguns limites dos modelos donesaistentes (Quadro 1).

Quadro 1. Limites do Modelo Tradicional de Reducéaale Risco e Proposicoes Alternativas

Considerac6es sobre risco baseadas no Proposicdes alternativas
modelo tradicional
A reducao de risco acontece principalmente ante#\ reducéo de risco acontece antes, durante e depois

ou durante a decisdo de compra do ato de compra.

Reducéo de risco estéa ligada principalmente a A reducao de risco acontece também com a ajuda

procura por informacao. de préticas e desenvolvimentos cognitivos
A reducao de risco se da ao nivel do risco A reducao de risco se da nos dois niveis: risco
manipulado inerente e risco manipulado

Fonte: elaborado pelos autores
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A Teoria do Estresse e do Enfrentamento: Um Refereml Alternativo

Schaninger (1976), e depois Locander e Herman §183#@m os primeiros a definir uma
relacdo positiva entre risco percebido e o nivamgedade. Chaudhuri (1998) estudou a ligacao
entre risco percebido, classe de produtos e as@Ga@psitivas e negativas sentidas na compra.
Poucos estudos tiveram seu foco voltado para g@edle estresse anterior ao risco percebido
inerente. McRae (1984) lancou as bases para ureatigacao mais aprofundada neste campo
guando procedeu a decomposicéo da natureza des\esttessantes em acontecimentos que s&o
uma ameaca, um desafio ou uma perda, e entdowdafireaca como sendo um prejuizo antecipado
gue pode ou nao ser evitado. No sentido de estoeldior esta relacéo, optou-se por utilizar o
modelo transacional de estresse desenvolvido parua e Folkman (1984).

Esta teoria cognitiva considera que a emocao ge@adama situacao (positiva ou negativa)
€ o resultado de uma transagéo conduzida entivodoo e o seu ambiente. As apostas ligadas ao
evento sdo avaliadas em comparacdo com a capacidaeitos nocivos (alteracdo do bem-estar
psicoldgico) ou o bem-estar do evento com o quiadlividuo é confrontado (avaliagdo cognitiva
priméria) e os recursos que o individuo tem queecetdr (avaliacdo cognitiva secundaria). De
acordo com Folkman e Lazarus (1988), o resultadtadmmparacéo indica a carga emocional e
subjetiva que o evento tem. A relacdo entre est&@me a emocao que realmente € vivida pelo
individuo torna-se, entéo, publica pelas estrasédgaajustamento ou estratégias de enfrentamento.
Portanto, o uso de estratégias de enfrentamentacganum quadro de referéncia que analisa a
percepc¢éo e a reducdo de estresse como um pr@ogsBvo, a consequéncia disto poderia ser a

emocao (positiva ou negativa) que de fato é sentida

Metodologia de Pesquisa

A base inicial deste estudo esta fundada em pesquaitativa, por meio do método
exploratério (Parasuraman, 1991). A unidade dasmédkssa pesquisa € o consumidor de carne
bovina da cidade de S&o Paulo. Optou-se por umretéggith de selecdo de amostra do tipo bola-de-
neve. Iniciou-se a pesquisa com uma entrevistaepdlom uma informante escolhida por
conveniéncia. A cada entrevista realizada soliaitse a indicacdo de novos nomes para compor a
amostra.

A triangulacao utilizada nesta pesquisa foi a ddgDenzin, 1978), na medida em que se
procurou entrevistar pessoas de diferentes nigeiais para conferir ao estudo maior credibilidade
e verificabilidade. Ao final de cada entrevistarealizada uma caracterizacao do perfil socio-
demografico do entrevistado (Quadro 2) atravésritéri® Brasil do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE).
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A coleta de dados se deu através de entrevistasadondidade. Ao todo foram realizadas
24 entrevistas, um numero considerado satisfapania esse tipo de pesquisa (Maxwell, 2005). O
instrumento de entrevista utilizado foi o questiamaemi-estruturado com perguntas abertas.
Optou-se por trabalhar com entrevistas abertaopa@ddas, entretanto, em varios momentos o
entrevistador pode fazer o uso combinado de abendaga entrevista, seja para fazer algum
esclarecimento ao entrevistado, seja para criacluma mais agradavel para a entrevista
(PATTON, 1987).

Quadro 2. Perfil Socio-demografico da Amostra

Mulher Homem
Idade | A1 | A2 | B1| B2| C| D| Total|] A1| A2| B1| B2| C| D| Tota
25-35 2 2 1 5 1 1 2
35-45 2 1 3 1 1
45-55 3 2 5 1 1
55-65 1 1 2 1 1
+ 65 1 1 2 4 0
Total 2 4 3 3 5 2 19 1 0 1 2 1 5

Fonte: elaborado pelos autores

Foi realizada uma entrevista piloto acompanhadaipar psicéloga especialista em
entrevistas em profundidade. O protocolo iniciatdtevista foi alterado em virtude da andlise da
entrevista piloto quanto ao comportamento do ersti@dor, respostas do entrevistado e nivel de
compreensao das perguntas. As entrevistas ocorasanvando-se o agendamento de somente
uma entrevista por dia. Apos a realizacao de cattawista, adotou-se como procedimento
sistematico a imediata andlise e transcricdo deagém.

Apos a realizacao da coleta de dados procedeuns®, @ analise formal, onde foram
utilizadas duas fontes principais: as questoevakagao geradas durante a fase conceitual e de
elaboracado do projeto e as considera¢cfes anakticasrpretacfes emergentes da coleta de dados.
Nesta pesquisa, a técnica escolhida para a adakséados foi a Analise de Conteudo (Bardin,
2000). O passo inicial para analise dos dadosrf@irozar as transcricdes e assegurar que o
material estava completo e que todas as entreV¥@stas transcritas. Este documento foi mantido
como fonte principal de consulta e, desta formahoma anélise ou observacao foi acrescentada,
mantendo-se completamente inalterado até o encemtardas analises. Um outro documento foi
criado para que as observacdes pudessem ser deslepara efeito de classificacdo foram
utilizadas as ferramentas de cortar e colar patagor textos de diferentes respondentes, sendo

criado para isso um documento especifico.
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Para andlise das estratégias de reducéao de risichiudse pelo cruzamento de dois critérios:
o nivel de generalizacdo de risco percebido (iise®nte e risco manipulado) e a orientacao das
estratégias apresentadas (estratégias focadasahacéo do problema e estratégias focadas na

€mocao).

Resultados e discussoes

Nesta pesquisa, a analise dos dados foi divididdweams partes: a primeira explica como 0s
consumidores percebem risco na compra de carnadewa segunda apresenta o desenvolvimento
de uma tipologia de estratégias de reducéo de uiiiczadas por consumidores com base na teoria

existente sobre risco percebido.

Percepcao de Risco na Compra e no Consumo de Caidevina

A andlise da percepcédo dos consumidores quantasaos da compra de carne bovina foi
feita com base nas entrevistas em profundidadza€eals. Ainda que os respondentes
considerassem a carne bovina brasileira um prathitioa qualidade, todos eles a incluiram entre
os alimentos de maior risco percebido, citando gambs derivados do leite e as verduras e
legumes por causa do uso de defensivos.

O risco percebido mais comentado foi o risco deéazomacao alimentar, ou seja, 0 risco
fisico. Os riscos de desempenho, financeiro, psi@ial ou de tempo foram citados com menor
frequéncia. No que se refere ao risco de desempeniaior preocupacgéo dos respondentes foi de
gue a carne nao apresentasse a qualidade espesagspondentes mostram-se receosos da
aprovacao dos amigos, caso a carne escolhidainfo@padrao de qualidade esperado. A
reprovacao da compra por pessoas importantes delaeionamento e a desconfirmacao negativa
da qualidade do produto leva o consumidor ao andipento ou a dissonancia cognitiva
(ROSELIUS, 1971).

No sentido de diminuir a probabilidade de erro o@pra, os respondentes optam por uma
carne mais nobre reconhecida como possuidora itboitatiprocurado. Alguns consumidores,
mesmo escolhendo carnes nobres, ainda desconfiaa idoneidade do vendedor ou mesmo da
origem do animal do qual a carne procede. Assinceda forma, podemos dizer que o risco
financeiro também é considerado, na medida em gjpessoas se sentem inseguras sobre o valor
real do produto que estdo comprando.

Os entrevistados mostram-se relutantes a idgiedie auxilio a funcionarios do local de
venda na hora da compra, pois o risco que percébeue que a informacéo seja enviesada e 0
direcione a uma escolha em que ele venha a seadep ou seja, 0 consumidor percebe o risco

psico-social.
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O consumidor ndo possui um processo estruturadormalizado para a compra de carne
bovina. Muitos respondentes afirmaram que nao owstufazer listas de compras e outros
disseram que fazem, mas n&do costumam detalhda atistando quantidade. Percebe-se que a
deciséo do consumidor € tomada, na maioria dasyeagonto de venda e que a compra vai
depender da analise do produto e de sua percepedpeito do produto naquele dia, o que, de
certa forma, introduz um risco maior a compra. @scmidor se sujeita as condicbes do momento
para tomar a decisdo e caso essas condi¢cdes ndaratsuas expectativagriori o consumidor
nao vai realizar a compra, ou pelo menos, ndoorapcar todos os produtos que poderia comprar.

Portanto, se as decisdes ndo sdo tomadas comdarie ha uma boa probabilidade de
gue haja alteragbes na cesta do consumidor emdws;tatores situacionais e provavelmente, tal
incerteza é passivel de ser incorporada ao prodesdecisdo do consumidor que pode, desta
forma, perceber maior risco na compra (MITCHELL9GP

Houve divergéncia entre os entrevistados com relagarma de venda da carne, parte dos
respondentes reportou que nao gostava de compaan@ pré-embalada e percebia maior risco
nesta carne porque nao sabia quanto tempo a ceraalisposta nos balcéo refrigerado e que néao
se sentiam seguros em comprar esta carne porqumngeguiam vé-la por inteiro. Por outro lado,
alguns respondentes afirmaram que acham converiext@pra da carne ja embalada, pois nao
precisam perder tempo em filas, além de ter quatescas pecas, mas deixaram claro que sé
adotam este comportamento quando confiam integraénm varejista ou na.

N&o obstante a carne tenha sido foco de muito eejzinto aos beneficios e
principalmente maleficios a saude, ndo foi possiliservar preocupacdes exacerbadas por parte
dos consumidores entrevistados em relacdo a esssHgs. Ainda que alguns estudos comprovem
a maior incidéncia de doencas coronarianas entrgucaidores de carne vermelha (dtJal,

2000) com vida sedentaria e com excesso de pespesguisas ndo parecem motivar seus Usuarios
a reduzir o seu consumao.

Percebeu-se que os entrevistados tinham uma hnsifada do que seria preocupagao com
saude, restringindo esta preocupacédo a problemseidie j& existentes como colesterol alto,
hipertenséo, gastrite e outros e ndo se mostrav@meypados com 0 aspecto preventivo da dieta
alimentar.

Um ponto frequientemente citado pelos respondeatexfere a disposicdo e apresentacdo
do produto nas cameras frigorificas, muitos obsanaajue quando percebem que o local ndo esta
suficientemente frio, a sensacéo de insegurancaeagio ao bom estado de conservacao do
produto aumenta, tendo como consequéncia um inatema percepcao de risco entre 0s
consumidores. Alguns entrevistados mostraram tantduégras preocupacdes relacionadas com

transporte, armazenamento e manuseio da carnetagritr afirmaram que se viam obrigados a
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confiar no varejista porque ndo imaginavam comaaexealgum controle sobre estes fatores e
entendiam que eles eram determinantes na defide@oalidade da carne oferecida no ponto de
venda.

No que se refere a fase pds-compra, a preocupagido dos entrevistados foi o
armazenamento e a conservagao em casa. Algunsdespes citaram que seguem um roteiro bem
fixo de preparacdo da carne para o armazenameotosemo relatando os varios passos que
adotam desde o congelamento até o cozimento cgro @ carne.

Quanto ao consumo em si, 0s respondentes nao naostgaandes preocupacdes com a
carne assada, ja que grande parte acreditava méorfenhum perigo de contaminacgéo porque as
altas temperaturas ou o fogo se encarregarianmirdmal as possiveis bactérias existentes.
Entretanto, revelaram algum receio quanto as cawidas e muita preocupagdo com relacdo as

carnes mais cruas encontradas em alguns prataziida arabe, por exemplo.

Estratégias de Reducéo de Risco

A andlise das estratégias de reducéao de riscedbzada a partir do cruzamento de dois
critérios: nivel de generalizacéo de risco peraefilterente e manipulado) e orientacdo das
estratégias apresentadas (Quadro 3). As estratimEsrentamento sdo compostas por duas

categorias principais: orientadas para as emoc¢oasrgadas para o problema.

Quadro 3. Matriz das estratégias de reducao de risc

Estratégias focadas no problema Estratégias focasl@ma emogao
Estratégias de reducao de risco | Estratégias de Confrontacdo Estratégias de Evitacédo
inerente
Estratégias de reducéo de risco | Estratégias de Clarificagdo Estratégias de Siropgfo
manipulado

Fonte: elaborado pelos autores

Estratégias de Reducao de Risco Inerente: Evitacédo

a) Desconexdo Comportamental: Carteal (1989) descreveram a desconegédmportamental
como uma acédo no sentido de limitar o esfor¢o gieéah ao enfrentar uma situacao estressante e
gue compreende o abandono dos objetivos juntowis g situacao estressante interfere. Esta
estratégia permite encontrar uma razao para aatue um individuo raramente muda
radicalmente seus habitos alimentares, desistiagmhb menos parte dos seus objetivos. Desta

maneira, referindo-se a dimensao hedonistica dercaptesenta-se o relato abaixo:

“[...] olha sei que n&do devia comer gordura porseadp colesterol. Durante a semana eu até quetsupor

bem, mas chega o fim-de-semanam churrasco na casa de um amigo, o almo¢o dendomia
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churrascaria- ai ndo d& para resistir a uma picanha com agaplata de gordura , entdo eu como...

mas é so no fim-de-semana”. (P.R.S.L.S., 37 aras, masculino, Al).

b) Negacao: McRae (1984) e Careeral (1989) definem a negacdo como uma recusa a acredita
em um evento estressante ou a tentativa de reagw se a causa do estresse nao existisse. Neste
caso ela se refere mais & minimizacdo da ameagaeda sua negacdo. No trecho que se apresenta

a seguir tem-se um exemplo desta situacao.
“A chance que vocé tem de passar mal porque comeLcarne estragada é muito pequena, comigo s6
aconteceu duas vezes, e mesmo assim porque cantidarasa. A nossa carne é muito boa, o boi é

criado no pasto”. (A.K., 38, sexo masculino, B1).

c) Fatalismo: esta estratégia pode ser definidao@aceitacdo do carater irremediavel de uma
situacdo. McRae (1984) utilizou esta terminologiarglo Carveet al. (1989) falaram sobre

aceitacdo. Uma ilustracéo deste achado € apreaeattado:

“A gente come tanta porcaria que é dificil voc@rfgue agora vai reduzir a quantidade de carneemas
os alimentos transgénicos que a gente come to@daspartame que até outro dia todos eram unanimes
em recomendar o seu uso, hoje ja falam que é ueneegue € muito melhor usar o aclcar, entdo ndo da

& saudaveis a carne é somente mais uma delas”.

mais para saber o que é bom. No meio de tantaassco

(I.M.S.B., 44 anos, sexo feminino, B1).

d) Repressédo Cognitiva: influencia a vontade doviddo se recusar a pensar em um evento
estressante. Assim, este procura nao pensar ntsefelesejaveis do produto. No caso da carne, 0
consumidor procura esquecer, ou pelo menos naapemscomo o boi foi abatido, se ele tomou

todas as vacinas, que tipo de ragdo comeu, porgaeencompra porque gosta e quer comer.
“Quando eu compro carne eu nao fico pensando npage acontecer de mal para mim ao compra-la,
que problemas posso ter, porque se for assim étopnem comprar. Se vocé compra um produto €
porque gosta e quer comprar, agora se voceé ficgapdn nas coisas ruins, ai € que aquilo te faz mal”

(R.S., 29 anos, sexo feminino, C).
e) Pensamento Magico: esta estratégia € usadantidosde limitar os efeitos de um evento
estressante referindo-se ao bom-senso inerenterpo, ®u seja, o préprio organismo, através de
mecanismos de retro-alimentacdo se encarregadgbngi@ar toxinas indesejaveis e manter o
equilibrio do corpo.

“O corpo humano foi concebido para combater toplo die agressor externo. O corpo €, em muitos casos,

resistente a uma grande quantidade de invasorexHeuque se a gente for se preocupar com qualquer

bacteriazinha a gente fica louca”. (D.G., 28 asesp feminino, B2).

Estratégias de Reducéo de Risco Inerente: Confrontao

O objetivo destas estratégias é confrontar um evesitessante com o objetivo de auxiliar
na evolugéo do relacionamento entre 0 homem e @eatelatravés de uma acao afirmativa. Duas
sdo as estratégias de confrontacdo voltadas digatarao problema (Billings & Moos, 1981): a

busca por informacé&o e a resolucao do problema.
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a) Busca de Informacgédo com Relacéo ao Risco Irereantraria a busca de informac¢édo como um
elemento de reducéo de risco proposta pelo mo@eRettman (1973), cuja consideragao se dava
ao nivel de uma categoria de um produto, esta mqgmde ser mais ou menos ativa e dirigida ou

nao a fontes interpessoais.

“Um dia eu peguei uma revista que estava encogi@daler e la eu encontrei um artigo que falavaesob
a importancia de se comer carne vermelha. Eu nBia & menor idéia de quanto tempo aquela revista
estava ali. Eu recortei 0 artigo e guardei em uspgae de arquivo médico que eu tenho com dicas e

cuidados com a saude”. (A.P., 46 anos, sexo femirim).

b) Resolucdo do Problema: a segunda familia datégtas focadas no problema é mais centrada na
resolucdo do problema através de uma acéo afirmdila esta ligada a procura por informacao

gue se relacionam diretamente com o produto, dres@compra, as técnicas de armazenagem e a
preparacao do produto.

¢) Uso de “Pistas” Intrinsecas: as pistas intriaseé@zem consigo as qualidades naturalmente
pertencentes ao produto, que definem a naturaza tie produto. As pistas extrinsecas nao tém
nenhum efeito na natureza do produto (preco, pemeio). Quando as informacdes sobre o

produto séo insuficientes, as pistas extrinseaastiZzadas na tentativa de juntar a informacéo
intrinseca que esta faltando. Neste caso, o up@stis intrinsecas refere-se ao risco inerente,

porque sdo aplicadas a todas categorias do prechdo somente a um produto especifico.

“O mau cheiro, a carne arroxeada, a gordura antirei@o sinais de que a carne ndo esta boa, aligopre

ter cuidado... o melhor é ndo comprar”. (L.F.S.afas, sexo feminino, C).

d) Comportamento de Compra e Estocagem: no quesfizito as técnicas de compra e estocagem,
as estratégias variavam de alguma maneira, entreiblyo que se pdde observar é que a maioria
definia sua compra em funcao dos pratos que iri@pagoar. Assim, a definicdo da compra,
raramente era feita anteriormente, mas sim no manaencompra onde o consumidor

efetivamente decidia pelo corte e a quantidade eoseprada.

“Normalmente eu fagco uma compra mensal maior nerhiprcado, onde procuro trazer os itens mais
pesados como leite e seus derivados, graos, magsasios, lanches para as criancas, materiais de
limpeza, higiene pessoal e carnes. S6 que a gentamompra muita carne porque prefiro comprar
menos e fazer a reposicdo semanal. Nesta repagicd@lmente eu utilizo um supermercado menor ou

acougue”. (M.B.P.S., 44 anos, sexo feminino, A2).
e) Praticas de Melhoria: a melhoria nas praticgsrdducdo de alimentos também tem contribuido
para a reducao do risco percebido. Os pratos pa@@mpresas tradicionais comegam a ganhar
espaco na cesta de compra do consumidor, prinogpédntas mulheres que trabalham fora e ndo
disp6em de tempo para preparar os alimentos e mestother os varios ingredientes necessarios a

preparacao deste.
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“[...] imagina... eu ndo compraria carne temped#ito nenhum, a impressdo que eu tenho é gse el
pegam aquelas carnes que o prazo esta vencengeréame empurram para o consumidor”. (N.M.M.B.,

61 anos, sexo feminino, B1).

f) Escolha do Tipo de Carne: o tipo de carne esolfunciona como um redutor de risco. Alguns
cortes como filé mignon, alcatra, patinho e cox@bersdo vistos como carnes magras e que nao

oferecem maiores riscos para o consumidor.
“Aqui em casa a gente tem comprado muito filé migporque somos somente eu e o meu marido. O
meu marido sofre do coragdo e ndo pode comer cgandarosas entdo eu preparo o filé cozido no
banho-maria... fica bem suculento macio e ndo e de 6leo. Além de ser mais saudavel, a gente
aproveita melhor porque quando sobra a gente conoeitno dia de outra forma e ele continua saboroso”

(A.G.M., 66 anos, sexo feminino, A2).

Estratégias de Reducao de Risco Manipulado

Cox (1967) classificou os redutores de risco ens @asegorias. A primeira categoria
permitia a acdo de simplificacdo (compra de umaaieonhecida e lealdade a marca) e a segunda
categoria abria caminho para uma acao de clarffica@is como a busca por informagéo ou até
mesmo experimentando produtos. Esta classificaandpirada em redutores de risco existentes
na literatura. Do cruzamento dos achados na pesqgom os redutores de risco identificados na

literatura (Mitchell e McGoldrick, 1996) foram pragtos os redutores encontrados abaixo.

Estratégias de Clarificacao

Esta classe de redutores de risco correspondérategims de enfrentamento relativas a
risco manipulado, sendo assim focadas no problEsteatégias de clarificacdo consistem,
portanto, em buscar e processar informacgdes vishelaéversos tipos de fontes. A informacao pode
ser comercial, legal ou independente.
a) Busca por Informacédo Independente: esta esatégsiste em recorrer a outras pessoas para
coletar informacdes referentes a um produto especéste € o caso do “boca-a-boca”, informacéo
fornecida por associacdes de defesa ao consumigdatéomesmo, a midia (imprensa, radio,

televisdo, Internet etc.).

“Quando se trata de alimentos eu acredito muite@mselhos de amigas porque eu sei que elas tém as

mesmas preocupacdes que eu tenho. No caso espeeiftarne, uma amiga me indicou um agougue

muito bom onde hoje eu faco boa parte da comprade. Eu ligo para eles e eles preparam a carne do

jeito que eu peco”. (A.C.C.C., 36 anos, sexo fenunAl).
b) Busca por Informagédo Comercial: no que se referste tipo de busca verificou-se que alguns
dos respondentes se mostram muito reticentes atingarmacdes com funcionarios das empresas
varejistas por acreditar que estes seriam intetessaa venda e, sendo assim, nao forneceriam uma

opinido imparcial. Por outro lado, houve responeeue afirmaram recorrer com frequiéncia a
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ajuda de funcionarios porque ja desenvolveram wbdtco de relacionamento e confiam nas
informacgdes fornecidas alegando que ndo véem p@cgue os varejistas 0s engane e corra o
risco de perder o cliente. Percebe-se que a yifilzdeste recurso é feita por consumidores com
menor nivel de instrucdo e, geralmente com mendepaquisitivo e conseqientemente menor

acesso a informacao.

“Raramente recorro aos funcionarios da loja padir menselho ou informacéo, principalmente no qgie s

refere a carne. Confio muito mais na minha expei#éa conhecimento”. (M.R.S.P., 47 anos, sexo

feminino, A2).
c¢) Busca por Informacéo Legal: Quando perguntadbeesas informacdes contidas na embalagem,
a grande maioria dos entrevistados respondeu qificaea a data de validade, o preco por quilo e
0 peso. No caso da carne embalada, poucos afirmlaramiormacdes sobre a origem do animal ou

a composicao do produto e teor caldrico.

“Eu sempre leio a embalagem e verifico a data tldade, o peso e o preco por quilo. O resto eu ndo

presto atencdo”. (J.F.S., 49 anos, sexo feminiho, C
d) Intensidade de Busca antes da Compra: o querseljgu na analise dos dados é que
normalmente o consumidor ndo empreende grandeg@sfoara a compra especifica da carne.
Uma vez escolhido o ponto de venda, geralmentemjweende novas buscas e se mantém fiel ao
local escolhido. De fato, os respondentes admitgaeindo mantém apenas um local de compra,
mas dois ou trés que séo utilizados de acordo coecessidade e conveniéncia. Com relacdo as
marcas oferecidas nao houve relatos de busca poame produto, até porque as marcas existentes
no mercado sao poucas e normalmente sdo vendiaegregos bem acima dos precos de produtos

Sem marca.
“Eu compro carne em trés lugares diferentes: nersugrcado, no agougue A e no agougue B. No
supermercado eu compro a carne do dia-a-dia, nggaeoA eu compro s carne de primeira porque eu
sei que eles se especializaram nisso por causabficpque compra la e o agougue B fica numa cidade
no caminho do meu sitio onde a maioria da populégi®baixa renda, entdo eu sei que a carne de
segunda gira bastante e eu adoro carne de segdngiae eu ndo vou comprar carne de segunda naquele
outro agougue que s6 vende carne para bacanaaphmente a carne de segunda nao sai, entendeu?”.

(P.R.S.L.S., 37 anos, sexo masculino, Al).

Estratégias de Simplificacéo

Como Mitchell (1999, p. 174) observa, o conceitaigsieo esta ligado de forma muito
proxima a confianca. O consumidor confiard em urtoggimero de transmissores e colocara em
uma ordem de preferéncia, dentro de cada familieademissores, a utilidade de cada redutor de

risco. A seguir, apresentam-se as estratégiasfidadas.
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a) Confianca no Produtor: esta estratégia incaldede a marca, outros sinais de qualidade (apelos
emitidos pelo produtor, por exemplo, origem do ptoyl garantia de reembolso, selos de origem
do produto e organizacgao do local de venda.

“Quando a gente faz churrasco eu prefiro comppmcanha maturada da FRIBOI, por exemplo, porque

ai eu sei que ninguém vai reclamar”. (A.P., 46 aseso feminino, Al).
b) Confianga no Varejista: este grupo de redutimrdai lealdade a marca do varejista, sinais de
gualidade (apelos distribuidos pelo varejista cégado de Origem Carrefour”) e garantias de

reembolso. O relato a seguir exprime essa relacao:

“Eu confio muito na tradigdo do varejista. Alématisno supermercado que eu compro a carne tem selo
de origem e eles tém uma segéo de carnes chamdaes especiais que sdo muito bons, a carne vem

limpinha pronta para ir ao forno se vocé quiseX'C(C.C., 36 anos, sexo feminino, Al).

c) Confianca nas A¢bes do Governo: poucos enteglostdestacaram a importancia da atuacao das
agéncias do governo no sentido de reduzir o riscogpido. Alguns relataram o conhecimento da
existéncia do carimbo do S.I.F (Sistema de InspEed@leral), entretanto afirmaram nao confiar
muito no carimbo porque esses fiscais podem senpcados” por donos de frigorificos para

permitir a comercializacéo de produtos ndo aprosado

“E muito importante que a fiscalizag&o sanitaraseutras agéncias do governo estejam em cima de
criadores, frigorificos e varejistas fazendo cumpseu papel, autuando quando tem que autuahpg@a
um controle de doencas e contaminacfes e a gesga [ uma carne cada vez melhor e mais sadia”.

(I.M.S.B., 44 anos, sexo feminino, B1).
d) Confianga nas Associacdes: nesta pesquisalabsy@ respeito dessas organizagdes foram
discretos, mas mostram que se o consumidor acreldfuacdo dessas associagdes, 0s sinais por
ela emitidos séo acatados pelos consumidores empajdelar a reduzir o risco percebido. Desta
andlise verificou-se que os entrevistados poucbemm do trabalho destas organizacdes, mas que
elas poderiam exercer um papel importante na agéotdo consumo do produto.

Conclusodes

No que se refere a percepc¢ao de risco, verificauaggesquisa que 0s respondentes
percebiam risco na compra e no consumo de carniedbdém disso, relataram sua preocupacao
com: os riscos fisicos a que estavam sujeitos &Egae a carne; com o risco de desempenho do
produto, ou seja, o receio de o produto ndo atemlexpectativas quanto a qualidade prometida; o
risco psico-social, no caso em que o produto nésefaprovado pela familia e amigos, por
exemplo; e, por fim, o risco financeiro que seri@gsoo de comprar um produto com problema e
nao ser reembolsado por isto.

Entretanto, foi verificado que o consumidor de earéo empreende grande busca pelo

produto, o que sugere, por um lado, uma certagégtia com o produto, ou, por outro lado, uma
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consideravel confianca nos produtos e locais pfi@éides para a compra. Os consumidores
procuram eleger mais de um ponto de venda parnaaealias compras de carne e, em grande parte
dos casos, a compra de carne esta associada aactenputros alimentos e produtos de
supermercado. A eleicdo destes locais esta rekt#oa confianca no varejista e em certas vezes no
produtor. Tais procedimentos séo formas que o coitkw encontra de reduzir o risco percebido
(MITCHELL, 1999). Outro ponto que pesa nessa deoisa conveniéncia, o fato de comprar tudo
em mesmo local, no caso do supermercado, ou, anpdade, como no caso dos agougues e casas
de carne (MITCHELL, 1996). O histoérico e a faciligade relacionamento e também o crédito
informal foram pontos destacados pelos respondengeg, no caso dos consumidores de menor
renda acaba sendo um importante fator de decisao.

N&o se observou, entre 0s respondentes, preocugpagbse alterar os habitos alimentares
relativos ao consumo da carne em funcao de prokldmaalde, com exce¢do ao consumo de
carnes mais gordas, fator considerado positivaogminto de vista dos produtores, que podem
reforcar as suas estratégias a partir da comumiachgsgibeneficios do produto e até mesmo
estimular o seu consumo, disponibilizando cadawais produtos com menor teor de gordura.

Uma das maiores preocupacoes levantadas no esiudspleito ao armazenamento,
manipulacéo e disposi¢cdo do produto no ponto ddazebs respondentes observaram que pouco
podem fazer para se proteger com relacdo aos disips itens, dai a situacdo de maior
inseguranca. Neste caso, se véem obrigados arcquéa fornecedor e o varejista estejam
utilizando as melhores praticas ao realizar essatas. Entretanto, quanto a disposi¢cao dos
produtos no ponto de venda, os respondentes ranelzue sdo minuciosos na avaliacdo das
instalagdes e equipamentos, principalmente no guefsre a refrigeracdo dos balcées. Assim,
investimentos em treinamento de pessoal para amagem e manipulacdo da carne e utilizacdo de
equipamentos de boa qualidade, mantidos em peédsi#mlo de funcionamento, parecem ser boas
diretrizes as empresas do setor.

Na fase de pOs-compra, 0s respondentes revelanaipéna receios em relagdo a melhor
forma de armazenar e reservar o produto e enfatizarnecessidade de limpar e congelar o
produto em caso de néo utilizacdo do produto normoaba. Entretanto, aqui parece existir
oportunidades para um trabalho de educacao do massugquanto ao preparo e armazenamento do
produto em casa. Uma melhor orientacéo do consumgkie sentido ajudaria a reduzir o risco
percebido no consumo do produto.

Embora os respondentes fossem pessoas que salziamacpfoi possivel verificar que,
mesmo tendo esse conhecimento e habilidade, asgga#sham duvidas em relagdo a melhor

forma de preparo de uma ou outra carne visande obteroduto mais saudavel. Muitos
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observaram que para evitar riscos compravam caegeshecidamente mais magras e que
representavam menor risco de consumo.

De fato o consumidor brasileiro, em geral, tem ligagggdo muito estreita com a carne
vermelha e mesmo que perceba risco na sua comgpaeea muito e de alguma forma consumir o
produto ja esta incorporado no seu habito de coasAssim, parece ser dificil haver uma mudanca
substancial neste sentido, sendo este um fatarymogue deve ser levado em conta por produtores,
fornecedores e varejistas na elaboracdo de acGeadodgicas em relagdo ao produto, valendo-se
da boa imagem que o produto tem junto ao publicswmidor, mas reforcando os pontos onde os
consumidores se sentem mais vulneraveis.

Neste sentido, e para se ter uma visdo mais clewenpreender a dindmica utilizada pelo
consumidor na compra de carne bovina, elaboroursenova classificacdo das estratégias de
reducao de risco percebido utilizando dois criggdomplementares: o nivel de generalizacdo do
risco percebido (risco inerente e risco manipulada)orientacdo da estratégia apresentada
(estratégias focadas na resolucéo do problemaatéggas focadas na emocao) (Figura 1).

Esta classificacdo pode ser analisada de difer@mags. De um ponto de vista geral, ela
permite uma representacao sintética de todos asored de risco. Pela divisdo da matriz que é
formada € possivel, também, definir dois nivei;flemacao: as estratégias implementadas pelo
consumidor (quadrantes 1 e 2) e aquelas que s&oomanenos diretamente controlaveis pelo
fornecedor (quadrantes 3 e 4). A matriz pode darde outra maneira, de forma a apresentar
estratégias ativas de reducéo de risco (quadrarged, com as quais o consumidor tenta tratar o
problema e estratégias passivas (quadrantes @reld)o consumidor decide n&do perder muito
tempo na reducgdo do risco percebido. Além disswat@iz pode ser compreendida em cada
guadrante especifico.

Esta classificacao de estratégias de reducaoatemestra um consumidor que percebe

risco na compra e no consumo de carne bovina, donpuefere, em muitos casos, negar, desviar,
projetar em outra direcdo ou até mesmo sublimantireento de inseguranca em relacdo ao
produto a ter que se abster do produto e com isseita porque o deseja ou néo deseja viver sem.
E por este motivo que muitas das estratégias aaoizata reducdo de risco sdo relacionadas aos
aspectos emocionais da evitacdo ou da simplificaagdie se os consumidores levassem em conta
somente a razao talvez deixassem de compré-lo.
Entretanto, a superestimacdo dos aspectos de pisotebido na elaboracdo de estratégias
mercadoldgicas deve ser evitada, pois na medidguense expde o consumidor ao conhecimento
de pontos que muitas vezes eram desapercebidasssow risco de que o consumidor levante
davidas em relacdo ao produto, ao local de venda giunesmo como um bom julgador e decisor
de sua compra. “Onde ha fumaca ha fogo”.
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Figura 1. Classificacdo das Estratégias de Reduc¢éo de Risco.

1 RISCO INERENTE
A

= Praticas de compra (quantidades compradas, Negacédo (minimizacdo da ameaca, indisponibilidade
procedimento de escolha) do evento)

= Praticas de estoque (gerenciamento de estoques, Fatalismo (aceitacao irremediavel do evento)
verificacdo da temperatura, limpeza da area de Desconexao comportamental (hedonismo, praticidade,
estoque) preco)

= Implementacéo de melhorias (limpeza, tempo de Represséo cognitiva (recusa a se pensar no evento)
preparacao e apresentacao) Pensamento magico (superestimacdo dos poderes do

= Préticas de consumo (escolhas qualitativas e corpo)
guantitativas e regras referentes a associacédo do
produto)

= Sinais intrinsecos (visao, tato, olfato e paladar)

Estratégias focade = Informacéo sobre a classe do produto

Estratégias focadas

no problema *

= Busca por informagdo independente (boca-a-boca
associagOes de defesa do consumidor e midia)

= Teste (amostra, experiéncia passada)

= Busca por informagdo comercial (obter informace
através de aniincios ou perguntando ao vendedor

= Busca por informacgéo legal (data de validade,
composicao do produto)

= Processo de Busca extensiva (comparacédo entre
pontos de venda, produtos, nimero de marcas
examinadas)

[

A

4

> na emogao

Confianca no produtor (lealdade a marca, prego,
marca de qualidade nao oficial atribuida pelo
produtor, garantia de reembolso, organizacdo dopon
de venda, pais de origem)

Confianga no varejista (marca, reputacéo, lealdade,
preco, garantia de reembolso, organizacdo do mnto
venda)

Confianca no governo (selos oficiais, rastreabdala
fiscalizacdo)

RISCO MANIPULADO

Fonte: elaborado pelos autores
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