“ANRAD XLII Encontro da ANPAD - EnNANPAD 2019

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

A VULNERABILIDADE DOS CONSUMIDORES OBESOS NA PERSPECTIVA DA
PESQUISA TRANSFORMATIVA DO CONSUMIDOR ? TCR

Autoria

Bruna Lourena de Lima Dantas - brunalima.adm@hotmail.com
Prog de P6s-Grad em Admin - PPGA/UFPB - Universidade Federal da Paraiba

Thiago Assuncéo de Moraes - thgmoraes@gmail.com
Graduagdo em Administracao/UESPI
Prog de P6s-Grad em Admin - PPGA/UFPB - Universidade Federal da Paraiba

Janayna Souto Leal - leal .janayna@gmail.com
Prog de Pés-Grad em Admin - PPGA/UFPB - Universidade Federa da Paraiba
Ubtech Business/Centro Universitério de Jodo Pessoa - UNIPE

Hellen Taynan da Sllva Cavalcanti - hellentaynan@gmail.com
Centro de Pés-Grad e Pesquisas em Admin - CEPEAD/UFMG - Universidade Federal de Minas Gerais
Prog de P6s-Grad em Admin - PPGA/UFPB - Universidade Federal da Paraiba

Bianca Gabriely Ferreira Silva - biianca_ferreira@hotmail,com
Prog de Pés-Grad em Admin/Dep de Ciénc Administrativas/Cent de Ciénc Soc Aplic - PROPAD/DCA/CCSA/UFPE -
Universidade Federal de Pernambuco

Agradecimentos

Agradecemos institucionalmente as institui¢des de fomento Capes e CNPg que tornaram
possivel com que os autores pudessem realizar a pesquisa.

Resumo

A busca por praticidade na alimentacdo em tempos nos quais a pressa € um fator presente no
cotidiano das pessoas pode acarretar problemas de obesidade que, consequentemente,
prejudicam a saude fisica e psicolégica do ser humano em nivel individual, tomando
propor¢cdes maiores de um problema de salde publica. Nas relagbes de consumo, as
informagdes sobre a composicdo dos aimentos nem sempre sdo claras e os efeitos da
ingestdo de produtos industrializados, ainda sdo desconhecidos por boa parte dos
consumidores, gerando assim uma disfuncéo no sistema de marketing. Diante desse cendrio,
0 presente ensaio tedrico busca discutir como se da a vulnerabilidade dos consumidores que
tém como principal causa da obesidade, o consumo de alimentos industrializados. As
reflexdes se dardo sobre a literatura atual quanto a temética de sistemas de marketing e
vulnerabilidade do consumidor, em que se discute como a pesquisa transformativa contribui
para a compreensao da causas e consequéncias da vulnerabilidade em questéo.
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A VULNERABILIDADE DOS CONSUMIDORES OBESOS NA PERSPECTIVA DA
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RESUMO

A busca por praticidade na alimentacdo em tempos nos quais a pressa é um fator presente no
cotidiano das pessoas pode acarretar problemas de obesidade que, consequentemente,
prejudicam a saude fisica e psicoldgica do ser humano em nivel individual, tomando proporgdes
maiores de um problema de salde publica. Nas relaces de consumo, as informacGes sobre a
composicdo dos alimentos nem sempre sdo claras e os efeitos da ingestdo de produtos
industrializados, ainda sédo desconhecidos por boa parte dos consumidores, gerando assim uma
disfuncdo no sistema de marketing. Diante desse cendrio, 0 presente ensaio tedrico busca
discutir como se da& a vulnerabilidade dos consumidores que tém como principal causa da
obesidade, o consumo de alimentos industrializados. As reflexGes se dardo sobre a literatura
atual quanto a tematica de sistemas de marketing e vulnerabilidade do consumidor, em que se
discute como a pesquisa transformativa contribui para a compreensdo da causas e
consequéncias da vulnerabilidade em quest&o.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do consumidor; Vulnerabilidade; Obesidade,
Pesquisa Transformativa do Consumidor.

1- INTRODUCAO

A obesidade ja se estabelece como uma crise de salde global e um fator de impacto
de mortalidade. O aumento da obesidade e do sobrepeso, inclusive em populacdes de paises em
desenvolvimento, atinge jovens, adultos e criancgas, sendo encarada como uma pandemia e uma
condicdo de vida que afeta o individuo em dimensdes sociais e psicologicas em todas as classes
sociais. Dados de 2017 do Ministério da Satde apontam que a parcela de populacdo adulta no
Brasil acima do peso ja ultrapassa 0s 50%, e apesar das pressdes sociais envolvidas na questao
da obesidade por padrdes de beleza estabelecidos pela sociedade, atualmente ha um nimero
significativo de pessoas com sobrepeso (SOUSA JUNIOR; MELO, 2018). Pelo menos 15% da
populacdo brasileira se encontra em condi¢cdes de obesidade, que é o estado progressivo do
sobrepeso.

Doencas cronicas relacionadas a dieta, como diabetes, doencas cardiovasculares,
hipertensdo, acidente vascular cerebral e alguns tipos de cancer possuem na obesidade e no
sobrepeso seu maior fator de risco; € a principal consequéncia do aumento do consumo de
alimentos ricos em gorduras e com altos niveis de agucar em sua composicao
(BAUMGARTNER et al. 1995; MONTEIRO; CONDE, 1999). Esses fatores combinados a
uma vida sedentaria aumentam o risco de morte prematura e a condic¢ao de adquirir tais doencas,
0 que prejudica a qualidade de vida do individuo (PUSKA; NISHIDA; PORTER, 2003). De
acordo com o Instituto Nacional de Céancer (INCA, 2018) a obesidade pode aumentar o0 risco
de incidéncia de pelo menos 13 tipos de cancer. Essa perspectiva deve ser encarada nao apenas
como um problema individual, mas como um problema econémico e de saude publica.

Martins (2018) considera a obesidade como um problema multifatorial, e aponta para
a diversidade de esforcos em seu enfrentamento, tendo como protagonista o poder publico e
suas propostas de politica publica contra 0 ambiente obesogénico estimulado pela inddstria
alimenticia. Desse modo, evidencia-se a existéncia de atores no sistema de marketing que
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precisam cumprir com suas funcdes para apresentar solucdes para o problema da obesidade ou
sobrepeso.

O consumo excessivo de itens nutricionais que causam o0 aumento na glicemia e o
acumulo de gordura corporal decorrem de mudangas urbanas e comportamentais nas quais o
padrdo nutricional se modifica em funcdo de uma ordem econdmica, trazendo a sociedade um
modelo de consumo alimentar que prioriza a rapidez no preparo, na manutengédo e no estoque
de alimentos prontos para o consumo (MONTEIRO; LOUZADA, 2015). Tal fato, aliado aos
meios de propagacdo da praticidade alimentar, levam o consumidor a um estado de
vulnerabilidade que afeta sua saude e sua qualidade de vida, dado que a composicdo desses
alimentos se destaca pelo alto teor de gordura e agtcar nem sempre percebidos ou informados.

Desta forma, interacBes de mercado e o consumo de produtos ou mensagens de
marketing podem induzir o consumidor a momentos de inferioridade no contexto de troca,
situacOes fora do controle do individuo que o deixam dependente de fatores externos, que fixam
o0 equilibrio no mercado; e internos, que afetam o seu comportamento no contexto de consumo
(BAKER et al., 2005). As condic0es fisicas, motivacionais, sociais e cognitivas, que provocam
essa vulnerabilidade, sdo ampliadas pelo potencial de dano que o produto causa a saude fisica
e psiquica do individuo (ANDREASEN; MANNING, 1990; HIRSCHMAN, 1992; LUCE;
KAHN, 1999) e por mensagens publicitarias (MOORE et al., 1996) presentes nos discursos
tanto dos veiculos de divulgacdo em massa quanto na propria embalagem do produto.

A vista disso, é preciso considerar o contexto de crescimento do nimero de individuos
obesos ou com sobrepeso em nag6es industrializadas e naquelas em desenvolvimento somado
as condi¢cdes de mercado que ocultam ou falseiam informacdes sobre o teor nutricional dos
alimentos. Isto, junto a propagacao da agilidade alimentar e das condi¢des urbanas de trabalho,
tempo e deslocamento, para entender que hd uma intensificacdo do estado de vulnerabilidade
desse grupo quanto ao consumo de alimentos com alto teor de gordura e agucar.

No campo da pesquisa transformativa, um levantamento realizado por Andrade et.al.
(2018) revela as tematicas pesquisadas nacionalmente , entre elas: o consumidor com deficiéncia
motora em hipermercados (MANO; SILVA, 2015); o consumidor deficiente e os servicos de
hotelaria (SILVA; MANO; BALDANZA, 2015); mulheres e materialismo (COELHO;
NASCIMENTO, 2015); consumo de servicos de beleza por pessoas com deficiéncia visual
(BATINGA, CORREA, & PINTO, 2016); violéncia financeira ao consumidor idoso de baixa
renda (ALMEIDA; BATINGA; ASSIMOS; PINTO, 2017).

No contexto das pesquisas que abordam o estudo da obesidade, pode-se afirmar que as
mesmas romperam 0s limites do campo das ciéncias da salde, visto que periodicos
internacionais como Journal of the American Dietetic Association, Journal of Public Health,
International Journal of Obesity, Journal of Nutrition Education & Behaviour e Nutrition
Review, valendo-se de conceitos que envolvem a educacao alimentar (BURTON et al., 2006) e
a pratica de exercicios fisicos (BOOTH et al., 2001) direcionam seus trabalhos a analise das
causas e das consequéncias desse problema de satde.

Tal amplitude confirma a multidisciplinaridade das pesquisas cientificas na busca de
solugdes para o problema da obesidade, que possui no seu cerne o comportamento de consumo
e seus determinantes. Aqui, estudos no campo do consumo direcionados a obesidade focam
principalmente na educacdo do consumidor (GOLDBERG; GUNASTI, 2007) e na
vulnerabilidade da crianga no citado contexto (MOORE; RIDEOUT, 2007), onde a finalidade
é promover uma cultura de consumo voltada para o bem-estar.

Entender como o sistema de marketing funciona e o papel dos seus agentes nos
processos de trocas, bem como os desequilibrios que sdo encontrados que desestabilizam o
sistema, causando problemas como a vulnerabilidade do consumidor, é importante para que se
consiga alcangar o crescimento econdmico, mas também se alcance a qualidade de vida e
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consequente bem-estar de grupos vulneraveis, no caso da presente pesquisa, de pessoas obesas
ou com sobrepeso.

Busca-se, entdo, estudar a vulnerabilidade do individuo obeso quanto ao consumo de
acucar a luz da pesquisa transformativa para que seja possivel aproximar-se de uma medida que
propicie ao poder publico decisdes de satde publica como um elemento constituinte do sistema
de marketing a partir do comportamento de consumo. Assim, entender o que condiciona e 0
gue mantém o sujeito na condi¢do de obeso e que traga a sociedade mecanismos que promovam
a educacéo do consumidor quanto a sua alimentacéo, principalmente em relagdo a produtos com
pouco ou nenhum valor nutricional, presente em grande parte dos alimentos do cotidiano e com
efeitos deletérios muitas vezes irreparaveis.

A pesquisa transformativa posiciona-se num contexto de fluxo de conhecimento que
envolve estudos sobre aprendizagem (JAYANTI; SINGH, 2010), cultura de consumo
(CROCKET et al., 2011) e politicas publicas (SCHULTZ, 2012), por exemplo, e vale-se de
multiplas abordagens e paradigmas para seu desenvolvimento. Apropriada disto, propde-se
promover mudancas nas praticas de consumo que desequilibram o sistema de trocas, onde se
esforca para trazer beneficios a qualidade de vida do consumidor. Logo, encaixa-se aqui, Como
objeto de estudo, a vulnerabilidade no contexto de troca dos individuos obesos ou com
sobrepeso, em que especificamente para este ensaio objetiva-se discutir como se da a
vulnerabilidade dos consumidores obesos ou com sobrepeso a partir do consumo alimentar.

2- SISTEMAS DE MARKETING

A visdo do marketing como atividade social, irrestrita a atividade comercial, ganhou
forca quando autores como Kotler e Levy (1969) ampliaram o conceito de marketing,
estabelecendo a troca como elemento central e estendendo a pratica do marketing para
organizagbes sem fins lucrativos. O conceito de marketing, atribuido pela Associagédo
Americana de Marketing (AMA) sofreu modificagdes, evoluiu e passou a incluir a sociedade
como uma unidade participante do sistema de marketing fundamental para o alcance do seu
equilibrio.

De acordo com Layton (2007), sistemas de marketing sdo uma rede de individuos,
grupos e/ou entidades ligadas direta ou indiretamente por meio da participacdo em troca
econbmica que cria, monta, transforma e produz sortimentos de produtos disponiveis de acordo
com a demanda dos consumidores. Os sistemas de marketing estdo relacionados a troca,
envolvem a compra, venda, negociacao, incluidas nos fluxos de bens, informacdes, dinheiro e
influéncia. Tais agfes ocorrem por meio da interacdo dos agentes, gerando ofertas e demandas,
posses, propriedades transferidas, lucros e desejos alcancados. Assim a manutencdo do
equilibrio do sistema realiza novos ciclos que se expandem e se aprimoram (COSTA, 2014).

Atividades simples que fazem parte do cotidiano das pessoas comuns sao descritas por
Layton (2009) para ilustrar a complexidade e presenca dos sistemas de marketing para a
realizacdo dessas tarefas. Anterior a Layton, Bartels (1986) conceitua marketing como um
processo onde a sociedade supre as suas necessidades de consumo, desenvolve sistemas
distributivos compostos por participantes que interagem de acordo com as limitagdes técnicas
e eticas, realizando transacdes e fluxos que resultam nas trocas e no consumo.

Desse modo, o marketing é abordado a partir de uma perspectiva macro que vai além
da agregagdo mecanica de seus componentes (KADIROV; WOLFENDEN, 2015) incluindo
diversos agentes e atores. O sistema de marketing, portanto, é dirigido tanto por forcas de
eficiéncia, evidenciadas pelo mercado (WILKIE; MOORE, 1999) quanto por forgas sociais que
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incluem cultura, legislacdo, codigos de ética e moral e comportamento do consumidor, €
baseado em processos coordenados e opera por meio de interagoes.

Assim, uma das principais premissas dos estudos de macromarketing é a perspectiva de
crescimento a partir do equilibrio entre os agentes e do acesso ao sortimento ofertado. A méa
adaptacdo dos sistemas de marketing aos ambientes em que operam por razdes estruturais ou
funcionais afeta o crescimento, o bem-estar e consequentemente a qualidade de vida.
Compreender os sistemas de marketing, de outro lado, € necessario para um engajamento ativo
do marketing com as contribui¢cdes verdadeiramente positivas com a sociedade (SHULTZ,
2007; LAYTON, 2009).

3- PESQUISA TRANSFORMATIVA DO CONSUMIDOR

Inserida numa perspectiva mais ampla de visualizar o marketing, para aléem dos estudos
gerencias, a Transformative Consumer Research (TCR) originou-se com o objetivo de abordar
problemas sociais, e como propde a vertente do marketing que trata disso, intenta alcangar a
mudanca no comportamento do consumidor transformando-o em agente de suas escolhas
(MICK et.al 2012). A realizacao de trabalhos enquadrados por um problema ou oportunidade
fundamental, engendram esforcos para respeitar, defender e melhorar a vida em relacdo ao
repertorio de condi¢des, demandas, potencialidades e efeitos do consumo estdo no cerne dos
esforcos da TCR. (MICK, 2006, p. 2).

A pesquisa transformativa do consumidor volta-se para questbes outrora pouco
debatidas por pesquisadores de marketing, enfocando o consumidor e buscando reequilibrar as
relagOes de poder entre o mercado, os consumidores e 0 governo. Entre os consumidores, estdo
0s que a TCR considera vulneraveis, quais sejam idosos, criancas, analfabetos, imigrantes,
viciados, pessoas com deficiéncia, pessoas que vivem em situacdo de extrema pobreza, entre
outros que podem classificar-se como menos capacidade de se defender das consequéncias
negativas do mercado de consumo (ASSIMOS et.al 2018).

A TCR é uma iniciativa que estuda o papel que o consumo desempenha nos principais
problemas sociais da presente época. O objetivo da pesquisa transformativa é realizar pesquisas
praticas que possam ser usadas por consumidores e organizacdes interessadas em melhorar o
bem-estar do consumidor e assim conseguir fornecer resultados que se aproximem da realidade
(OZZANE et.al.2011; BLOCKER, 2013).

A vulnerabilidade do consumidor, bem como as acfes que a potencializam s&o
estudadas pela TCR. Mick et al. (2012) descreveu 0s seis pontos de compromisso da pesquisa
transformativa, quais sejam: promover o bem-estar; promover a diversidade de paradigmas,
considerando que ndo existe um paradigma superior ao outro, e sim paradigmas que sao
adequados a determinados estudos; executar teorias e métodos de estudo que possuam casos ja
praticados; apresentar contextos socioculturais e situacionais relevante para um grupo
especifico de consumidores; estreitar relaces entre pesquisadores e consumidores e propagar
os resultados das pesquisas para que seja atendido o objetivo da TCR.

Figura 1: As principais caracteristicas da TCR.
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Fonte: Mick et al. (2012, p. 06).

Ao promover uma agenda de pesquisa, Crocket et al. (2013) da algumas orientacdes que
diferenciam a pesquisa tradicional da pesquisa transformativa, enfatizando aspectos como o
problema de pesquisa e a importancia de sua relevancia para a promoc¢éao do bem-estar social,
o incentivo de grupos de pesquisadores multidisciplinares, amostra flexivel e criativa embasada
cientificamente, coleta de dados inovadora e com participacédo ativa dos pesquisados, resultados
que sejam traduzidos e disseminados em meios ajustaveis & audiéncia do grupo que se pretende
alcancar.

4- A CONDICAO DE VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR

A vulnerabilidade do consumidor é parte significativa nos estudos de marketing,
especialmente quando se tenta estudar o marketing de maneira ampla. Quanto ao consumo, a
vulnerabilidade é conceituada como uma situacdo de incapacidade (que pode ser passageira)
que impossibilita a realizacdo dos objetivos de consumo, portanto aqui € enxergada como uma
condicdo, pois esté relacionada a um estado de exposicao a determinados riscos e & capacidade
reduzida para defender-se ou lidar com implicacdes negativas. A definicdo aqui € proposta em
funcdo do contexto de troca, e reforca o que j& haviam afirmado Adreasen e Maning (1990),
que atribuiram essa desvantagem as caracteristicas ndo controlaveis, existentes no momento da
transacéo.
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Apesar dos dois estudos afirmarem que o conceito de vulnerabilidade do consumidor nao
esteja especificamente definido e, ainda assim, fornecerem direcionamentos do que considerar
nesse campo, Baker et al. (2005) estabelecem um limite conceitual do que ndo é vulnerabilidade
do consumidor, apontando erros de definicdo quanto ao contexto de transacdo. Os autores
asseguram que caracteristicas demogréaficas, estigmatizacdo, discriminacdo ou necessidades
ndo satisfeitas provocam uma m4 interpretacdo desse conceito, porém reafirmam a falta de
consenso na sua definigcdo exata.

Apesar do debate entre os limites do conceito de vulnerabilidade, falta clareza na definicéo
da transitoriedade desse estado, porém os estudos no campo ja contribuem para o alcance dessa
definicdo. Reforgca-se assim, a busca pelos momentos em que o individuo experimenta a
vulnerabilidade, o que o leva a tal condicéo ou se, pelo fato de pertencer a um grupo definido,
é sempre vulneravel (BAKER et al., 2005).

Certos tipos de produtos tém maior probabilidade de causar danos aos consumidores,
especificamente aqueles individuos susceptiveis aos mecanismos de indugdo desse produto, e
para que isso ocorra ha os fatores que incrementam essa chance de dano, como, por exemplo,
as caracteristicas individuais biofisicas e psicossociais, os estados individuais de tristeza, medo,
humor e as condi¢des externas de discrimina¢do por etnia ou aparéncia fisica (MORGAN et al.,
1995; BAKER et al., 2005). Existe também a questdo da compreensao limitada dos rétulos dos
produtos, embora seja um consenso a necessidade de expor nos alimentos industrializados, a
tabela nutricional e na lista de ingredientes de maneira clara e objetiva (MARTINS, 2018).

Diante de tais fatores, a proposta desta pesquisa considera a obesidade como um estado real
de vulnerabilidade em que se encontra o individuo, causado por condi¢fes que o levaram a ser
e a permanecer doente e que s6 pode ser compreendido a partir de suas experiéncias. Desta
maneira, entender a obesidade como uma doencga cronica ndo-transmissivel, aqui relacionada
ao consumo do acucar, a fatores ambientais e genéticos, sob a d&tica dos estudos
comportamentais, dard base a esta pesquisa para que se desenvolva uma ferramenta que se
aproxime da medida de interesse com fins de promoc¢do da melhoria da qualidade de vida.

5- A OBESIDADE DO CONSUMIDOR

A obesidade é um fendtipo de causas variadas, classificada como uma doenga cronica nao
transmissivel e definida como o acimulo excessivo de tecido adiposo pela extensao corporal,
em niveis que possam causar danos a satde do individuo (WHO, 1997; FRANCISCHINI et al.,
2000; PINHEIRO et al., 2004). O excesso de gordura torna o sujeito predisposto a doencas ndo
transmissiveis, como diabetes, doencas cardiovasculares e cancer (ALMEIDA LM, et al, 2017).
Além destes, destaca-se também os transtornos sociais e psicolégicos por preconceito e
discriminagéo.

A obesidade € atualmente um problema global. Os dados sdo de que 40% de toda a
populacdo mundial estd acima do peso — o que significa o triplo de pessoas obesas a mais do
gue havia 40 anos atras (Organizacdo Mundial da Saude — OMS, 2018). No Brasil, um em cada
dois adultos e uma em cada trés criangas encontram-se nessa condicao (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica — IBGE, 2010). Estudo recente publicado pela Cancer Research UK
(2018), do Reino Unido, indicou que a geragao nascida entre os anos 1980 e 1990 — os chamados
Millennials — estd no caminho de se tornar o grupo com maior incidéncia de sobrepeso ja
registrada.

E uma informacao que endossa o perfil epidémico da obesidade, doenca que coexiste com
a subnutricdo e tem como causa, alem da predisposicdo genetica, o aumento na ingestdo
caldrica, a mudanca na composicdo dietética e a diminuicdo da atividade fisica entre os
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individuos. A obesidade ja& mata mais do que a subnutricdo, em virtude das doencas
consequentes, segundo dados do mesmo estudo.

Esse aumento da obesidade € associado a fatores tais como a genotipia econémica, ligada a
uma capacidade de desenvolvimento genético que prepara a populacao para a falta de alimentos,
a diminuicdo dos esforcos realizados pelos individuos, ligada a forma de ocupacao dos espacos
e a reducdo das atividades fisicas relacionada ao consumo de alimentos industrializados e
altamente caloricos. Um fato considerado neste projeto como um dos condicionantes a serem
investigados na vulnerabilidade, é ‘o desconhecimento do valor nutricional’. Pode ser citado,
por exemplo, a substituicdo do nome ‘agucar’ por 'carboidratos’, realizado pela industria
alimenticia e de bebidas no rétulo nutricional dos produtos; ou ainda a divulgagdo dos niveis
de sddio e gorduras trans dos alimentos, que fazem pouco sentido para quem néo discerne 0s
riscos dos termos a sua saude.

Tais fatores conjugados formam um problema econdmico, pois seus custos consideram a
diminuicdo na qualidade de vida, a queda na produtividade do trabalhador, o aumento do
numero de mortes e aposentadorias precoces. Além disso, os gastos realizados com servigos de
salide e medicacéo pelos individuos obesos chegam a ser o triplo do gasto de um individuo com
peso normal (FINKELSTEIN et al., 2009). E um problema que se soma ao preconceito social
e a discriminacdo contra a obesidade, atribuindo ao individuo um estigma de socialmente
inadequado, vivenciando situacdes de rejei¢do e preocupacdo exagerada com a imagem, o0 que
reforca a condicdo de vulneravel.

Essa condicdo é considerada neste ensaio como contribuinte para o estresse emocional
vivido pelo individuo obeso, com base no modelo psicossomatico da obesidade, que aponta o
mecanismo compensatorio do consumo de alimentos como fuga emocional. Assim, 0s
alimentos sdo consumidos também para a diminuicdo de sensa¢cdes como ansiedade, depressao,
raiva e tristeza (FAITH; GOLIEBTER, 1997).

Consequentemente, a vulnerabilidade do individuo obeso, ligada diretamente ao seu
comportamento de consumo, além de ser influenciada pela condicéo social de preconceito e
rejeicao, € intensificada por construtos latentes surgidos de desordens psiquiatricas e angustias
psicoldgicas, como medo e depressdo (TELCH; AGRAS, 1994). Fazendo-se, assim, necessario
entender que existem alimentos com maior propensdo a causar prejuizos a salde, como o
acucar.

6- CONSIDERACOES FINAIS

O marketing, durante sua evolucdo, esteve arraigado em uma perspectiva econdmica e
que por muito tempo esteve mais proxima a atender desejos individuais que sociais (LAYTON,
2007). Entretanto, os esforcos para tornar o marketing além de uma disciplina provocam uma
evolugdo nos conceitos e a compreensdo de que a fungdo do marketing ndo se limita a criar
ofertas que tenham valor para clientes, mas sim valor para sociedade (AMA, 2013).

Por meio da Pesquisa Transformativa do Consumidor, busca-se equilibrar as trocas sob
pontos de vista fisico, psicoldgico, econdbmico e social. Neste contexto, destaca-se que a
alimentacédo representa também um ato social e o estreitamento entre o consumo alimentar e
salde é interesse de pesquisa do marketing, uma vez que o desequilibrio na oferta e consumo
tem potencial de gerar danos a populacéo.

O marketing, de um ponto de vista micro, responsabiliza o consumidor por suas
escolhas. Em uma visdo ampliada, busca-se em outras disciplinas suporte para entender que
nem sempre o consumidor tem clareza sobre suas proprias escolhas. No caso do consumo
alimentar, os consumidores podem ser considerados vulneraveis, tanto pela escassez de
informagdes sobre niveis adequados e disponiveis dos ingredientes; pela substituicdo dos

7



“ANRAD XLII Encontro da ANPAD - EnNANPAD 2019

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

termos populares, por termos mais cientificos; e pela acdo de substancias como o agucar,
demonstrada como capaz de gerar dependéncia uma vez que interfere nos niveis de horménios
ligados ao prazer.

De algum modo, o marketing acaba por tornar-se responsavel por esta vulnerabilidade
dado o alcance social da disciplina. Neste sentido, propde-se uma agenda multidisciplinar que
seja possivel de atender a complexidade do consumidor e de suas escolhas alimentares. Muitas
acOes midiaticas alcancam a vulnerabilidade do consumidor a medida que ofertam bem-estar e
felicidade nos alimentos e omitem informagdes importantes sobre o consumo.

Se por um lado essa preocupacao é percebida na Academia e o debate esta acessivel
para os pesquisadores no assunto, por outro lado o estimulo ao consumo de alimentos assume
um paradoxo. Assim, destaca-se que o0 mercado que estimula o consumo de alimentos ricos em
substancias que em excesso se tornam deletérias, dita um padréo de corpo saudavel e estetiza o
modelo de corpo perfeito. Neste sentido, os consumidores que sofrem pelos males da obesidade,
apresenta comorbidades emocionais muitas vezes acompanhadas de crises de baixa autoestima
atribuidas a autoimagem.

Hé& que se olhar para o consumidor buscando entender como € possivel colaborar para
atenuar sua condicdo vulneravel. Contudo, o debate precisa transcender a academia, chegando
a sociedade e ao mercado. Hoje, por exemplo, ha maltiplas opg¢des rotuladas como alimentos
saudaveis e através dos veiculos de comunicacgdo, constantemente ha divulgacédo de dietas da
moda. Com isso, 0 mercado enxerga uma possibilidade de atuacédo investindo em franquias de
fast foods adaptadas a um estilo saudavel, shakes para substituir refeicGes tradicionais e
produtos ‘zero’. Tais produtos, geralmente apresentam preco superior ao produto convencional,
mas nem sempre cumprem o que prometem. Alimentos light, por exemplo, nédo estdo livres de
acucar; alimentos zero agucar, em geral, sdo ricos em sodio. Tais exemplos sdo simples
amostras dos desafios do marketing.

Imagens estetizadas de pessoas magras e felizes consumindo alimentos ricos em
carboidratos, gordura e sédio estabelecem distor¢des da realidade. As praticas prejudiciais que
afetam o individuo gerando consequéncias sociais deixam de ser preocupacdo pontual e
assumem carater social. Dados do Ministério da Salde ja apontam que mais da metade da
populacdo esta com sobrepeso. O Brasil, conhecido por elevados niveis de desnutricao, torna-
se agora um pais de obesos pela méa alimentacéo.

A medicina avanca no controle da obesidade. No apice desta intervencdo estdo as
cirurgias gastricas que impedem a ingestdo elevada de alimentos. Contudo, como observa
Barroso et al. (2018), a cirurgia ndo atua na causa da obesidade, mas sim na consequéncia.
Portanto, € necesséario um esforco multidisciplinar no auxilio e motivacdo do obeso. Tal
observacao da-se a medida que se constata 0 poder viciante de alguns alimentos que torna a
compulsdo alimentar uma das principais causas da obsedidade.

Além de ser um caso de saude publica mundial e fator de risco para patologias, a
obesidade também impacta nos recursos financeiros. A tese de Michele Oliveira de 2013
estimou que 0s gastos com tratamento da obesidade na populacdo adulta brasileira para o
Sistema Unico de Saude foi de meio bilh&o de reais em 2011 (OLIVEIRA, 2013). Os impactos,
no entanto, ndo se restringem ao ambito econdmico.

O preconceito com pessoas obesas tem afastado este publico do acesso ao mercado de
trabalho e das promogdes em seus cargos. E reconhecido pela Organizacdo Mundial do
Trabalho que a discriminacdo baseada no peso impde barreiras a realizacdo de um trabalho
digno e é empecilho passivel de intervencdo (OIT, 2011). Araujo et al (2018), cita que em 2011
foi realizado um concurso publico para professores, mas que alguns tiveram problemas em suas
nomeagdes por justificativa medica que ratificava a “obesidade como doenca incapacitante para
o trabalho, principal motivo de reprovacdo do concursado visto como legitimo pela pericia
médica” (ARAUJO, et al, 2018, p.75).
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Neste sentido, os autores supracitados destacam um ponto relevante ao concluir que a
sociedade que cria os obesos, ndo os abriga. Diante de tantos apelos por uma abordagem
multidisciplinar, é necessario que o marketing reconheca sua responsabilidade também na
intervencdo contra a obesidade. A partir da perspectiva transformativa do consumidor, pode-se
ter uma visao ampla de todos os fatores que impactam a vida das pessoas com obesidade. Deve-
se assim avaliar a participagdo em conjunto de diversas areas a fim de que o debate sobre este
tema extrapole os limites académicos e chegue ao mercado, revertendo em melhores
alternativas aos consumidores e promovendo incluséo da pessoa obesa.
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