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Resumo

Abusca por praticidade na alimentagéo aliada ao ambiente obesogénico construido pela industria alimenticia causa desequilibrios
nos sistemas de marketing e pode acarretar problemas de obesidade em parcela significativa da populagdo. Consequentemente,
prejudicam a saude fisica e psicoldgica individual, evoluindo para transtornos mais graves e tornando-se um problema de saude
publica. Nas relagbes de consumo, os efeitos da ingestao de produtos industrializados ainda sdo desconhecidos por boa parte dos
consumidores e a falta de conhecimento ou controle pelos consumidores provoca a sua vulnerabilidade, desequilibrando o sistema
de marketing. Essa condig¢éo de vulnerabilidade é potencializada pela omissao ou falsemaneto da composi¢ao dos alimentos nas
embalagens, por exemplo, aliada a outras externalidades dos sistemas de marketing. A partir disso, a pesquisa transformativa do
consumidor apresenta solugdes, como a educagédo do consumidor, para a minimizagdo de suas vulnerabilidades. O consumidor
obeso é vulneravel, pois nem sempre tem conhecimento ou controle sobre os alimentos que consome, além de possuir caracteristicas
biofisicas que podem gerar hostilidade nas relagdes de consumo. Nesse contexto, o objetivo do presente artigo é discutir como
se da a vulnerabilidade dos consumidores obesos ou com sobrepeso a partir do consumo alimentar. Além de contribuir para uma
visdo interdisciplinar da obesidade, o aritog apresenta uma nova lente de analise, a perspectiva da pesquisa transformativa do
consumidor, para visualizagdo de um problema que, ao mesmo tempo que € individual, tem impactos sociais, politicos e econémicos.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Vulnerabilidade. Obesidade. Artigo Tedrico.

Abstract

The search for practicality in food combined with the obesogenic environment built by the food industry causes imbalances in
marketing systems and can lead to obesity problems in a significant portion of the population. Consequently, they harm individual
physical and psychological health, evolving into more serious disorders and becoming a public health problem. In consumer
relations, the effects of ingesting industrialized products are still unknown by most consumers and the lack of knowledge or
control by consumers causes their vulnerability, unbalancing the marketing system. This condition of vulnerability is enhanced by
the omission or misrepresentation of the composition of food on the packaging, for example, combined with other externalities of
marketing systems. From this, transformative consumer research presents solutions, such as consumer education to minimize their
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vulnerabilities. Obese consumers are vulnerable, as they do not always have knowledge or control over the foods they consume,
in addition to having biophysical characteristics that can generate hostility in consumer relations. In this context, this article aims to
discuss how the vulnerability of obese or overweight consumers occurs due to food consumption. In addition to contributing to an
interdisciplinary view of obesity, the article presents a new analytical lens, the perspective of transformative consumer research, to
visualize a problem that, while being individual, has social, political, and economic impacts.

Keywords: Consumer Behavior. Vulnerability. Obesity. Theoretical Article.

1 INTRODUGAO

Aobesidade ja se estabelece como uma crise de saude 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
criangas, sendo encarada como uma pandemia e uma condi¢ao de vida que afeta o individuo em dimensdes sociais
e psicolégicas em todas as classes sociais.

No Brasil, o numero de pessoas obesas aumentou 67,8% entre 2006 e 2018, como aponta uma pesquisa do
Ministério da Saude (2019). E, de acordo com a pesquisa de Vigilancia de Fatores de Risco e Protegéo para Doengas
Cronicas por Inquérito Telefonico - Vigitel (2018), hodiernamente, 55,7% da populagéo adulta do Brasil esta com
excesso de peso e 19,8% esta obesa (MINISTERIO DA SAUDE, 2019).

Doengas crénicas relacionadas a dieta, como diabetes, doengas cardiovasculares, hipertensao, acidente
vascular cerebral e alguns tipos de cancer, possuem na obesidade e no sobrepeso seu maior fator de risco; sendo
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). Esses fatores, combinados a uma vida sedentaria, aumentam o
risco de morte prematura e a condi¢gdo de adquirir tais doencas, o que prejudica a qualidade de vida do individuo
(PUSKA; NISHIDA; PORTER, 2003). De acordo com o Instituto Nacional de Cancer (INCA, 2018), a obesidade pode
aumentar o risco de incidéncia de, pelo menos, 13 tipos de canceres, fato que deve ser encarado ndo apenas como
um problema individual, mas como um problema econdémico e de saude publica.

Martins (2018) considera a obesidade um problema multifatorial, e aponta para a diversidade de esforgos em
seu enfrentamento, tendo como protagonista o poder publico e suas propostas de politica publica contra o ambiente
obesogénico estimulado pela industria alimenticia. Desse modo, evidencia-se um desequilibrio nos sistema de
marketing (DOMEGAN et al., 2020), e atores que precisam cumprir com suas fungdes para minimizar as consequéncias
e apresentar solugdes para o problema da obesidade ou sobrepeso. O consumo excessivo de itens nutricionais que
causam o aumento na glicemia e o acumulo de gordura corporal decorrem de mudancas urbanas e comportamentais,
nas quais o padrao nutricional se modifica em funcdo de uma ordem econdmica, trazendo a sociedade um modelo
de consumo alimentar que prioriza a rapidez no preparo, na manutengao e no estoque de alimentos prontos para o
consumo (MONTEIRO; LOUZADA, 2015). Tal fato, aliado aos meios de propagagao da praticidade alimentar, levam
o consumidor a um estado de vulnerabilidade que afeta sua salde e sua qualidade de vida, dado que a composic¢ao
desses alimentos se destaca pelo alto teor de gordura e agiicar nem sempre percebidos ou informados.

Dessa forma, interagdes de mercado e o consumo de produtos ou mensagens de marketing podem induzir o
consumidor a momentos de inferioridade no contexto de troca e a situagdes fora do controle do individuo, que o deixam
dependente de fatores externos, fixando seu equilibrio no mercado e afetando seu comportamento no cotexto do consumo
(BAKER et al., 2005). As condigbes 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 et al.,
1990; HIRSCHMAN, 1992; LUCE; KAHN, 1999; HILL; SHARMA, 2020) e por mensagens publicitarias (MOORE et al.,
1996) presentes nos discursos tanto dos veiculos de divulgagdo em massa quanto na prépria embalagem do produto.

Disponibilizar essas informacgbes de forma clara se mostra essencial, uma vez que as condi¢cdes de vida da
populagdo, como de trabalho e falta de tempo na configuragdo da sociedade atual, impulsionam uma alimentagao
menos saudavel dos individuos, que consomem mais alimentos industrializados, considerados mais disponiveis ou
mais faceis do que alimentos mais saudaveis e naturais (BALEM, et al., 2017), especialmente quando consideramos
0 crescente niumero de pessoas obesas ou com sobrepeso no pais, como ja anteriormente citado. Nesse sentido,
considera-se haver uma intensificagdo do estado de vulnerabilidade do consumidor em sua alimentagéo.

A vista disso, é preciso considerar o contexto de crescimento do niimero de individuos obesos ou com sobrepeso
em nagoOes industrializadas e naquelas em desenvolvimento (BAKER, et al., 2020), assim como as condigbes de
mercado que, carregadas de falhas ou praticas predatorias (KLEIN, 2019), ocultam ou falseiam informagdes sobre o
teor nutricional dos alimentos. Isto, junto a propagagao da agilidade alimentar e das condi¢des urbanas de trabalho,
tempo e deslocamento, para entender que ha uma intensificagcdo do estado de vulnerabilidade desse grupo quanto
ao consumo de alimentos industrializados.
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A vulnerabilidade do consumidor é o publico-alvo da Pesquisa Transformativa do Consumidor (TCR), que se
concentra nos desequilibrios das forgas dos atores que estao envolvidos no consumo, buscando promover alguma
mudangca social a partir da mudancga no seu comportamento de consumo (ASSIMOS et al., 2019).

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, 2014); o
consumidor deficiente e os servigos de hotelaria (MANO, 2014); mulheres e materialismo (COELHO et al., 2015);
consumo de servigos 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, tem-se um rompimento dos limites do campo
das ciéncias da saude, visto que periédicos internacionais, como Journal of the American Dietetic Association, Journal
of Public Health, International Journal of Obesity, Journal of Nutrition Education & Behaviour e Nutrition Review, valem-
se de conceitos que envolvem a educagéo alimentar (BURTON et al., 2006) e a pratica de exercicios fisicos (BOOTH
et al., 2001), direcionando seus trabalhos a analise das causas e das consequéncias desse problema de saude.

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. Nesse contexto, estudos
no campo do consumo direcionados a obesidade focam principalmente na educagéo do consumidor (GOLDBERG;
GUNASTI, 2007) e na vulnerabilidade da crianga no citado contexto (MOORE; RIDEOUT, 2007), em que a finalidade
€ 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 troca, bem como
os desequilibrios que sao encontrados que desestabilizam o sistema (DOMEGAN et al., 2020), causando problemas
como a vulnerabilidade do consumidor (BAKER et al., 2005), é importante para que se consiga alcangar o crescimento
econdmico (LAYTON, 2009), mas para que também se alcance a qualidade de vida e, consequentemente, o bem-estar
de grupos vulneraveis, que, no caso da presente pesquisa, trata-se do grupo de pessoas obesas ou com sobrepeso.

A obesidade é, atualmente, um problema global. Os dados sdo de que 40% de toda a populagdo mundial
esta acima do peso — o que significa o triplo de pessoas obesas a mais do que havia 40 anos atras (Organizagao
Mundial da Saude — OMS, 2018). No Brasil, um em cada dois adultos e uma em cada trés criangas encontram-se
nessa condigao (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, 2010). Estudo recente publicado pela Cancer
Research UK (2018), do Reino Unido, indicou que a geragéo nascida entre os anos 1980 e 1990 — os chamados
millennials — esta no caminho de se tornar o grupo com maior incidéncia de sobrepeso ja registrada. Portanto, as
mudangas no sistema alimentar global, juntamente com o aumento do comportamento sedentario, parecem ser as
principais causas da pandemia de obesidade.

Justifica-se, entao, estudar a vulnerabilidade do individuo obeso quanto ao consumo de alimentos industrializados
a luz da pesquisa transformativa, para que seja possivel aproximar-se de uma realidade que propicie ao poder publico
tomar decisdes de saude publica como um elemento constituinte do sistema de marketing a partir do comportamento
de consumo (KLEIN, 2009). Sob essa perspectiva, o presente artigo propde que os aspectos de maleficios a saude
sejam considerados sob o ponto de vista de desequilibrio no sistema que envolve o mercado e a sociedade.

A pesquisa transformativa posiciona-se num contexto de fluxo de conhecimento que envolve estudos sobre
aprendizagem (JAYANT]I; SINGH, 2010), cultura de consumo (OZANNE et al., 2011) e politicas publicas (SCHULTZ, 2012),
por exemplo, e vale-se de multiplas abordagens e paradigmas para seu desenvolvimento. Apropriada disso, propde-
se a promover mudancas nas praticas de consumo que desequilibram o sistema de trocas, em que se esforga 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 artigo, objetiva-se
discutir como se da a vulnerabilidade dos consumidores obesos ou com sobrepeso a partir do consumo alimentar.

Apresentada a problematica, a estrutura do trabalho conta com as subse¢des que serdo apresentadas
posteriormente: (i)Sistemas de Marketing, partindo do ponto de vista do macromarketing, que tem como objeto
de estudo as trocas e analises a partir de uma perspectiva holistica de sistemas; a (ii)Pesquisa Transformativa do
Consumidor, que esta no cerne dos estudos de (iii) Vulnerabilidade do Consumidor, causada pelo desequilibrio
dos sistemas de marketing. E como objeto do estudo, na sequéncia, € explanada a (iv) Obesidade doConsumidor,
seguindo para as (v) Consideragdes Finais, que apresentam as principais conclusdes do estudo.

2 SISTEMAS DE MARKETING

Avisao do marketing como atividade social, irrestrita a atividade comercial, ganhou forga 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 organizagdes sem fins lucrativos. O conceito de marketing, atribuido pela Associagao
Americana de Marketing (AMA), sofreu modificagdes e passou a incluir a sociedade como uma unidade participante
do sistema de marketing fundamental para o alcance do seu equilibrio.

Pautado essencialmente no macromarketing, os sistemas de marketing sdo uma rede de individuos, grupos e/ou
entidades ligadas direta ou indiretamente por meio da participagao em troca econémica que cria, monta, transforma e

Revista Ciéncias Administrativas, 27(2): 9901, 2021 3


http://periodicos.unifor.br/rca

Bruna Lourena de Lima Dantas, Thiago Assuncgao de Moraes, Hellen Taynan da Silva Cavalcanti, Janayna Souto Leal e Bianca Gabriely Ferreira Silva

produz sortimentos de produtos disponiveis de acordo com a demanda dos consumidores (DOMEGAN et al., 2020).
Os sistemas de marketing estao relacionados a troca, envolvem a compra, venda, negociagéo, incluidas nos fluxos
de bens, informagdes, dinheiro e influéncia. Tais agbes ocorrem por meio da interagao dos agentes, gerando ofertas
e demandas, posses, propriedades transferidas, lucros e desejos alcangados. Assim, a manuteng¢ao do equilibrio do
sistema realiza novos ciclos que se expandem e se aprimoram (COSTA, 2015).

Os sistemas de marketing sdo estabelecidos em uma perspectiva organica, incluindo diversos agentes e atores
que se adaptam e reagem ao contexto em que estéo inseridos (DOMEGAN et al., 2020). O sistema de marketing,
portanto, é dirigido tanto por forgas de eficiéncia, evidenciadas pelo mercado (WILKIE & MOORE, 1999), quanto por
forgas sociais, que incluem cultura, legislagéo, cddigos de ética e moral e comportamento do consumidor, sendo
baseado em processos coordenados e operando por meio de interagoes.

Inserida num sistema alimentar, a obesidade é umfenétipo de causas variadas, classificada como uma doenca
cronica ndo transmissivel e definida como o acumulo excessivo de tecido adiposo pela extensao corporal, em niveis
que possam causar danos a saude do individuo (WHO, 1997; FRANCISCHINI et al., 2000; PINHEIRO et al., 2004).
O excesso de gordura torna o sujeito predisposto a doengas néo transmissiveis, como o diabetes, as doencgas
cardiovasculares e os canceres (ALMEIDA LM, et al, 2017). Além destas, destaca-se também os transtornos sociais
e psicoldgicos por preconceito e discriminagao.

A obesidade esta relacionada, entre outras causas, com a industrializagao dos sistemas alimentares, a mudanga
tecnoldgica e a globalizagao, incluindo o crescimento do mercado e as atividades politicas das empresas transnacionais
de alimentos e politicas inadequadas para proteger a nutricdo nesses novos contextos (BAKER et al., 2020), apontando
falhas no mercado (KLEIN, 2019).

Assim, uma das principais premissas dos estudos de macromarketing é a perspectiva de crescimento a partir do
equilibrio entre os agentes e o acesso ao que é ofertado. A ma adaptacao 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, portanto, &€ necessario para um engajamento ativo do
marketing com contribuicdes verdadeiramente positivas para a sociedade (SHULTZ, 2007; LAYTON, 2009).

3 PESQUISA TRANSFORMATIVA DO CONSUMIDOR

Inserida numa perspectiva mais ampla de visualizar o marketing para além dos estudos gerenciais, 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 mudanga no comportamento do consumidor transformando-o
em agente de suas escolhas (MICK et al. 2012). A realizagéo de trabalhos enquadrados por um problema ou
oportunidade fundamental engendra esforgos para respeitar, defender e melhorar a vida em relagéo ao repertorio de
condic¢des, demandas, potencialidades e efeitos do consumo, que estédo no cerne dos esforgos da TCR (MICK, 2006).

A pesquisa transformativa do consumidor volta-se para questdes outrora pouco debatidas por pesquisadores de
marketing, enfocando o consumidor e buscando reequilibrar as relagbes de poder entre o mercado, os consumidores
e o0 governo. Entre os consumidores, estdo os que a TCR considera vulneraveis, quais sejam: idosos, criangas,
analfabetos, imigrantes, viciados, pessoas com deficiéncia, pessoas que vivem em situagdo de extrema pobreza,
entre outros, que podem se classificar com 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 organizagdes interessadas em melhorar o bem-estar do consumidor €, assim, conseguir fornecer
resultados que se aproximem da realidade (OZZANE et al., 2011; BLOCKER, 2013).

A vulnerabilidade do consumidor, bem como as ac¢des que a potencializam, sdo estudadas pela TCR. Mick et
al. (2012) descreveram os 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 sdo adequados a determinados estudos; executar teorias e métodos de estudo que possuam casos
ja praticados; apresentar contextos socioculturais e situacionais relevantes para um grupo especifico de consumidores;
estreitar relacdes entre pesquisadores e consumidores; e propagar os resultados das pesquisas para que seja
atendido o objetivo da TCR.
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Figura 1 — As principais caracteristicas da TCR.

/ e
."I:I
[ Melhoraro
bem-estar
P . N \. / . '\\..
4 A LS i é |
Disseminar os e - /  Ser oriunda da
achados para \ ACR* e
0s encorajar a
stakeholders \ diversidade

relevantes paradigmatica

|
b 4 * b b
\ / p ~ N /
B / N i 3

/ N / \ / \
Formar M 5/

parcerias com | T—— Utll}““’
08 teorias e
consumidores e ' meétodos
seus ; B i rigorosos
\_ representates / 4 . P
“, g / A /
e Destacar \ el

contextos sécio-
culturais e
situacionais

Fonte: Mick et al. (2012, p. 06).
Nota: *ACR - Association of Consumer Research

Ao promover uma agenda de pesquisa, Crocket et al. (2013) dao algumas orientagdes que diferenciam a
pesquisa tradicional da pesquisa transformativa, enfatizando aspectos como o problema de pesquisa e aimportancia de
suarelevancia para a promogéo do bem-estar social, o incentivo de grupos de pesquisadores interdisciplinares, amostra
flexivel e criativa embasada cientificamente, coleta de dados inovadora e com participagao ativa dos pesquisados, e
resultados que sejam traduzidos e disseminados em meios ajustaveis a audiéncia do grupo que se pretende alcancar.

4 VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR

A vulnerabilidade do consumidor é parte significativa nos estudos de marketing, especialmente quando se
propde a 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 realizagéo dos objetivos de consumo. Portanto,
aqui é enxergada como uma condi¢do, pois esta relacionada a um estado de exposi¢cao a determinados riscos e a
capacidade reduzida para se defender ou lidar com implicagdes negativas.

Adefinigao aqui & proposta em fungao do contexto de troca, e reforga o que ja propde a TCR ao buscar a melhoria
do bem-estar e encorajar a diversidade paradigmatica. Ao mesmo tempo que utiliza teorias e métodos rigorosos, ela
destaca contextos socioculturais e situacionais ao estudar parcerias com os consumidores e seus representantes e
disseminar os achados para os stakeholders relevantes, expondo como desvantagem do consumidor no ambiente
de troca as caracteristicas ndo controlaveis (ANDREASEN; MANING, 1990; SHI, 2017).

Embora os dois estudos afirmem que o conceito de vulnerabilidade do consumidor ndo esta especificamente
definido e, ainda assim, fornecerem direcionamentos do que considerar nesse campo, Baker et al. (2005) estabelecem
um limite conceitual do que nao é vulnerabilidade do consumidor, apontando erros de definicdo quanto ao contexto de
transagao. Os autores asseguram que caracteristicas demograficas, estigmatizacéo, discriminagdo ou necessidades ndo
satisfeitas provocam uma ma interpretagédo desse conceito, porém reafirmam a falta de consenso na sua definicao exata.

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

Determinados tipos de produtos tém maior probabilidade de causar danos aosconsumidores, especificamente
aqueles individuos suscetiveis aos mecanismos de indugéo desse produto. E, para que isso ocorra, ha fatores que
incrementam essa chance de dano, como as caracteristicas individuais biofisicas e psicossociais, os estados individuais
de tristeza, medo e humor, e as condigdes externas de discriminagao por etnia ou aparéncia fisica (MORGAN et al.,
1995; BAKER et al., 2005). Existe, também, a questdo da compreensao limitada dos rétulos dos produtos, ainda que
seja um consenso a necessidade de expor nos alimentos industrializados a tabela nutricional e a lista de ingredientes
de maneira clara e objetiva (MARTINS, 2018). Os elementos citados evidenciam que, mesmo diante de circunstancias
informativas, a acessibilidade expressiva e contundente de produtos dessa natureza ampliam a vulnerabilidade do
consumidor devido a falta de compreenséo dos elementos descritos.

Logo, diante de tais fatores, a proposta desta pesquisa considera a obesidade como um estado real de
vulnerabilidade, causado por condigbes que o levaram a ser € a permanecer doente. Dessa maneira, entender a
obesidade como uma doencga crénica nao transmissivel, sob a ética dos estudos comportamentais, € o cenario que
norteia este artigo no sentido de fornecer uma lente interdisciplinar para tratar a questao da obesidade incitando o
desenvolvimento de ferramentas que garantam melhoria da qualidade de vida.

5 A OBESIDADE DO CONSUMIDOR: UMA QUESTAO INTERDISCIPLINAR

Consideramos, para fins deste artigo, que uma das externalidades do sistema de marketing em desequilibrio
€ a obesidade do consumidor. Este, por sua vez, ocupa uma situagcdo de vulnerabilidade especialmente por se
encontrar, a maioria das vezes, em condi¢cdes assimétricas em relacdo ao mercado. Por conseguinte, a pesquisa
tradicional no marketing ndo atende com o rigor necessério os consumidores em vulnerabilidade. Nesse ponto, a
pesquisa transformativa fornece uma possibilidade de dialogo ndo apenas com o consumidor obeso, mas com diversas
disciplinas que se interessam pelo tema.

Dessa forma, justifica-se analisar o problema da obesidade a partir de uma perspectiva holistica, como bem
dito no cerne da TCR (MICK, et al., 2012; CROCKET, et al., 2013), e acrescenta-se aqui uma questao interdisciplinar
a qual penetra em abordagens das ciéncias de variadas areas que se ocupam em prevenir e tratar a obesidade.
Assim, entendendo a complexidade da situacéo de vulnerabilidade envolvendo a obesidade, compreende-se o lugar
do marketing e o seu papel nos estudos da area do consumo, principalmente quando o fenémeno pode gerar uma
externalidade dessa natureza ao sistema.

A prevencgao e os tratamentos da obesidade frequentemente falham em longo prazo — como intervengdes
comportamentais com o objetivo de reduzir a ingestdo de calorias e aumentar o gasto energético —, ou ndo estao
disponiveis, ou sdo pouco adequados (cirurgia bariatrica) para a maioria das pessoas afetadas. Embora a prevaléncia
da obesidade tenha aumentado em todos os paises do mundo, existem diferengas regionais na prevaléncia e nas
tendéncias da obesidade. Assim, compreender os impulsionadores dessas diferengas regionais pode ajudar a fornecer
orientagado para as estratégias de intervengédo mais promissoras (ALMEIDA, et al., 2017; BLUHER, 2019).

Tratar a obesidade como doenca ¢€ ligar-se a ultima ponta de um sistema complexo que envolve a participacéo
dinamica de diversos participantes em trocas constantes. Todavia, enquanto profissionais da saude se ocupam
em tratar os efeitos dessas trocas em desequilibrio, torna-se oportuno que académicos do campo do marketing
se dediquem a compreender a ldgica por tras dos interesses de quem participa dessas trocas e como elas podem
atenuar problemas que levam o consumidor a tal estado de vulnerabilidade.

Considerando a obesidade como um problema pandémico que precisa ser tratado por diferentes esferas de
organizagdes e sociedade, o principal desafio € traduzir nosso conhecimento das principais causas do aumento da
prevaléncia da obesidade em agdes eficazes. Tais agdes, portanto, podem incluir mudancas de politica que facilitem
as escolhas individuais de alimentos com teor reduzido de gordura, agucar e sal. (SWINBURN et al. 2011; YANOVSK,
2018; DE LORENZO et al., 2020).

Um fato considerado neste artigo 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 divulgagéo dos niveis
de sodio e gorduras trans dos alimentos, que fazem pouco sentido para quem nao discerne os riscos dos termos a sua
saude. Aqui, as areas de nutricdo e comunicagao social, com foco na publicidade, ddo suporte a criagdo de embalagens
que transparegam corretamente o valor nutricional dos alimentos e contribuam para a educagédo do consumidor.

O desequilibrio causado pela assimetria entre quem oferta o produto e quem consome pode ensejar gatilhos
que levam nao s6 a obesidade, como a diversos problemas de saude. Tais fatores conjugados formam um problema
econdmico, pois seus custos consideram a diminuigdo na qualidade de vida, a queda na produtividade do trabalhador,
o aumento do numero de mortes e a aposentadoria precoce.

Tratando-se da obesidade, destaca-se que os gastos realizados com servigos de saude e medicacéo pelos

individuos obesos chegam a ser o triplo do gasto de um individuo com peso normal (FINKELSTEIN et al., 2009). E
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um problema que se soma ao preconceito social e a hostilidade e discriminagdo contra a obesidade, atribuindo ao
individuo um estigma de socialmente inadequado, vivenciando situacdes de rejei¢cao e preocupacéo exagerada com
a imagem, o que reforga a condi¢do de vulneravel.

Essa condigao é aquiconsiderada como contribuinte para o estresse emocional vivido pelo individuo obeso, com
base no modelo psicossomatico da obesidade, que aponta 0 mecanismo compensatdrio do consumo de alimentos
como fuga emocional. Assim, os alimentos s&o consumidos também para a diminuigéo de sensagdes 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 condigéo social de preconceito e rejeigéo, € intensificada por construtos latentes surgidos
de desordens psiquiatricas e angustias psicoldgicas, como medo e depresséo (TELCH; AGRAS, 1994). Tais condigbes
sdo agravadas pelo consumo de alimentos industrializados, que funcionam com efeitos viciantes ao considerar que
as condig¢des biopsicossociais sao retroalimentadas em ciclos de comportamentos repetitivos. Pessoas obesas nao
conseguem se sentar de forma confortavel em assentos comuns, ndo conseguem passar na catraca de um Onibus,
também sdo tacitamente excluidas de profissdes que requerem um padrdo que transmita salde e autocuidado.

Discussdes sobre o marketing e a diversidade ja denunciavam a insuficiéncia de produtos e servigos para
esse publico (CAVALCANTI et al., 2016). Dessa forma, a interdisciplinaridade torna-se ainda mais importante ao
considerar que, além do esforgo para o equilibrio das trocas, &€ necessario ndo negar que pessoas obesas existem
e que precisam de politicas capazes de inclui-las na sociedade e com o bem-estar devido a qualquer outro grupo. A
oferta adequada de bens e servigos para alcangar justica no ambiente de consumo envolve diversas outras disciplinas,
como as areas de turismo, arquitetura, construcao civil, design de produtos, gestdo de pessoas, assisténcia social,
psicologia, antropologia, entre outras.

6 CONSIDERAGOES FINAIS

O marketing, durante sua evolugao, arraigou-se a uma perspectiva econdmica e que, por muito tempo, esteve
mais proxima a atender desejos individuais do que sociais (LAYTON, 2007). Entretanto os esforgos para tornar o
marketing além de uma disciplina provocam uma evolugéo nos conceitos e a compreensao de que a fungéo do
marketing nao 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, econdmico e social. Nesse contexto, destaca-se que a alimentacéo representa também um ato social, e o
estreitamento entre o consumo alimentar e saude é interesse de pesquisa do marketing, uma vez que o desequilibrio
na oferta e consumo tem potencial de gerar danos a populagéo.

O marketing, de um ponto de vista micro, que, segundo Chaganti e Heed (1981), se refere as atividades de
marketing em nivel individual de empresas, consumidores ou familias, 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, em niveis adequados disponiveis nos ingredientes, como pela
substituicdo dos termos populares por termos mais cientificos.

De algum modo, o marketing torna-se responsavel por essa vulnerabilidade dado o alcance social da disciplina.
Nesse sentido, propde-se uma agenda interdisciplinar para atender & complexidade do consumidor e de suas escolhas
alimentares, pois, nesse sentido, aliam-se aos estudos de consumo, pesquisas no campo da saude publica, da nutricao
e da economia (BENSON et al., 2018; THIELE; ROSE, 2018). Muitas agdes midiaticas alcangam a vulnerabilidade do
consumidor a medida que ofertam bem-estar e felicidade nos alimentos e omitem informagées importantes sobre o consumo.

Aqui, langa-se sobre a obesidade uma visao interdisciplinar, pois ela € um problema econémico real e de uma
complexidade que exige esforgos de diferentes areas para o seu enfrentamento. Muitos consumidores, ainda que
nao sejam obesos, ja estdo em condi¢ao nutricional que tende ao estado de sobrepeso, enquanto outros apresentam
mudanca dessa condi¢édo por meio de dietas, tratamentos convencionais ou alternativos, e até intervengdes cirurgicas
(que ja se apresentam como decisdes e escolhas de consumo).

E por meio de uma visdo interdisciplinar que se assume a existéncia e a complexidade do problema, além de
langar propriedade aos estudos de consumo acerca da ma alimentacao, do excesso de produtos industrializados,
do sedentarismo e outros comportamentos considerados de risco para o obeso, como alcoolismo e o tabagismo. A
TCR é uma via para compreender a condicdo de vulnerabilidade dos consumidores obesos, e, por sua esséncia,
¢ interdisciplinar, ao passo que a integracdo sistémica dos diversos participantes nas trocas é fundamental para
compreender o papel de cada ator na dindmica do consumo.

Como debatido, a interdisciplinaridade atua num eixo que envolve abordagens capazes de, por exemplo,
contribuir para eliminar o paradoxo no qual o mercado, que estimula o consumo de alimentos ricos em substancias
gue, em excesso, se tornam deletérias, dita um padrao de corpo saudavel e estetiza o modelo de corpo perfeito,

Ha que se olhar para o consumidor buscando entender como € possivel colaborar para atenuar sua condigao
vulneravel, pois os consumidores sofrem pelos males da obesidade, apresentam comorbidades emocionais por
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vezes acompanhadas de baixa autoestima atribuidas a autoimagem. Por outro lado, os consumidores que ja estéo
na condicdo de obesos ocupam o eixo interdisciplinar a medida que necessitam de politicas e cuidados especificos
para se sentirem parte da sociedade.

Desse modo, o debate precisa transcender aacademia, chegando a sociedade e ao mercado. Hoje, por exemplo,
ha multiplas opgodes rotuladas como alimentos saudaveis e, através dos veiculos de comunicagao, constantemente
ha divulgacao de dietas da moda. Comisso, o mercado enxerga uma possibilidade de atuagao investindo em franquias
de fast foods adaptadas a um estilo saudavel, shakes para substituir refeicdes tradicionais e produtos “zero”. Tais
produtos geralmente apresentam prego superior ao produto convencional, mas nem sempre cumprem o que prometem,
e sao nessas esferas de atuagdo que se implica os desafios do marketing.

O preconceito com pessoas obesas tem afastado esse publico do acesso ao mercado de trabalho e das promocgdes
em seus cargos. E reconhecido pela Organizagdo Mundial do Trabalho que a discriminagdo baseada no peso impée
barreiras a realizagdo de um trabalho digno e é empecilho passivel de intervengao (OIT, 2011). Araujo et al. (2018)
citam que, em 2011, foi realizado um concurso publico para professores, mas que alguns tiveram problemas em
suas nomeagdes por justificativa médica que ratificava a “obesidade como doenga incapacitante para o trabalho,
principal motivo de reprovagao do concursado visto como legitimo pela pericia médica” (ARAUJO et al., 2018, p.75).

Nesse sentido, os autores supracitados destacam um ponto relevante ao concluir que a sociedade, que cria
0s obesos, ndo os abriga. Diante de tantos apelos por uma abordagem interdisciplinar, &€ necessario que o marketing
reconheca sua responsabilidade também na intervengéo contra a obesidade. A partir da perspectiva transformativa
do consumidor, pode-se ter uma visdo ampla de todos os fatores que impactam a vida das pessoas com obesidade.
Deve-se, assim, avaliar a participagdo em conjunto de pesquisas em diversas areas, a fim de que o debate sobre
esse tema extrapole os limites académicos e chegue ao mercado, revertendo-se em melhores alternativas aos
consumidores e promovendo a inclusao.

Este artigo busca contribuir para a discuss&o sobre o comportamento de consumo que tem a obesidade como
uma consequéncia, no qual o estado de sobrepeso provoca danos fisicos e psicologicos, como canceres e depressao,
respectivamente. Diante de um fendmeno de consumo que pode ser observado tanto pela lente econémica quanto
pela de saude, o poder publico pode atuar por meio de uma combinagao entre campanhas de educagao alimentar e
medidas regulatérias sobre alimentos ultraprocessados, por exemplo, pois ha estudos que apontam uma eficacia de
um imposto que afeta o prego do produto e promove alteragdes no consumo (BOGART, 2013).

Ha de se contestar, porém, até que ponto um preco se ajusta em resposta ao imposto dado que o comportamento
do consumidor € mutavel. Poderia o consumidor tanto mudar para uma alternativa mais saudavel quanto para uma
opc¢éo mais acessivel, mesmo que prejudicial. Aqui, caberiam estudos no campo do marketing sobre sensibilidade
aos pregos de produtos ultraprocessados ou estudos no campo da economia sobre essa possivel taxagao e as
externalidades que envolvem a obesidade, como aumento dos gastos com a saude publica. Ainda aqui, estudos no
campo da comunicagdo sobre mensagens publicitarias de produtos saudaveis e sua eficacia sobre a mudanga de
camportamento, experimentos, podem auxiliar nesse intuito.

Portanto, a amplitude das alteragées no consumo, como uma mudanga de comportamento, sao bastante
variadas e podem ser substanciais em alguns casos, como no caso do imposto francés sobre o refrigerante (ALLAIS;
BERTAIL; NICHELE, 2010). Além disso, estudos, em particular aqueles baseados em simulagdes de demanda,
mostram que o imposto é regressivo por natureza e tem impactos maiores nas familias de baixa renda. Assim, merecem
atencgao as externalidades nao intencionais sobre os nutrientes n&o alcangados pelo imposto, como as vitaminas.

Nesse sentido, desde o consumo em si e seus contextos de influéncia nas escolhas e nas decisdes até
a taxacdo de alimentos, permeando aspectos psicologicos, educacionais e de saude publica, a compreensao
da obesidade como um fendmeno de consumo — logo, uma externalidade econémica — tem suas proposta de
discussédo e solugdo na interdisplinaridade. Assim, é um debate caracteristico da pesquisa transformativa, pois
busca uma mudanca de comportamento, e ndo se alcanga tal mudanga sem que se tenha a frente um espectro
de conhecimentos contribuindo entre si.
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