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RESUMO

O artigo explora como praticas de marketing impactam o consumo de alimentos ultraprocessados, destacando
arranjos materiais (embalagens, propagandas) e discursivos (mensagens de saudabilidade e conveniéncia).
Adotando a teoria dos Estudos de Mercado Construtivistas, a pesquisa utilizou entrevistas com consumidores,
pesquisadores de satde e profissionais da industria para identificar a percepcdo dos consumidores sobre esses
alimentos. Os resultados indicam que o marketing atribui significados emocionais aos produtos, como prazer,
relaxamento e recompensa, influenciando escolhas alimentares. Estratégias como apelos a praticidade e
associagdes com sentimentos positivos moldam os habitos de consumo, muitas vezes em detrimento da
qualidade nutricional. Além disso, informagdes nutricionais parciais e praticas promocionais reforgam
vulnerabilidades cognitivas e sistémicas dos consumidores. O estudo conclui que, ao explorar sensagdes e
sentimentos, as praticas de marketing elevam o consumo de ultraprocessados, contribuindo para problemas de
saude publica, como obesidade. Sugere-se maior regulacdo e educag@o nutricional para mitigar esses efeitos.
Este trabalho contribui ao debate sobre o papel do marketing na formagdo de mercados e suas implicagdes
sociais e de saude.

PALAVRAS-CHAVE: alimentos ultraprocessados, praticas de marketing, percepcdes dos consumidores,
estudos de mercado.

ABSTRACT

The article explores how marketing practices impact the consumption of ultra-processed foods, highlighting
material (packaging, advertising) and discursive (messages of healthiness and convenience) arrangements.
Adopting the theory of Constructivist Market Studies, the research used interviews with consumers, health
researchers and industry professionals to identify consumers' perceptions of these foods. The results indicate
that marketing attributes emotional meanings to products, such as pleasure, relaxation and reward, influencing
food choices. Strategies such as appeals to practicality and associations with positive feelings shape
consumption habits, often to the detriment of nutritional quality. In addition, partial nutritional information
and promotional practices reinforce consumers' cognitive and systemic vulnerabilities. The study concludes
that by exploiting sensations and feelings, marketing practices increase consumption of ultra-processed foods,
contributing to public health problems such as obesity. Greater regulation and nutritional education are
suggested to mitigate these effects. This paper contributes to the debate on the role of marketing in shaping
markets and its social and health implications.

KEYWORDS: ultra-processed foods, marketing practices, consumer perceptions, market studies.
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Introducao

As praticas de marketing sdo entendidas como todas as atividades que contribuem
para a constituicdo de mercados (Caliskan & Callon, 2010). Uma das diversas praticas de
marketing refere-se a intengdo de associar significados aos produtos, ja que as marcas
desejam que seus produtos estejam associados a atributos que tenham significados
positivos para os consumidores, como saudavel, pratico, prazeroso, dentre tantos outros
possiveis (Scrinis, 2021).

Para os Estudos de Mercado Construtivistas, os significados sado carregados por
dispositivos de marketing que formam arranjos materiais e discursivos, como os aspectos
fisicos de uma embalagem ou a publicidade (Callon & Muniesa, 2005). Se forem bem-
sucedidas, as praticas de marketing sdo capazes de elevar o consumo de determinado
produto em diferentes mercados, como o de alimentos ultraprocessados (Scrinis, 2021).

A elevacao do consumo desse tipo de alimento resulta em diferentes problemas para
seus consumidores, como 0 sobrepeso e a obesidade. Mantidas as tendéncias atuais,
quase metade dos adultos brasileiros (48%) estardo com obesidade até 2044, enquanto
outros 27% estardo com sobrepeso, totalizando 75% da populagéo adulta. Atualmente, 56%
dos adultos no Brasil estdo acima do peso, sendo 34% com obesidade e 22% com
sobrepeso. Nos préximos 20 anos, poderdo ocorrer 10,9 milhbées de novos casos de
doencgas crbnicas associadas ao sobrepeso e a obesidade, além de 1,2 milhdo de mortes
atribuiveis a essas condi¢cées (Nilson et al., 2024). No pais, cidaddos que consomem mais
alimentos ultraprocessados apresentam chance 37% maior de serem obesos do que os
individuos que consomem menos alimentos ultraprocessados (Canella et al., 2018; Silva et
al., 2018).

Se as praticas de marketing sdo capazes de performar o mercado e um de seus
resultados € a influéncia que elas exercem sobre o consumidor (Onjewu et al., 2022), cabera
a este trabalho a tentativa de identifica-las. Para tanto, escolheu-se langar luz sobre as
praticas promocionais de marketing executadas na industria de alimentos ultraprocessados,
essencialmente conectadas as agdes de comunicagao expressas em pecas midiaticas e nos
rétulos dos produtos.

Nesse cenario, € esperado que as praticas de marketing sejam capazes de
influenciar o consumo de alimentos ultraprocessados por meio de mensagens carregadas
de significado que expressam sensacoes e sentimentos associados aos produtos (Costa et
al., 2024; Costa et al., 2023). Assim, o que se pretendeu analisar aqui sao as pistas que os
dados coletados por meio de entrevistas com consumidores, pesquisadores da area da
saude e industrias puderam ofertar acerca dos arranjos materiais e discursivos de mercado
e como eles sado percebidos pelos consumidores. Ao serem percebidos pelos consumidores,
levantou-se aquilo que os consumidores autodeclararam em relacdo as sensacgdes e
sentimentos associados aos alimentos ultraprocessados, bem como que foi trabalhado pela
industria. Dessa forma, a questdo de pesquisa norteadora desse trabalho foi: como os
arranjos materiais e discursivos das praticas de marketing no mercado de alimentos
ultraprocessados sado percebidos pelos consumidores e influenciam suas escolhas
alimentares?

Muitos sdo os trabalhos que buscam compreender como as praticas de marketing
influenciam o consumo, como em Jackson et al. (2014), Barnhill et al. (2022), Deshpande et
al. (2023), Roodenburg et al. (2023), Boyland (2023). Contudo, & preciso entender o que o
consumidor percebe como parte desse contexto, quais sdo as sensacdes e sentimentos que
eles alegam vivenciar ao terem contato com essas praticas (Barnhill et al., 2022).
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Dessa forma, esse trabalho se justifica por considerar que os atributos especificos
das praticas de marketing, como seus recursos visuais atraentes e mensagens persuasivas,
contribuem para o consumo de alimentos ndao saudaveis e podem provocar percepgdes de
todos os tipos, nem sempre positivas, indo além da analise tradicional focada nas condi¢des
de saude e qualidade nutricional (Costa et al., 2024; Costa et al., 2023).

Para que esse trabalho pudesse ser conduzido, adotou-se a teoria dos Estudos de
Mercado Construtivistas dado que seu arcabougo tedrico permite identificar, analisar e
agregar praticas de mercado (Leme e Rezende, 2018). Metodologicamente, adotou-se uma
perspectiva inspirada na Analise Situacional de Adele Clarke (2003), dado o seu ferramental
analitico que permite coletar, organizar e conduzir analises interpretativas em diferentes
contextos sociais. Assim, apresentada a introducao, esse trabalho discutira seu referencial
tedrico.

Referencial Teérico
Estudos Construtivistas de Mercado

“Mercados podem ser vistos como instituigdes que favorecem a criagdo e a produgao
de valores ao organizarem a competicdo entre agentes autbnomos e independentes”
(Caliskan & Callon, 2010, p.3). Eles sao arranjos sociotécnicos com trés caracteristicas: (1)
organizam a concepgéo, a produgdo e a circulagdo de bens e propriedade, bem como a
transferéncia voluntaria de alguns tipos de direitos de propriedade que lhes séo inerentes;
(2) sao arranjos de constituintes heterogéneos (dispositivos, conhecimento técnico e
cientifico, habilidades, regras, convencgoes, infraestruturas, discursos e narrativas); (3) e
delimitam e constroem um espago de confrontagdo e disputas de poder. (Araujo, 2007;
Kjellberg & Helgesson, 2007, Araujo, Finch & Kjellberg, 2010; Caliskan & Callon, 2010).

Um dos mais importantes constituintes de um mercado s&o seus dispositivos, objetos
com agéncia que articulam agdes: eles agem ou fazem outros agirem. Juntos, podem ser
considerados arranjos materiais e discursivos que intervém na construgdo de mercados
(Caliskan & Callon, 2010; Muniesa, Millo & Callon, 2007). Os arranjos materiais e
discursivos expressos pelos dispositivos constituem um conjunto de praticas que contribuem
para performar os mercados (Araujo, Kjellberg & Spencer, 2008; Callon, 1998, Callon &
Muniesa, 2005; Kjellberg & Helgesson, 2006).

Os arranjos materiais e discursivos ajudam a tornar um produto calculavel,
singularizando-o e objetificando-o, ou seja, define suas propriedades de forma objetiva, de
modo que esse possa fazer parte do mundo do consumidor. Esse trabalho de ajuste é a
substancia de qualquer mercado. Sendo assim, as propriedades dos produtos sao
elaboradas em conjunto por diversos profissionais de mercado por meio de suas agéncias
calculadoras (Callon & Muniesa, 2005).

Para Callon e Muniesa (2005), os mercados envolvem um grande numero de
agentes envolvidos em atividades como o design, produgédo, marketing, compra, consumo,
dentre outras. Eles estdo equipados com diferentes conjuntos de ferramentas e capacidades
e podem competir, cooperar ou simplesmente estarem desconectados. As acdes desses
agentes sao todas as operagdes que tornam os bens calculaveis e envolvem elementos
humanos e ndo humanos. Esses calculos sdo chamados pelos autores de calculo de valor.

As embalagens em todos os seus aspectos e os varejistas, por exemplo, séo
capazes de atuar na configuragdo das escolhas dos consumidores. Dessa forma, o
fabricante ira se dedicar a relagdo entre a producdo, o ambiente de compra, a compra € o
uso do produto. Ja a ocupagao do varejista € frequentemente concentrada na configuragéo
do espaco. Em juncdo, o consumidor se torna um ator multifacetado que é produto da

RIMAR, Maringa, v.15, n.1, p. 92-110, Jan./Jun. 2025 | 94 |



ARTIGO | As praticas de marketing do mercado de alimentos ultraprocessados: os arranjos materiais e discursivos ...

Bruno Assimos | Katia Duarte | Rodrigo Freitas

modelagem de uma série de elementos complexos e cruzados capazes de agir para
influencia-lo (Araujo, 2007).

Contudo, € um erro acreditar que as caracteristicas de um bem constituem sua
esséncia e sao independentes do mundo em que ele circula, bem como também é incorreto
dizer que ele é apenas uma representagao social imbuida de significagdes que sao oriundas
de seus consumidores. A propagacao de bens acompanha a difusdo de elementos nao
comerciais que se anexam a eles, ou seja, tornar um bem comercializavel significa torna-lo
calculavel (Callon & Muniesa, 2003).

As Contribuigdes da Teoria das Dinamicas do Sistema de Mercado

Nesse ponto, a teoria das Dindmicas do Sistema de Mercado (DSM) traz uma
contribuicdo importante aos Estudos de Mercado Construtivistas (EMC), a atencdo ao
significado e ao subjetivo. De maneira geral, as DSM se debrugam na maneira pela qual os
significados se tornam institucionalizados e se tornam pilares que sustentam os mercados
(Dolbec & Fischer, 2015), entendendo que para tal, os estudos deveriam abarcar multiplos
atores que colaboram e competem entre si para moldar os significados nos mercados
(Ngjgaard & Bajde, 2020).

As pesquisas que se utilizam das DSM acabam se comprometendo em maior
intensidade com o (1) ajuste social dos significados do mercado (2) em um sistema de
multiplos atores (3) ao longo do tempo (Castilhos, Dolbec & Veresiu, 2017; Weijo, Martin &
Arnould, 2018; Huff, Humphreys & Wilner 2019).

O ajuste social dos significados declara que os mercados se formam quando os
participantes ou atores em suas vidas privadas e profissionais se relacionam compartilhando
entendimentos sobre o que esta sendo trocado em um mercado e por qual motivo. A
construcdo de tais entendimentos é governada por crengas e comportamentos capazes de
moldar a maneira pela qual o mercado opera e se desenvolve, sendo constantemente
ajustado em um processo de mutacdo permanente dos significados (Humphreys, 2010).

Essa abordagem almeja, dentre outras possibilidades, analisar as dindmicas de
mercado por meio do entendimento de como a subjetividade do individuo é constituida a
partir do conjunto de discursos do capitalismo (Murray, 2002; Belk, Ger & Askegaard, 2003),
como as convicgdes sao cooptadas e modificadas pelo mercado (Thompson & Coskuner-
Balli, 2007) e como os individuos influenciam as mudangas nos mercados (Scaraboto &
Fischer, 2013), dentre outras.

Analiticamente, existe o desafio de gerar interpretagbes que articulem as relagdes
constitutivas entre multiplos agentes de mercado e as estruturas sociais mais amplas,
produzindo uma analise em que as representacdes dos proprios agentes e as interpretagbes
e as articulagdes tedricas acerca dessas interpretagées ocorram paralelamente (Castilhos,
2015).

Desta forma, essa abordagem assume que diferentes entidades como pessoas,
estruturas sociais e cultura estdo em uma mesma posicao de analise, possuindo certa forca
de mudanca e fazendo com que os mercados sejam vislumbrados como “alinhamentos
contingentes dos diferentes elementos, que recursivamente se moldam e se afetam em suas
relagdes, transformando-se a medida que as mesmas partes se alteram ou novas partes se
integram” (Casotti & Suarez, 2016, p. 355).
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Metodologia

Este trabalho se inspira na metodologia e epistemologia da Analise Situacional (AS),
proposta por Clarke, Friese e Washburn (2018). Como metodologia, as propriedades
interpretativas da Analise Situacional guiam o processo de manipulagéo e analise dos dados
de acordo com os seguintes pressupostos, conforme Clarke, Friese e Washburn (2018):

a) a nogado de perspectiva por meio da qual a parcialidade e a situagao sao
admitidas;

b) o construtivismo é tido como social e materialista;

c) um primeiro nivel de interpretagao é realizado por meio de cédigos abertos com o
apoio legitimado de varias leituras ou interpretagcdes simultaneas;

d) a analise é realizada por meio da abdugao na teorizagéo de dados;

e) a analise é orientada para a agéo, analises processuais e negociagbes entre os
atores como antecipagao as instabilidades; e,

f) incentiva-se a diversidade de elementos como foco de analise, como os
explicitamente significativos, os subestimados e suas diferencas.

A entrevista foi utilizada como método de coleta de dados. Nelas, foram realizadas
perguntas livres, presumidamente relevantes para a pesquisa (Charmaz, 2009), por meio de
questdes que se utilizaram do referencial teérico como fonte de tépicos guias (Bauer &
Gaskell, 2002), conforme orientagdo metodolégica proposta pela Analise Situacional.

Conforme a evolugao da coleta de dados ocorria, outras questdes intencionalmente
julgadas como oportunas foram inseridas no instrumento de coleta de dados, um roteiro
semiestruturado, visando enriquecer a analise (Charmaz, 2009). Todas as entrevistas
tiveram o audio gravado (846 minutos) e foram transcritas (221 paginas).

O corpus de pesquisa foi formado por amostragem tedrica, conforme critério de
acessibilidade. Para tanto, buscou-se a insercdo de elementos amostrais com diferentes
rendas, escolaridade, sexo e conhecimento acerca do que sdo os alimentos
ultraprocessados, conforme autodeclaragdo. Nao se buscou representacdo, mas encontrar
novas fontes de dados que pudessem melhor abordar as facetas especificas teoricamente
interessantes da analise (Denzin & Lincoln, 2006; Charmaz, 2009).

Dessa forma, para a formacado do corpus de pesquisa, definiu-se por grupo de
interesse numero 1: consumidores: doze consumidores com renda de até 4 salarios-
minimos (base nacional de 2020, valor de até R$ 4.180,00), com idade entre 18 e 29 anos e
que se autodeclararam consumidores de produtos ultraprocessados. Conforme lei n® 12.852,
de 5 de agosto de 2013, define-se como jovem o individuo que possui entre 15 e 29 anos,
sendo esse o recorte de publico desse trabalho. Contudo, para manter apenas adultos como
alvo da pesquisa, excluiu-se os menores de 18 anos. Os consumidores foram identificados
ao longo da analise utilizando-se apenas a letra “E” seguida pelo numero de ordenacgao.

Grupo de interesse numero 2 - pesquisadores da area da saude: duas pesquisadoras
da area de nutricdo foram entrevistadas. Grupo de interesse nimero 3 - organizacbes com
fins lucrativos: trés empresas privadas do ramo da alimentagéao, identificados ao longo da
analise pela letra “I” seguida do numero de ordenagdo. Todas multinacionais em que seus
representantes trabalham de 6 a 12 anos em cargos de geréncia de marketing. Os critérios
aqui se dao pelo acesso dos pesquisadores a essas empresas e profissionais.

O processo de analise dos dados ocorreu por meio do processo de codificagcao
proposto pela Analise Situacional. Nele, os dados sédo coletados e analisados por meio da
codificacdo aberta, processo no qual o pesquisador imputa rétulos em palavras, trechos ou
frases, conforme interpretacdo que leva em consideragdo a apresentacdao das
complexidades, diferengas e heterogeneidades da situagdo. Os dados foram codificados e
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associados ao referencial tedrico, bem como demandas emergentes na analise, conforme
inspiragao advinda da Analise Situacional de Clarke, Friese e Washburn (2018).

Resultados
A Percepcao dos Consumidores

A caracteristica mais lembrada dos alimentos ultraprocessados € o sabor, mas nao
se trata de perceber o sabor apenas como parte da comensabilidade, como menciona o
Guia Alimentar Brasileiro (Brasil, 2014). A percepgao do sabor esta ligada a algo muito mais
intimo e profundo, as sensacgbes ou ao que o consumidor deseja sentir ou evitar sentir,
dando ao alimento a capacidade de funcionar como um mediador para se alcancar os
estados desejados pelo individuo.

Se para os consumidores os alimentos possuem a faculdade de funcionarem como
mediadores para o estado mental desejado, entender a relagdo que eles possuem com 0s
alimentos poderia fornecer mais pistas acerca de como os alimentos emanam significados,
tornando-se um importante elemento de trabalho para as praticas de comunicacao de
marketing. Assim, ao se tentar entender como os alimentos transcendem suas finalidades
basicas, foi possivel compreender como parte delas estdo expressivamente associadas aos
sentimentos.

A busca por relaxamento, prazer, calma e alegria encontra nesses alimentos uma
possibilidade de se efetivar. E possivel notar que os alimentos ultraprocessados foram
associados a capacidade de proporcionar a sensagdo de desprendimento de uma rotina
considerada cansativa ou pesada. O objetivo tende a ser a obtengdo de um momento de
refugio, uma tentativa de resgatar a leveza das tarefas obrigatérias e inadiaveis, mesmo que
por poucos instantes; ainda que o consumidor ndo tenha a percepcédo clara de que a
duracédo do sentimento que se busca por intermédio do alimento é breve, fazendo com que a
demanda reaparega em um curto periodo.

Alimentacdo também é prazer. Entdo, a gente tem que lembrar disso, ela
estd numa instancia, que inclusive é até uma instdncia muito pouco
estudada, que ¢é a instancia do prazer. Tem gente que, para qualquer prazer
na vida, precisa recorrer a alimentagao, seja la que alimento for esse (P2).

Inclusive, ha uma mencao que caracteriza o alimento como passatempo. Dessa
forma, por detras do alimento, existe a tentativa de se evitar ou amenizar diversas situagoes,
como o estresse, a ansiedade, a tristeza, a preocupacdo e o cansago, dentre outros
sentimentos vividos por esses respondentes e que estabelecem uma relagédo direta com a
alimentacdo, especialmente a de ultraprocessados. Alguns trechos que embasam essa
analise podem ser lidos a seguir.

Ah, porque é gostoso. Eles me acalmam quando eu estou bastante nervosa,
ansiosa ou triste. (E1)

Por qué? Porque a sensagio é... o prazer que o gosto do industrializado
gera... Ele é mais atrativo e chega a ser mais atrativo para nossos olhos,
que comem primeiro. (E2)

Prazer e alegria ao consumir esses alimentos. Trazem um prazer e
relaxamento interessantes para a rotina que costuma ser pesada para a
maioria das pessoas. (E3)

Eu acho que mais assim um momento de relaxar, igual o Doritos, estou ali,
quero esvaziar a cabeca e vou la e como um salgadinho. (E6)

E as outras questdes, o biscoito, a pipoca, € mais um passatempo mesmo.
(E8)
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A ligagdo entre os alimentos e os sentimentos & cooptada e reforcada pelas
empresas quando essas associam o0 consumo de ultraprocessados com momentos de
descanso, lazer, prazer, recompensa, dentre outros sentimentos, ultrapassando qualquer
necessidade de preocupacao nutricional ou de atengcdo ao volume de consumo, como €&
possivel observar na comunicagao dos produtos KitKat (Nestlé, figura 1) e Sensagdes
(PepsiCo, figura 1), por exemplo.

Figura 1
Associagéo do consumo com o descanso

~PARA TODO*MOMENTO
o SER ESPECIAL. #

\

=

Have a'break, have a

Fonte: <https://www.nestle.com.br/marcas/chocolates/kitkat> Acesso em: 09 abr. 2022
Fonte: <https://www.pepsico.com.br/pt-br/nossas-marcas/nossas-marcas> Acesso em: 09 abr. 2022.

As técnicas mais frequentes de incentivo ao consumo de ultraprocessados incluem
apelos a conveniéncia, qualidade, sabor, valorizagao social, diversdao, melhora do humor,
uso de ofertas premiadas, personagens animados e saudabilidade (Rigoni et al., 2018).
Além disso, torna-se importante ressaltar que a ingestdo de alimentos ultraprocessados
comeca a ser incentivada nos primeiros anos de vida, tendo as praticas de comunicagao um
importante papel modelador desse habito nos individuos (Jaime et al., 2016). Como
consequéncia, os brasileiros que mais consomem ultraprocessados tém maior indice de
massa corporal, maior circunferéncia da cintura e maior chance de apresentar excesso de
peso e obesidade (Silva et al., 2018).

Quando a pessoa consome mais ultraprocessado, vai ter alteragbes no
paladar e acaba que vai mudando um pouco os habitos, a preferéncia da
pessoa. Entdo, a pessoa que consome mais ultraprocessado, vai comegar a
achar, por exemplo, a verdura ruim, uma agua ruim... (MS)

Boa parte dos apelos utilizados na comunicagdo estdo em consonancia com as
associagdes realizadas pelos consumidores aos alimentos ultraprocessados. Assim, nesse
ponto, levantar-se-a outras caracteristicas que sao valorizadas ou consideradas, de acordo
com os dados, pelos consumidores e que sédo exploradas pelas praticas de promogao dos
alimentos. Ao serem valorizadas, considera-se que sao utilizadas no calculo de valor (Callon
& Muniesa, 2005; Cochoy, 2003), resultando em calculos de valor por parte dos
consumidores que podem emergir em situagdes prejudiciais ao consumidor.

Outro ponto importante e que pode ser notado nas falas dos consumidores é que,
diferentemente das refeigcbes socialmente instituidas, como o café-da-manha, o almocgo e o
jantar (Brasil, 2014), ndo ha horario para se consumir grande parte dos alimentos
ultraprocessados ofertados em supermercados, lanchonetes e comércios similares. Afinal,
nao ha horario para vivenciar os sentimentos ou ser exposto a qualquer tipo de estratégia
promocional alimentar. Mais uma vez, ha aqui, uma percepg¢ao de alguns autores de que as
praticas industriais se apropriaram dos discursos nutricionais vigentes, por exemplo, o de se
alimentar em intervalos menores ou a cada trés horas (Otero, 2018).
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Em acréscimo, foi percebido a presenca de um aspecto temporal a nivel individual
que é capaz de alterar o comportamento do consumidor, transcendendo as caracteristicas
fundamentais dos dispositivos promocionais. Ao que parece, a alimentagdo pode assumir
roupagens distintas conforme o momento. Quando se esta ocupado, ela se torna um fardo.
Quando se quer socializar, um meio. Quando se quer impressionar, uma habilidade que
pode ser demonstrada. Quando se quer saude, um tratamento. Para o cotidiano, a
alimentacado precisa ser pratica e saborosa. Como mencionado anteriormente, o sabor
parece ser a Unica caracteristica aparentemente inegociavel da alimentagdo. Ao contrario
das outras, que podem variar conforme a situagdo de consumo, ou temporalidade em que
ocorre a comensabilidade. Por exemplo, aos finais de semana, quando se tem tempo ou se
trata de um momento especial, valoriza-se menos a praticidade e a simplicidade. Além dos
atributos de tempo (em que momento se consome) e lugar (onde se consome), as
sensagdes e os sentimentos dificiimente estdo desassociados da alimentagao.

E praticidade mesmo, é muito facil de fazer. Praticidade é uma coisa, néo to
focado no dinheiro, t6 focado em uma coisa rapida, que eu acho gostoso e
que vai me satisfazer. (ES)

N&o sei, o sabor geralmente é bem mais acentuado que o normal, além de
ser pratico para fazer em casa. (E6)

E uma coisa que eu gosto e gosto de usufruir. Por exemplo, o nugget, esses
steacks, eles fritam mais rapido, é mais facil de fazer. (E7)

Por exemplo, tem os sanduiches de micro-ondas que sdo muito bons e é
rapidinho, vocé esquenta e € uma coisa rapida, pratica demais, mata a fome
rapido, entao eu gosto muito. A praticidade é muito, muito boa. (E9)

Os Arranjos Discursivos e Materiais Presentes na Situacao

Intricados; sensacgdes, sentimentos, estratégia promocional e recomendacdes
nutricionais operam em conjunto, qualificam os bens e elevam o consumo de alimentos
ultraprocessados. Ha, na literatura de nutricdo, alguns criticos de praticas como a
recomendacao de alimentar-se em intervalos reduzidos, como a alimentagao de trés em trés
horas. Para Otero (2018), essa recomendacao aumenta a possibilidade da ingestdo de
alimentos ultraprocessados, ja que, mais uma vez, conforme corroborado pelas entrevistas
aqui realizadas, os consumidores dispdem de pouco tempo para cozinhar e 0 mercado
oferece a praticidade necessaria como um dos principais atrativos a serem considerados no
calculo de valor dos alimentos ultraprocessados. Assim, o consumo de snacks diversos
como barras de cereais, doces, biscoitos, bebidas prontas, dentre outros, tenderia a
aumentar, ja que eles costumam ser facilmente encontrados nos pontos de venda, o que se
converteria em uma situagao positiva para as industrias que produzem tais alimentos.

Para Otero (2018) e Poulain (2013), a industria se utiliza do discurso e das praticas
da nutricdo para impulsionar o desenvolvimento e as vendas de alimentos ultraprocessados
para serem consumidos como snacks ao unirem um discurso nutricional a oferta de
praticidade e ampla disponibilidade territorial de compra. Para os especialistas da area da
saude, muitos desses produtos ndo sdo capazes de entregar toda a saudabilidade que
manifestam possuirem, e as estratégias promocionais que levam ao erro de calculo de valor
se constituem como a principal causa disso. Sob esse aspecto, as estratégias promocionais
parecem trabalhar sobre duas frentes de praticas fundamentais. A primeira delas esta
relacionada ao produto em si, especialmente as embalagens, atuando de maneira direta ou
por discurso marcado na materialidade. A segunda esta relacionada ao incentivo ao
consumo de maneira indireta, seja por meio de comerciais de TV ou praticas desenvolvidas
nas redes sociais, por exemplo.

Esse segundo tipo de discurso, que esta atrelado a propaganda, seria o maior
responsavel pela formagao daquilo que Humphreys (2010) chamou de ajuste social dos
significados, conceito capaz de formar ou construir entendimentos que atuam,
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especialmente, sobre as praticas de transagao entre consumidores e ofertas, moldando-os a
medida que os apelos nutricionais mudam com o discurso nutricional nos produtos,
pesquisas, tecnologia e legislagdo em um mercado. Ambos os tipos de estratégia
promocional (direta e indireta) possuem o0 mesmo objetivo, operando por meio de
dispositivos discursivos e arranjos materiais. A propaganda indireta, segundo a perspectiva
dos profissionais de nutricdo entrevistados, acaba atuando ndo sé para incentivar o
consumo, mas transformar habitos de consumo e formar discursos que se relacionam aos
produtos e locais em que sdo vendidos, o que reforga sua capacidade de atuar sobre o
ajuste social dos significados, reforgando o paradigma do nutricionismo ou do consumo
relacionado as sensacdes e sentimentos.

Tem muito uma questao, também, que a prépria industria de alimentos tem
trabalhado, principalmente, os aplicativos: “nao perca tempo cozinhando. A
vida € muito boa para vocé ficar no fogdo...”. A gente tem muita publicidade
com esse apelo. E ai da-lhe comida pronta, assim, da-lhe comida congelada
pronta. Tem essa coisa do status. ...eu acho que € muito relacionado ao
apelo que é colocado no imaginario da populagdo, os sabores que aquela
rede de fast-food, de ultraprocessados, representa. ...vem muito pela
publicidade. (P1)

Os apelos referem-se ao discurso de que cozinhar € algo dispensavel, uma perda de
tempo, alinhando-se ao desejo do consumidor pela praticidade ou mesmo pelo status. Com
0 passar do tempo, espera-se que o0 consumo de ultraprocessados aumente cada vez mais
como produto das mudangas nos habitos de consumo alimentar de uma sociedade que
aprendeu que o mercado pode solucionar o problema de se ter que alimentar varias vezes
ao longo do dia, afinal, € muito tempo perdido e muitas sao as atividades mais importantes;
além de resolver muitas questdes logisticas, como o armazenamento e a validade, e de
pessoal, como a menor necessidade de mao-de-obra especializada nos pontos de vendas.
De maneira geral, as equipes de pesquisa e desenvolvimento de produtos da industria se
mantém ocupadas trabalhando em produtos que aumentem a praticidade, rapidez,
saudabilidade e menor percepc¢ao de industrializacdo. No entanto, os produtos com essas
caracteristicas ainda séo tidos como diferenciados e mais caros, acessiveis a uma parcela
da populagdo com maior renda e conhecimento nutricional.

Eu consigo introduzir ai uma novidade, um conceito novo de produto,
trabalhar questbes de gourmetizagao, trabalhar questdes de produtos com
sabores exoticos, trabalhar aspectos de saudabilidade... (13).

Quanto mais exclusivo e mais saudavel... mais dificil o insumo, né, mas caro
o produto fica. Eu ndo posso esquecer que eu tenho um publico que liga
primeiro para prego. Entdo, eu tenho que manter, as vezes, as duas linhas
de produto para atender todo tipo de publico. Mas o publico mais exigente,
ele vai comegar a substituir a farinha, substituir o trigo, a substituir por
coisas que sao mais naturais, né? (12).

Contudo, ainda que mapear os desejos do consumidor para transforma-los em
ofertas desejaveis seja uma das praticas tipicas de marketing, muitas dessas ofertas, na
visdo dos especialistas em saude, focam em demasia em alguns caracteristicas e ocultam
outras, o que para eles, ndo é capaz de diminuir a atencido sobre os produtos
ultraprocessados e sua associagdo com efeitos negativos sobre a satde a longo prazo. E
justamente nessa ocultacido que reside um dos pontos de atencdo no que se refere aos
prejuizos causados no consumidor.

Algumas das informacgdes que aparecem nas embalagens sao reguladas, deixando o
restante livre para as organizagdes trabalharem as estratégias promocionais do produto. Um
dos aspectos trabalhados na embalagem, e que nao é regulado, é definicao de publico tipico
para consumo de um produto. Por exemplo, boa parte dos biscoitos recheados possuem
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uma embalagem que apresenta imagens e cores que visam atrair a atencdo das criangas
com seus desenhos de animais ou personagens em cada unidade do produto, conforme
figura 2. Entretanto, ao se analisar a tabela nutricional (tabela 22), os valores de referéncia
sdo baseados em uma dieta de 2.000 calorias, ou seja, um valor atribuido aos adultos.

Mais importante que as calorias pode ser a necessidade de se verificar o nivel de
gordura, acucar ou outro nutriente presente no produto. No caso, a referéncia que
normalmente é dedicada aos adultos pode passar despercebida quando o foco da
informagao se restringe aos percentuais dos nutrientes, o que contribui para aumentar a
vulnerabilidade do consumidor por meio de informagdes que podem ser confusas ou que
eles ndo detenham conhecimento suficiente para interpretar ou calcular corretamente. Hhill
& Sharma (2020) defendem que a compreensao da vulnerabilidade deve se basear no nivel
de acesso e controle dos consumidores sobre 0s recursos, o que inclui as informagdes.

Figura 2

Informacgéo Nutricional do Biscoito Passatempo por Por¢éo e sua embalagem
Quantidade por porcio Y%VD(*)
Valor energético 137 kcal=575 kI ™
Carboidratos 22 g, dos quais: 7%
Agucares 10g ok
Proteinas 18¢g 2%
Gorduras totais 18¢ 9%
Gorduras saturadas 12¢g 5%
Gorduras trans 0g *

Fibra alimentar 07g 3%
Sodio 37 mg 2%
Calcio 325 mg 33%
Zinco 2.1 mg 30%

*%% Valores Diarios de referéncia com base em uma dieta de
2.000 keal ou 8.400 kJ. Seus valores didrios podem ser
maiores ou menores dependendo de suas necessidades
energética. **VD ndo estabelecido.

Fonte: Tabela nutricional: https://www.receitasnestle.com.br/blog-post/biscoito-passatempo
Fonte: Passatempo: https://www.receitasnestle.com.br/blog-post/biscoito-passatempo

Mesmo para um adulto, consumir duas por¢des (3 unidades) de biscoito, apenas seis
unidades, significaria atingir quase 30% do total recomendado de gordura diaria, ou mais de
50% para as criangas (Organizagédo Pan-Americana de Saude, 2021). Isso sem considerar
os percentuais de acgulcar, que nao contém valores de referéncia para o consumo diario em
nenhum dos publicos. Assim, ainda que as informagdes nutricionais estejam disponiveis,
elas necessitam de conhecimento e analise para serem devidamente utilizadas, ja que
podem levar o consumidor ao erro.

Outro ponto que precisa ser considerado é o tamanho da por¢do. Sem um padrao ou
informagbes nutricionais de consumo completo do pacote, as referéncias acabam se
tornando confusas. E raro os consumidores realizarem calculos matematicos para multiplicar
os valores da tabela nutricional pela quantidade de por¢ées que comem. Em alguns casos,
as embalagens apresentam uma por¢cdo em que a quantidade sugerida de consumo néo é
comum, como as 1,5 coxinhas pré-fritas de referéncia da empresa Maricota (figura 3).
Apenas seis porgdes ou nove unidades do alimento, que possui o tamanho do tipo festa, ja
seriam suficientes para suprir o valor energético diario de um adulto médio em quase 50%,
as de gordura total em 28% e a de sal em quase 35%. Esses valores aumentam no caso de
criangas.
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Figura 3
Informagbes nutricionais coxinha de frango pré-frita Maricota

Informagdes Nutricionais

QUANTIDADE POR PORC-&D 40 G (1 Y2 UNIDADE) % VD(*)

Valor energético 106 keal = 445 kJ I 5
Carboidratos 6g 5
Proteinas | 35¢ 5
Gorduras totais 3ig [
Gorduras saturadas | 05g [ [
Gorduras trans 07¢ 'y
Fibra alimentar | Og | 0
Sodio 286 mg 12

* % Valores Didrios de Referéncia com base em uma dieta de 2.000 keal ou 8.400 k.). Seus
valores diarios podem ser maiores ou menores dependendo de suas necessidades
energéticas. * VD nao estabelecidos.

Fonte: < https://maricotaalimentos.com.br/coxinha-de-frango/> Acesso em 10 abr. 2022.

Ao cruzar a dificuldade do consumidor em interpretar as informagées disponiveis nos
alimentos (Brenkert, 1998), a forma pela qual essas informagdes se apresentam e a
necessidade de tomar uma decisdo consciente acerca do que se consome, € possivel
entender que o0s snacks, como o biscoito apresentado, representem mais um ponto de alerta
do que uma boa pratica de alimentacdo. Neste ponto, torna-se necessario apresentar o
mapa situacional da analise realizada, conforme figura 4.

A Organizacao dos Achados Por Meio de Um Esquema Situacional da Analise Situacional

Figura 4
Esquema situacional

Arranjos nluTl’I‘iilisl\\‘

Metas organizacionais

Arranjos discursivos .

v
Produto Cooptacio de di
e ooptacio de discursos Interpretacio
Marca P nutricionais
Sabor Manipulagio de |
i i : informacdes
i Praticidade l
i Redugio dos tamanhos
Propaganda Mai d
~—t———+—» Ganho ou perda de tempo a10T Consumo de
Embalagens . ultraprocessados
Habilidades desnecessarias
Merchandising " " |
+Percepeio de saide
Ponto de venda
Sensacdes e senti t = N =
Preso individuais e sociais coes e sen positivos
Midias S ¢ies e sentimentos negativos

% composicio dos alimentos

Hibito dificil de ser
alterado

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).
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A agéncia calculadora (Caliskan & Callon, 2010; Callon & Muniesa, 2005; Callon &
Muniesa, 2003; Cochoy, 2008) dos atores industriais molda o mercado por meio das praticas
fundamentadas nos discursos gerencial e funcional, emoldurando metas organizacionais
que orientam a formacao dos dispositivos do mercado alimentar. Os principais dispositivos
(Caliskan & Callon, 2010; Muniesa, Millo & Callon, 2007) utilizados pelos consumidores —
produto, marca, sabor, propaganda direta (no produto ou embalagem), embalagens, pregos,
ponto de venda e merchandising - possuem um grande poder de performar o calculo de
valor do consumidor, sujeitando-o a agéncia calculadora do ator industria. Além dos arranjos
materiais manejados pelo ator industria, os dispositivos também influenciam o célculo de
valor do consumidor pelos arranjos discursivos, como propaganda indireta (midias em geral,
exceto aquelas veiculadas nos proprios produtos).

Boa parte dos arranjos discursivos estdo baseados na cooptacdo dos discursos
nutricionais da area da saude, o que reforga a manipulagéo de informacgdes, de forma que
elas se apresentem menos impactantes no caso de serem negativas (apresentacdo de
referéncias nutricionais baseadas em pequenas porgdes ou o percentual de ingredientes
nos alimentos, por exemplo), ou mais destacadas no caso de serem consideradas positivas
(especialmente por meio do discurso de nutrientes presentes, praticidade ou snack entre
refeicdes). Além disso, os arranjos discursivos reforcam a ideia de que cozinhar é perda de
tempo, que existem coisas mais importantes para serem feitas e que essa é uma habilidade
desnecessaria nos dias atuais, ja que a industria conseguiria supri-la.

Arranjos materiais e discursivos se complementam nos dispositivos de mercado,
formando uma agéncia sociotécnica (Hagberg & Kjellberg, 2010) que planifica o mercado de
alimentos ultraprocessados, delimitando-o em um contexto de praticas (Araujo, 2007;
Caliskan & Callon, 2010; Callon, 1997, 1998; Oliveira, 2013). E comum que os arranjos
discursivos também admitam a estratégia de imputar mais percepc¢ao de saudabilidade aos
alimentos e o0s conectem as sensagdes e sentimentos individuais e coletivos que eles
podem proporcionar ao serem consumidos. Por meio da presenca de uma agéncia
calculadora forte nos produtos, os consumidores realizam seus calculos de valor (Caliskan &
Callon, 2010; Callon & Muniesa, 2005; Callon & Muniesa, 2003; Cochoy, 2008).

A tendéncia € que, com menor poder de calculo, os consumidores acabem
comprando mais alimentos ultraprocessados. Esses alimentos ultrapassam as delimitacées
de seus objetivos nutricionais para alcangar as sensagfes e sentimentos exploradas pela
publicidade, o que acaba imputando significado a eles. De maneira geral, alguns elementos
dos dispositivos séo silenciados (Clarke, 2003, 2005) pelos atores com maior agéncia ou
poder, como o percentual de ingredientes em cada alimento e a formacao de habitos
alimentares dificeis de serem mudados, especialmente em paladares acostumado ao sabor
dos ultraprocessados.

A atribuicdo de importancia cada vez maior as propriedades nutricionais dos
alimentos faz com que elas sejam frequentemente confundidas com propaganda nutricional,
aparecendo em destaque nas embalagens de maneira descritiva ou comparativa. Dessa
forma, a composi¢cao nutricional do produto acaba funcionando como elemento da
comunicagdo mercadologica configurado em destaque como argumento de venda,
funcionando, em diversos casos, como reforgcadora de pré-calculos de valor sem que isso
seja facilmente percebido (Souza et al., 2011).

Se as praticas de regulamentagéo ndo sao suficientes para que os consumidores
tomem decisbes mais conscientes pela dificuldade de interpretacdo das informacgdes, €
possivel afirmar a existéncia de vulnerabilidade experimentada que, de acordo com a
literatura, pode ser compreendida na situagdao como de (1) cunho sistémico; (2) externa,
devido a insuficiéncia de politicas publicas de mitigacdo e das praticas de mercado; (3)
interna, especialmente a cognitiva; e que (4) afeta a seguranca nutricional do consumidor. A
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vulnerabilidade experimentada é aquela relatada pelos préprios consumidores ao longo das
entrevistas, bem como pelas instituicoes que os defendem. A caracteristica sistémica pode
ser atribuida devido a existéncia nao transitéria do ato de consumo de alimentos, ainda que
essa possa ser amenizada por meio da redugao da vulnerabilidade externa, como um efeito
esperado da instalagao de politicas publicas ou legislagdo de defesa do consumidor.

A pesquisa de Maruyamaa, Streletskaya & Lim (2021) revelou que o conhecimento é
vital, ou seja, quanto mais conhecimento, melhor é a relacdo do consumidor com o produto
e menor a sua experiéncia de vulnerabilidade experimentada com a informacgao, ja que o
consumidor passa a consumir com maior consciéncia. Como outro possivel potencializador
da possibilidade de se experimentar a vulnerabilidade, encontra-se a classe social ou o nivel
de renda dos consumidores (Commuri & Ahmet, 2008). A desigualdade apresentada por
esses indices pode se refletir no ato de consumo de toda sorte de itens, ainda que os mais
basicos, como a alimentagao.

Entretanto, é preciso pensar que quando se menciona a educagdo, nao se trata
apenas da educacao formal, mas do trabalho educacional voltado para se pensar a saude;
como aquele desenvolvido no Guia Alimentar Brasileiro (2014), que é também defendido
pelos especialistas em saude entrevistados. Em adig&o, esses pontos ndo estdo esvaziados
quando se observa a finalidade de protecao aos consumidores que a legislagédo pode
oferecer. Pelo contrario, ha uma espécie de refor¢o ao incentivo a educacgao, dividindo a sua
responsabilidade com os diferentes atores que atuam em um mercado.

No caso do Brasil, segundo o artigo 4° do Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC)
(1990), cabe ao Estado reconhecer a vulnerabilidade do consumidor nas relagcdes de
consumo e realizar acdes protetoras. Em seu artigo 6°, sobre os direitos basicos do
consumidor, o CDC dispde que: Il - a educacgao e divulgagdo sobre o consumo adequado
dos produtos e servigos, asseguradas a liberdade de escolha e a igualdade nas
contratagdes; lll - a informagdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos,
com especificagdo correta de quantidade, caracteristicas, composigcdo, qualidade, tributos
incidentes e prego, bem como sobre os riscos que apresentem; IV - a protegcdo contra a
publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem como
contra praticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servicos.

Os trés incisos do paragrafo 6° tratam de temas distintos, o primeiro dispde sobre o
direito a educagéo e a divulgagao adequada das informagdes. O segundo trata da qualidade
da informacgao e sua exatiddo. O terceiro resgata um aspecto protetivo contra a publicidade
que pode enganar ou confundir o consumidor. Dessa forma, a conducgido ética do
conhecimento guia as praticas consumeristas e podem ser destacadas por meio de algumas
palavras: educacgdo, conhecimento exato e claro, liberdade, igualdade e protecao.
Entretanto, ainda que o CDC seja um avancgo, para os entrevistados da area da saude, o
codigo precisa de melhorias por ser amplo e generalista demais. “Ele é amplo, ele regula a
publicidade de qualquer coisa e, muitas vezes, os termos sdo amplos. Entdo, eu acho que a
gente ganharia se tivesse uma legislacao direcionada a area de alimentos” (P1).

O reconhecimento da necessidade de se proteger o consumidor parte da
compreensao de que o processo de tomada de decisdo do consumidor € bastante
influenciado pelas praticas de marketing. Apds o consumo, € comum que a sensacao de
arrependimento apareca, 0 que torna esse sentimento uma resposta importante a ser
considerada no setor de alimentos (Kose & Cizer, 2021).

Nesse trabalho, foi possivel identificar o sentimento de culpa, ja que o consumo de
alimentos ultraprocessados foi associado a uma percepgédo de agressao ao proprio corpo,
ao adoecimento ou até mesmo a um vicio dificil de ser deixado. Ainda que diferentes
autores divirjam sobre a capacidade do alimento ultraprocessado em causar uma espécie de
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vicio, ndo se encontrou outra palavra mais adequada que pudesse interpretar o sentimento
dos respondentes: algo que vocé deseja parar de fazer, é dificil parar de fazer e muitas
vezes nao se consegue; o que pode reforgar a presenga da vulnerabilidade.

Significam (os alimentos ultraprocessados) apenas a minha vontade de
saciar algo, sendo que na verdade nao estou me saciando. Na verdade, eu
estou aos poucos me adoecendo... Vao entrar muitas questdes da minha
gula, da gula mesmo, porque nao tem outra palavra para isso, porque eu sei
por prova de A mais B que ndo é uma coisa que vai me fazer bem. Muitas
das vezes eu passo mal, mas estou ali comendo. Entdo entra sim a gula
que o ser humano tem mesmo, ou seja, a minha prépria gula € uma coisa
particular minha que eu tenho que me policiar quanto a isso. (E2)

Significa, que, ndo significa nada na realidade, é uma sensagdo boa que
assim, estou comendo o que eu gosto, por mais que eu saiba que esta
errado. E o que eu gosto. (E5)

Tanto o momento de decisdo de compra, que envolve o calculo de valor, como o
posterior arrependimento sao influenciados por dispositivos de marketing ligados as
estratégias promocionais dos produtos. As estratégias promocionais que s&o capazes de
atrair o desejo do consumidor também s&o responsaveis por criar expectativas que podem
ndo ser cumpridas na realidade. Muitas vezes, as expectativas ndo cumpridas sao
associadas a percepg¢ao de propaganda enganosa. Entretanto, ainda que os dispositivos de
marketing sejam capazes de gerar intengdo de compra e recompra, eles sdo parcialmente
responsaveis pela sensagao de arrependimento cognitivo. Dessa forma, a propaganda pode
estar simultaneamente atrelada a percepcao de prazer e arrependimento dada a sua
importancia na influéncia da vulnerabilidade do consumidor como dispositivo que influencia
o calculo de valor.

Considerac¢oes Finais

Esse trabalho analisou, por meio de entrevistas com consumidores, pesquisadores
da area da saude e industrias, como os arranjos materiais e discursivos do mercado de
alimentos ultraprocessados s&o percebidos pelos consumidores. Assim, levantou-se aquilo
que os individuos autodeclararam em relagdo as sensagdes e sentimentos associados ao
consumo desses alimentos, bem como as estratégias trabalhadas pela industria.

De maneira geral, a formagdo dos arranjos materiais € guiada pelas metas
organizacionais. Dessa forma, as industrias se utilizam de praticas associadas ao
desenvolvimento de produtos, marcas, sabores, mecanismos de praticidade, propaganda,
embalagens, merchandising, definicdo de pontos de vendas, precificagdo e o uso de midias,
0 que da materialidade a pratica. Em paralelo, os arranjos discursivos, muitas vezes
materializados em arranjos materiais, trabalham com a inser¢cdo de discursos apoiados na
nutricdo funcional, informag¢des parciais, reducdo dos tamanhos, ganho de tempo,
normalizacdo de inabilidades, maior percepcao de saude e indugdo de sensagdes e
sentimentos previamente desejados pelo ator industria.

Nesse cenario opera o calculo de valor, ja bastante adiantado e formando o chamado
pré-calculo de valor (Callon & Muniesa, 2005). A partir daqui os arranjos sao interpretados
pelos consumidores e tendem a fazer com que haja um aumento no consumo de alimentos
ultraprocessados.

Nessa esfera, as sensagdes e sentimentos imputados pelos consumidores aos
alimentos sdo mais fortes no pds-consumo, estando frequentemente associados ao prazer,
culpa, desejo de mudanga, merecimento, lazer, relaxamento, calma, alegria, estresse,
ansiedade, tristeza, preocupagdo e cansago. Assim, as sensagdes e sentimentos
associados a esses alimentos podem estar ao encontro ou de encontro ao planejado pela
industria, especialmente o primeiro.
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O fato de estarem mais frequentemente associados a percepgao positiva imputada
no pré-calculo é evidenciada por falas em que os consumidores relatam que a mudanca de
habito alimentar é dificil justamente por manterem o desejo de se conectarem a essas
percepcoes.

A nivel técnico, existe a revelagdo por parte dos pesquisadores de que as
informacdes sdo incompletas ou precisam ser alteradas, como o percentual de composicéo
dos ingredientes em um produto. Para eles, isso ajudaria a manter o consumidor
dependente do pré-calculo realizado pela industria, tornando essa situagdo um circulo
vicioso que se repete facilmente. Assim, esse trabalho realiza sua contribui¢cdo ao debate de
como as praticas de marketing influenciam o consumo por meio das praticas de mercado e
percepgdes associadas a elas.

Em sintese, ainda que pontuais, as principais contribui¢des desse trabalho incluem:

- Analise dos arranjos materiais e discursivos: o estudo destaca como embalagens,
propagandas e mensagens de saudabilidade e conveniéncia moldam a percepg¢do e o
consumo de alimentos ultraprocessados, conectando aspectos fisicos e simbdlicos das
estratégias de marketing ao comportamento do consumidor;

- Impacto emocional do marketing: atribui relevancia a forma como o marketing
associa emogdes positivas (como prazer, relaxamento e recompensa) aos alimentos,
influenciando escolhas alimentares em detrimento da qualidade nutricional e contribuindo
para problemas de saude publica, como a obesidade;

- Exploragao da vulnerabilidade do consumidor: identifica como praticas de marketing
exploram vulnerabilidades cognitivas e sistémicas dos consumidores, usando informagées
nutricionais parciais e apelos emocionais para reforgar habitos de consumo prejudiciais;

- Reforco do paradigma do nutricionismo: aponta que a industria frequentemente
coopta discursos de saude para associar alimentos ultraprocessados a saudabilidade e
praticidade, mascarando aspectos nutricionais negativos;

- Proposta de intervengdes: sugere maior regulacdo das praticas de marketing e a
necessidade de educacao nutricional para mitigar os efeitos negativos das estratégias
industriais sobre a saude publica; e

- Contribuigdo metodoldgica: utiliza a teoria dos estudos de mercado construtivistas e
a metodologia da analise situacional para integrar perspectivas diversas, incluindo
consumidores, pesquisadores de saude e representantes da industria, enriquecendo o
campo com uma abordagem multidisciplinar.

Trata-se de um tema amplo e multidisciplinar que esse trabalho nao pretendeu
esgotar. Sugere-se a ampliacao de seu estudo por meio de outras metodologias, teorias,
surveys, analises e por diferentes areas do conhecimento. Entender como operam as
praticas de mercado parece ser uma proposta interessante para compreender como operam
os mercados em nivel macro, o que pode ser proficuo para instituicbes de defesa do
consumidor, pesquisadores e formuladores de politicas publicas, por exemplo.

Nota da RIMAR

Uma vers3o preliminar desse artigo foi apresentada no XXVII SEMEAD - Semindrios em
Administragdo, em 2024, e participou de processo de fast track para publicagdo na RIMAR.

RIMAR, Maringa, v.15, n.1, p. 92-110, Jan./Jun. 2025 | 106 |



ARTIGO | As praticas de marketing do mercado de alimentos ultraprocessados: os arranjos materiais e discursivos ...

Bruno Assimos | Katia Duarte | Rodrigo Freitas

Referéncias

Araujo, L. (2007). Markets, market-making and marketing. Marketing Theory, 7(3), 211-226.
https://doi.org/10.1177/1470593107080342

Araujo, L., Finch, J., & Kjellberg, H. (2010). Reconnecting marketing to markets. In L. Araujo, J. Finch,
& H. Kjellberg (Eds.), Reconnecting Marketing to Markets (pp. xvi—-12). Oxford University
Press.

Araujo, L., Kjellberg, H., & Spencer, R. (2008). Market practices and forms: Introduction to the special
issue. Marketing Theory, 8(1), 5—14. https://doi.org/10.1177/1470593107086481

Bauer, M. W., & Gaskell, G. (2002). Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som (5% ed.).
Petropolis: Vozes.

Bardin, L. (2016). Anélise de contetido. Sdo Paulo: Edigdes 70.

Barnhill, A., Ramirez, A., Ashe, M., Berhaupt-Glickstein, A., Freudenberg, N., Grier, S., Watson, K., &
Kumanyika, S. (2022). The racialized marketing of unhealthy foods and beverages:
Perspectives and potential remedies. Journal of Law, Medicine & Ethics, 50, 52-59.
https://doi.org/10.1017/jme.2022.9

Belk, R., Ger, G., & Askegaard, S. (2003). The fire of desire: A multisited inquiry into consumer
passion. Journal of Consumer Research, 30(3), 327-351. https://doi.org/10.1086/378613

Boyland, E. (2023). Is it ethical to advertise unhealthy foods to children? Proceedings of the Nutrition
Society, 1-15. https://doi.org/10.1017/S0029665123000010

Brasil, Ministério da Saude. (2014). Guia alimentar para a populagcado brasileira (22 ed.). Brasilia:
Ministério da Saude.

Brenkert, G. (1998). Marketing and the vulnerable. Business Ethics Quarterly, 8(S1), 7-20.
https://doi.org/10.2307/3857612

Caliskan, K., & Callon, M. (2010). Economization, part 2: A research programme for the study of
markets. Economy and Society, 39(1), 1-32. https://doi.org/10.1080/03085140903424519

Callon, M. (1997). Actor-network theory: The market test (draft). In J. Law & J. Hassard (Eds.), Actor
Network and After Workshop (pp. 181-195). Keele: Centre for Social Theory and Technology.

Callon, M. (1998a). An essay on framing and overflowing: Economic externalities revisited by
sociology. The Sociological Review, 46(S1), 244-269. https://doi.org/10.1111/j.1467-
954X.1998.tb03477 .x

Callon, M. (1998b). The laws of the markets. London: Blackwell.

Callon, M., & Muniesa, F. (2003). Les marchés économiques comme dispositifs collectifs de calcul.
Réseaux, (122), 189-233. https://doi.org/10.3917/res.122.0189

Callon, M., & Muniesa, F. (2005). Peripheral vision: Economic markets as calculative collective
devices. Organization Studies, 26(8), 1229—-1250. https://doi.org/10.1177/0170840605056393

Canella, D. S., Louzada, M. L. C., Claro, R. M., Costa, J. C., Bandoni, D. H., Levy, R. B., & Martins, A.
P. B. (2018). Consumption of vegetables and their relation with ultra-processed foods in Brazil.
Revista de Saude Publica, 52, 50. https://doi.org/10.11606/S1518-8787.2018052000107

Castilhos, R. (2015). Dinadmicas de mercado no espaco urbano: Légica tedrica e agenda de pesquisa.
ReMark-Revista Brasileira de Marketing, 14(2), 154-165.
https://doi.org/10.5585/remark.v14i2.2760

Castilhos, R. B., Dolbec, P. Y., & Veresiu, E. (2017). Introducing a spatial perspective to analyze
market dynamics. Marketing Theory, 17(1), 9-29. https://doi.org/10.1177/1470593116657915

Casotti, L. M., & Suarez, M. C. (2016). Dez anos de Consumer Culture Theory: Delimitacdes e
aberturas. Revista de Administraggo de Empresas, 56(3), 353-359.
https://doi.org/10.1590/S0034-759020160308

Charmaz, K. (2009). A construgdo da teoria fundamentada (12 ed.). Porto Alegre: Artmed.

RIMAR, Maringa, v.15, n.1, p. 92-110, Jan./Jun. 2025 | 107 |



ARTIGO | As praticas de marketing do mercado de alimentos ultraprocessados: os arranjos materiais e discursivos ...
Bruno Assimos | Katia Duarte | Rodrigo Freitas

Clarke, A. E. (2003). Analises situacionais: Mapeamento da teoria fundamentada apds a virada poés-
moderna. Interagdo Simbdlica, 26(4), 553-576. https://doi.org/10.1525/si.2003.26.4.553

Clarke, A. E. (2005). Situational analysis: Grounded theory after the postmodern turn. Thousand Oaks,
CA: Sage Publications.

Clarke, A. E., Friese, C., & Washburn, R. S. (2018). Situational analysis: Grounded theory after the
interpretative turn (22 ed.). Los Angeles: SAGE.

Cochoy, F. (2003). La «toile» comme force des points faibles? Vers de petites entreprises
«internetionales». Réseaux, (5), 119-144. https://doi.org/10.3917/res.121.0119

Cochoy, F. (2008). Calculation, qualculation, calqulation: Shopping cart arithmetic, equipped cognition
and the clustered consumer. Marketing Theory, 8(1), 15-44.
https://doi.org/10.1177/1470593107086483

Commuri, S., & Ekici, A. (2008). An enlargement of the notion of consumer vulnerability. Journal of
Macromarketing, 28(2), 183—-186. https://doi.org/10.1177/0276146708315312

Costa, L. M., da Cruz, G. L., Silva, K. A. A. N, Grassi, A. G. F., Andrade, G. C., Rauber, F., &
Monteiro, C. A. (2023). Consumo de alimentos ultraprocessados no Brasil: Distribuicdo e
evolugdo temporal 2008-2018. Revista de Saude Puablica, 57(1), 12-12.
https://doi.org/10.11606/S1518-8787.2023057000107

Costa, M. D., et al. (2024). Panorama da morbidade hospitalar de pacientes internados com
obesidade no Brasil. Revista de Saude Publica, 6(5), 838—848.

Denzin, N. K., & Lincoln, Y. S. (2006). O planejamento da pesquisa qualitativa (22 ed.). Porto Alegre:
Bookman.

Deshpande, B., Kaur, P., Ferraris, A., Yahiaoui, D., & Dhir, A. (2023). The dark side of advertising:
Promoting  unhealthy food  consumption. European  Journal of  Marketing.
https://doi.org/10.1108/EJM-10-2022-0790

Dolbec, P.-Y., & Fischer, E. (2015). Refashioning a field? Connected consumers and institutional
dynamics in markets. Journal of Consumer Research, 41(6), 1447-1468.
https://doi.org/10.1086/68067 1

Hagberg, J., & Kjellberg, H. (2010). Who performs marketing? Dimensions of agential variation in
market practice. Industrial Marketing Management, 39(6), 1028-1037.
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2010.06.015

Hill, R. P., & Sharma, E. (2020). Vulnerabilidade do consumidor. Journal of Consumer Psychology,
30(3), 551-570. https://doi.org/10.1002/jcpy.1177

Huff, A., Humphreys, A., & Wilner, S. J. (2019). Making markets: The role of design in the process of
legitimation. Conference proceedings of the Academy for Design Innovation Management:
Research Perspectives in the Era of Transformations, 1165-1177.

Humphreys, A. (2010a). Megamarketing: The creation of markets as a social process. Journal of
Marketing, 74(2), 1-19. https://doi.org/10.1509/jmkg.74.2.1

Humphreys, A. (2010b). Semiotic structure and the legitimation of consumption practices: The case of
casino gambling. Journal of Consumer Research, 37(3), 490-510.
https://doi.org/10.1086/652464

Jackson, M., Harrison, P., Swinburn, B., & Lawrence, M. (2014). Unhealthy food, integrated marketing
communication and power: A critical analysis. Critical Public Health, 24, 489-505.
https://doi.org/10.1080/09581596.2013.878454

Jaime, P. J., Frias, P. G., Monteiro, H. O. C., Almeida, P. V. B., & Malta, D. C. (2016). Assisténcia em
saude e alimentagdo ndo saudavel em criangas menores de dois anos: Dados da Pesquisa
Nacional de Saude, Brasil, 2013. Revista Brasileira de Saude Materno Infantil, 16(2), 149—
157. https://doi.org/10.1590/1806-93042016000200003

Kjellberg, H., & Helgesson, C.-F. (2006). Multiple versions of markets: Multiplicity and performativity in
market practice. Industrial Marketing Management, 35(7), 839-855.
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2006.06.011

RIMAR, Maringa, v.15, n.1, p. 92-110, Jan./Jun. 2025 | 108 |



ARTIGO | As praticas de marketing do mercado de alimentos ultraprocessados: os arranjos materiais e discursivos ...

Bruno Assimos | Katia Duarte | Rodrigo Freitas

Kjellberg, H., & Helgesson, C.-F. (2007). On the nature of markets and their practices. Marketing
Theory, 7(2), 137-162. https://doi.org/10.1177/1470593107076862

Kése, S. G., & Cizer, E. O. (2021). Tuketicilerin mobil édemeye yénelik tutum ve kullanma niyeti
Uzerine bir arastirma. Internet Uygulamalari ve Yénetimi Dergisi, 12(1), 24—39.

Leme, P. H. M., & Rezende, D. C. (2018). A construgao de mercados sob a perspectiva da teoria ator-
rede e dos Estudos de Mercado Construtivistas (EMC). RIMAR, 8(2), 133-151.
https://doi.org/10.1590/rimar.v8i2.2096

Maruyama, S., Streletskaya, N. A., & Lim, J. (2021). Clean label: Why this ingredient but not that one?
Food Quality and Preference, 87, 104062. https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2020.104062

Muniesa, F., Millo, Y., & Callon, M. (2007). An introduction to market devices. The Sociological
Review, 55(2_suppl), 1-12. https://doi.org/10.1111/j.1467-954X.2007.00727 .x

Murray, J. B. (2002). Re-inquiries: The politics of consumption: A re-inquiry on fashion. Journal of
Consumer Research, 29(3), 427—440. https://doi.org/10.1086/344122

Nilson, E., et al. (2024). Proje¢cdes da prevaléncia de obesidade e sobrepeso no Brasil e suas
implicagbes para a saude publica. Congresso Internacional sobre Obesidade, Séo Paulo,
Brasil.

Ngjgaard, M. &., & Bajde, D. (2020). Comparison and cross-pollination of two fields of market systems
studies. Consumption Markets & Culture, 24(2), 125-146.
https://doi.org/10.1080/10253866.2020.1749258

Oliveira, S. R. de. (2013). Configuragcdo do mercado de alimentagdo local: Um estudo com base na
teoria ator-rede. [Dissertagdo de Mestrado, Universidade Federal de Lavras]. Repositério
Institucional. http://repositorio.ufla.br/jspui/handle/1/1242

Organizagdo Pan-Americana de Saude. (2021). Mitigagdo das consequéncias diretas e indiretas da
COVID-19 sobre a saude e o bem-estar dos jovens nas Américas.
https://iris.paho.org/bitstream/handle/10665.2/55304/OPASFPLHLCOVID-
19210037_por.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Poulain, J. P. (2013). Sociologia da obesidade. Senac.

Rigoni, L. P., Souza, L. K., Viacava, K., & Bizarro, L. (2018). Técnicas persuasivas de comunicagéo
em comerciais de alimentos para o telespectador brasileiro. Psico, 49(3), 274-284.
https://doi.org/10.15448/1980-8623.2018.3.28903

Roodenburg, A., Hanssen, N., & Santen, G. (2023). Marketing or transparency? A study into
misleading labelling: With food experts, consumers and the food sector. The 14th European
Nutrition Conference FENS 2023. https://doi.org/10.1016/j.nut.2022.04.015

Scaraboto, D., & Fischer, E. (2013). Frustrated fatshionistas: An institutional theory perspective on
consumer quests for greater choice in mainstream markets. Journal of Consumer Research,
39(6), 1234-1257. hitps://doi.org/10.1086/668298

Scrinis, G. (2021). Nutricionismo: A ciéncia e a politica do aconselhamento nutricional. Editora
Elefante.

Simmonds, M., Llewellyn, A., Owen, C. G., & Woolacott, N. (2016). Predicting adult obesity from
childhood obesity: A systematic review and meta-analysis. Obesity Reviews, 17(2), 95-117.
https://doi.org/10.1111/0br.12334

Silva, F., Giatti, L., Figueiredo, R., Molina, M., Oliveira Cardoso, L., Duncan, B., & Barreto, S. (2018).
Consumption of ultra-processed food and obesity: Cross-sectional results from the Brazilian
Longitudinal Study of Adult Health (ELSA-Brasil) cohort (2008—2010). Public Health Nutrition,
21(12), 2271-2279. https://doi.org/10.1017/S1368980018000890

Souza, S. M. F. D. C,, Lima, K. C., Miranda, H. F. D., & Cavalcanti, F. I. D. (2011). Utilizagdo da
informacgao nutricional de rétulos por consumidores de Natal, Brasil. Revista Panamericana de
Salud Publica, 29, 337-343. https://doi.org/10.1590/S1020-49892011000400006

Thompson, C. J., & Coskuner-Balli, G. (2007). Countervailing market responses to corporate co-
optation and the ideological recruitment of consumption communities. Journal of Consumer
Research, 34(2), 135-152. https://doi.org/10.1086/519143

RIMAR, Maringa, v.15, n.1, p. 92-110, Jan./Jun. 2025 | 109 |



ARTIGO | As praticas de marketing do mercado de alimentos ultraprocessados: os arranjos materiais e discursivos ...

Bruno Assimos | Katia Duarte | Rodrigo Freitas

Onjewu, A.-K., Sadraei, R., & Jafari-Sadeghi, V. (2022). A bibliometric analysis of obesity in marketing
research. EuroMed Journal of Business. https://doi.org/10.1108/EMJB-09-2021-0119

Otero, G. (2018). A dieta neoliberal: Lucros saudaveis, pessoas ndo saudaveis. Austin: University of
Texas Press.

Weijo, H. A., Martin, D. M., & Arnould, E. J. (2018). Consumer movements and collective creativity:
The case of Restaurant Day. Journal of Consumer Research, 45(2), 251-274.
https://doi.org/10.1093/jcr/ucx126

Autores
1. Bruno Medeiros Assimos, Doutor em Administracdo pela PUC Minas. Professor do Centro
Universitario Unihorizontes.

2. Katia Firmino Duarte, Mestre em Administragado pelo Centro Universitario Unihorizontes. Servidora
do Governo do Estado de Minas Gerais.

3. Rodrigo Cassimiro de Freitas, Doutor em Administragcdo pela Universidade Federal de Lavras
(UFLA). Professor Adjunto da Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais (PUC Minas).

Contribuicao dos autores

Bruno Katia Rodrigo

Contribuigao Assimos Duarte Freitas

1. Definigdo do problema de pesquisa v
2. Desenvolvimento de hipéteses ou questdo de pesquisa (no caso de v
trabalho empirico)

3. Desenvolvimento de proposicao tedricas (no caso de trabalho teérico)
4. Referencial/fundamentos teérico(s) / reviséo de literatura

5. Definicdo de procedimentos metodoldgicos

6. Coleta de dados / trabalho de campo

7. Analise e interpretagdo de dados (quando existentes) v
8. Revisdo do texto v v
9. Redag3o do texto v

AN NN

RIMAR, Maringa, v.15, n.1, p. 92-110, Jan./Jun. 2025 | 110 |



