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RESUMO

InvestigacOes detal hadas das préticas alimentares dos consumidores permitem o acesso ainformagdes importantes quanto as diferentes
maneiras pelas quais os consumidores interpretam seus comportamentos. Reconhecendo que os individuos tém objetivos e
preocupagdes distintas em relagdo a sua alimentagdo (diferentes representagfes dos alimentos), resultando modelos alimentares
distintos, uma tipologia de consumidores de produtos light e ou diet foi proposta neste artigo, no sentido de melhor compreender o
perfil dos consumidores e ndo consumidores desses produtos e também as maneiras que esses os percebem. Para isso, os individuos
foram questionados quanto a freqiiéncia do consumo, quanto as razfes que os fazem adotar ou rejeitar esses produtos e quanto a sua
opini&o sobre o significado de “comer bem” (contato com suas normas e valores). Visando realizar andlises conjuntas de um grande
nuimero de varidveis qualitativas e realizar a tipologia mencionada, optou-se pela adogdo de andlises estatisticas multivariadas
(correspondéncia mltipla e agrupamento). Parainterpretar o contetido do que foi declarado pelos entrevistados, uma andlise lexical
foi empregada. A partir dos resultados, concluiu-se que grupos de consumidores e ndo consumidores revelam razdes distintas quanto
ao consumo (preocupagdo com aformafisica e preocupagdo com a salide) ou rejeicao dos produtos (duvidam da eficécia ou acreditam
gue sdo produtos que ndo alimentam) e, por tal razéo, a separacdo Unica e homogénea entre consumidores e ndo consumidores,
comumente encontrada em estudos de mercado, néo foi realizada por este trabal ho.
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ABSTRACT

Detailed investigations about consumer food practices provide interesting information concerning the different manners consumers
think about their own behaviors. Considering that consumers have objectives and different anxietiesin terms of food that may result
in distinct food models, this paper proposes a low-fat consumer typology. The main goal of this work was to better understand the
profile of both consumer types (low-fat and non low fat consumers). A survey was applied about consumption frequency, reasons
that lead to his/her acceptation or rejection of low fat products and their opinions about what it means to eat well. Recognizing an
extensive data set of qualitative variables, multivariate statistical analyses was adopted. Moreover, alexical analysis was applied so
asto interpret the content of survey. It was concluded that low-fat consumers who accept such products are concerned with health
and physical shape and non low-fat consumers who reject such products have stated doubtsin terms of their efficacy.

Key words: food practices, typology for low fat consumers, cultural influences.
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Buscando atender a uma demanda ascendente,
resultados de estudos de mercado realizados nos Ultimos
dez anos e conduzidos por ACNielsen (SOBRAL, 2005)
comprovam gue industrias de alimentos vém investindo
em diversificagdo e expansdo de suas linhas de producgéo
de alimentos light e ou diet. Por tal razéo, diversas
categorias desses produtos possuem, atualmente,
substitutos com diferentes composi¢des nutricionais.
Dentre os produtos disponiveis no mercado, os mais
consumidos sdo os adogantes, 0s sucos e refrigerantes,
0s paes, as sobremesas | acteas, os biscoitos e o leite tipo
longa vida (semi-desnatado e desnatado). Quanto ao perfil
dos consumidores, embora tenha sido comprovada uma
democratizacdo do seu consumo, 0 maior volume de compra
de produtoslight e ou diet &, ainda, realizado pelas classes
A e B (75%). Porém, o volume desses produtos adquirido
pela classe C (35%) desperta, nas indUstrias do setor, 0
interesse em conhecer e conquistar novos consumidores.
Em relacdo & motivagdo para 0 consumo, a principal razéo
mencionada estaria ligada a busca pelos “ beneficios’ que
tais produtos proporcionam aqueles que 0s consomem
(nenhumarelacdo foi realizada entre aresposta e o perfil
sociodemografico dos consumidores).

Levando em conta os dados de mercado de
produtos light e ou diet, embora os nimeros de venda e
declaracdes de consumo comprovem a aprovagdo popular
e a ascensdo do mesmo, informagdes detalhadas quanto
as diferentes razdes que levam consumidores com perfis
sociodemograficos distintos a adota-los em suas préaticas
alimentares diédrias ainda sdo pouco e deficientemente
exploradas na literatura (ZANDSTRA et a., 2001). Os
resultados das pesquisas comentadas nos paragrafos
anteriores poderiam ser retomados para exemplificar o que
foi afirmado pelo autor. Considerando uma populagéo
heterogénea, poder-se-iam encontrar diferentes razdes que
justifiguem a busca pela perda de peso, bem como
significados distintos quanto aos “beneficios” que,
segundo os consumidores, produtos light e ou diet
conferem aos mesmos. Ainda em relago ao comportamento
de consumo em questédo, cabe acrescentar que Demas
(1998) e Zandstra et al. (2001) reforgam que, de modo gerd,
0s consumidores ndo conhecem a significagéo precisa dos
termos light e ou diet*.

No que se refere ao estudo do consumo alimentar
dos seres humanos, dados quantitativos como o0s
anteriormente mencionados, relativos as porcentagens
consumidas de determinados produtos por certos grupos
de consumidores, sdo comumente utilizados por trabal hos
de marketing para fazerem progndsticos e divulgarem

diagndsticos das préticas alimentares de uma sociedade.
Grande parte desses dados é obtida a partir da observagdo
das compras efetivamente realizadas pelos individuos,
representando, dessa maneira, uma forma de obtencéo de
informagtes do espaco socia alimentar dos consumidores.
Ta método é bastante empregado por estudos de mercado.
Nesses estudos, dados de resultados das compras
alimentares e de informacdes sobre caracteristicas
socioecondmicas e sociodemogréficas dos compradores
sd0 utilizados para definir hébitos de consumo de uma
populacdo. Porém, limites dessa ferramenta de coleta de
dados, quando empregada por estudos que visam
compreender o comportamento alimentar dosindividuos,
vém sendo observados e discutidos. Autores como Aurier
& Sirieix (2004) defendem que a utilizagdo do método
implica em uma negligéncia quanto ao consumo
propriamente dito, pois ndo realiza umainvestigacdo sobre
0 que consumidor faz com os produtos comprados, bem
como desconsidera os resultados das experiéncias de
consumo. Os autores ainda acrescentam que tais andlises
tendem a generalizar a idéia de que as compras de hoje
serdo o reflexo do consumo de amanha

Nesse sentido, para o caso de produtos alimentares,
este trabalho concorda com Lambert (1992), quando este
afirma que o conteido de um carrinho de compras pode
nao representar o que é encontrado no prato do
consumidor, ou sgja, nem sempre aguele que compra é
aquele que consome.

Assim, quando se pretende obter informactes mais
detalhadas dos habitos alimentares de grupos de
individuos, considera-se necessario aiar aos dados de
andlises tradicionais (volumes de producéo e quantidade
de produtos alimentares adquiridos), informacdes
provenientes de abordagens que consideram tal consumo
como sendo um fendmeno que ultrapassa atos de compras.
Poulain (2001) destaca que 0 acesso a séries de dados,

4 Segundo consta no Guia Alimentar paraa Populaggo Brasileira,
realizado pelo Ministério da Salde, de acordo com as normas
gerais da Portaria nimero 422, de 23 de agosto de 1996, ficou
definido que, entre os alimentos para fins especiais, o termo diet
somente poderia ser atribuido aos alimentos dietéticos, ou sgja,
aqueles que sofreram alteragcdo total em sua composicao
(supressdo total de pelo menos um nutriente de determinado
produto). Quanto ao termo light, esse poderia designar produtos
que sofreram alteracdo parcial em sua composic¢éo (reducdo de
25% de pelo menos um dos nutrientes presentes na composi ¢&o
nutricional de um produto).
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advindas de diferentes origens e campos disciplinares,
permite estudar a dindmica de model os de consumo atuais
dominantes, as ligacfes entre alimentagdo e salde, as
restricdes ligadas a aimentacdo, a diferenciacdo socia e
cultural das praticas alimentares, além de propor hip6teses
sobre a estruturacdo ou desestruturacdo de
comportamentos alimentares particul ares.

Dessa forma, visando obter informagdes
pormenorizadas dos comportamentos alimentares de
consumidores brasileiros de produtosligh e oudiet, julgou-
se interessante a realizag8o de uma pesquisa que levasse
em conta o efeito de varidveis econdmicas e demograficas
de uma populagdo sobre suas préticas alimentares, bem
como de variaveis que pudessem fornecer dados sobre o
modelo de consumo e as possiveis razbes que levam os
individuos a aceitar ou rejeitar tais alimentos. Comisso, 0
objetivo principal deste trabalho consiste em realizar uma
tipologia de consumidores de produtos light e ou diet,
buscando apresentar um quadro mais detalhado das
préticas alimentares e do perfil desses consumidores, bem
como contribuir para o enriquecimento das pesqguisas do
campo do marketing voltadas ao estudo do comportamento
alimentar do consumidor.

2 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE
ALIMENTOS

Atualmente, grande parte dos trabalhos de
marketing trata o tema comportamento do consumidor de
forma genérica. Assim, é comum encontrar, naliteratura,
andlises voltadas ao comportamento de consumo de
produtos alimentares sendo abordadas de maneira andloga
aquelas direcionadas ao consumo de produtos de
utilizacdo frequiente (BELL & MARSHALL, 2003).

Como exemplo da critica feita pelos autores
anteriormente mencionados, poder-se-ia comentar o extrato
de um texto encontrado em Kotler (2000), referente auma
relacdo realizada entre certos tipos de comportamentos
com determinadas categorias de produtos. Segundo o
autor, comportamentos complexos de compra e consumo
estariam relacionados a produtos caros, com marcas
famosas e com baixa freqliéncia de consumo. Por outro
lado, os comportamentos ordinéarios estariam ligados a
produtos baratos e agueles adquiridos com fregiiéncia.
Nesse sentido, Kotler (2000) classifica a compra e o
consumo de alimentos (principalmente daqueles
essenciais), como um comportamento ordinario, pois trata-
se de um consumo habitual de produtos com baixo prego e
que, por tais razbes, sao adquiridos sem grande
envolvimento pelo consumidor.

Levando-se em conta a critica realizada por Bell &
Marshall (2003) e visando contribuir para a expansio das
vertentes tedricas e metodol 6gicas da pesquisa sobre o
comportamento do consumidor de alimentos, julga-se
interessante a proposi¢do de um enfoque diferenciado para
a interpretaco dos comportamentos alimentares. Assim,
considerando que, além da influéncia de um conjunto de
restricdes materiais, age sobre tal comportamento um sistema
complexo de funcgdes sociais e smbdlicas, destaca-se que
este artigo se inscreve no campo de pesquisa da andlise das
interagBes entre representacdes sociais, model os alimentares
e comportamento do consumidor de alimentos.

Um modelo alimentar, segundo a defini¢do proposta
por Poulain (2004), consiste em um conjunto de
conhecimentos acumulados de geracéo a geracao, o qua
influencia a selecéo de produtos, os modos de preparo, 0s
tipos de pratos e os rituais de consumo. Além disso, o
autor afirma que cada modelo deve ser compreendido como
um conjunto de cadigos simbdlicos que revelam diferentes
sistemas de valores dos grupos de individuos de uma dada
sociedade e, por tal razdo, tais modelos participam da
construgdo de identidades sociais.

Dessaforma, o carédter quotidiano e repetitivo que
define o ato aimentar ndo pode resumi-lo como um ato
comum ou racional. Para investigar comportamentos de
consumo adotados e rejeitados por individuos de grupos
com perfis sociodemograficos distintos, deve-se
compreender que a alimentacdo humana ndo pode ser
definida, simplesmente, como uma necessidade
fundamental, mas como uma ferramenta a servico da salde,
do prazer, da estética, etc. (AURIER & SIRIEIX, 2004).

Casotti (2002) também lembra que os produtos
alimentares tém um importante papel na vida quotidiana.
Porém, levando-se em conta que suas funcbes para os
seres humanos vao além de fontes de suprimento de uma
necessidade vital, a autora afirma que os profissionais
ligados a0 campo do marketing, que se pretendem eficazes
e eficientes, deveriam aliar aos efeitos de varidveis
sociodemogréficas e econémicas sobre as praticas
alimentares dos individuos, a acdo de normas, valores e
crengas (aspectos socioculturais) que também sao
determinantes dessas préticas.

Em um dos primeiros trabalhos do campo do
marketing que destaca a necessidade da realizacdo de uma
analise especifica para produtos de origem agroalimentar,
Aurier & Sirieix (2004) ressaltam quem devido as diversas
interpretagdes que um mesmo produto poderia suscitar
(considerando que os individuos tém restri¢bes distintas
e objetivos e ideais variados), os autores propuseram, a
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partir de declaractes realizadas por consumidores, quatro
fungdes que os alimentos podem assumir, aos olhos dos
sujeitos. Tais funcbes sdo descritas a seguir.

* funcdo utilitaria: andlise dos beneficios mais evidentes
associados ao consumo dos produtos (composicao
nutricional, quantidade calérica e dificuldades para o
preparo);

* funcao hedbnica: andlise dos beneficios dos produtos,
relacionados ao prazer evocado pelos mesmos (estética
do produto, odor, cor e apresentagdo sfo caracteristicas
desses produtos que motivam o consumo dos individuos);
¢ funcdo simbdlica: produto visto como meio de
comunicagdo (produtos representando, de modo geral, uma
cultura ou que pertenca a uma dada classe social);

* funcdo éica e espiritual: produtos que evocam questdes
politicas e morais (consumo de produtos provenientes
da agricultura sustentavel, produtos livres de ateractes
genéticas e com certificados que possam garantir sua
seguranca sanitaria). Quanto a funcéo espiritual,
considera-se arelagdo do alimento e préaticas religiosas,
ou sgja, defini¢des profanas ou sagradas s80 associadas
aos produtos.

Em relagdo as maneiras como os individuos
percebem os alimentos, as quais os levam a declarar
funcdes diferentes para um mesmo produto, Lambert et al.
(2005) e Merdiji et al. (1999) explicam que, devido ao fato de
tal percepcdo ser impregnada de val ores socioculturals, as
funcgdes que os produtos assumem para 0s sujeitos podem
ser mais bem entendidas quando se leva em conta que as
preferéncias dos seres humanos, em relagdo aguilo que
consomem, tém fortes vinculos com seus sistemas de
representacéo social.

As representagdes sociais, segundo Moscovici
(2003), devem ser entendidas como uma maneira especifica
de compreender e comunicar algo. Assim, segundo o autor,
as representacdes dos obj etos refletem visdes ou opinides
particulares de diferentes grupos sociais que tém sistemas
de valores (conjunto de normas e crengas que influenciam
comportamentos) que variam segundo os sistemas social
e ideoldgico nos quais estao inseridos. Dessa forma,
Moscovici (2003) lembra que a investigagdo das
representagdes sociais dos sujeitos permite compreender
Como 0s objetos sdo interpretados pel os grupos, bem como
permite que tal interpretacdo seja associada a uma
determinada posi¢&o que os individuos desse grupo
ocupam nos campos social e cultural.

Considerando o dominio alimentar, Poulain (2001,
2004), entre outros autores, reforga que, para se tornar um
alimento, o produto deve ser reconhecido pelos sujeitos

como tal, ou sgja, deve estar inscrito em uma rede de
categorizagOes e classificagBes, as quais incluem um objeto
nutricional (algo composto por proteinas, vitaminas,
gordura, etc.) no campo do possivel alimentar. Porém, o
autor destaca que esse processo de categorizagdo dos
objetos em produtos alimentares ndo procede de forma
totalmente racional e, por tal razdo, o aspecto simhdlico da
alimentacdo humana deve ser levado em conta.
Considerando que os estimulos sdo apreendidos
individualmente, porém, segundo um conjunto de
influéncias ideol dgicas, ssimbdlicas e sociais, Poulain (2001)
reforca que ainvestigag@o das representacdes socials da
alimentacdo dos seres humanos possibilita o
conhecimento das diferentes maneiras com que 0s
individuos estabel ecem relagdes entre alimento e salde,
alimento e formafisica, alimento e prazer, etc.

Quanto ao aspecto simbdélico mencionado
anteriormente, cabe destacar um comentario realizado por
Lahlou (2004), o qual chama a atenco para uma das
especificidades marcantes do ato alimentar, aincorporacéo
do alimento. Para tal autor, o fato de que os alimentos
serem incorporados (transpassam a barreira do corpo)
confere aos mesmos uma caracteristica particular. Dessa
forma, aingestéo alimentar deve ser considerada como um
ato repleto de significados e essencial ao sentido de
identidade. Nesse sentido, Fischler (2001) explica que a
incorporacdo da comida € uma agéo que contribui paraa
manutencao e transformag&o do corpo fisico, bem como
uma agdo que esta ligada, em um plano simbdlico, &
construcéo daidentidade social dos sujeitos (corpo como
identidade social). Com isso, 0 autor explica porque,
guando questionados sobre sua alimentacéo, 0s
consumidores declaram certas préticas alimentares,
apoiados no principio de que “ as pessoas sdo aquilo que
consomem”. Por meio do que chama de pensamento mégico
alimentar, Fischler (2001) lembra que aquilo que é
incorporado pode modificar o estado de um organismo,
sua natureza e, conseqgiientemente, sua identidade.

Levando-se em conta o0 que vem sendo
apresentado, poder-se-ia acrescentar o que foi proposto
por Hubert (2003) em relacdo as acbes de normas
socioculturais sobre a determinagdo dos contornos do
corpo humano (interpretado como identidade social). A
autora lembra que a imposi¢éo de diferentes padrbes
determinados culturalmente, os quais influenciam
representacfes sociais dos alimentos e de préticas
alimentares (uma vez que as pessoas “sao aquilo que
comem”), levam a compreender que a forma do corpo
humano é inicialmente determinada por sua genética, porém,
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tem fortes vinculos com certas regras socioculturais.
Contudo, Hubert (2003) ressalta que, nas mais diferentes
culturas, de maneiramajoritaria, o corpo feminino sofre as
maiores restrigdes. Considerando o contexto atual de
abundancia alimentar (nos paises desenvolvidos e entre
0S grupos mais abastados dos paises em
desenvolvimento), o maior acesso a informagéo dos
consumidores em relacdo aos alimentos e seus beneficios
e ou efeitos nocivos sobre o corpo, bem como aimposi¢éo
do modelo do corpo magro que vem se popularizando
desde a década de 1980, sobretudo em paises ocidentais
latinos, a autora lembra que mulheres, em relacdo aos
homens, se submetem a restri¢cbes alimentares mais rigidas,
de modo a seguir um padr&o estético imposto.

As preocupaces estéticas e dietéticas dos
consumidores, que caracterizam o modelo do corpo magro,
despertaram, nas indUstrias de alimentos, o interesse em
fabricar produtos que atendessem a uma demanda
crescente por produtos com fungdes cosméticas. Com isso,
constatou-se, no inicio na década de 1980, um modismo
guanto ao consumo de produtos com apelacdo light e
diet. Esses produtos foram chamados de produtos da
modernidade alimentar. Tal designago foi proposta por
Poulain (2004), o qual explica que o termo esta relacionado
com a mutagdo das atitudes, das normas e das préticas
alimentares de um novo modelo alimentar que emergiu
naguela época.

De modo geral, Bellise (1999) e Delamaire & Gautier
(2004) ressaltam que o aparecimento e 0 consumo de
produtos light e ou diet foram justificados, desde o
principio, pelo interesse dos consumidores em manter ou
alterar sua estética corporal. Os mesmos autores ainda
reforcam que mulheres, em relagdo aos homens, s8o mais
adeptas da utilizacéo desses produtos, j& que se
demonstram mai's preocupadas e interessadas pelarelagéo
alimento-estética (funcdo utilitéria). Por outro lado, o menor
consumo revelado por homens é explicado por se
declararem mais influenciados pelarelago aimento-prazer
(funcéo hedbnica).

Além disso, cabe acrescentar uma observagao
realizada por Duboys-De-Labarre (2003), o qual destaca
que o ideal de corpo magro faz com que a busca pela perda
de peso, bem como a compreensao do vocabul&rio utilizado
por profissionais da salide, em relagdo a composicéo dos
alimentos seja considerado objetivo importante, sobretudo,
entre grupos de mulheres latinas. Por tal razéo, quando
esse grupo é demandado em relagdo as suas préticas
alimentares, definicdes dos componentes nutricionais dos
alimentos (preferéncias por fibras alimentares, ingestéo de

agua, vitaminas, etc.) estdo sempre presentes em tais
discursos (funcéo utilitaria).

No Brasil, Garcia (1994) lembra que a valorizagdo do
modo de vida saudavel, bem como do corpo esbelto, leva
os individuos a declararem que os alimentos que lhes
proporcionam prazer podem ser prejudiciais a salide. Assim,
o perfil atual do modelo estético vem fazendo com que
individuos de diferentes classes sociais reprovem o excesso
de peso. A democratizag¢do do consumo de produtos light
eoudiet no Brasil, comentada no inicio deste artigo, poderia
ser citada como exemplo do que afirmou Garcia (1994).
Contudo, a autora lembra que é preciso atentar para as
nuancas de comportamento e de definicfes de tal perfil,
pois, em extratos mais pobres da populacdo, o que é
definido como peso desgjavel € considerado peso em
demasia, segundo critérios do indice de massa corporal .

Assim, levando-se em conta o que vem sendo
comentado e considerando que, quando os individuos sdo
questionados sobre 0 que pensam sobre sua alimentagéo,
além de suas restricdes mais objetivas (ligadas arenda, ao
tempo destinado a alimentacdo, etc.), revelam suas
experiéncias com as comidas, as situacfes sociais da
alimentagdo, as normas que os fazem aceitar ou rejeitar
determinado alimento, os valores e habitos dos grupos de
pertenca ou de suareferéncia, pretende-se, com a proposta
darealizacdo de umatipologia de consumidores, revelar,
além do perfil dos grupos de consumidores e nao
consumidores desses produtos, as relacdes declaradas
pelos mesmos entre seus modelos alimentares e a busca
por um padrdo estético ou pela saide ou, ainda, pela
sobrevivéncia.

3METODOLOGIA

Os resultados deste artigo est8o inseridos em uma
ampla pesquisa que procurou investigar a agao de
diferentes determinantes (sociodemograficos,
socioecondmicos e socioculturais) sobre préticas
alimentares de consumidores brasileiros. Ta pesquisafoi
financiada pela FINEP-MCT, tendo sido realizada em 2003.
Foram efetuadas entrevistas com 1.600 consumidores
igualmente distribuidos entre Porto Alegre, Sao Paulo,
Goiania e Recife. Uma estratificagdo quanto ao género e a
renda dos consumidores foi realizada. Destaca-se, ainda,
gue a mesma insere-se no ambito de um acordo entre a
Coordenagéo de Aperfeicoamento de Pessoa de Nivel
Superior (CapesyMEC) e o Comité Francés de Avaliacdo da
Cooperagéo Universitériacom o Brasil (Cofecub), com a
Universidade Federal de Sao Carlos (Grupo de Estudos e
Pesquisas Agroindustriais - GEPAI) e a Universidade
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Federal de Mato Grosso do Sul, pelo lado brasileiro e a
Ecole Nationale d’Ingénieurs des Techniques des
Industries Agricoles et Alimentaires (ENITIAA), pelo lado
francés. Para a coleta de dados, contou-se com a
colaboragéo da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul, da Universidade Federal de Pelotas, da Universidade
Federal de Pernambuco e da Faculdade Anhembi Morumbi.

Visando atender ao objetivo proposto neste
trabalho, o referencial metodol 6gico adotado esta baseado
nos trabalhos de Poulain (2001). Esse autor apresentaum
conjunto de defini¢des metodol 6gicas que auxiliam a
compreensdo do fenémeno alimentar, levando em contaa
interacdo entre as representagdes sociais dos alimentos,
os model os alimentares e os comportamentos dos sujeitos.
Dessa forma, a interpretagdo dos comportamentos e das
representacfes sociais dos alimentos € utilizada como
método de segmentacdo, ou sgja, de identificagdo de
tipologias de consumidores. Para tanto, aliados aos
guestionamentos que levam a identificacdo dos
consumidores em relagdo aos modos e contextos de
consumo, bem como em relag@o a sua caracterizagao
socioeconémica e demogréfica cléssica, o autor propde a
realizagco de perguntas quanto a definicdo dos individuos
sobre o significado de uma boa ou verdadeira refeicéo ou,
ainda, sobre os alimentos que, segundo 0s mesmos,
deveriam ser consumidos ou evitados para garantir aboa
salde. Segundo Poulain (2001), entre outras, tais questdes
abertas permitem o contato com as diferentes
representacfes socials associadas a alimentacdo, a certos
produtos ou, de modo geral, ab comportamento alimentar
dos sujeitos.

Quanto a pesquisa que deu origem a este trabalho,
informagdes sobre as préaticas alimentares dos
consumidores entrevistados foram recuperadas a partir
dados de praticas declaradas pelos consumidores (a técnica
de coleta adotada foi a survey). Contudo, admitindo-se a
limitacdo de informagBes obtidas, somente a partir de
técnicas tipo survey, aém das questdes fechadas presentes
no questionario (variaveis qualitativas e quantitativas),
optou-se por anexar a0 mesmo algumas questfes abertas
gue permitissem um aprofundamento das investigactes
realizadas e a recuperag@o de normas, valores e simbolos
(representagdes sociais) dos consumidores em relagéo aos
alimentos de modo geral. De acordo com Poulain & Proenca
(2003), a andlise do contetido dessas questbes abertas é
explicativa, enquanto que a andlise dos dados obtidos de
um survey convencional é descritiva.

Levando-se em conta a variedade de varidveis que
compuseram o questionario, bem como sua natureza

gualitativa, para a composicdo da tipologia de
consumidores de produtos light e ou diet, analises
estatisticas multivariadas foram adotadas como ferramentas
para o tratamento dos dados. Dessa forma, 0 estudo das
eventuais relacBes entre o grande conjunto de variaveis
gualitativas foi possivel pela adogdo dos métodos andlise
de correspondéncia multipla (ACM) e andlise de cluster
ou agrupamento.

Por meio do emprego da ACM, osindividuos foram
separados segundo a afinidade de suas respostas. Por
exemplo, consumidores que afirmam ser aposentados (uma
das modalidades da variavel profissao) e ter mais de 60
anos (uma das modalidades da variavel idade), foram
alocados, de modo a estarem préximos e em um mesmo
quadrante fatorial. A partir dos resultados obtidos pela
ACM, o emprego de uma analise de agrupamento serviu
parareunir grupos com caracteristicas semelhantes, sempre
em fung&o de um conjunto de variaveis selecionadas. Essas
primeiras informagdes permitiram a elaboracdo de uma
tipologia determinada por caracteristicas
sociodemogréficas e socioecondmicas dos individuos,
tanto de consumidores quanto de ndo consumidores de
produtos light e ou diet (Figura 1). Cabe acrescentar que
foi a partir dos resultados obtidos com a andlise de
agrupamento que informagdes mais precisas em relagdo
aos interesses dos grupos de consumidores e nao
consumidores puderam ser conhecidas. Assim, entre
outros exemplos, em um determinado quadrante fatorial,
puderam ser observados dois grupos de consumidores
dos produtoslight ediet, mas que declararam ter objetivos
de consumo ambivalentes (sallde e estética, por exempl o).
Em cada grupo ou classe de individuos, a porcentagem
apresentada ao lado de cada modalidade de variavel
corresponde a sua posi¢ao significativa no eixo. Assim,
por exemplo, 0 grupo 6, composto por 16,22% da amostra
global, foi melhor representado por consumidores que
declararam consumir light e ou diet sete vezes na semana.
Maiores detal hes sobre as técnicas empregadas e citadas
podem ser encontrados em Escofier & Pages (1998) e L ebart
et a. (1995).

Por outro lado, para arealizacdo da andlise do que
foi declarado pelos individuos, um método de agrupamento
de palavra (andlise lexical) foi adotado. O método
empregado é definido como andlise textual do vocabulério
de um grupo especifico. Dessa forma, pode-se, a partir dos
grupos formados pelas andlises anteriormente comentadas,
conhecer suas representacdes dos alimentos. Cabe, ainda,
destacar que a realizagdo das andlises conjuntas de um
grande nimero de variaveis, bem como da analise textual,
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foi possivel pela utilizacdo de um software estatistico
francés (SPAD).

4APRESENTACAO DA TIPOLOGIA DE CONSUMIDORES
DE LIGHT E OU DIET

Uma primeira analise do plano fatorial referente as
aplicacBes de ACM e Andlise de Agrupamento encontra-
senaFigural. Assim, é efetuada umadiscriminagdo inicia
dos grupos segundo suas caracteristicas
sociodemogréficas e socioecondmicas relacionadas as
préti cas declaradas quanto ao consumo de produtos light
e ou diet (freqiiéncia de consumo e razdes de consumo).
Foram, dessa forma, identificados seis grupos (classes)
diferentes de consumidores e ndo consumidores. Em
relacdo aos grupos formados, destacam-se trés tipos de
perfis de consumidores que declararam fazer uso de
produtos do género.

O grupo 6 é aquele que melhor representa os
consumidores de produtoslight e ou diet. O ato consumo
desses produtos (até sete vezes na semana), considerando
ahierarquia da posi¢éo das varidveis nos eixos, € justificado
pelas razdes ' ndo engordam” e “fazem bem a salde”. Esse
grupo se caracteriza por atos niveis de renda e escolaridade

e maior representatividade de mulheres. Embora conte com
uma contribui¢do ndo muito significante, cabe destacar
que Porto Alegre foi a metrépole que apresentou o maior
numero de consumidores entrevistados com tais
especificagoes.

Os grupos 3 e 6, embora apresentem caracteristicas
semelhantes entre seus individuos, sdo marcados por
diferencas interessantes. Para os consumidores de alta
renda do grupo 3, 0 consumo é caracterizado pela
eventualidade, ou sgja, poucas vezes a0 més ou poucas
vezes na semana. Embora a razdo do consumo seja
justificada pela expressao “fazem bem a saide”, as dividas
guanto a eficécia desses produtos justificam um consumo
menos freglente. A localizagdo dos grupos no mesmo
guadrante fatorial faz com que 0 consumo desses produtos
seja fortemente realizado pelo sexo feminino. Contudo,
gragas a observagdo da composi¢cdo desses grupos, a
generalizag&o do consumo de produto light e ou diet como
sendo praticado exclusivamente por mulheres, devido a
interesses puramente estéticos, ndo sera assumida por este
trabalho, pois, de acordo com o que foi declarado por
consumidores do grupo 3, o consumo esta relacionado
aos beneficios a sallde.

Grupo 5 (4,29%)
Preservagiio médica (99,9%)
Light/diet 7x na semana

Grupo 4 (10.32%)
Custa caro (15,35%)
Nunca light/diet (4%)
Feminino (2.,97%)
Analfabeto (2.81%)
D. casa/desempregado
(2.39%)

Grupo 2 (30,42%)

Nunca light/diet (17,64%)
Nio gosto (9,14%)

Nio tenho habito (6.66%)
Goiania (3.37%)

1° grau incompleto (3.29%)
51-60 anos (3%)

D. casa/desempregado
(2.59%)

Grupo 6 (16,22%)
Light/diet 7 x semana
(18.31%) { Grupo 3 (14.51%) \

Light/diet fazem

Nio engorda (12,8%)
bem a saude

Faz bem a saude (7,79%)

Profissionais de ciéncias (7‘-790:"0)

¢ artes (5,22%) Light/diet 2x
Feminino (5.04%) semana (3.25%)
Pos-graduados (4,25%) Light/diet 3x

semana (3,25%)
Duvida da eficacia

>30'S. M. (4.25%)
10220 S. M. (2.85%)

Porto Alegre (2,77%) (2.9%)
10 a 20 S.M.(2.57%)

Grupo 1 (18,23%)

Nunca light/diet (9.48%)
Masculino (9.44%)

Néo tem habito (7.86%)

Sdo Paulo (4,77%)

Niao gosta (3.65%)

31-40 anos (2,98%)

Vendedor do coméreio (2,9%)
Trabalhador da produgéo (2,54%)

FIGURA 1 —Préticas alimentares de produtoslight e ou diet e sua relacao com o perfil socioeconémico e sociodemogréfico

de consumidores urbanos brasileiros.
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Por ultimo, o grupo 5, que representa um terceiro
grupo de consumidores, apresentando baixa
representatividade das respostas, quando comparado aos
anteriores, é caracterizado por um nicho de consumidores
que, devido a prescri¢do médica, declararam realizar um
consumo diario de tais produtos. Como n&o foram realizadas
distingdes quanto ao consumo de light e ou diet - sendo
esta uma critica sobre a formulagdo das questdes referentes
— presume-se que, devido & informagéo “prescri¢do
médica’, o consumo de produtosdiet representaria melhor
a opcéo desses consumidores.

Por outro lado, grupos de ndo consumidores de
produtos light e ou diet apresentam caracteristicas
interessantes que merecem ser discutidas. A melhor
representatividade do ndo consumo de tais produtos é
encontrada no grupo 2, cujos individuos afirmaram que
ndo consomem light e ou diet, por ndo gostarem desses
alimentos. A preferéncia pelarealizacéo de esportes ao ar
livre, com freqiiéncia de até sete vezes na semana, baixo
nivel de escolaridade (primeiro grau completo), faixa etéria
entre 51 e 60 anos de idade e sendo mais bem representados
por donas de casa ou desempregados, s30 as principais
caracteristicas desse grupo. Goiéniafoi a metrépole que
apresentou 0 maior namero de ndo consumidores
entrevistados com tais especificages.

O grupo 1, quando comparado ao anterior,
representa uma menor porcentagem do conjunto global
de entrevistados ndo adeptos ao consumo dos produtos
em questdo. Melhor representado por praticantes de
esporte coletivo (prética realizada uma vez na semana),
esse grupo é caracterizado por consumidores do sexo
masculino que afirmam ndo consumir light e ou diet
porgue ndo gostam e porgue ndo tém habito de consumi-
los. Individuos do género masculino entrevistados pela
pesquisa e que correspondem a tais caracteristicas
encontram-se, principalmente, na cidade de S&o Paulo,
com faixa etéria variando entre 31 e 40 anos. Mesmo
apresentando pouca contribui¢do, cabe destacar que
vendedores do comércio e trabahadores da producgéo
representam melhor esse grupo que o conjunto das outras
profissdes.

As razdes alegadas pelos consumidores dos
grupos 1 e 2 para a ndo adog¢éo do consumo de produtos
light e ou diet sdo fortemente coincidentes. Entretanto,
serd por meio da andlise das representagdes desses grupos
em relagdo aos alimentos, segunda parte da se¢do de
resultados, que as diferencas e interesses dos mesmos
guanto as suas praticas alimentares poderdo ser
percebidas.

Apresentando-se no mesmo quadrante que o grupo
2, 0 Ultimo grupo de ndo consumidores de light e ou diet
(grupo 4) justificou 0 ndo consumo de tais produtos pelo
preco elevado. Esse grupo é mais bem representado por
mulheres. O menor grau de escolaridade (analfabetos) foi
amodalidade do nivel de educagéo que melhor representou
tal grupo. Em comparacéo com as outras modalidades das
variaveis cidade e profissdo, esse grupo é caracterizado
por individuos que declararam morar em Recife e serem
donas de casa e desempregados.

Visando compreender, de modo geral, como as
informagdes sobre a alimentacdo associadas a salde, &
estética, ao prazer, a sobrevivéncia, etc., sdo incorporadas
pelos sujeitos de forma que esses as utilizem como
determinantes de seu consumo, a seguir os resultados da
segunda etapa do tratamento dos dados serdo
apresentados. Tal etapa corresponde aos resultados da
andlise lexical (repeticdo de palavras) aplicada as respostas
dos grupos (1 a 6) relativas a questéo “para vocé, o que é
comer bem?’, sintetizadas na Figura 2.

Uma analise do conteldo das respostas de
consumidores de produtos light e ou diet revelou certas
oscilagdes do comportamento alimentar dos grupos,
formado por representacBes construidas pela preocupacdo
com a salide, com o prazer e com a estética. Além disso, a
constatacdo de conflitos na declaracéo dos individuos de
certos grupos comprova que as representagdes
construidas por certas preocupagdes, por exemplo, com a
salide, admitem diversas interpretagdes, as quais seréo
mais bem compreendidas por meio da andlise dos discursos
dos mesmos.

Para o grupo 6, de forma geral, o comportamento
alimentar de produtos light e ou diet de mulheres das
camadas mais abastadas pode ser explicado por
representagdes dos alimentos construidas, sobretudo, pela
preocupagdo com aformafisica ou estética. A preocupacdo
com a saude revelada por individuos desse grupo é
vinculada & maior preocupagdo manifestada pel 0s mesmos,
a estética. Tal afirmacgdo pode ser justificada pelos
argumentos utilizados na defini¢do de comer bem, como,
por exemplo, “alimentos saudaveis’ e “alimentacdo
balanceada’, “alimentos saudéveis e rejeicéo do consumo
de gorduras’ e “aimentagéo variada em saladas, cereaise
frutas’. Dessa forma, considerando a énfase dada a funcéo
utilitaria dos alimentos (discurso nutricional), para o grupo
6, um modelo alimentar que poderia caracterizar arelagdo
dos mesmos com os alimentos e com 0 corpo seria um
modelo focado em defini¢des nutricionais, mas que
garantam a boaforma.
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Consumidores (grupo 3) consumidores que duvidam da eficacia de light e/ou diet

comer de tudo

nio comer muito e com qualidade alimentaciio balanceada com proteinas e carboidratos

ter tudo que é necessario para ter uma boa satide como carboidratos cereais frutas verduras
carne

o essencial sem gordura e bastante proteina arroz feijao legumes verduras

comer na hora certa comer alimentos com nutrientes necessarios para nossa saude que
tenham proteinas vitaminas e carboidratos

comer o que gosta

Consumidores (grupo 5) condicionados por normas alimentares médicas

comer grande quantidade de verduras e frutas pois sempre faz regime

verduras frutas menos agucar sal e produtos congelados mais natural

comer o que nao faz mal a saude

satude comer de tudo com moderacio

saude e bem estar

boa alimenta¢ao comida saudavel bem cozida arroz feijao salada

Consumidores (grupo 6) preocupados com a forma fisica

alimentacio saudavel verduras legumes vitaminas

consumir alimentos saudaveis e ter uma alimenta¢ao balanceada

comidas saudaveis carboidratos proteinas saladas verduras frutas leite queijo

comer tudo que tenha vitaminas arroz verduras alface tomate e carne

proteinas e vitaminas

alimentos saudaveis verduras legumes carne sem gordura qualquer alimento que tenha

comer variedade como saladas cereais frutas

FIGURA 2 —-Andlise lexica referente a questdo “ paravocé, o que € comer bem?’ — respostas de consumidores.

Em relagdo as andlises das respostas abertas do
grupo 3 (referente aos que consomem light e ou diet porque
fazem bem a sallde e agueles que consomem, mas que
duvidam da eficécia), manifestacdes conflituosas da
construcdo das suas representagdes foram constatadas.
Assim, se, por um lado, essas construcfes so ligadas a
preocupacdo com a salde (“ alimentacdo com qualidade”,
“comer 0 essencial sem gordura’, “na hora certa 0s
nutrientes necessarios para a saude”), por outro lado,
constatou-se, diferentemente do grupo 6, uma maior
preocupacdo com o0 desgjo, ou Sgja, com 0 prazer que a
alimentacdo pode proporcionar (fungdo heddnica dos
alimentos). Tal relacdo pode ser ilustrada pelas expressdes
“comer detudo”, “bastante proteina’, “comer o que gosta’.
Com isso, embora o grupo 3 e 0 grupo 6 ndo estejam t&o

distantes em relagdo ao seu perfil sociodemogréfico, as
suas relacfes com a comida ndo podem ser consideradas
como proximas. O grupo 3 privilegia uma leitura mais
energética dos componentes nutricionais dos alimentos e,
por tal razdo, um modelo alimentar que poderia melhor
caracterizar tal grupo seriaum modelo generalista, ou sgja,
gue oscila entre preocupactes com a salde, o prazer e
pouco com a estética.

Quanto ao Ultimo grupo que declarou consumir
frequentemente produtos light e ou diet (grupo 5 -
consumidores condicionados por normas médicas), os
individuos estabel eceram, na construcdo da representacéo
da alimentagdo, argumentos que justificam o consumo de
tais produtos devido ao seguimento de regimes aimentares
restritos ligados a doencas e, a0 mesmo tempo, argumentos
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que reforcem a obediéncia atais regimes e a preocupagdo
em relagdo a salide. Dessa forma, as declaraces reveladas
pelo grupo 5, na maior parte dos casos, revelam
comportamentos alimentares formado por representages
construidas pela relagdo alimento-doenca (funcao
simbdlica: alimentos podem representar “perigo”, por
exemplo, o aglicar e 0 sal). Conselhos médicos sdo repetidos
por tais consumidores quando demandados sobre a
definicéo do que, para eles, seria comer bem (“sempre faz
regime”, “menos agucar, sal e produtos congelados’ e“o
que ndo faz mal asalde’). O modelo alimentar que poderia
caracterizar tal grupo poderia ser definido como um modelo
reflexivo em fungdo do déficit da boa salide.

Ja em relagdo as andlises das respostas de ndo
consumidores de produtos light e ou diet (Figura 3), a
predominancia das rel agdes alimento-prazer (grupos 2 e 1)
e alimento-sobrevivéncia (definicdo atribuida por este
trabalho ao grupo 4 ) foi encontrada em grande parte das
respostas desses grupos (homens e mulheres das camadas
mais pobres da amostra entrevistadas — menor renda e
escolaridade). Para o grupo 1, amaior parte das respostas

relacionou comer bem a comer o que gosta (alimento-prazer)
e comer o que os individuos chamam de “basico” (arroz,
feljdo, carne). A expressdo “comer o basico” foi citada por
diferentes grupos de consumidores e ndo consumidores
de produtos light e ou diet. Entretanto, dependendo dos
niveis de renda e informacdo que caracterizam os grupos,
aordem do que é citado como baésico é alterada. Além da
alteracéo dessa ordem, podem ser anexados a elas
alimentos como verduras e frutas. Contudo, julga-se
interessante ressaltar que a expressdo “comer de forma
balanceada’ também foi mencionada pelos individuos
desses grupos. Porém, uma investigagdo mais detalhada
possibilitou o conhecimento da construcdo da
representacdo dos alimentos para esses grupos (alimento
como fonte de energia e alimento como meio de garantir a
sobrevivéncia). Assim, a expressao “comer de forma
balanceada’, para os grupos de ndo consumidores de
produtos light e ou diet, ndo apresentou ligaces com a
definic@o revelada pelos grupos de consumidores de
produtos light e ou diet (interessados em manter a boa
salide e aforma fisica). Dessa forma, para os grupos de

Nio Consumidores (grupo 1) jovens esportistas de final de semana

comer arroz feijao e carne

comer o basico sendo arroz feijao e carne

comer carne feijao arroz verdura

ter uma alimentac¢do balanceada comer arroz feijao e carne

arroz feijao verduras legumes e frutas

fazer trés refeicoes ao dia com leite arroz feijao carne frutas

Nio Consumidores (grupo 4) alimento x sobrevivéncia

comer arroz feijao e carne quase todos os dias

comer de trés em trés horas tudo o que tiver proteinas e carboidratos

arroz feijao e carne

fazer as trés refeicoes consumindo leite arroz feijao carne frutas

comer bem o que gosta

alimentar-se na hora certa e comer arroz feijao galinha e fruta que nao seja acida

Nio Consumidores (grupo 2)

comer o que gosta

comer na hora certa e com qualidade

comer verduras alface repolho tomate carne arroz e feijao

comer variedade de verduras alface tomate arroz feijao e carne

alimentacao balanceada arroz feijao carne bastante verdura e legumes

arroz feijao carne e verduras

FIGURA 3 -Andlise lexical referente a questao “para vocé, o que é comer bem?” — respostas de ndo consumidores.
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ndo consumidores de light e ou diet, um modelo alimentar
gue poderia caracterizar a relagdo dos mesmos com 0s
alimentos e com o corpo (concepedo instrumental do corpo
humano) seria um modelo energético (que da forca e prazer
a0 mesmo tempo).

A partir da realizacdo de uma tipologia de
consumidores de produtos light e ou diet, considerando
os perfis sociodemografico e econémico dos sujeitos, bem
como as informagdes obtidas pela andlise do contelido
dos seus discursos sobre o significado de “comer bem”,
relacbes diferentes dos grupos de individuos com sua
alimentag&o puderam ser percebidas (mesmo entre grupos
de individuos localizados em um dado quadrante fatorial,
ou sgja, individuos com caracteristi cas sociodemograficas
e econdmicas semelhantes). Dessa forma, ressalta-se que,
devido a andlise das representacdes sociais dos
individuos, essas nuangas do comportamento alimentar,
exprimidas nos discursos dos consumidores sobre sua
alimentacdo, puderam ser conhecidas. Conforme
comentado na segunda se¢do deste artigo, como tais
representaces devem ser entendidas como maneiras de
compreender e comunicar algo (concepgdes sobre
alimentac&o particulares a cada grupo), diferentes
interesses e sistemas de valores dos individuos puderam
ser conhecidos.

Por fim, constatou-se que, levando-se em conta os
aspectos simbodlicos da alimentacdo, os modelos
alimentares dos individuos da tipologia proposta revelaram
diferentes decodificagdes em relagdo aos alimentos. Tais
diferencas podem ser explicadas quando se considera que
os individuos julgam que “ as pessoas sdo aquilo que elas
comem” (alimentos participando da construgdo da
identidade dos sujeitos). Assim, entre grupos de
consumidores que seguem um padrdo estético atual
(privilegiando o corpo magro), bem como entre agueles
gue seguem um regime alimentar restrito (ordem médica),
um maior consumo de produtos light e ou diet pode ser
observado. Por outro lado, como os alimentos sdo capazes
de alterar a estrutura de um organismo, sua natureza e sua
identidade, entre grupos que tém uma relagdo instrumental
de seu corpo, acomida é interpretada como “ combustivel
paratal maguina’ e os produtos privilegiados por eles sdo
aquel es que garantem maior sensagdo de saciedade e que
simbolizem a forca (produtos light e ou diet ndo s&o
incluidos nessa categoria de produtos). Porém, cabe ainda
acrescentar que, conforme apresentado na Figura 1, entre
0s grupos de ndo consumidores, as mulheres do grupo 4,
gue ndo possuem alto nivel de escolaridade, estando em
um guadrante oposto ao do grupo feminino de maior renda,

declararam que ndo consomem tais produtos porque custam
caro (representando um publico alvo potencial para
fabricantes). Assim, poder-se-ia afirmar que o consumo de
tais produtos poderia proporcionar a essas consumidoras
de baixa renda uma forma de aproximag&o e sentimentos de
pertenca as classes sociais de referéncia

5 CONCLUSOES

Considerando as especificidades do
comportamento do consumo de alimentos e buscando
apresentar um quadro mais detalhado de certos modelos
alimentares adotados pelos individuos, uma tipologia de
consumidores de produtos light e ou diet foi proposta a
partir de dados tradicionais do perfil sociodemografico e
econdmico dos consumidores, bem como a partir de
informagdes sobre maneiras particulares dos individuos
interpretarem sua alimentacdo. A analise dessas
informagdes, utilizando como referencial teodrico as
representagdes sociais, permitiu a constatacdo de nuancas
do comportamento alimentar dos consumidores, umavez
gue foi formado por representagdes construidas por
preocupaces distintas (sallde, estética, prazer, etc.). Dessa
forma, quando ser pretende realizar analises mais
minuciosas sobre os comportamentos de consumo dos
individuos, além da investigagdo de certas restricdes
comuns associadas ao consumo dos produtos alimentares
(como renda, preco e disponibilidade dos produtos), dever-
se-iam buscar informagdes referentes aos sistemas de valor
dos mesmos em relacdo aos alimentos (normas, valores,
aspectos culturais). Tal afirmacdo se justifica quando se
reconhece que os atributos dos produtos alimentares
podem ser percebidos pelos consumidores de diferentes
maneiras. Assim, um mesmo produto pode, a0 mesmo
tempo, ser considerado essencial ao consumo, bom paraa
salde e prejudicial @ mesma. Tomando como exemplo os
resultados obtidos a partir da tipologia proposta por este
artigo, as razbes apontadas por grupos de consumidores e
de n&o consumidores de produtoslight e ou diet, em relacdo
asua adocao ou rejeicdo, ndo foram idénticas (por exemplo,
consumo relacionado ora ao prazer ora a saide). Com isso,
conclui-se que os consumidores ndo tém comportamentos
Unicos e homogéneos em relagéo as suas escolhas
alimentares. Embora apresentem perfis sociodemograficos
e econdbmicos semelhantes, 0s seus objetivos e
preocupacdes em relacdo aos alimentos e em relagéo ao
resultado da ingestdo alimentar (considerando o corpo
como identidade social dos sujeitos) podem ser distintos
e, por tal razdo, diferentes motivagdes que levam a adogéo
ou arejeicao de certos produtos podem ser manifestadas
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pelos mesmos. De modo geral, cabe ressaltar que a
proposi¢do de uma investigagdo mais detalhada dos
modelos alimentares e das hierarquias estabel ecidas pelos
individuos em relagdo aos alimentos que devem ou ndo
ser consumidos permitiu a constatacéo de que modelos
alimentares sdo organizados em fungdo das restricbes mais
objetivas ja comentadas, mas, igualmente, a partir de
aspectos simbdlicos proprios ao campo alimentar. Assim,
considerando que “os individuos séo aquilo que
consomem”, diferentes relacdes desses com sua
alimentag8o podem ser observadas. Dessa forma, relagdes
mais reflexivas (preocupagdo com a salide, por exemplo)
ou instrumentais do corpo (corpo interpretado como um
instrumento de trabalho), as quais refletem identidades
sociais dos sujeitos, poderdo ser percebidas pelas
preferéncias quanto a certos alimentos, 0s quais garantem
gue tais identidades sejam mantidas ou conquistadas
(processo de imitac&o — classe socia de referéncia dos
individuos).

Os referenciais teéricos e metodol 6gicos
adotados por este trabalho, diferentes daqueles
normalmente utilizado em trabalhos de marketing
voltados para o estudo do comportamento do
consumidor de alimentos, pretendeu, além da maior
divulgacé@o dos mesmos, contribuir paraapromocéo de
perspectivas inovadoras na abordagem dos
comportamentos dos consumidores que possibilitem
guadros mais ricos e detalhados sobre tais
comportamentos. Além disso, considera-se que o
contato com esses quadros mais detal hados acerca dos
comportamentos alimentares traga beneficios para a
pesquisa de marketing, bem como para as praticas de
gestdo do setor privado.

O conhecimento das representacfes sociais dos
alimentos (conhecimento das diferentes relagdes
estabelecidas pelos comensais entre alimento e salde,
estética, etc.) permite umamelhor compreensdo a respeito
das motivactes dos individuos em relacdo & comida, dos
comportamentos qualificados, as vezes, de irracionais
(consideracéo dos aspectos simbdlicos dos alimentos),
bem como dos seus processos de decisdo. Considerando
gue, no caso do dominio alimentar, os individuos
substituem os produtos por seus simbolos, os quais tém
relacdo com suas representagdes, como sugestéo, propde-
Se um maior interesse por parte das industrias nas
representacles socias, j& que a informagdo transmitida
pelamidia ou pela propriaindistria, sobre um dado produto
alimentar, produz efeitos sobre a representacdo dos
consumidores.
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