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RESUMO

Os novos habitos alimentares “de qualidade, praticos e de baixo pre¢o”, vém cobrando um prego
altissimo aos individuos e as sociedades, uma vez que se demonstram extremamente nocivos a
saude publica e ao meio ambiente, uma vez que seus atributos sdo distorcidos, por meio da
assimetria de informacdes e do uso da pos-verdade, por parte de grupos privados, em fun¢do da
ampliagdo de seus lucros. Este ¢ um estudo exploratorio bibliografico em dados secundarios e,
as interpretagdes se deram de modo indutivo e critico. Desta feita, compreendemos que
produtos alimenticios devem ser vendidos como sdo: com seus atributos e diferenciais e,
mesmo, suas debilidades, sendo expostos em sua forma real e verdadeira, para que o
consumidor possa fazer uma op¢ao mais adequada para si.
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1 INTRODUCAO

A alimentacdo ¢ uma das atividades mais essenciais a manutencdo da vida do ser
humano na Terra, sendo realmente tdo extraordindria e estratégica, que vem pautando os meios
pelo qual as sociedades e suas instituicdes desenvolvem grandes transformagdes sociais,
culturais e geopoliticas ao redor do mundo. A partir da edificacdo deste cendrio, observam-se
notdrias modificagdes nos arranjos produtivos, comerciais, familiares e individuais, que, por
sua vez, vém a reforcar a formatacao e aplicacdo de ideologias especificas em prol da indugdo
de novos hébitos de consumo alimentar as coletividades, bem como dos modos de se produzir,
estocar, transportar, processar, ofertar e comercializar estes produtos alimenticios em escala
global (GOES, 2010).

Desta feita, visto como ¢é preciso que os elementos e os termos desta producdo sejam
organizados em larga escala, por meio do beneficiamento industrial de commodities agricolas
especificas. Com o emprego de procedimentos, métodos e técnicas derivados da engenharia
agricola e de alimentos; com a introducdo e o uso intensivo de multiplas variacdes na
palatabilidade dos produtos alimenticios, estabelecendo transformacdes no sabor, na cor, na
textura e, mesmo na composicao genética destes, a fim de que possam vir a ser ofertados como
sendo congelados e semi-prontos, estando ‘“especialmente” investidos artificialmente de
atributos extrinsecos “positivos” com relacdo a sua qualidade, praticidade e pregco baixo
(POLLAN, 2007).

Isto ocorre porque, o dominio que as grandes empresas nacionais e transnacionais do
setor de produtos alimenticios possuem nos mercados e sociedades em que atuam por meio de
suas inser¢des publicitarias nos grandes veiculos de midias, acabam por perfazer um
distanciamento abismal entre o que ¢ o alimento e, qual ¢ o ideal de alimentacdo saudavel -
nutritiva e equilibrada - a ser disponibilizada e, por conseguinte, consumido pelos individuos.
Uma vez que contorcem dados técnicos, criando ambiguidades informacionais sobre o assunto,
a partir de argumentos, arranjos e prerrogativas fundamentadas em seus proprios paradigmas
epistemologicos, ideoldgicos e de referencial tedrico-metodoldgico que, em prol de seus
interesses exclusivos, conduzem os consumidores rumo ao equivoco “consciente” de associar
que - tdo somente - os produtos e as informacdes providos por estas organizacgdes ¢ que devem
ser compreendidos como sendo adequados, estabelecendo um evidente panorama de assimetria
de informacao no mercado (KEDOUK, 2013). Adicionado, mais recentemente com o fendmeno

da pds-verdade.
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No entanto, paralelamente, ja é possivel observar de maneira critica e cientifica que,

justamente, estas novas praticas relativas aos habitos alimentares “de qualidade, praticos e de
baixo pre¢o”, vém cobrando um prego altissimo aos individuos e as sociedades, uma vez que
se demonstram extremamente nocivos a satide publica e ao equilibrio do meio ambiente global
(MOSS, 2015).

Por assimetria de informag¢do compreendemos que este ¢ o fenomeno em que os
vendedores possuem mais informagdes sobre determinado produto, do que os compradores
envolvidos na transacdo, isto sugere uma falha de mercado em que apenas um agente possui
real capacidade de mensurar e dominar os atributos do produto, podendo ocultar caracteristicas
negativas do bem que esta sendo negociado, em funcao de seu autointeresse (SILVA, 2006).

Por pos-verdade compreendemos que este ¢ um conceito/fendmeno pernicioso e
sorrateiro que consiste na pratica da relativizagdo da verdade absoluta/fatidica, na banalizacao
da objetividade dos dados e pesquisas cientificas, na contor¢do e distor¢ao de dados e situagdes,
sendo estabelecidas arbitrariamente por meio da supremacia do discurso emotivo ou de
campanhas de publicidade tendenciosas em prol de objetivos especificos de alguém/grupo em

detrimento e prejuizo direto do outro(s) (LLORENTE, 2017).

2 CONCLUSOES

Com relacdo ao contexto e aos argumentos preteritamente apresentados, podemos
indicar que a assimetria de informag¢do e o fendmeno da pos-verdade sdo fatores impactantes
no comportamento do consumidor de produtos alimenticios. Nesse sentido cabe destacar que
os interesses comerciais de grandes grupos privados se sobrepdem a fiabilidade de seus
produtos, demonstrando claro desmazelo com relagdo aos consumidores em prol da ampliagdo
de seus lucros especificos, tornando o mercado um “lugar” em que a desonestidade se sublima
ao ideal do capitalismo de livre mercado, em que a satisfagdo das demandas dos consumidores
deveria se dar por meio da inovacdo e do bom atendimento das organizagdes para com estes e,
ndo da trapaca ou inverdade. Produtos alimenticios devem ser vendidos como sdo: com seus
atributos e diferenciais e, mesmo, suas debilidades, sendo expostos em sua forma real e
verdadeira, para que o consumidor possa fazer uma op¢ao mais adequada para si, frente as suas
demandas, potencialidades e capacidade financeira e, por conseguinte, remunerando e gerando
lucro a empresas que possuem compromisso com a verdade e a qualidade, quando nio, pelo

menos que sejam honestas.
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