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RESUMO

Com o propdsito de melhorar escolhas alimentares e ajudar na conscientizagdo da populagao
acerca dos habitos alimentares, esse trabalho tem como objetivo avaliar o impacto de dois
nudges na escolha alimentar de consumidores em um restaurante a /a carte. Para a execucao do
estudo, realizou-se uma pesquisa bibliografica acerca dos temas: Economia Comportamental,
Nudge e Food Nudge. Além disso, desenvolveram-se dois nudges, aplicou-lhes em um
restaurante e aferiu-se o impacto dessa aplicagdo. O resultado final do estudo constatou um
sucesso no uso da ferramenta de nudges, fazendo com que o nimero de saladas pedidas no
restaurante ultrapasse o numero de sobremesas. Concluindo, assim, a eficacia do uso de nudges
para ajudar as pessoas a tomarem decisdes alimentares mais saudaveis.

Palavras-chave: Nudge. Economia Comportamental. Food Nudge. Obesidade.

ABSTRACT

In order to improve food choices and help raise the population’s awareness of eating habits, this
study aims to assess the impact of two nudges on the food choice of consumers in an a la carte
restaurant. For the execution of the study, a bibliographical research was carried out on the
themes: Behavioral Economics, Nudge and Food Nudge. In addition, two nudges were
developed, applied in a restaurant and the impact of this application was measured. The final
result of the study found a success in the use of the nudge tool, causing the number of salads
ordered in the restaurant to exceed the number of desserts. In conclusion, thus, the effectiveness
of using nudges to help people make healthier food decisions.

Keywords: Nudge. Behavioral Economics. Food Nudge. Obesity.
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1 INTRODUCAO

Em uma pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em
2011, constatou-se que a dieta da maioria dos brasileiros estd longe daquela recomendada pela
Organiza¢ao Mundial da Saude (OMS): “Composta prioritariamente por arroz e feijao, associados a
alimentos caloricos e de baixo teor nutritivo, a dieta de 90% dos brasileiros estd fora do padrdo
recomendado pela Organizagdo Mundial de Saide (OMS) no que diz respeito ao consumo de frutas,
verduras e legumes” (DUARTE, 2011, n. p.).

Ainda segundo o IBGE, no Brasil, a “obesidade entre pessoas com 20 anos ou mais
passou de 12,2% para 26,8% entre 2002/2003 e 2019”; e ainda, “61,7% da populagdo adulta
brasileira estava com excesso de peso no ano de 2019. Entre 2002 e 2003, esse percentual era
43,3%” (AGENCIA DE NOTICIAS IBGE, 2020, n. p.). De fato, a obesidade esta diretamente
relacionada a escolhas alimentares e habitos alimentares ndo saudaveis.

Em decorréncia do aumento da obesidade no pais e de maus habitos alimentares da
populacdo, esse estudo buscar aplicar ferramentas para melhorar escolhas alimentares das
pessoas e promover uma reflexdo acerca do tema. Para isso, sdo utilizadas ferramentas da
economia comportamental, mais especificamente da arquitetura das escolhas.

Segundo Thaler, Sunstein e Balz (apud SHAFIR, 2013): “A arquitetura das escolhas se
conceitua pela organizacdo do ambiente no qual as pessoas tém que tomar decisdes”. O
comportamento econdmico das pessoas pode ser influenciado por diferentes arquiteturas de
escolha (THALER; SUNSTEIN, 2019). Como por exemplo, diferentes disposi¢des de alimentos
em um buffet de um restaurante podem afetar diretamente nas escolhas alimentares dos
consumidores, esse caso pode ser visto em Hansen e Jespersen (2013), onde mudangas na
disposicao do buffet acarretaram em mudancas nas escolhas alimentares das pessoas.

No ambito académico, varios estudos e experimentos foram realizados para demonstrar
como a arquitetura das escolhas podem influenciar no comportamento de individuos. Alguns
exemplos de estudos nessa area sdo percebidos em Rothschild, Mastin e Miller (2006),
Fitzpatrick e Smith (2009), Government-Fleet (2009), Brekke, Kipperberg e Nyborg (2010),
Kroese, Marchiori e Ridder (2016) e Denver Auditor (s. d.).

Sendo assim, esse estudo tem como objetivo implementar uma arquitetura de escolhas
em um restaurante na cidade de Brasilia, visando uma alimentacao mais balanceada e menos

caldrica por parte dos consumidores.
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1.1 JUSTIFICATIVA

O presente estudo se torna importante para a conscientizagdo de clientes e proprietarios
de restaurantes. Sua realizacdo visa melhorar escolhas alimentares e incentivar uma alimentacao
mais saudavel através de nudges.

De acordo com dados da pesquisa do Sistema de Vigilancia de Fatores de Risco e
Protegdo para Doencas Cronicas por Inquérito Telefonico (VIGITEL) de 2018, realizada pelo
Ministério da Satde (MS), mais da metade da populacdo brasileira esta acima do peso € um a
cada cinco brasileiros sdo atingidos pela obesidade (G1, 2019).

Segundo o Dr. Guilherme Antoniette, da Clinica Endonette (2018, n. p.): “O grande
problema da obesidade sdo as doengas associadas, como diabetes, asma, apneia, cardiopatias,
hipertensao, trombose, colesterol, alto, esteatose hepatica, infertilidade, gravidez de risco, alguns
tipos de cancer e depressao”. Portanto, maus habitos alimentares podem aumentar o risco de
obesidade e acarretar em doengas ainda mais graves.

Também com base em um estudo realizado pelo IBGE, por volta de 90% dos brasileiros
ndo se alimentam de forma saudédvel, tem uma dieta pouco nutritiva e muito calérica (EXAME,
2011). “Menos de 10% dos brasileiros consome 400 gramas didrias de frutas, legumes e
verduras recomendados pela OMS e pelo proprio guia alimentar brasileiro, segundo o estudo do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas” (EXAME, 2011, n. p.) — o que evidencia que
grande parte da populagdo brasileira ainda ndo possui bons habitos alimentares.

Um estudo feito pela empresa inglesa de pesquisas Euromonitor Internacional concluiu
que os brasileiros consomem cerca de 55% mais calorias que a média mundial (MARINELLI,
2015).

Segundo Barra (2020) a alimentacdo erronea €, hoje, uma das principais causas de morte
no mundo, na frente, inclusive, do cigarro e da hipertensdo arterial. Além disso, uma
alimentacdo inadequada também estd relacionada ao desenvolvimento de doencas e problemas
de satide, como obesidade e sobrepeso, doencas cardiovasculares, cancer e diabetes tipo 2.

Visando melhorar esse quadro adverso relacionado a alimenta¢do, uma das melhores
alternativas € o uso de nudges. Nesse sentido, muitos estudos “mostram que o uso de nudges sao
medidas que ajudam na promog¢ao de uma alimentagcdo mais saudavel” (BUCHER et al., 2016).
Nesse sentido, Bucher et al. (2016) analisaram 18 experimentos que utilizaram nudges para

promover escolhas alimentares mais saudaveis e 16 deles obtiveram um resultado satisfatorio.
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Diante do exposto, o objetivo do estudo ¢ desenvolver nudges que possam influenciar os
consumidores de um restaurante a tomarem melhores decisdes alimentares, fazendo com que
estes ingiram uma menor quantidade de calorias e optem por alimentos mais saudaveis.

Além disso, o estudo objetiva criar um modelo de nudges que possa ser replicado em
outros estabelecimentos. “Uma reducdo de 100 calorias em um dia através do uso de nudges,
equivale a 10 cubos de agucar” (CADARIO; CHANDON, 2019, n. p.).

O publico no qual o estudo influencia pode ser classificado como proprietarios de
restaurantes e consumidores em geral. Ambos sdo influenciados e interessados pelo estudo. A
realizagao do estudo de pesquisa ¢ baseada em artigos cientificos ja existentes sobre o tema,

livros conceituais e pesquisas realizadas por 6rgaos académicos.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar o impacto de nudges na escolha dos consumidores em um restaurante a la carte.

1.2.2 Objetivos especificos

e Descrever exemplos de implementacao de nudges.
e Elaborar propostas de nudges para o restaurante.

e Analisar o impacto da aplicacdo dos nudges.

1.3 ESTRUTURA DOS CAPITULOS

As informagdes e o conteudo do estudo sdo divididos, a seguir, em quatro partes, quais
sejam:
1) Referencial teorico;
2) Procedimentos metodoldgicos;
3) Analise dos resultados; e

4) Consideragdes finais.
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Na parte de Referenciais tedricos sdo estudados temas que se relacionam ao problema
central do estudo (Economia Comportamental e suas vertentes). O objetivo dessa parte ¢ dar
embasamento académico para o estudo, assim como tornar a compreensdo do problema mais
aprimorada.

Na parte de procedimentos metodologicos sao abordados temas que fazem parte da
metodologia de pesquisa utilizada para a execucdo do estudo, demonstrando métodos de
pesquisa e procedimentos que ajudam a alcancar o objetivo central do trabalho. Nessa parte,
ocorre o levantamento das hipoteses, a determinacdo da populacdo e amostra do experimento,
além do desenvolvimento dos nudges que sao aplicados no restaurante envolvido no estudo.

Na analise dos resultados, se descreve os resultados obtidos através da aplicacdo dos
nudges desenvolvidos na secdo de procedimentos metodoldgicos e se os resultados dessa
aplicacdo atingiram os objetivos do trabalho.

Ja nas consideragdes finais, ¢ feita uma conclusdo geral do trabalho. Além disso, sdo
recomendados futuros estudos com relacdo ao uso de nudges e ¢ feita, também, uma andlise para

se concluir se os objetivos do trabalho levantados foram alcangados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ECONOMIA COMPORTAMENTAL

“A Economia Comportamental surge com o intuito de unir as descobertas da psicologia
com a economia para criar modelos que descrevem de maneira mais realista as escolhas dos
individuos” (AVILA; AVILA, s. d., n. p.).

Segundo Avila e Bianchi (2015, p. 26):

Podemos definir Economia Comportamental como o estudo das influéncias cognitivas,
sociais e emocionais observadas sobre o comportamento econdmico das pessoas. A
Economia Comportamental emprega principalmente a experimentagdo para
desenvolver teorias sobre a tomada de decis@o pelo ser humano.

A Economia Comportamental ¢ uma ciéncia que envolve o ramo da Psicologia com o das
Ciéncias Economicas (FRANCESCHINI; FERREIRA, 2012). Por isso, ela estuda como o
comportamento das pessoas interfere nas suas escolhas economicas.

Segundo Franceschini e Ferreira (2012), uma 4rea importante da Economia
Comportamental diz que as decisdes econdmicas tomadas por individuos sao influenciadas pelos

ambientes sociais que esses individuos sao integrados.

Em contraposicao a essa visao tradicional, a Economia Comportamental sugere que a
realidade ¢ diferente: As pessoas decidem com base em habitos, experiéncia pessoal e
regras praticas simplificadas. Aceitam solugdes apenas satisfatorias, buscam rapidez no
processo decisorio, tem dificuldade em equilibrar interesses de curto e longo prazo e
sdo fortemente influenciadas por fatores emocionais e pelos comportamentos dos
outros. Os economistas comportamentais buscam entender e modelar as decisdes
individuais ¢ dos mercados a partir dessa visdo alternativa a respeito das pessoas.
Influéncias psicologicas, emocionais, conscientes e inconscientes que afetam o ser
humano em suas escolhas, sdo tentativamente incorporadas aos modelos (AVILA;
BIANCHI, 2015, p. 14).

Segundo Costa (2009, p. 28):

[...] pesquisadores em Economia Comportamental (ou Psicologia Econdmica) apontam
a influéncia dos fatores individuais, abandonando a uniformidade comportamental,
suposta pela “racionalidade genérica” do homo economicus, no momento de escolher.
Reconhecem que ha fatores variantes também entre grupos sociais no tocante a
capacidade de suportar frustragdes, ao tamanho das ambigdes, ¢ a visdo de curto ou de
longo prazo. Por isso, os elementos psicologicos, assim como os filosoficos e os
sociologicos, fazem parte dos estudos contemporaneos de Economia.

15



Portanto, as tomadas de decisdo no ambito da economia sdo cada vez mais influenciadas
por fatores psicologicos e isso, como mostrado nos referenciais, € a base dos conceitos e estudos
da economia comportamental.

Assim, a economia comportamental “surge com a finalidade de consolidar e entender os
processos de tomada de decisdo, apresentando teorias que possibilitem explicar anomalias na
teoria econdmica tradicional observadas ao longo da historia econdmica” (PAIXAO, 2017).

Diferente da escola tradicional econdmica, a economia comportamental analisa fatores
cognitivos que podem influenciar nas decisdes econdmicas das pessoas. Esses fatores podem

ser: culturais, sociais, emocionais etc.

2.2 NUDGE

Nudge ¢ uma palavra de origem inglesa e significa “empurrdo” ou “cutucdo”. De acordo
com Thaler e Sunstein (2019, p. 14): “Nudge ¢ qualquer aspecto da arquitetura de escolhas capaz
de mudar o comportamento das pessoas de forma previsivel sem vetar qualquer op¢do e sem
nenhuma mudanga significativa em seus incentivos economicos”.

Ao se colocar frutas em posi¢cdes mais visiveis em um banquete para que as pessoas
possam se alimentar melhor vocé esta praticando um tipo de nudge, todavia proibir o consumo
de comidas gordurosas nao ¢ um exemplo de nudge (THALER; SUNSTEIN, 2019).

“Por exemplo, mudar o tamanho de pratos, tigelas ou copos, ou colocar alimentos menos
saudaveis mais longe dos clientes em uma cafeteria, pode influenciar nas quantidades e tipos de
alimentos selecionados e consumidos” (HOLLANDS et al., 2013).

Os estudos a seguir, apresentam alguns exemplos em que o uso de nudges ajudou em
uma melhor tomada de decisdo das pessoas.

O primeiro exemplo interessante e eficiente de nudge ocorreu no aeroporto de Amsterda,
no inicio década de 90. Os urindis do banheiro masculino no aeroporto geravam um grande
trabalho para a equipe de limpeza, pois os homens, muitas vezes, urinavam para fora do urinol.
Com isso, aplicou-se um nudge para tentar diminuir o indice de urina jogado para fora do urinol.
Colocaram-se moscas de mentira nos urindis do aeroporto e o resultado foi muito bem-sucedido.
“Colocar uma mosca de mentira nos urindis reduziu em 80% a quantidade de urina que cai fora
do urinol” (THALER; SUSTEIN, 2019, p. 275). Além disso, foi estimada uma reducdo de 8%
no custo total de limpeza de todos os banheiros do aeroporto (INGRAHAM, 2017).
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A Figura 2.1, a seguir, apresenta a mosca de mentira que foi colocada nos urindis do

aeroporto de Amsterda e que representa um exemplo de nudge.

Figura 2.1. Mosca no urinol.

Fonte: Evans-Pritchard (2013, n. p.).

A Figura 2.2, a seguir, apresenta o desenho da mosca de forma mais detalhada.

Figura 2.2. Desenho da mosca no urinol.

Fonte: Evans-Pritchard (2013, n. p.).
17



Outro exemplo de nudge se deu em Filad¢lfia, Estados Unidos da América (EUA). Com
o objetivo de tentar fazer com que os motoristas dirigissem em uma velocidade menor, foram
desenhados quebra-molas de mentira em um determinado trecho da cidade. “Depois de um més
da implementa¢do dos quebra-molas de mentira foi constatada uma queda na velocidade média
daquele trecho de 38 milhas por hora (antes) para 23 milhas por hora (depois)” (HAMILL, 2008,
n. p.).

A Figura 2.3, a seguir, apresenta o desenho do quebra-molas de mentira naquela

localidade.

Figura 2.3. Quebra-molas de mentira.

Fonte: Hamill (2008, n. p.).

A empresa aérea Lufthansa aplicou um nudge em seus avides devido ao alto indice de
esquecimento de objetos nas aeronaves. Algumas aeronaves tiveram os bolsos da parte de tras
da poltrona modificados por versdes transparentes. [sso faz com que as pessoas esquecam menos
objetos no avido e, além disso, facilita na limpeza (THALER; SUNSTEIN, 2019).

A Figura 2.4, a seguir, apresenta o modelo de bolsos transparentes desenvolvidos pela

empresa aérea Lufthansa.
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Figura 2.4. Bolso transparente.

Fonte: Sanspotter (2018, n. p.).

No Japao, uma medida para conter a obesidade foi implementada pelo governo e essa
medida pode ser considerada um nudge. Uma Lei foi criada com o objetivo de conter os gastos
econOmicos causados pela obesidade, permitindo uma medida maxima de cinturas para homens
e mulheres -85 cm para homens e 87,5 cm para mulheres-. “Empresas e governos locais sao
orientados a medir a cintura de pessoas dos quarenta aos setenta anos — um grupo de 56 milhdes
de pessoas” (ONISHI, 2008, n. p.). Esse nudge faz com que a populacdo reflita sobre o
sobrepeso, fazendo com que essas pessoas se dediquem mais a emagrecer.

Com isso, € possivel dizer que um nudge ¢ um auxilio ou um incentivo para as pessoas
tomarem melhores decisdes em suas escolhas. Essas escolhas podem ser relacionadas a
economia, sociedade, satde e lazer. Assim, a pratica de nudges ¢ aplicada em diversos

segmentos da sociedade.
2.3 FOOD NUDGE

O uso de nudges no ramo alimenticio ¢ cada vez mais comum entre restaurantes e

empresas desse setor.
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Segundo Muramatsu (2008, n. p.):

Algumas experiéncias interessantes sugerem que alguns nudges expandem o conjunto
de informagdes dos individuos sobre os atributos dos alimentos (e as consequéncias da
sua ingestdo exagerada) e, por isso, contribuem para que os consumidores mudem seus
comportamentos de escolha ao longo do tempo.

Os estudos a seguir apresentam alguns exemplos em que o uso de nudges ajudou em uma
melhor tomada de decisdo das pessoas no ambito alimentar.

Ap0s a utilizagdo de nudges em uma cafeteria na Universidade da Pensilvania, EUA, o
consumo de saladas aumentou cerca de 16%, ao passo que se identificou alguma queda na
ingestdo de alimentos mais gordurosos (ROZIN et al., 2011).

Em 2008, New York, EUA, exigiu que grandes redes de fast food fossem obrigadas a
divulgar em destaque a quantidade de calorias de cada item de seu cardapio (CNN, s. d.). Tem-
se ai outro tipo de nudge, onde as pessoas sao alertadas ao saberem a quantidade de calorias que
estao ingerindo por alimento.

Para reduzir o desperdicio de alimentos em um refeitorio da Alfred University, em New
York, EUA, os coordenadores do local decidiram tirar as bandejas e disponibilizar apenas pratos
para os estudantes. Apds dois dias de experimentos, percebeu-se uma reducdo de 50% na
quantidade de alimentos desperdigados (AURA, 2008). Pelo simples ato de retirar as bandejas e
fornecer somente pratos foi possivel reduzir pela metade o desperdicio no refeitdrio, isso mostra
o0 quao eficiente um simples nudge pode ser.

Outro tipo de nudge observado se deu em New Haven, Connecticut, EUA, onde foi
realizado um experimento com 303 voluntarios em um refeitorio. Ao se colocar um indicativo
do niimero de calorias que cada prato do carddpio continha foi analisada uma redugao de 14% de
calorias ingeridas por cada voluntario. Apo6s esse nudge conclui-se que quando se colocou o
numero de calorias em cada item do menu ocorreu uma preocupacdo maior por parte dos
voluntérios, gerando uma diminuic¢ao na ingestao de calorias (ROBERTO et al., 2010).

Em um estudo realizado em algumas escolas primarias de Nova York, EUA, em 2011,
foram estabelecidos nomes criativos para comidas mais saudaveis e menos caldricas (como
vegetais, verduras e saladas) (WANSINK et al., 2012). O experimento concluiu que usando
nomes diferentes para alimentos mais saudaveis aumentou-se o consumo desses alimentos por
parte dos alunos nas cafeterias das escolas sem gerar nenhum custo extra.

Schwartz (2007) também procedeu um experimento em uma escola em New England,
EUA, onde o uso de nudges foi aplicado de uma forma oral. Durante o experimento, os

funcionarios da escola eram ordenados a perguntar aos alunos durante o almogo se eles
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gostariam de uma fruta e um suco como acompanhamento a refeicdo. O resultado final do
estudo, mostrou que aproximadamente 70% dos estudantes aceitaram a fruta ou o suco quando o
funciondrio fazia a pergunta. J& quando ndo ocorria essa comunica¢do o numero de estudantes
que pegavam as frutas era aproximadamente 40%.

Diante do exposto, o uso de nudges no ambito alimentar apresenta resultados efetivos e
importantes para se ter melhores escolhas alimentares. Os experimentos aqui expostos relatam

comprovagoes eficazes do uso de nudges no setor da alimentacao.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 PROBLEMA DA PESQUISA

Segundo Gil (1987, p. 25), “pode-se dizer que um problema ¢ de natureza cientifica,
quando envolve variaveis que podem ser tidas como testdveis”. No caso desse estudo, o
problema principal € o alto consumo caldrico e mas escolhas alimentares das pessoas quando se
alimentam, principalmente, em um restaurante. Isso pode gerar descontroles alimentares e ajudar
no aumento de doengas como a obesidade.

Conforme Andrade (2001, p. 16), entende-se por pesquisa “o conjunto de procedimentos
sistematicos, baseado no raciocinio logico, que tem por objetivo encontrar solu¢des para
problemas propostos, mediante a utilizacdo de métodos cientificos”.

Ja Gil (1987, p. 26) atenta que a pesquisa pode ser definida “como o processo formal e
sistematico de desenvolvimento do método cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa ¢
descobrir respostas para problemas mediante o emprego de procedimentos cientifico”. Além
disso, segundo o mesmo, a pesquisa permite obter novos conhecimentos acerca de um tema no
ambito da realidade social.

Para a realizagdo desse estudo, a pesquisa ajuda no levantamento de hipoteses,
informacdes relevantes acerca do problema de maus habitos alimentares e na comprovacgao da

efetividade do uso da ferramenta de nudges.

3.2 HIPOTESES INVESTIGADAS

Para Gil (1987, p. 30), por hipdtese entende-se a “proposi¢ao testdvel que pode vir a ser a
solugdo do problema”. Portanto, as hipoteses aqui estabelecidas podem ser comprovadas ou ndo
depois da aplicagdo dos dois nudges nesse estudo. Para ajudar na formulacao das hipoteses desse
estudo, sdo levantadas pesquisas ja realizadas acerca do tema.

A primeira indagacdo levantada em relag@o ao tema central trabalho ¢ qual o motivo que
levam os clientes de restaurantes a consumirem alimentos com altos indices caldricos.

Segundo um estudo feito pelo professor Ruopeng Na, da Universidade de Illinois, comer
em restaurantes gera um aumento da ingestdo de calorias, gorduras e sodio (EXTRA, 2015). Ali
ressaltou-se que quando se faz uma refeicdo em casa, tem-se uma menor ingestdo calorica
comparado a uma refei¢do em restaurantes (incluindo os que ndo sdo fast-food). O estudo fez

uso de dados da National Health and Nutrition Examination Survey (NHANES), que fornece
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dados legais a respeito da dieta de uma amostra da popula¢ao americana. Coletou-se mais de 19
mil respostas, onde as pessoas falavam o local que tinham se alimentado nos ultimos dois dias.
Constatou-se, segundo o estudo, que pessoas que fizeram suas refeicdes em restaurantes
ingeriram cerca de 187 calorias a mais do que aqueles que se alimentaram em suas casas.

Segundo Wansink (2004), cerca de 70% das calorias consumidas em uma refeicdo ¢
diretamente influenciada pelo uso do tipo de talher, pratos, copos e utensilios. Portanto, o
tamanho do prato que contém a comida influencia diretamente na quantidade de calorias que o
consumidor vai ingerir. Nos Estados Unidos da América (EUA), por exemplo, nos anos 1980, o
tamanho médio de um prato para uma refeicdo era de 25cm e, ja nos anos 2000, essa média
aumentou para 30cm (KLARA, 2004 apud BENTON, 2015, p. 998).

A partir disso, a primeira hipdtese levantada ¢ de que os acessorios do restaurante
(pratos, talheres, copos, guardanapos, menus etc.) influenciam diretamente na quantidade de
calorias que o cliente consome. Essa hipdtese ¢ formulada de acordo com as pesquisas realizadas
e pensando no resultado da aplicac¢ao dos nudges desenvolvidos nesse estudo.

Outra indagacao feita ¢ se o uso nudges no menu de restaurantes sdo ferramentas
eficientes para influenciar nas escolhas alimentares dos consumidores. Uma pesquisa realizada
em New Heaven, Connecticut, EUA, no periodo 2007-2008, analisou o comportamento dos
consumidores através do uso de nudges em um cardapio de um restaurante. Foram entregues trés
tipos de menus para diferentes consumidores locais: o primeiro menu continha apenas as opgoes
de pratos a serem servidos; o segundo menu tinha as informagdes caldricas que cada prato
possuia ao ser consumido pelo cliente; e, o terceiro menu, além das informacdes caldricas por
prato, continha a quantidade de calorias recomendadas por dia (ROBERTO et al., 2010).

As pessoas que mais consumiram calorias foram aquelas do menu que ndo continha
informagdes caldricas acerca dos pratos e os consumidores que menos ingeriram calorias foram
aqueles que tinham em maos o menu com as informacdes caldricas dos pratos e de calorias
recomendadas por dia (ROBERTO et al., 2010).

Segundo Roberto et al. (2010): “As informagdes sobre calorias contidas nos cardapios
dos restaurantes reduzem a quantidade total de calorias que as pessoas pedem e consomem em
sua refeigao”.

Diante do exposto, a segunda hipdtese levantada ¢ de que informagdes caloricas contidas
no menu do restaurante fazem com que os clientes consumam menos calorias. Tal hipotese ¢
formulada juntamente as pesquisa realizadas e serve de apoio para o desenvolvimento dos

nudges desse trabalho.
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Uma outra abordagem a ser feita ¢ em relagdo ao uso de nudges para melhorar as

escolhas e os habitos alimentares. Segundo Arno e Thomas (2016, p. 01):

Verificou-se, em varios experimentos realizados, que os uso de Nudges resultaram em
um aumento médio de 15,3% nas escolhas alimentares ou nutricionais mais saudaveis e
isso foi constatado por um aumento do consumo de produtos mais saudaveis ou por
uma ingestdo menor de calorias.

Em um estudo realizado por Swanson, Branscum e Nakayima (2009) com alunos do
ensino primdrio em uma escola nos EUA, ofereceu-se macas e laranjas cortadas com o objetivo
de aumentar o consumo de frutas dos alunos. Confirmou-se através do resultados que quando as
frutas sdo oferecidas cortadas, tem-se uma maior probabilidade de ingestdo por parte dos
estudantes. O Quadro 3.1, a seguir, apresenta o resultado do consumo das frutas. Percebe-se que
o consumo das laranjas cortadas triplicou comparando a ela inteira. J4 as magas tiveram uma
leve queda no consumo ao serem oferecidas cortadas; todavia, o estudo como um todo obteve
um resultado satisfatorio, tendo em vista que a porcentagem do consumo total de frutas

aumentou de 14% para aproximadamente 17,5% e o uso desse nudge foi efetivo.

Quadro 3.1. Consumo de frutas

(%) of Students Selecting

Yes No ltem
Whole apples 111 380 22.6
Sliced apples 92 396 18.8
Whole oranges 27 464 5.5
Sliced oranges 79 409 16.2

Fonte: Swanson, Branscum e Nakayima (2009, p. 265).

Assim, a terceira hipotése levantada ¢ de que o uso de nudges faz com que as pessoas

optem por alimentos mais sauddveis. Essa hipotese se baseia nas pesquisas realizadas em que o

uso de nudges obteve sucesso para melhorar escolhas alimentares. Nesse estudo, essa hipdtese

vai ser comprovada ou ndo apds a aplicacao dos nudges no restaurante esolhido.

3.3 TIPO DE PESQUISA

Durante o desenvolvimento desse estudo foram identificados quatro tipos de pesquisa, a

saber:

1) Aplicada;
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2) Explicativa;
3) Exploratoria; e

4) Bibliografica.

3.3.1 Pesquisa aplicada

Segundo Thiollent (2009, p. 36):

A pesquisa aplicada concentra-se em torno dos problemas presentes nas atividades das
instituicdes, organizagdes, grupos ou atores sociais. Estd empenhada na elaboracao de
diagnésticos, identificagdo de problemas e busca de solugdes. Respondem a uma
demanda formulada por “clientes, atores sociais ou instituigdes”.

Esse estudo ¢ uma pesquisa aplicada que tem o propdsito de solucionar o problema de
maus habitos alimentares entre consumidores de restaurantes. Essa solu¢do vem por meio da
elaboragdo de nudges visando um consumo alimentar menos calorico dos clientes e buscando

alternativas que amenizem o consumo exagerado de alimentos ndo-saudéveis em restaurantes.

3.3.2 Pesquisa explicativa

As pesquisas explicativas, segundo Gil (1987, p. 28), “sdo aquelas pesquisas que t€ém
como preocupagdo central identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a
ocorréncia dos fendmenos”.

Esse estudo ¢ uma pesquisa explicativa que busca entender os fatores que influenciam os

consumidores a ingerirem alimentos mais caloricos enquanto estdo em um restaurante.

3.3.3 Pesquisa exploratoria

Conforme Gil (1987, p. 27), as “pesquisas exploratérias t€ém como principal finalidade
desenvolver, esclarecer ¢ modificar conceitos e ideais, tendo em vista a formulagdo de
problemas mais precisos ou hipodteses pesquisaveis para estudos posteriores”.

Esse estudo ¢ uma pesquisa exploratdria que busca explorar mais o conceito ¢ a
aplicacdo de nudges em diversos ambitos sociais e econdmicos. Formulando, assim, trés

hipoteses que podem ser pesquisadas e analisadas em futuros estudos.
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3.3.4 Pesquisa bibliografica

Segundo Gil (1987, p. 44), “a pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida com base em
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”.

Esse estudo ¢ uma pesquisa bibliografica que explora os fundamentos e conceitos da
economia comportamental ¢ da ferramenta de nudge através de diferentes referenciais tedricos,
principalmente livros e artigos cientificos. Além disso, aborda pesquisas referentes a obesidade e

as doengas causadas em virtude de maus habitos alimentares.

3.4 POPULACAO E AMOSTRA

A populagdo desse estudo compreende-se por frequentadores adultos de restaurantes.

A amostra dessa pesquisa ¢ composta por clientes do restaurante a la carte Rio Bistrd,
localizado em Brasilia, Distrito Federal. Os clientes sdo usados como amostra para o
experimento da aplicagdo de nudges no cardapio do restaurante. Ao todo, a amostra se

contabilizou em 234 clientes, conforme evidenciado no Quadro 3.2, a seguir.

Quadro 3.2. Populacdo e amostra

Populagao Amostra

Frequentadores adultos de restaurantes 234 clientes do restaurante a la carte Rio Bistrd

Fonte: Elaboragéo propria.

3.5 DESENVOLVIMENTO DOS NUDGES

Sao utilizados dois nudges com o objetivo principal de influenciar os clientes em uma
escolha alimentar mais sauddvel e, consequentemente, reduzir a ingestdo calérica a ser
consumida. Ambos os nudges sdo aplicados no menu executivo que o restaurante oferece aos
clientes de segunda a sexta. O menu executivo oferece atualmente um combo com duas opgdes
de pratos principais mais uma opg¢do de salada ou sobremesa. Na Figura 3.1, a seguir, tem-se

uma foto de como esse menu ¢ disponibilizado atualmente aos clientes do restaurante.
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As opgoes de pratos principais oferecidas nesse menu executivo variam de acordo com a
semana. Portanto, o cliente pode escolher o prato principal mais uma salada ou uma sobremesa,
as opcdes de sobremesa e salada sdo as mesmas durante a semana. Durante a aplicacdo dos
nudges, o prego sugerido pelo restaurante para esse menu nao foi alterado.

O primeiro nudge implementado contém a informacao das calorias que o cliente vai
consumir escolhendo como acompanhamento a salada ou a sobremesa. Com isso, o cliente sabe
exatamente o niamero de calorias que vai consumir naquela refeicdo escolhendo uma salada ou
uma sobremesa como acompanhamento ao prato principal. Além das informagdes caloricas, uma
frase de impacto € escrita no menu para incentivar ainda mais o cliente a optar pela salada.

O segundo nudge implementado contém a informag¢ao da quantidade méxima de agucar
refinado a ser ingerido em um dia recomendada pela Organizagdo Mundial da Satde (OMS) no
menu. Nesse nudge, o cliente tem as informagdes da quantidade de acglicar que contém na
sobremesa e, além disso, a recomendacdo da quantidade maxima de acticar a ser consumida em
um dia pela OMS.

O objetivo dos nudges ¢ fazer com que os clientes escolham um acompanhamento mais
saudavel (salada) ao invés da sobremesa e, a partir disso, consumam menos calorias.

Como dito anteriormente, os pratos do menu executivo do restaurante variam de acordo
com o dia da semana. Com isso, sao duas op¢des de prato principal para cada dia da semana e
uma opcao de salada ou sobremesa. O cliente vai escolher entre os dois pratos possiveis do
menu e entre uma salada e uma sobremesa. O objetivo dos nudges desenvolvidos ¢ fazer com
que os clientes do restaurante optem por uma guarni¢do menos caldrica e escolham a salada ao
invés da sobremesa.

O primeiro nudge informa o nimero de calorias existentes na salada e na sobremesa do
menu. E tem como objetivo influenciar na escolha do cliente quando ele visualizar a grande
diferenga caldrica entre uma guarni¢cdo e outra. Além disso, esse nudge contém uma frase de
impacto reforgando ainda mais o beneficio para o consumidor ao optar pela salada.

O segundo nudge informa aos clientes a quantidade de agtcar refinado recomendado pela
OMS e a quantidade de agticar que contém na sobremesa do menu.

A opcdo de salada utilizada durante o experimento foi a salada de quinoa e a de
sobremesa a torta de limao — a sobremesa mais pedida do restaurante.

O célculo das calorias da salada e da sobremesa foi feita pela nutricionista Beatriz Matos
(CRN-1 18200)'. J4 a quantidade e os tipos de ingredientes usados no preparo da salada de

quinoa e da torta de limao foi fornecida pela equipe da cozinha do restaurante.

! Conselho Regional de Nutricionistas — 1%, Regido.
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O Quadro 3.3, a seguir, apresenta as informacdes que foram utilizadas na elaboragdo do

nudge 1 e a quantidade de calorias que cada acompanhamento contém.

Quadro 3.3. Informagdes caloricas nudge 1

Item Informagdo Caldrica (kcal)
Torta de limao (100g fatia) 300 Kcal
Salada de quinoa (100g por¢do executiva) 148 Kcal

Fonte: Elaboragao propria.

O nudge 1 (vide Figura 3.2, a seguir) possui, portanto, as informagdes caloricas de cada
tipo de guarnigdo escolhida pelo cliente e a frase “opte por um acompanhamento menos calorico
e mais saudavel, escolha a salada ao invés da sobremesa”. O objetivo ¢ fazer com que os clientes
optem pela escolha da salada quando visualizarem a diferenga do nimero de calorias e se
sentirem “culpados” ao escolherem a sobremesa.

A aplicagdo desse nudge em uma das mesas do restaurante, pode ser percebida na Figura
3.3, a seguir, onde a foto retrata o cardapio sendo exposto em uma das mesas do restaurante.
Todos os clientes, portanto, que se sentavam em qualquer mesa do restaurante se deparavam

com o cardapio em sua frente, sendo ele bem visivel para todos.
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Figura 3.2. Nudge 1.

Fonte: Elaboragio propria.
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Figura 3.3. Aplica¢@o do nudge 1 em uma das mesas do restaurante.

Fonte: Elaboracao propria.

O Quadro 3.4, a seguir, aponta a quantidade de agucar que contém na por¢do da
sobremesa que foi utilizada no menu durante o experimento para a elaboracao do nudge 2. A
quantidade exata de agucar presente na torta de limao foi disponibilizada pela equipe da cozinha
do restaurante durante o preparo de uma porcdo. Além desse dado, tem-se o informe da

quantidade maxima de agucar refinado recomendado pela OMS em um dia.

Quadro 3.4. Informagdes caloricas nudge 2

Item Informagdo Calorica (g)
Torta de liméao (100g fatia) 55¢g
Limite maximo de agucar refinado em um dia (OMS) 50g

Fonte: Elaboragéo propria.
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O nudge 2 (vide Figura 3.4, a seguir), portanto, contém a quantidade de acticar que tem
na torta de limao (55 g) servida no menu executivo e o limite maximo recomendado de actcar
pela OMS em um dia (50 g). O objetivo desse nudge ¢ influenciar o cliente a refletir que esta
ultrapassando o limite maximo de agucar recomendado em um dia com apenas um pedago de
torta e, com isso, optar pela escolha da salada de quinoa como acompanhamento.

A aplicagdo desse nudge em uma das mesas do restaurante, pode ser percebida na Figura
3.5, a seguir, onde se retrata o cardapio sendo exposto em cima das mesas para os consumidores.
Todos os clientes, portanto, que se sentavam a mesa se deparavam com o carddpio em sua

frente, sendo ele bem visivel para todos.
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Figura 3.4. Nudge 2.

Fonte: Elaboragdo propria.
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Figura 3.5. Aplicagdo do nudge 2 em uma das mesas do restaurante.

Fonte: Elaboragéo propria.

3.6 METODO DE COLETA DE DADOS

A aplicagdo dos nudges no menu do restaurante se deu no més de abril de 2021. Foram
elaborados dois tipos diferentes de menus com os nudges desenvolvidos, quais sejam:

1) Menu executivo 1, com a indicacdo do niimero de calorias consumidas pelo cliente ao se

escolher como acompanhamento salada ou sobremesa, € uma frase de impacto que

induzisse o cliente a uma reflexdo; e
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2) Menu executivo 2, com a indica¢do da quantidade de agucar contido na sobremesa e,
além disso, a quantia méxima de acucar a ser ingerida, recomendada pela OMS, em um

dia.

Os menus foram feitos e em seguida dispostos em todas as mesas do restaurante. Os
novos menus foram confeccionados juntamente ao proprietario do restaurante, visando manter o
padrdo do menu executivo ja existente (vide Figura 3.1).

O experimento teve duracdao de 19 dias uteis (10 dias para o nudge 1 e 9 dias para o
nudge 2) e foi aplicado somente no periodo do almocgo, sendo que foram quatro semanas para
aplicacdo (segunda a sexta-feira — semana 1, segunda a sexta-feira — semana 2, segunda-feira,
terca-feira, quinta-feira e sexta-feira — semana 3 e, segunda a sexta-feira — semana 4). O dia 21
de abril ndo foi contabilizado, pois era feriado nacional e o restaurante s6 oferece o menu
executivo em dias Uteis.

Durante o experimento dos nudges 1 e 2 aplicados no restaurante, foi contabilizado pelo
gerente do local e os garcons a quantidade de saladas e sobremesas escolhidas como
acompanhamento no menu executivo. Ao final de cada dia os dados foram armazenados em uma
planilha do Microsoft Excel para uma andlise ao fim do experimento. A principal coleta a ser
feita foi de quantas saladas e sobremesas foram pedidas em cada tipo de menu e a influéncia que
os nudges tiveram na tomada de decisao dos clientes.

Os Quadros 3.5 e 3.6, a seguir, apontam os resultados do estudo da aplicacdo dos nudges
durante o periodo de experimento no restaurante Rio Bistro.

As colunas apresentam os dias em que os dados foram coletados, a quantidade de pratos
executivos pedidos em cada dia, a quantidade de saladas e sobremesas pedidas e a diferenca

entre o nimero de saladas e sobremesas.
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Quadro 3.5. Dados do nudge 1

. . . Diferenga entre o
Dia da Semana Quantidade fie Quantidade de Quantidade de Nimero de Saladas
Pratos Executivos Saladas Sobremesas
e Sobremesas

Segunda-feira 12 4 8 -4
(05/04)

Terca-feira (06/04) 11 7 4 +3
Quarta-feira (07/04) 8 3 5 -2
Quinta-feira (08/04) 13 8 5 +3
Sexta-feira (09/04) 15 8 7 +1
Segunda-feira 10 6 4 +2
(12/04)

Terca-feira (13/04) 13 7 6 +1
Quarta-feira (14/04) 9 5 4 +1
Quinta-feira (15/04) 14 7 7 0
Sexta-feira (16/04) 16 7 9 2
Total 121 62 59 +3 Saladas

Fonte: Elaboragao propria.
Quadro 3.6. Dados do nudge 2
. . . Diferenca entre o
Dia da Semana Quantidade fie Quantidade de Quantidade de Nimero de Saladas
Pratos Executivos Saladas Sobremesas
e Sobremesas

Segunda-feira 8 5 3 +2
(19/04)

Terca-feira (20/04) 13 8 5 +5
Quarta-feira (21/04) - - - -
— Feriado

Quinta-feira (22/04) 18 10 8 +2
Sexta (23/04) 11 6 5 +1
Segunda-feira 11 4 7 -3
(26/04)

Terga-feira (27/04) 7 3 4 -1
Quarta-feira (28/04) 14 8 6 +2
Quinta-feira (29/04) 12 6 6 0
Sexta-feira (30/04) 19 11 8 +3
Total 113 61 52 +9 Saladas

Fonte: Elaboragéo propria.
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3.7 ANALISE DE DADOS

Depois da coleta de dados ¢ feita uma analise para se entender como cada menu
influenciou nas decisdes dos clientes. Sdo extraidos os numeros de pedidos das saladas e
sobremesas por cada tipo de menu e também o nimero de saladas e sobremesas pedidos antes da
elaboragdo dos nudges. A partir disso, a porcentagem de cada tipo de guarni¢ao pedida por menu
¢ calculada e colocada em uma tabela com os respectivos dados do experimento.

Com as andlises dos dados, foi possivel concluir se a aplicacdo dos nudges foi efetiva e
se alcangou os objetivos do estudo. As hipdteses levantadas na etapa inicial do procedimento
metodologico também sdo analisadas a partir da analise dos dados obtidos € com isso € possivel
estabelecer aquelas hipoteses que se tornaram, de fato, veridicas.

Ap6s a coleta dos dados durante o experimento, agora ¢ possivel analisa-los e entender a
efetividade de cada nudge. Para isso, foi necessario analisar a quantidade de saladas e
sobremesas pedidas antes do experimento acontecer. A obtengao dessas informagdes foi possivel
através do sistema que o restaurante usa nos lancamentos de cada pedido. Nele foi possivel
pegar os pedidos do ultimo ano (12 meses) e fazer um balanco das saidas de salada ou
sobremesa acompanhadas ao menu executivo. Com todos esses dados disponiveis ¢ viavel fazer
uma andlise de resultados de cada nudge comparando-os entre si € com o historico de pedidos do
restaurante.

Ao todo nos ultimos 12 meses, segundo dados fornecidos pelo restaurante através de seu
sistema computacional, foram ordenados por volta de 6.200 pratos executivos. Sendo que destes,
3.256 escolheram sobremesa como acompanhamento e 2.944 escolheram salada. Isso mostra
que por volta de 52,5% dos clientes optaram por sobremesa e 47,5 % por salada. Com esses

dados disponiveis € possivel fazer uma analise comparativa da eficiéncia de cada nudge.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 NUDGE 1

A aplicacao do primeiro nudge teve uma duracdo de 10 dias Uteis e ocorreu na primeira
metade do més de abril de 2021. O nudge foi aplicado em todas as mesas do restaurante e foi
contabilizado o nimero de saladas e sobremesas ordenadas nas mesas em que o nudge estava
presente. Antes da aplicagdo do nudge foi fornecido pelo restaurante que 52,5% dos clientes
optavam pela sobremesa e 47,5% pela salada. O resultado, ao final da aplicagcdo do nudge 1, foi
de 121 pratos executivos sendo que destes, 59 foram sobremesa e 62 saladas. Isso mostra que
51,24% dos clientes durante a aplicagdo do nudge 1 optaram por salada e 48,76% por
sobremesa. Comparando com a porcentagem disponibilizada pelo restaurante, mostra-se que a
aplicacdo do nudge 1 teve um impacto perceptivel na escolha dos consumidores. Muitos ao
verem a discrepancia de calorias entre uma opg¢do e outra se sentiram na ‘“obrigagdo” pela
escolha da salada como guarnicdo. Comentarios como “nossa, ndo tinha ideia dessa diferenga” e
“como essa torta tem muitas calorias” foram percebidos pelos gargons do estabelecimento.

O Grafico 4.1 a seguir, apresenta os dias de experimentacao do nudge 1 (1 at¢ 10) e a
diferenca entre o numero de saladas e sobremesas. Quando o grafico ¢ negativo no eixo das
ordenadas quer dizer que foram pedidas mais sobremesas que saladas e quando ¢ positivo quer
dizer que mais saladas foram pedidas.

Percebe-se, ao analisar o Grafico 4.1, que nos 10 dias de experimento, trés dias foram
pedidos mais sobremesas do que saladas, um dia a quantidade foi a mesma e os outros seis dias
o numero de saladas foi superior. Ao se comparar a saida total de saladas e sobremesas durante o
nudge 1 tem-se o resultado de 3 pedidos a mais de salada. O resultado ao se analisar friamente
pelos nimeros ndo foi tdo expressivo assim, mas alcangou o objetivo inicial da aplicagdo do

nudge que era fazer com que a porcentagem de saladas fosse maior que a de sobremesa.
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Nudge 1

Grafico 4.1. Resultados do nudge 1.

Fonte: Elaboragao propria.

O Quadro 4.1, a seguir, resume o resultado da aplicacdo do nudge 1 comparado ao

fornecido pelo restaurante nos ultimos 12 meses.

Quadro 4.1. Porcentagem de saladas e sobremesas pedidas apds o nudge 1

Antes do Experimento Apbs o Nudge 1
52,50% > Sobremesa 51,24% > Salada
47,50% > Salada 48,76% > Sobremesa

Fonte: Elaboragao propria.

4.2 NUDGE 2

A aplicagao do Nudge 2 teve a duracdo de nove dias uteis, ja que o dia 21 de abril foi
feriado nacional e o restaurante so trabalha com o menu executivo em dias uteis.

O segundo nudge ocorreu na segunda metade do més de abril de 2021 e foi aplicado em
todas as mesas do restaurante. O resultado ao final dos 10 dias de experimento foi de 113 pratos
executivos ordenados, sendo 61 saladas e 52 sobremesas. Isso representa que 46% dos clientes
optaram pela sobremesa e 54% pela salada. O nudge 2 obteve um resultado melhor que o nudge
1 em termos percentuais € um resultado melhor que o fornecido pelo restaurante antes do
experimento.

39




O Grafico 4.2, a seguir, apresenta os dias de experimentagcdo do nudge 2 (1 até¢ 10) e a
diferenca entre o numero de saladas e sobremesas. Quando o grafico ¢ negativo no eixo das
ordenadas quer dizer que foram pedidas mais sobremesas que saladas e quando € positivo quer
dizer que mais saladas foram pedidas. Analisando o gréafico, nota-se que em dois dias mais
sobremesas foram pedidas, em seis dias mais saladas e nos outros dois dias a quantidade foi a
mesma (sendo que um desses dias ndo teve aplicacdo pois feriado nacional). Quando ¢
comparado o numero total de saidas de cada acompanhamento durante o nudge 2, tem-se que a
diferenga entre os dois tipos de guarni¢do foi de nove. Isto €, durante os dias de experimentacao
desse nudge sairam nove saladas a mais do que sobremesas. O resultado foi considerado
bastante satisfatorio, visto que a ideia inicial era de que tivesse uma saida maior de saladas.
Comparando-se ao nudge 1 e aos dados obtidos antes do experimento, o nudge 2 teve um
resultado percentual melhor em ambos os casos.

Entdo, foi possivel afirmar que o nudge 2 foi eficiente e alcancou o objetivo do
experimento que era fazer com que o numero de saladas pedidas fosse maior que os de

sobremesa.

Nudge 2

Grafico 4.2. Resultados do nudge 2.

Fonte: Elaboragao propria.
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O Quadro 4.2, a seguir, resume o resultado da aplicacdo do nudge 2 comparado ao

fornecido pelo restaurante nos ultimos 12 meses.

Quadro 4.2. Porcentagem de saladas e sobremesas pedidas apds o nudge 2

Antes do Experimento Apds o Nudge 2
52,50% > Sobremesa 54% > Salada
47,50% > Salada 46% > Sobremesa

Fonte: Elaboragao propria.

O Quadro 4.9, a seguir, compara o resultado da aplicacdo do nudge 1 com a aplicagdao do

nudge 2.
Quadro 4.3. Comparativo nudge 1 x nudge 2
Apbds o Nudge 1 Apds o Nudge 2
51,24% > Salada 54% > Salada
48,76% > Sobremesa 46% > Sobremesa

Fonte: Elaboragao propria.

4.3 HIPOTESES LEVANTADAS E RESULTADOS OBTIDOS

Foram levantadas 3 hipoteses acerca do tema central do trabalho na parte dos
procedimentos metodoldgicos. Essas hipdteses foram construidas a partir de alguns estudos
feitos sobre o uso de nudges no ambito alimentar. Apos a aplicagdo e os resultados obtidos pelos
dois nudges aqui desenvolvidos, € possivel analisar a veracidade dessas hipoteses levantadas
anteriormente.

A primeira hipotese diz que os acessorios do restaurante (pratos, talheres, copos,
guardanapos, menus etc.) influenciam diretamente na quantidade de calorias que o cliente vai
consumir. Ap6s os dados obtidos no estudo dos nudges, percebeu-se que os clientes optaram por
um alimento menos calorico depois que os nudges foram usados. Isto €, os cardapios
desenvolvidos influenciaram os clientes a pedir um alimento menos caldrico e,
consequentemente, a hipdtese levantada se mostra verdadeira.

A segunda hipdtese a ser analisada diz que informagdes caloricas contidas no menu do
restaurante vao fazer com que os clientes consumam menos calorias. Essa hipotese pode ser
analisada a partir dos resultados obtidos pelo nudge 1, ja que esse nudge acrescenta as calorias

de cada acompanhamento no menu. Olhando o resultado apos a aplicagdo desse nudge, notou-se
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que os consumidores optaram mais pela salada (menos calérico) do que pela sobremesa (mais
calorico). E antes do experimento, o nimero de sobremesas ordenados era maior. Com isso,
informagdes caldricas acerca dos alimentos contidas no menu do restauratnte podem influenciar
na escolha de alimentos menos caldricos pelos clientes.

A terceira hipdtese levantada durante o procedimento metodologico, ¢ de que o uso de
nudges faz com que as pessoas optem por alimentos mais saudaveis. Essa hipdtese pode ser
comprovada pela analise dos resultados dos dois nudges desenvolvidos. Antes da aplicacdo dos
nudges, o numero de sobremesas pedidos no restaurante no menu executivo era maior do que o
de salada, j& depois da experimentacdo o numero de saladas pedidoa ultrapassou os de
sobremesa. Com isso, comprova-se de o uso nudges pode influenciar as pessoas a optarem por

alimentos mais sadaveis € menos caloricos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme exposto anteriormente, o presente estudo tem como principal objetivo a
aplicacdo de nudges em um restaurante e a analise dos resultados dessa aplicacdo na busca em
aumentar o consumo de saladas. Esse estudo ¢ fundamentado nas pesquisas e estudos da area de
economia comportamental e visa compreender como as escolhas das pessoas podem ser
influenciadas pelo uso da ferramenta de nudge.

O estudo teve como base importantes referéncias tedricos (estudos, experimentos, artigos
cientificos e publicagdes) acerca do tema “nudge” os seguintes autores: Rothschild, Mastin e
Miller (2006), Fitzpatrick e Smith (2009), Government-Fleet (2009), Brekke, Kipperberg e
Nyborg (2010), Kroese, Marchiori e Ridder (2016), Thaler e Sunstein (2019) e Denver Auditor
(s. d.).

Foram criados dois nudges para serem aplicados em um restaurante na cidade de
Brasilia. Ambos com o objetivo de fazer com que os consumidores optassem por escolhas
alimentares mais sauddveis e menos caloricas.

O nudge 1 teve um resultado satisfatorio e alcangou a principal meta do estudo. Antes do
experimento, o restaurante relatou que aproximadamente 52,5% dos clientes optavam pela
sobremesa e com a aplicagdo do nudge 1 esse percentual caiu para 48,76%.

O nudge 2 obteve um resultado ainda melhor comparado ao nudge 1. Apds a aplicagao
do nudge 2, o percentual dos clientes que pediam sobremesa caiu para 46%. Uma redugdo ainda
mais expressiva comparado aos dados fornecidos pelo restaurante antes do experimento.

ApOs a aplicagdo de ambos os nudges, pode-se concluir que as escolhas alimentares das
pessoas sao influenciadas por pequenas acdes. E no caso do estudo realizado, essa ag¢ao foi o
desenvolvimento dos carddpios que proporcionaram aos clientes uma pequena reflexdo fazendo
com que esses optassem por um alimento mais saudavel. Entdo é possivel afirmar depois da
experimentacdo que os nudges podem influenciar na tomada de decisdo das pessoas
proporcionando beneficios para as mesmas.

Os estudos sobre economia comportamental e exclusivamente sobre nudges sdo bastante
recentes e tem muita coisa ainda a ser aplicada. O nudge ¢ uma ferramenta ainda pouco
conhecida e sua aplicagdo pode ser estendida a diversos ramos da sociedade. No caso desse
estudo, a aplicacdo ocorreu no ambito de escolhas alimentares mais saudaveis. Porém no ambito
da economia ainda existe um campo vasto de ideias a serem desenvolvidas com o uso de

nudges.
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Para a sequéncia desse estudo, sugere-se a continuidade de aplicagdes de nudges em
restaurantes. Essas novas aplicagdes podem ser tanto no ambito econdmico como no alimentar.
Por exemplo, um nudge pode ser criado para influenciar o cliente a escolher um produto que
seja economicamente mais rentavel que outro. Quanto mais experimentos realizados, mais dados
estardo disponiveis para analise e, consequentemente, para comprovagao da eficacia do uso de
nudges.

Para se comprovar a efetividade desse estudo, ¢ preciso analisar se o objetivo principal e
0s objetivos especificos levantados foram alcangados. O objetivo principal desse estudo ¢
avaliar o impacto de nudges na escolha dos consumidores em um restaurante a la carte. Esse
objetivo foi alcangado através do desenvolvimento dos dois nudges criados e do impacto que
eles causaram nas escolhas alimentares dos consumidores. Os objetivos especificos desse estudo
sao:

e Descrever exemplos de implementagdo de nudges no ramo alimenticio;

e Elaborar propostas de nudges para o restaurante;

e Analisar o impacto da aplicagdo dos nudges;

O primeiro desses objetivos especificos foi alcangado na parte de referenciais tedricos,
onde sdao apresentados diversos exemplos de nudges no ramo alimenticio. O segundo objetivo
foi alcangado na elaboracao dos dois carddpios criados para o restaurante através de nudges. O
terceiro objetivo foi atingido na parte de “analise de resultados” onde se analisam os resultados
das aplicagdes dos dois nudges criados e o impacto que cada um deles causou na escolha dos
consumidores. Portanto, todos os objetivos propostos para esse estudo foram concluidos.

Reiterando, assim, a eficacia e o comprometimento académico do mesmo.
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