
 

 

 

 
Universidade de Brasília 

Faculdade de Economia, Administração, Contabilidade e Gestão de Políticas Públicas 

Departamento de Administração 

 

 

 

 

 

 

Geovana Moura de Souza 

 

 

 

 

 

Além das aparências: um estudo experimental sobre a intenção de 

compra de alimentos subótimos 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Brasília – DF 

2022



 

 

 

 

 

Geovana Moura de Souza 

 

 

 

 

 

Além das aparências: um estudo experimental sobre a intenção de compra de alimentos 

subótimos 

 

 

 

 

Monografia apresentada ao Departamento de 

Administração como requisito parcial à 

obtenção do título de Bacharel em 

Administração. 

 

Professora Orientadora: Dra., Eluiza Alberto 

de Morais Watanabe 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Brasília – DF 

2022 

  



 

 

 

GEOVANA MOURA DE SOUZA 

 

 

 

 

 

Além das aparências: um estudo experimental sobre a intenção de compra de alimentos 

subótimos  

 

 

 

 

A Comissão Examinadora, abaixo identificada, aprova o Trabalho de Conclusão do Curso de 

Administração da Universidade de Brasília do (a) aluno (a) 

 

 

 

Geovana Moura de Souza 

 

 

 

Dra, Eluiza Alberto de Morais Watanabe 

Professor-Orientador 

 

 

 

Dra., Carla Peixoto Borges  Mestre, Mayra Monteiro Viana 

Professora-Examinadora  Professora-Examinadora 

 

 

 

Brasília, 03 de maio de 2022  



 

 

 

AGRADECIMENTOS 

 Agradeço primeiramente a Deus e à Nossa Senhora, por sempre me guiarem nos 

melhores caminhos. Obrigada por cuidarem de mim diariamente e por serem meu sustento nos 

dias difíceis. 

 Agradeço a minha família, meu porto seguro. Obrigada por toda paciência, incentivo 

e carinho que vocês sempre tiveram comigo. Agradeço especialmente meu pai Joaquim, minha 

mãe Luzia, minha irmã Ingrid e meu cunhado Felipe. 

 Agradeço aos meus amigos, que me ajudaram, apoiaram e me incentivaram das 

melhores maneiras possíveis durante essa etapa. Cupcake, vocês fizeram toda a diferença para 

eu passar por essa trajetória. Vitoria, a sua amizade me fez ser mais forte. 

 Agradeço com muito carinho e admiração à minha orientadora, Dra. Eluiza Alberto de 

Morais Watanabe, obrigada pela paciência, incentivo e atenção. Com certeza foram fatores 

essenciais para a realização da pesquisa e para o meu desenvolvimento acadêmico e pessoal. 

Sou muita grata por ter te conhecido durante minha graduação, sem você esse trabalho não seria 

possível. 

 Agradeço ao Dr. Rafael Barreiros Porto, por toda a assistência, paciência e parceira 

para o desenvolvimento desse trabalho. Suas contribuições foram significativas e fizeram toda 

a diferença para o desempenho e resultado dessa pesquisa. 

 Agradeço aos grupos de pesquisa CONSCIENT e EXPERIMENTA e aos seus 

integrantes. Todas as contribuições foram pertinentes e me ajudaram a melhorar o meu trabalho. 

 Por fim, agradeço à Universidade de Brasília e a todos os colegas e professores que 

tive a oportunidade de ter contato durante a minha graduação. 

  



 

 

 

 

RESUMO 

O desperdício de alimentos é um tema mundial que deve ser mais explorado na 

contemporaneidade. Sabe-se que uma das formas de controlar o desperdício de alimentos é por 

meio do consumo de alimentos subótimos. Alimentos que não possuem aspectos dentro de 

determinados padrões de estética e qualidade são excluídos da cadeia de abastecimento de 

alimentos e de muitos domicílios. Dada a lacuna de estudo sobre alimentos subótimos no 

contexto brasileiro, o presente estudo teve como objetivo identificar a influência de diferentes 

tipos de apelos publicitários e de subotimalidades de alimentos na intenção de compra dos 

consumidores. Para isso, foi conduzido um experimento online, em que as variáveis 

manipuladas foram cenários com e sem apelos, tipo de subotimalidade e tipos de apelos e a 

variável dependente foi a intenção de compra. No total, obteve-se 496 respondentes. A análise 

dos dados foi feita através da Análise de Covariância (ANCOVA). Os resultados revelaram que 

o apelo ao preço possui influência positiva na promoção de alimentos subótimos e que os 

alimentos com imperfeição estética possuíram maior intenção de compra dentre as 

subotimalidades. Além disso, o grau de intenção de compra da subotimalidade de embalagem 

aumentou e da subotimalidade de data de validade diminuiu, depois que os apelos foram 

apresentados. Por fim, o estudo sugere estudos futuros a respeito dos possíveis motivos pelos 

quais o apelo à sustentabilidade gerou uma diminuição na intenção de compra. Em síntese, o 

trabalho contribui para o aprofundamento do estudo sobre alimentos subótimos e sobre intenção 

de compra de alimentos e para a curadoria de pesquisa no contexto brasileiro. Além disso, a 

utilização do apelo ao preço pode se torna benéfico para pequenos varejistas, produtos locais. 

 

Palavras-chave: Alimentos subótimos; Apelos publicitários; Intenção de compra, Apelo ao 

preço; Apelo à sustentabilidade. 
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1 INTRODUÇÃO 

O desperdício de alimentos é considerado um problema de escala global. De acordo com 

o Índice de Desperdício Alimentar da ONU (2021), o desperdício alimentar é definido como 

alimento e suas partes comestíveis associadas que são removidos da cadeia alimentar de 

abastecimento nos setores de varejo, serviço de alimentação e domicílios. Estima-se que cerca 

de 1,3 bilhão de toneladas de alimentos são desperdiçadas anualmente, equivalente a 

aproximadamente 30% dos alimentos produzidos no mundo (Food And Agriculture 

Organization of the United Nations [FAO], 2017). Além disso, o desperdício de alimentos 

acarreta problemas ambientais graves, uma vez que há estimativas feitas pelo Programa das 

Nações Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA, 2021) as quais sugerem que 8 a 10% das 

emissões globais de gases estufa estão associadas a alimentos não consumidos. 

 No contexto brasileiro não é diferente. De acordo com o Programa Mundial de 

Alimentos da ONU (World Food Programme, 2021), o Brasil descarta cerca de 41 mil toneladas 

de alimentos por dia. Trazendo para uma perspectiva de menor escala, o Seminário 

Internacional União Europeia-Brasil (2018) aponta que a família brasileira desperdiça um total 

de 128 quilos de comida por ano. Em 2020, cerca de 29% dos supermercados do país não 

possuíam programas de reaproveitamento de produtos segundo a avaliação feita pela 

Associação Brasileira de Supermercados (Abras, 2020). Os dados apresentados mostram a 

importância de o tema ser mais discutido e estudado na sociedade.  

Além da existência da quantidade significativa de alimentos desperdiçados, surge outra 

questão relacionado ao tema, a fome. Ao mesmo tempo que toneladas de alimentos são 

encaminhadas diretamente para o lixo, milhões de pessoas passam fome. Com a pandemia da 

COVID-19 a situação da fome no Brasil se tornou cada vez mais expressiva e preocupante, pois 

19 milhões de brasileiros passaram fome no ano de 2020 (Rede Brasileira de Pesquisa em 

Soberania e Segurança Alimentar e Nutricional [Penssan], 2020). Com isso, é possível 

identificar como o tema do presente estudo está relacionado não só com contextos e situações 

ambientais, mas também possui um grande envolvimento no aspecto social. 

Dentro dessa problemática, há um fator que pode contribuir para a redução do 

desperdício: o consumo de alimentos subótimos (FAO, 2017). De acordo com a definição de 

Aschemann-Witzel et al. (2015), os alimentos subótimos são aqueles que diferem do padrão 

ideal em relação a três aspectos: aparência (eg., produto com formato diferente do habitual), 
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data de validade (data próxima ou expirada) ou embalagem (eg., produto com embalagem 

amassada). Os aspectos citados são tipos de subotimalidade, de forma que alimentos diferentes 

podem apresentar pelo menos uma característica que o faça ser classificado como alimento 

subótimo. Embora a subotimalidade não atenda aos padrões habituais exigidos, os alimentos 

subótimos são idênticos aos produtos ideais em termos de nutrição e sabor. 

A compra e a utilização de alimentos subótimos na rotina de alimentação trazem a 

perspectiva, para muitos indivíduos, da implementação de novos hábitos cotidianos. Segundo 

Marins et al. (2009), há estudos que apontam que a mídia exerce papel fundamental na formação 

de novos hábitos alimentares, precisando assim, de uma atenção especial. De acordo com 

Burrowers (2005), as mensagens usadas em peças publicitárias buscam trazem identificação e 

conhecimento de valores junto ao consumidor. Na perspectiva de consumo de alimentos 

subótimos, percebe-se como o assunto está relacionado com uma questão e preocupação 

ambiental, como já exposto. A partir disso, os materiais de merchandising podem contribuir 

para o incentivo ao consumo desse tipo de alimento, consequentemente um possível aumento 

da procura. Algumas estratégias que podem ser utilizadas para incentivar esse consumo são: o 

desconto no preço dos alimentos subótimos e apelo remetendo à preocupação ambiental e 

sustentável. 

Segundo a Kantar Ibope Media (2018), o aumento total de inserções de peças 

publicitárias no ano de 2018 foi de 22%. Ademais, de acordo com o site Mídia no Alvo (2019), 

56% do público diz ter melhorado a opinião sobre uma marca após ver um apelo publicitário 

de que tenham gostado. Isso demonstra o papel dos apelos publicitários na comunicação, pois 

por meio deles os consumidores podem compreender o posicionamento das organizações e dos 

produtos e serviços oferecidos.  

Levando em conta o tema da presente pesquisa, no estudo de Van Giesen e Hooge 

(2019) os entrevistados mostraram que possuem menor intenção de desperdício de alimentos 

subótimos quando é fornecido um posicionamento claro da empresa, por meio de materiais de 

merchandising. Além disso, os entrevistados se tornaram mais abertos ao consumo e compra 

de alimentos subótimos quando foram expostos à informação, por meio dos materiais de 

merchandising, de que a aparência deles é um elemento autêntico e sustentável. Portanto, 

percebe-se que os apelos publicitários podem incentivar o consumo de alimentos.        

Dentro desse contexto, foi realizado um levantamento dos estudos sobre os alimentos 

subótimos. No total, foram identificados 21 artigos. A partir da análise dos mesmos, algumas 

lacunas emergiram. Uma delas corresponde a existência de poucos artigos que tratam sobre 

alimentos subótimos, principalmente no contexto brasileiro. Além disso, há uma escassez de 
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estudos sobre os efeitos dos apelos publicitários em peças publicitárias na compra desses 

alimentos, mais especificamente, na intenção de compra. Para tentar preencher essas lacunas 

de pesquisa, a seguinte pergunta norteia o presente estudo: qual o efeito de diferentes apelos 

publicitários e de subotimalidades de alimentos na intenção de compra dos consumidores? 

1.1 Objetivo Geral  

O objetivo geral desta pesquisa é identificar a influência de diferentes tipos de apelos 

publicitários e de subotimalidades de alimentos na intenção de compra dos consumidores.  

1.2 Objetivos Específicos 

 Especificamente, 

 a) Identificar a influência direta do apelo relacionado ao preço e à sustentabilidade na 

intenção de compra dos alimentos subótimos; 

 b) Verificar o efeito da presença e da ausência de apelos (preço e sustentabilidade) na 

intenção de compra de alimentos subótimos; 

 c) Analisar a influência do tipo de subotimalidade na intenção de compra dos alimentos 

subótimos e;  

 d) Verificar o efeito de interação entre o tipo de apelo (preço e sustentabilidade) e de 

subotimalidade na intenção de compra dos alimentos subótimos.  
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2 REVISÃO TEÓRICA 

Neste tópico apresenta-se um entendimento sobre alimentos subótimos e um panorama 

dos estudos sobre o tema. Posteriormente, serão apresentados os apelos publicitários na 

promoção de alimentos. 

2.1 Estudo sobre o consumo de alimentos subótimos 

Primeiramente, é necessário compreender sobre as definições de alimentos subótimos e 

como elas se relacionam. Na literatura, os alimentos subótimos correspondem a alimentos que 

se desviam do padrão estético em três aspectos: na especificação cosmética (sendo forma, 

tamanho, peso), na data de validade (está próximo ou além da data) ou na sua embalagem como 

por exemplo, uma lata amassada (Aschemann-Witzel et al., 2015; De Hooge et al., 2017; White 

et al., 2016). 

Alguns outros autores também chamam os alimentos subótimos de alimentos de formato 

estranho (Loebnitz et al., 2015) e de alimentos com imperfeições estéticas ou cosméticas 

(Beretta et al., 2013; North et al., 1997). Os alimentos de formato estranho, principalmente, 

frutas e vegetais são considerados por varejistas como alimentos que não atendem às 

especificações exatas (Figueiredo, 2014; Myers, 2016). Além disso, essas frutas e vegetais não 

cumprem os padrões usuais do mercado por apresentarem tamanho excessivo ou insuficiente, 

rachado, manchado ou deformado (O'Hare, 2017). Aparece também na literatura, o termo 

alimentos abaixo do ideal. Essa denominação se refere a alimentos que são comestíveis, mas 

percebidos como um desvio da alimentação considerada normal ou ideal (De Hooge et al. 

(2017).  Para este estudo, o termo “alimentos subótimos” englobará os três tipos de 

subotimalidades apontadas por Aschemann-Witzel et al. (2017) e White et al. (2016), com o 

intuito de padronizar a nomenclatura. 

Com o objetivo de identificar e analisar o contexto de estudo sobre o consumo de 

alimentos imperfeitos, tanto internacionalmente quanto nacionalmente, foi realizado um 

levantamento sobre o tema. Para tal, foram utilizadas duas bases de dados: Science Direct e 

Emerald. Por se tratar de bases internacionais, as palavras-chave foram definidas em inglês: 

food waste; consumer; ugly food; strange food; imperfect food; suboptimal food e suas 
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combinações entre si.  Para abarcar mais estudos, não houve delimitação de período de tempo 

na busca dos artigos nas bases de dados. 

 A partir das buscas realizadas foram encontrados 47 artigos. Com a leitura dos resumos 

foram selecionados 21 artigos que se enquadravam dentro do tema e das combinações de 

palavras-chaves escolhidas. 

A Figura 1 mostra a quantidade de publicações de artigos ao longo do tempo. Por não 

existir restrição de busca em um período, vale destacar que o primeiro artigo foi publicado em 

2016, o que representa ser um tópico muito recente, tendo assim oportunidades de estudos e 

pesquisas futuras. Além disso, o ano de 2019 mais de destacou apresentando 8 artigos, seguido 

por 2018 e 2020, ambos com 4 artigos. 

 

Figura 1 

Quantidade de artigos publicados por ano 

 

         Fonte: Elaborado pela autora 

Um ponto a ser analisando corresponde ao ano de 2020, o qual sendo o ano do início da 

pandemia, ainda trouxe artigos que contribuíram para a pesquisa. Além disso, no momento de 

realização da coleta dos estudos, o ano de 2021 trouxe apenas um artigo sobre o tema, uma vez 

que artigos ainda serão submetidos e publicados. Esse dado revela que o tema segue sendo 

abordado e que pode ser mais explorado em trabalhos futuros. Ademais, dos 21 artigos 

publicados, apenas 2 são nacionais, identificando que há uma defasagem de estudos sobre o 

tema no contexto nacional, publicado nas bases internacionais selecionadas.  

Ainda entre os 21 trabalhos selecionados, foram identificados 12 artigos com natureza 

quantitativa, 5 qualitativos (Yuan et al., 2019; Stangherlin et al. (2019); Hartmann et al. (2021); 

Lavorata & Mugel (2018); Bech-Larsen et al. (2019) e 4 mesclam as abordagens quantitativa e 
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qualitativa (Setti et al. (2019); Aschemann-Witzel et al. (2020); Carmo et al. (2020); 

Aschemann-Witzel et al. (2017)). Um exemplo desta última abordagem, foi o estudo de Carmo 

et al. (2020) que investigou os efeitos das normas sociais no consumo de alimentos subótimos 

por meio de duas etapas. Uma quantitativa, que consistiu na criação de uma norma realista 

(utilizada no segundo estudo), onde foram analisadas 21 respostas do questionário criado com 

escala de 7 pontos sobre a aparência de cada produto (1 = aparência muito diferente do padrão 

e 7 = aparência muito semelhante do padrão usual). Já a segunda etapa foi composta por análise 

qualitativa de 116 respostas, onde eram apresentados diversos cenários e se os participantes 

tinham intenção de compra do alimento e por qual motivo.  

Outra pesquisa com abordagem mista foi o de Aschemann-Witzel et al. (2017), que teve 

como propósito avaliar se a oferta de alimentos subótimos a preços reduzidos na loja realmente 

reduz o desperdício de alimentos em toda a cadeia de abastecimento. Esse estudo mostrou que 

o aumento da idade dos consumidores e o enfoque no preço possuem influência negativa e 

significativa para a questão de desperdício de alimento. Além disso, mostrou que há 

possibilidade de explorar mais profundamente como o preço reduzido dos alimentos subótimos 

influencia o desperdício de alimentos em domicílios em pesquisas futuras. Por fim, onze dos 

estudos identificados usaram questionário e experimentos como principais métodos de coleta. 

Vale ressaltar que 7 artigos conduziram experimentos dentro do contexto de graus de 

imperfeições dos alimentos subótimos. No trabalho de Lombart et al. (2019) houve 

manipulação no grau de anomalia de aparência em termos de tamanho e forma de frutas e 

vegetais estudados, composto pelos níveis: normal, ligeiramente deformado, moderadamente 

deformado e severamente deformado. Os respondentes foram divididos aleatoriamente para o 

grupo de controle ou para um dos três grupos manipulados, onde cada um correspondia a um 

grau diferente de anomalia de aparência. Este experimento mostrou que apesar dos grupos de 

consumidores terem feito o experimento com um grau de anomalia, os clientes tendem a 

comprar uma quantidade semelhante de frutas e vegetais, independente do grau de 

anormalidade. Porém, no aspecto de percepção de qualidade e aparência, os vegetais 

moderadamente deformados tinham uma melhor percepção, exceto com aparência de frutas. 

Outra natureza de experimento foi o design 2x2x2 apresentado no trabalho de Shao et al. (2020), 

onde foram analisadas 3 variáveis (antropomorfismo, tempo e mensagem relacionados ao 

consumo de alimentos imperfeitos) em 2 situações de perspectiva temporal diferentes (futuro 

próximo e futuro distante). Neste experimento a variável antropomorfismo e mensagens futuras 

distantes influenciaram positivamente a intenção de compra de alimentos subótimos. 
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A respeito do foco dos estudos, os mesmos foram divididos com base nas principais 

dimensões estudadas. Os artigos apresentam diversas combinações de dimensões abordadas no 

estudo sobre consumo de alimentos subótimos, citados anteriormente. A fim de apresentar essas 

dimensões juntamente com os estudos que as abordam, a Tabela 1 foi construída. Embora a 

presente pesquisa tenha como foco analisar a intenção de compra do consumidor, considerou-

se importante trazer outras dimensões estudadas como forma de descrever o cenário das 

pesquisas sobre alimentos subótimos, já que o tema ainda não é muito explorado.  

 

Tabela 1 

Dimensões estudadas nos estudos selecionados. 

Dimensões estudadas Estudos 

Percepção do consumidor Yuan et al. (2019); Stangherlin et al. (2019); Aschemann-Witzel et al. (2020); 

Van Giesen & De Hooge (2019); Lombart et al. (2019). 

Preço/atitudes financeiras Aschemann-Witzel et al. (2020); Van Giesen & De Hooge (2019); Yuan et al. 

(2019); Tsalis (2020); Pellegrini et al. (2019) ; Bech-Larsen et al. (2019); 

Aschemann-Witzel (2018); Aschemann-Witzel et al. (2019); Aschemann-

Witzel et al. (2017). 

Intenção de compra Yuan et al. (2019); De Hooge et al. (2017); Hartmann et al.  (2021); Van 

Giesen e De Hooge  (2019); Lombart et al. (2019) ; Tsalis (2020); do Carmo 

Stangherlin et al. (2020) ; Castagna et al. (2021) ; Shao et al. (2020) 

Sustentabilidade Van Giesen & De Hooge (2019); Castagna et al. (2021). 

Tempo e preocupação 

ambiental 

Bhatti et al. (2019) ; Pellegrini et al. (2019). 

Comunicação Aschemann-Witzel (2018); 

Renda Setti et al. (2016); 

Economia Richards & Hamiltin (2018); 

Fatores contextuais Aktas et al. (2018); 

Fatores sociais Lavorata & Mugel (2018); 

 

As dimensões apresentadas na Tabela 1 foram identificadas a partir da análise e 

verificação dos pontos mais relevantes para o atingimento do objetivo e propósito de cada artigo 

selecionado. Analisando os resultados dos artigos selecionados verificou-se que diversos 

fatores podem afetar, tanto positivamente quanto negativamente, o comportamento de consumo 

de alimentos imperfeitos/subótimos.  

Dando início pela dimensão percepção do consumidor, verificou-se que 6 artigos 

abordam o tema, explorando a compreensão que os consumidores possuem sobre alimentos 
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subótimos. Stangherlin et al. (2019) investigaram as percepções dos consumidores com relação 

a alimentos subótimos e como impactam sua aceitação, utilizando duas abordagens diferentes: 

respondendo um questionário e realizando grupo focal. Os resultados do estudo mostram que 

as considerações sobre alimentos subótimos são divergentes, pois alguns participantes os 

rejeitam por serem coagidos a buscarem perfeição no momento de compra de produtos 

subótimos e querem maximizar suas compras. Porém há alguns participantes que estão 

dispostos a aceitar produtos subótimos, principalmente por terem uma preocupação com o 

ambiente e habilidade de cozinhar.  

Outro trabalho que tem como foco a percepção do consumidor foi o de Lombart et al. 

(2019). No experimento, já apresentado anteriormente, foram investigados os efeitos que frutas 

e vegetais subótimos possuem na percepção de compra e comportamento do consumidor, 

verificando-se que os clientes tendem a comprar um número semelhante de frutas e vegetais 

subótimos, independentemente do nível de subotimalidade. Porém, as percepções de aparência 

e qualidade dos alimentos dependeram do grau de anormalidade. Os alimentos moderadamente 

deformados foram percebidos como significativamente melhores do que os pesadamente 

deformados. Além disso, os resultados mostraram que os indivíduos que tinham conexão com 

a natureza eram mais abertos em aceitarem produtos subótimos. 

Além disso, o preço foi tema principal de alguns artigos também. Aschemann-Witzel et 

al. (2020) realizaram uma pesquisa e um experimento online no Uruguai com objetivo de 

verificar os tipos de associações que surgem quando os consumidores reagem a alimentos 

subótimos apresentados por um supermercado. O estudo também buscou verificar até que ponto 

a frequência das associações eram relacionadas a subotimalidade do alimento, redução do preço 

ou a personalidade do consumidor. O experimento consistiu em uma pergunta aberta para 

explorar as associações dos consumidores. A pergunta teve como intuito comparar os diferentes 

tipos de subotimalidade com a presença ou ausência de redução de preço. Como já descrito 

anteriormente, foram trabalhados três tipos de subotimalidade: alimentos com embalagem 

danificada ou com aparência danificada ou com data próxima da validade. Com isso, houve a 

utilização de caixa de suco para a embalagem danificada, uma batata e uma maçã para produtos 

com aparência abaixo do ideal e pão e presunto velho para data de expiração. Para concluir o 

experimento, os respondentes eram apresentados aos itens subótimos e questionados sobre o 

que o indivíduo achava sobre um supermercado vender produtos subótimos. 

Como resultados, identificaram-se 4 tipos de associações feitas pelos respondentes: a 

primeira delas corresponde à associação negativa que os consumidores fazem ao serem 

apresentados a um supermercado que vende comida subótima. Em seguida, os consumidores 
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pensam na associação sobre o relacionamento que a loja cria com o cliente e como a empresa 

os trata e considerada. Essa associação constitui a maior parte das associações sobre lojas que 

vendem alimentos subótimos. A terceira associação diz respeito sobre como há maiores 

associações negativas a alimentos com embalagem danificada e há associações positivas aos 

produtos que desviam da aparência. Por fim, a última associação corresponde sobre como o 

preço reduzido pode trazer associações positivas e negativas segundo o estudo. 

Outro trabalho, que traz preço como tema central dentro de alimentos subótimos, é o de 

Van Giesen e De Hooge (2019). Nele foram realizados dois estudos sobre como apresentar 

alimentos subótimos: com um apelo de sustentabilidade ou com um apelo de autenticidade. 

Foram apresentados produtos subótimos com os apelos citados anteriormente e com nenhum 

apelo, sob vários níveis de preços. No estudo foi testado se a sustentabilidade e autenticidade 

aumentam as intenções de compra e percepções de qualidade dos produtos subótimos, em 

diferentes condições de preços. Além disso, para manipular o apelo alguns alimentos subótimos 

eram anunciados com o slogan: “Abrace a imperfeição: Luta conjunta contra resíduos de 

alimentos!” e os consumidores clicavam em qual dos produtos eles comprariam. Nos 

resultados, percebeu-se que o apelo de autenticidade pode aumentar as intenções de compra e 

as percepções de qualidade de produtos subótimos, independentemente do preço. Já o apelo de 

sustentabilidade possui maior efetividade quando é combinado com um preço moderado de 

desconto. Por fim, observa-se que apelo de sustentabilidade e preço podem ser apelos 

adequados para incentivar o consumo de alimentos subótimos. 

Yuan et al. (2019) tiveram como foco investigar as percepções dos consumidores 

americanos sobre produtos “feios” subótimos e sua disposição para comprar e consumir esses 

alimentos. Com uma natureza do estudo qualitativa, realizando entrevistas em grupos focais, 

descobriram-se nove temas em que os consumidores possuem relação com os produtos “feios” 

subótimos: segurança alimentar, sensibilidade ao preço, local de venda, exibição do produto, 

nome/rótulo, finalidade do uso, diversão, educação direcionada e desperdício de alimentos. 

Com relação ao preço, os consumidores expressaram necessidade dos produtos subótimos 

serem com descontos e tinham atitudes positivas sob esses produtos quando era obtidos em 

preços mais baratos. Além disso, esse estudo confirmou que o preço é um determinante de 

compra de alimentos subótimos. 

Outro artigo que traz ênfase no preço dentro do tema de alimentos subótimos é o de 

Tsalis (2020). Ele teve como intuito investigar o efeito do preço em 5 dimensões de 

envolvimento: tendência para o negócio, consciência de valor, consciência de preço, esquema 

preço-qualidade e sensibilidade ao prestígio. Os resultados indicam que os consumidores são 
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incentivados a comprar alimentos subótimos por diferentes dimensões de envolvimento de 

preço. Promoções de preços com uma abordagem mais matizada pode aumentar as intenções 

de compra dos consumidores com alimentos subótimos. Além disso, muitos artigos mostram 

que o preço não só pode ser a variável central dos estudos como é uma variável determinante 

na compra de alimentos subótimos. 

Ainda na ênfase sobre preço temos o trabalho de Pellegrini et al. (2019), que tiveram 

como objetivo analisar os fatores que afetam o comportamento de desperdício de alimentos em 

nível familiar, fornecendo mais informações sobre a literatura existente, baseando-se em um 

modelo hipotético. Por meio da coleta de resposta a um questionário, mostrou-se que 

consciência de preço, preocupação ambiental e gestão de tempo afetam o comportamento da 

minimização do desperdício de alimentos.  

Outro artigo que trata o preço como tema central é o trabalho do Bech-Larsen et al. 

(2019). Ele teve como foco explorar 3 iniciativas e discutir as perspectivas dessas iniciativas, 

considerando as contingências comerciais do sistema de abastecimento de alimentos. Através 

de entrevista com especialistas e com observação percebeu-se que a distribuição e re-

distribuição de alimentos subótimos está caminhando para a difusão de preço com base na data 

de vencimento. 

 Já Aschemann-Witzel (2018) traz o preço como tema central e teve como objetivo 

explorar o efeito de comunicar diferentes motivos de compra, sendo o produto orgânico, 

familiaridade com a prática, preferências individuais e fatores relacionados ao produto. Por 

meio de um experimento online que imitava um contexto atual de mercado com 842 

consumidores, observou-se que nem a comunicação da economia de orçamento nem a 

prevenção do desperdício de alimentos, nem o fato de ser orgânico tem influência. Foram 

oferecidos preços reduzidos em todos os produtos subótimos, mas o estudo se concentrou em 4 

alimentos: pão de centeio, leite, smoothie de fruta e salada de macarrão. A escolha dos 

alimentos se deu porque essas categorias eram encontradas normalmente com preços reduzidos 

ao se aproximar da data de vencimento. Os participantes indicavam qual a probabilidade de 

escolherem a versão subótima dos alimentos em vez do “normal” em uma escala de 7 pontos 

variando de ‘muito improvável’ a “muito provável”. 

Como resultados, observou-se que há um efeito de gênero quando a prática é 

comunicada como uma ação de evitação de desperdício de alimentos. Além disso, percebe-se 

uma influência significativa, a familiaridade do consumidor com a prática (consumir alimentos 

subótimos). Além disso, o consumidor dá importância ao critério de preço em alimentos 

subótimos com data de vencimento quando há um aumento da familiaridade do consumidor 
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com a prática, melhorando a qualidade percebida e fornecendo dicas para garantir que os 

consumidores tenham maior confiança. 

Aschemann-Witzel et al. (2019) também estudam efeito de preço. O objetivo era 

investigar o efeito da comunicação, que apela para motivos centrado em si ou nos outros, em 

supermercados ou mercado de produtos, para alimentos embalados e frescos por meio de uma 

pesquisa. No estudo foram utilizados apelos de preço (economia de orçamento) e apelo 

emocional. Uma pesquisa experimental online foi o método de realização do experimento, em 

que os entrevistados eram alocados aleatoriamente entre doze grupos experimentais 

estabelecidos. As categorias dos alimentos foram frutas e vegetais, bem como produtos de 

padaria, por representarem a maior parcela entre resíduos alimentares domésticos. Além disso, 

esses dois produtos são as melhores representações de alimentos comumente comprados nos 

cincos países. Os alimentos utilizados foram batata, por apresentar uma aparência subótima, e 

um pão próximo da data de validade. Os resultados mostraram que ambas as mensagens 

(economia de orçamento ou apelo emocional) são mais eficazes para aumentar a probabilidade 

de escolha dos alimentos subótimos com preço reduzido do que somente com os alimentos com 

preço reduzido, sem os apelos. Além disso, percebeu-se que o tipo de loja afeta a escolha de 

alimentos subótimos frescos também. 

Por fim, outro artigo de Aschemann-Witzel et al. (2017) também abordou preço como 

variável central. Os autores buscaram avaliar se a oferta de alimentos subótimos a preços 

reduzidos na loja realmente reduz o desperdício de alimentos em toda a cadeia de 

abastecimento. O estudo foi feito por meio de entrevistas qualitativas e um questionário online. 

Como resultados observou-se que o aumento da idade dos respondentes e o maior enfoque no 

preço tiveram influência significativa e negativas nos níveis de desperdício alimentar. 

Outra variável que foi bastante abordada foi a intenção de compra de alimentos 

subótimos, apresentada em 8 artigos da categoria. É importante relatar que essa intenção de 

compra corresponde tanto ao entusiasmo dos consumidores em comprar e consumir alimentos 

imperfeitos quanto aos fatores que influenciam a compra desses alimentos. Aschemann-Witzel 

(2018) por exemplo, mostra que, para os dinamarqueses, a qualidade percebida de alimentos 

subótimos e a probabilidade de estimativa de consumo em casa determinam a probabilidade de 

escolha dos alimentos subótimos. 

De Hooge et al. (2017) também teve como tema central a intenção de compra de 

alimentos subótimos. O artigo teve como objetivo investigar em que condições os consumidores 

compram ou consomem alimentos que se desviam dos produtos regulares. Esse desvio seria em 

termos de padrões de aparência, data de rotulagem ou embalagem danificada (ou seja, alimentos 
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subótimos), sem desvios na qualidade intrínseca ou na segurança. Foi feita uma entrevista 

online com 4214 consumidores de cinco países da Europa onde foram apresentados dois 

produtos para cada tipo de subotimalidade. Os alimentos selecionados foram maçã e pepino 

com aparência abaixo do ideal, leite e iogurte com data de validade abaixo do ideal e suco de 

frutas e biscoitos com pequenos danos na embalagem.  

Os respondentes eram convidados a se imaginarem em casa ou no supermercado e 

prontos para selecionar um item alimentar. Com isso, os mesmos mostravam qual escolhiam 

comprar (caso estivesse no supermercado) e qual seria consumido (caso estivesse em casa). 

Como resultado, percebe-se que os consumidores estão abertos a comprar alimentos subótimos. 

Além disso, os resultados mostram que a subotimalidade pode influenciar as percepções do 

consumidor quanto ao sabor, atratividade e segurança, mesmo que a qualidade objetiva não 

tenha mudado. 

Outro trabalho que aponta a intenção de compra como foco é o de Hartmann et al.  

(2021). Através de uma revisão de literatura, os autores buscaram apoiar a comercialização de 

alimentos subótimos com a resposta de duas perguntas: Quais barreiras impedem os 

consumidores de comprarem comida subótima e como os varejistas poderiam lidar com essas 

barreiras. As conclusões correspondem a confirmação de que os consumidores possuem 

percepções negativas sobre alimentos subótimos, o que acaba consequentemente, afetando a 

intenção de compra.  

Porém, os resultados de Hartmann et al.  (2021) mostram que percepções específicas 

dos consumidores variam muito. Com relação ao tipo de subotimalidade, aparência imperfeita 

e data de expiração próxima foram as mais relevantes. Este último pode representar um 

problema para os consumidores e pode desencadear diferentes barreiras. Por fim, as barreiras 

que foram fortemente confirmadas neste trabalho são: barreira de qualidade (por conta de pouca 

familiaridade com alimentos subótimos e baixo conhecimento sobre esses alimentos e sua 

produção) e barreira de preço (gerado por preços dos alimentos subótimos não ser descontado 

e podem causar problemas de qualidade). 

Do Carmo Stagherlin et al. (2020) trazem a intenção de compra como foco principal, 

em que o foco era investigar os efeitos das normas sociais na intenção de consumo de alimentos 

subótimos. Além disso, foi testado se o problema de desperdício de alimentos é o mecanismo 

subjacente no relacionamento entre as normas sociais e a intenção de comprar alimentos 

subótimos. Os participantes eram expostos a três produtos alimentares subótimos, um para cada 

tipo de subotimalidade: cenoura com aspecto incomum, biscoito danificado e iogurte com dois 

dias para o vencimento. Para verificar a escala de preferência dos respondentes, eles avaliam a 
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aparência da cenoura em uma escala de 1 a 7 (1 sendo aparência muito diferente do padrão e 7 

sendo aparência muito semelhante ao padrão usual). E por fim, os participantes avaliaram o 

biscoito e o iogurte também em uma escala de 1 a 7, sendo 1 muito difícil de encontrar produto 

assim nos supermercados e 7 como muito fácil de encontrar.  

Através das respostas do questionário, os resultados Do Carmo Stagherlin et al. (2020) 

mostram que os apelos que empregam normas sociais afetam positivamente a intenção de 

compra dos alimentos subótimos. Além disso, a conscientização sobre o problema de 

desperdício de alimentos medeia os efeitos das normas sociais sobre a intenção de compra de 

produtos subótimos. 

Castagna et al. (2021) também relataram sobre intenção de compra, uma vez que o 

trabalho busca explorar as percepções de risco dos consumidores e intenção de compra de 

produtos subótimos. Como resultado, percebeu-se que quando o viés estético é aplicado em 

alimentos, os consumidores fazem inferências de riscos aos subótimos, reduzindo a intenção de 

compra. Além disso, o trabalho desvela a importância do pensamento abstrato para revogar o 

viés da estética alimentar e sugere que o nível de construção modera o viés estético dos 

alimentos reduzindo o risco percebidos e aumentando a intenção de compra. 

Por fim, Shao et al. (2020) desejaram identificar meios para obter efetividade na 

intenção de compra e no consumo de alimentos subótimos, levando em conta 3 variáveis: 

antropomorfismo, tempo e mensagem de divulgação. Por meio de experimento com peças 

publicitárias, observou-se que o antropomorfismo e mensagens de futuro distante afetam 

positivamente a intenção de compra desses alimentos.  

Dando continuidade na Tabela 1, percebe-se que a sustentabilidade foi a variável central 

em dois artigos: Van Giesen e De Hooge (2019) e Castagna et al. (2021), já citados 

anteriormente. Van Giesen e De Hooge (2019) retrata a sustentabilidade como uma alternativa 

para incentivar o consumo de alimentos subótimos. A partir de dois estudos, percebeu-se que a 

promoção de alimentos subótimos, com o posicionamento de sustentabilidade, obtinha maior 

êxito quando combinado com um preço moderado de desconto. Além disso, o posicionamento 

de sustentabilidade ajudou de forma positiva no aumento da intenção de compra desses 

alimentos, como já apresentado na Tabela 1 e pode motivar consumidores a agirem de forma 

sustentável. Já Castagna et al. (2021) tratam a sustentabilidade no sentido de consumo 

sustentável. Por meio de seis estudos, os autores verificaram que consumidores com uma 

mentalidade mais madura optam por terem um consumo mais sustentável e possuem maior 

probabilidade de comprarem e consumirem alimentos subótimos.  
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Logo em seguida vêm as variáveis tempo (gestão de tempo e pressão do tempo de 

desperdício) e preocupação ambiental sendo apresentadas em 2 trabalhos. O primeiro deles é o 

de Bhatti et al. (2019), onde foi investigado os fatores que afetam o comportamento de 

desperdício de comida em jovens paquistaneses consumidores no contexto de um país em 

desenvolvimento. Por meio de um questionário online, foi possível perceber que os fatores 

preocupação ambiental e pressão do tempo influenciam a atitude dos jovens com relação à 

redução do desperdício de alimentos. Além disso, percebeu-se que normas morais e controle 

comportamental não afetam significativamente. O segundo artigo consiste no de Pellegrini et 

al. (2019), já citado na variável de preço/atitudes financeiras. Os resultados mostram que não 

só a conscientização de preço, como também a preocupação ambiental e gestão de tempo podem 

minimizar o comportamento de desperdício de alimentos. 

Posteriormente, temos a dimensão comunicação, a qual teve destaque somente em um 

artigo. Já citado em outras variáveis anteriormente, Aschemann-Witzel (2018) busca mostrar 

nesse artigo o efeito de comunicar diferentes motivos de compra de alimentos abaixo do ideal, 

por meio de uma pesquisa aplicada em 842 dinamarqueses, onde se imitava um contexto real 

de supermercado. Os resultados desse experimento indicaram que comunicar que a prática de 

desperdício de alimentos como uma ação de evasão se torna mais significativa. Além disso, 

conclui-se que qualidade percebida e estimativa de consumo em casa determinam a 

probabilidade de escolha, e que para alimentos abaixo do ideal (tendo como base a data de 

validade), o preço aumenta a familiaridade dos consumidores com os alimentos. 

A variável renda foi apresentada como destaque aparecendo somente em um artigo, o 

de Setti et al. (2016). Os autores buscavam fornecer insights sobre a relação entre a renda dos 

consumidores italianos e os comportamentos domésticos de desperdício de alimentos. Por meio 

de entrevistas, verificou-se a existência de relações complexas entre renda per capita e 

comportamento de desperdício alimentar nos domicílios. Os consumidores de renda média a 

baixa tendem a comprar maior quantidade de produtos de qualidade inferior e desperdiçam mais 

alimentos. 

Outra dimensão que foi apresentada somente em um artigo foi a economia, em Richards 

e Hamiltin (2018). Os autores tinham como objetivo investigar o potencial de sistemas 

comerciais de economia compartilhada emergirem como plataformas de mercado para a troca 

de alimentos excedentes. Por meio de um experimento, os resultados indicaram que os 

mercados secundários (correspondem a mercados secundários para mercadorias excedentes, 

como um mercado bilateral) possuem elementos-chave para o sucesso dos sistemas comerciais 

de economia compartilhada e que as ferramentas de política projetadas (como por exemplo, 
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subsídios) facilitam as transações, podendo ser altamente eficazes para a redução no desperdício 

de alimentos. 

A dimensão fatores contextuais foi estudada em Aktas et al. (2018). O trabalho tinha 

como intuito entender o comportamento de desperdício de comida dos consumidores para dar 

suporte às políticas de minimização de desperdício de comida. Por meio de um questionário 

aplicado no Qatar, os resultados revelam que os dados confirmam uma relação significativa 

entre o desperdício de alimentos e fatores contextuais sendo eles: atitudes financeiras, rotinas 

de planejamento, excedente alimentar e relações sociais. 

Por fim, a última dimensão estudada dentro dos artigos selecionados foi a social, 

apresentados por Laorata e Mugel (2018). O trabalho teve como foco analisar as representações 

sociais dos consumidores associadas ao desperdício de alimentos e sua influência no seu 

comportamento. A partir de entrevistas aos consumidores franceses, mostrou-se que o 

desperdício de comida depende do estado emocional, relacionado à saúde e representações 

econômicas, simbólicas e/ou morais. 

Por fim, as dimensões estudadas com menor intensidade foram: preocupação ambiental, 

sustentabilidade e tempo, demonstrando que há margem para serem exploradas em trabalhos 

futuros. 

A análise da Tabela 1 e os artigos que se destacaram na pesquisa trouxeram clareza 

sobre o cenário atual acerca do tema estudado. Analisando e verificando as variáveis a respeito 

das duas categorias de estudo apresentadas na Tabela 1 foi possível enxergar algumas lacunas 

que podem ser preenchidas no presente estudo. O preço foi uma variável que aparece com 

grande intensidade e que possui grande importância e relevância dentro do tema, segundo os 

artigos selecionados.  

Além disso, uma dimensão que poderia ser abordada de forma mais profunda em 

alimentos subótimos é a sustentabilidade. Ela possui forte ligação com o consumo de alimentos 

subótimos (como forma de reduzir o desperdício de alimentos), uma vez que o apelo de 

sustentabilidade influencia no consumo de alimento subótimos, como já citado e explicado no 

artigo de Van Giesen e De Hooge (2019). 

Outra dimensão de destaque foi a comunicação, uma vez que somente um artigo tratou 

esse tópico. Nessa análise, a comunicação, explorada por Aschemann-Witzel (2018), 

corresponde aos modos de comunicar os motivos de compra de produtos orgânicos para evitar 

o desperdício de alimentos. Dentro dessa perspectiva, percebeu-se como essa a comunicação 

influencia na intenção de compra dos consumidores, variável citada anteriormente e explorada 

no tema Consumo de alimentos feios. 
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Outro ponto de destaque entre as variáveis identificadas sobre o tema foi com relação 

aos apelos de preço e sustentabilidade como incentivo ao consumo de alimentos subótimos. 

Esta lacuna foi definida a partir das análises anteriormente expostas e devido à escassez artigos 

nacionais que buscam compreender esses fatores com a intenção de compra de alimentos 

subótimos. O tema sobre os apelos publicitários será abordado no próximo tópico.  

2.2 Apelos publicitários na promoção de alimentos 

Primeiramente, torna-se necessário apresentar algumas definições de promoção para 

obter uma compreensão maior sobre o tema. Segundo Kotler (1998), promoção é um conjunto 

de ações que incide sobre certo produto e/ou serviço, de forma a estimular a sua comercialização 

ou divulgação. Estudos indicam que a promoção na publicidade pode influenciar positivamente 

os consumidores (Alamsyah et al., 2020a, 2020c; Paço et al., 2019), ajudando a melhorar a 

consciência ambiental das pessoas (Alamsyah et al., 2020b) ou induzindo a uma adoção de uma 

vida mais sustentável (Kemper & Ballantine, 2019). 

Atrelado a perspectiva de promoção, temos promoção de vendas. Promoção de vendas 

consiste em um veículo relevante para a segmentação de mensagens diretas (Mussol et al., 

2019). Além disso, a promoção de vendas pode se tornar uma alavanca interessante para 

desenvolver o consumidor com percepções da expressão de uma marca (Aurier & Séré de 

Lanauze, 2011, pp. 2-3). 

No contexto de promoção de alimentos, os apelos publicitários carregam bastante 

importância e influência no comportamento dos consumidores.  Moriarty (1991) define apelo 

como um elemento na mensagem que articula um processo subjetivo que se conclui com a 

efetivação da venda do produto. Para Aaker e Norris (1982), os apelos podem se dividir em 

racionais e emocionais, uma vez que a ideia de uma mensagem publicitária pode motivar 

alguém por razões objetivas (apelo racional) ou subjetivas (apelo emocional).  

Os apelos racionais são utilizados quando o intuito da propaganda é convencer o 

consumidor dos benefícios e qualidade de determinado produto. Já os apelos emocionais são 

usados com o propósito de reações positivas ou negativas (humor, orgulho, raiva, etc) [Geh et 

al., 2017]. Para Clow e Baack (2002), os apelos racionais podem apresentar informações para 

gerar conhecimento sobre o produto. Para Kotler e Armstrong (1994), os apelos emocionais são 

uma tentativa de provocar tanto emoções negativas como positivas, que possam motivar a 
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compra. Na prática, os apelos publicitários correspondem a elementos para a construção de 

peças publicitárias e propagandas de produtos e serviços. 

No contexto de promoção de alimentos, apelo publicitário possui exatamente o papel de 

convencer o consumidor a comprar e, consequentemente, consumir o alimento em questão. 

Dentro dessa visão, segundo Grewal (2019), algumas mensagens podem induzir os 

consumidores à escolha de determinados produtos que podem ser considerados menos 

atraentes, como é o caso dos alimentos subótimos. Levando para um contexto de desperdício 

de alimentos e como uma alternativa de mudança de mentalidade, o consumidor pode ter sua 

conscientização baseada em anúncio na mídia e em pressões sociais (Septianto et al., 2020; 

Wakefield & Axon, 2020).  

A maioria dos alimentos subótimos são comercializados em supermercados, 

normalmente em área de promoção, uma vez que não possuem características dentro do padrão, 

como já relatado neste trabalho. Como estratégia de oferecimento de produtos, muitos 

supermercados utilizam catálogos entregues dentro do próprio estabelecimento como uma 

forma de anúncio de produtos e alimentos. 

Ainda dentro do contexto de apelo publicitário e promoção de alimentos, um ponto a 

ser apresentado corresponde às estratégias de promoção utilizadas e como elas podem 

influenciar a compra de alimentos. Um estudo feito por Kantamaturapoj e Marshallem (2020) 

com supermercados na Tailândia mostra que divulgar informações sobre o controle formal de 

sistemas e autenticidade dos alimentos pode trazer e promover mais confiança e permitir que 

os consumidores avaliem os benefícios dos alimentos. 

    Peças publicitárias podem ser utilizadas não só para convencer os consumidores, mas 

também como ferramenta de construção de relacionamento. Para Mussol et al. (2019), as 

promoções não monetárias geram mais benefícios relacionais do que promoções baseadas em 

preços. As promoções parecem ser alavanca significativa no desenvolvimento de 

relacionamento com os consumidores dentro do canal de varejo do supermercado. Portanto, as 

peças publicitárias para promoção de alimentos são utilizadas para persuadir os consumidores. 

A maneira como essas peças são construídas e os aspectos que enfatizam (eg.; preço e 

mensagem da peça) podem incentivar a compra de alimentos. Esse ponto será tratado a seguir. 

Para Jansen et al. (2010), o apelo visual influencia positivamente o consumo de frutas 

também. O consumo de frutas visualmente atraentes é maior quando comparado com o 

consumo de frutas visualmente normais. O efeito da forma de apresentação sobre o consumo 

de frutas parece ser bastante robusto, onde se apresenta frutas de forma mais apelativa, ou seja, 

mais atraente, com o intuito de estimular o seu consumo. Apresentar fruta de forma mais 
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atrativa estimula o consumo da mesma (Jansen, 2010). As decisões dos consumidores de 

comprar um produto são influenciadas principalmente por restrições comportamentais externas 

do orçamento do consumidor e do preço do produto (Jansen et al. 2010).  

Dentro do contexto do consumo de alimentos subótimos, a redução de preço é uma 

alternativa para estimular o consumo. Essas reduções podem ser restritas a produtos que estão 

próximos da data de expiração (Aschemann-Witzel et al., 2017; Cicatiello et al., 2017; 

Symmank et al., 2018; Vittuari et al., 2020) ou de produtos não tão frescos (Aschemann-Witzel 

et al., 2015; Symmank et al., 2018). Além disso, a maioria dos mecanismos de promoção são 

baseados em reduções de preços e criação de valor com base em preços (Mussol et al., 2019).  

Trazendo para uma perspectiva do varejo com relação ao apelo de preço nos alimentos, 

são os gerentes de supermercado que definem a redução e aumento dos preços, uma vez que 

eles costumam definir as metas de desperdício de alimentos (Ranjan & Jha, 2019). Porém, isso 

envolve uma questão econômica social: a motivação econômica dos consumidores que 

frequentam os locais (de Hooge et al., 2018), uma vez que alguns consumidores exigem 

descontos ou prêmios (Zhou, 2018). Um exemplo disso é apresentado no trabalho de Van 

Giesen e De Hooge (2019), em que o apelo foi analisado por meio de determinados níveis de 

preço e desconto em alimentos subótimos. Esse fato acabou gerando nos consumidores uma 

maior intenção de compra, quando os descontos eram combinados também com 

posicionamento de sustentabilidade. 

A venda de alimentos subótimos com preço reduzidos pode não só incentivar o 

consumo, como também beneficiar parcela da população com condições financeiras e 

econômicas baixas. Isso acaba contribuindo ao mesmo tempo para questões sociais quanto 

ambientais (Aschemann-Witzel et al., 2017). 

Além do preço, os apelos publicitários de alimentos podem utilizar outros mecanismos 

para promoção dos alimentos, no caso deste trabalho com alimentos subótimos. Outra 

alternativa para a promoção de alimentos é a utilização do senso de sustentabilidade. Através 

de um estudo de Triches (2015), onde se buscava a promoção de consumo alimentar mais 

sustentável em um contexto de alimentação escolar, verificou-se que a utilização de ações que 

visam a sustentabilidade e a saúde auxiliaram nas mudanças de alimentação.  

Um aspecto que também é importante para a promoção de alimentos consiste na 

mensagem.  A mensagem da promoção também influencia na relação dos produtos com os 

clientes. O formato da mensagem é um fator crítico na hora de promover e anunciar alimentos. 

As mensagens devem ser claras (Borin et al., 2011), fáceis de serem lembradas e personalizadas 

para o público-alvo (Bickart & Ruth, 2012). 
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Além disso, as mensagens também devem gerar um sentimento compromisso do 

público-alvo (Hartmann et al., 2013). No caso dos alimentos subótimos, as mensagens de 

promoções e peças publicitárias são de extrema importância, uma vez que possui grande papel 

na intenção de compra do consumidor. Segundo Fowler e Close (2012) e Kronrod et al., (2012), 

mensagens assertivas são mais eficazes em aumentar a conscientização dos clientes sobre a 

importância dos problemas endereçados. No contexto dos alimentos subótimos o problema 

seria o desperdício de alimentos. 

Como visto nesta seção, peça publicitária e promoção possuem grande papel na 

divulgação e alimentos subótimos. Atrelado a manipulação do preço em experimentos e 

pesquisas, percebe-se que há caminhos a serem descobertos e pesquisados e que podem gerar 

maiores contribuições. Por isso, no presente trabalho iremos verificar como as peças 

publicitárias podem influenciar a compra de alimentos subótimos utilizando apelos de preço e 

sustentabilidade.  
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3 MÉTODOS E TÉCNICAS DE PESQUISA 

O objetivo desta seção é para explicar o método utilizado para avaliar o impacto dos 

apelos publicitários relacionados ao preço e à sustentabilidade e de subotimalidades de 

alimentos na intenção de compra de alimentos subótimos.  

Para isso, será apresentado o delineamento da pesquisa, seguido da fase experimental. 

Consequentemente, serão expostas a população e amostra analisadas no experimento. Por fim, 

será explanado o procedimento de coleta e análise dos dados.  

3.1 Delineamento de pesquisa 

A pesquisa teve caráter explicativo, uma vez que, o presente trabalho irá interpretar o 

efeito de uma variável em outra (Provdanov & Freitas, 2013). Neste caso, o efeito que os apelos 

de preço e sustentabilidade possuem na intenção de compra de alimentos subótimos.  

O delineamento foi experimental, onde as variáveis são manipuladas com o objetivo 

de obter maior controle sobre elas, para reduzir possível ambiguidades na interpretação dos 

resultados obtidos (Cozby, 2003). O quase-experimento foi usado já que não houve grupo 

controle, mas sim uma situação controle. O corte utilizado nesse estudo foi o transversal, uma 

vez que os dados foram coletados somente uma vez e em um período específico. 

A abordagem do delineamento consiste em uma abordagem quantitativa, pois tem 

como objetivo coletar e análisar dados com base em elementos estatísticos. Em síntese, os dados 

foram primários pois não foram coletados anteriormente, estando ainda na posse do pesquisador 

e são coletados com o intuito de atender as necessidades específicas da pesquisa em andamento 

(Mattar, 2001, p.143).  

A linha lógica do experimento foi construída para descrever as relações propostas nos 

objetivos e no modelo de pesquisa, mostrado na Figura 2. Foi mensurado o efeito dos apelos ao 

preço e à sustentabilidade (variável independente), o cenário do experimento com e sem apelo 

(variável independente) e os tipos de subotimalidades (variável independente e moderadora) na 

intenção de compra de alimentos subótimos (variável dependente).  

A mensuração das variáveis foi feita em 4 contextos manipulados em relação aos tipos 

de subotimalidade: aparência imperfeita, data de validade próxima, embalagem danificada e 

nenhum tipo de imperfeição. Como variáveis de controle foram considerados a frequência de 
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compra de alimentos, frequência de compra de cenoura, leite e iogurte, frequência de compra 

de alimentos subótimos e os dados sociodemográficos dos respondentes. 

 

Figura 2  

Delineamento da pesquisa 

  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

A operacionalização das variáveis que compõem o modelo apresentado está demostrada 

na Tabela 2. Percebe-se que, para os apelos, duas frases para compor a peça publicitária foram 

desenvolvidas: uma para apelo ao preço (“Me levando para casa, você tem 50% de desconto!”) 

e outra para apelo à sustentabilidade (“Me levando para casa, você reduz o desperdício de 

alimentos!”). 

Para uma melhor mensuração e construção do experimento, o mesmo não obteve grupo 

controle, mas sim uma situação controle. Essa situação controle consistia em apresentar o 

alimento sem o apelo e posteriormente com o respectivo apelo.  

 

Tabela 2 

Operacionalização das variáveis 

Variáveis Operacionalização 

Apelo ao preço 
Peça publicitária com o apelo: Me levando para casa, você tem 50% de 

desconto! 

Apelo à sustentabilidade 
Peça publicitária com o apelo: Me levando para casa, você reduz o 

desperdício de alimentos 

Cenário com e sem 

apelo 

Tipo de subotimalidade 

(aparência/validade/embala

gem/nenhuma) 

Intenção de compra 

Variáveis de controle (frequência 

de compra de cenoura, leite e 

iogurte, frequência de compra de 

alimentos subótimos e dados 

demográficos) 

V
ar

iá
v

ei
s 

in
d

ep
en

d
en

te
s 

V
ariáv

el d
ep

en
d

en
te Tipo de apelo (preço 

X sustentabilidade) 
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Tipo de subotimalidade 

Peças publicitárias mostrando 4 tipos: imperfeição estética, embalagem 

danificada, proximidade da data de validade e nenhum tipo de 

imperfeição 

Intenção de compra No próximo mês, qual a probabilidade de comprar o produto anunciado? 

Fonte: Elaboração própria 

3.2 Experimento e instrumento da pesquisa 

A pesquisa consistiu na realização de um levantamento junto aos consumidores que 

realizam compra de alimentos. Os participantes foram convidados a responderem um 

questionário online na plataforma Google Forms. 

As variáveis manipuladas foram os tipos de subotimalidade e os apelos ao preço e à 

sustentabilidade. As peças publicitárias foram construídas de maneira que o alimento ficasse 

no centro, em destaque para os respondentes. A escolha dos alimentos que iam apresentar a 

subotimalidade foi feita com base nos principais alimentos encontrados nos artigos 

selecionados (Aschemann-Witzel et al., (2019); Castagna et al., (2021); Stangherlin et al. 

(2019); Aschemann-Witzel (2018); De Hooge et al., (2017); Shao et al. (2020)). Os principais 

alimentos encontrados foram: cenoura, batata para aparência; iogurte, pão e leite para data de 

validade e; pacotes de biscoitos e suco de frutas para embalagem danificada. Além disso, a 

escolha dos alimentos consistiu em escolher alimentos fossem consumidos com frequência 

pelos brasileiros. No trabalho de Stangherlin et al., (2019) é exposto um dado do Instituto 

Brasileiro de Geografia e Estatística (2011), em que os alimentos mais consumidos pelos 

brasileiros são nas categorias de carnes, leites e derivados, panificação e bebidas. 

A construção dos apelos foi baseada na observação in loco em supermercados (como 

Extra e Carrefour) e comércios eletrônicos que vendem alimentos subótimos (como Fruta 

Imperfeita e Fruta Feia), onde as mensagens usadas pelos estabelecimentos para promover esses 

itens foram identificadas. Ademais, os artigos de Aschemann-Witzel et al., (2019) e de Van 

Giesen e de Hooge (2019) serviram de inspiração para a construção dos apelos, com relação a 

mensagem que seria apresentada e sobre como eles seriam apresentados aos participantes. Para 

o apelo ao preço a porcentagem de desconto foi estabelecida com base no experimento de 

Aschemann-Witzel (2019), onde se utilizou o desconto de 50% na compra dos alimentos 

subótimos, no caso uma batata deformada e um pão perto da validade. 
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Após a escolha dos alimentos subótimos e dos apelos, as imagens utilizadas nas peças 

publicitárias foram elaboradas. No caso da cenoura, houve uma busca na internet para encontrar 

uma imagem com a aparência fora do padrão e visível. Ela foi retirada de uma campanha do 

governo Francês chamada “As Frutas e os Legumes Feios”, a qual tinha como intuito promover 

a venda de produtos imperfeitos com desconto. Já a figura do iogurte foi construída a partir de 

fotos reais de um iogurte, comprado pela pesquisadora, e posteriormente amassado de forma 

que a embalagem danificada ficasse a mais visível possível. Por fim, a imagem do leite também 

foi escolhida por meio da busca de imagens encontradas nos sites de empresas que 

comercializam o alimento, onde tivesse uma imagem completa do produto. Tanto para o iogurte 

quanto para o leite, a marca dos alimentos foi apagada, para que, assim, os alimentos tivessem 

uma embalagem mais neutra e não houvesse influência nas respostas dos participantes.  

Além disso, com o objetivo de não influenciar a avaliação dos respondentes, foi criado 

um fundo neutro em todas as peças publicitárias e as imagens foram padronizadas para o mesmo 

tamanho. Ao todo, foram 24 peças publicitárias diferentes, dois para cada grupo experimental. 

As peças só diferiram em termos da subotimalidade apresentada e do tipo de apelo (preço x 

sustentabilidade).  

A Figura 3 demostra as vinte e quatro peças publicitárias usadas para o experimento. 

Elas foram avaliadas por dois professores do departamento de administração. Nessa etapa 

diversas sugestões foram realizadas e acatadas. As seis primeiras tratam dos tipos de 

subotimalidade com os dois apelos manipulados. As próximas seis tratam de alimentos perfeitos 

(sem nenhum tipo de subotimalidade) com os dois tipos de apelos. Por fim, são apresentadas as 

três peças somente com a foto dos tipos de subotimalidade e em seguida as três peças 

publicitárias somente com a foto dos alimentos perfeitos, as quais foram as figuras apresentadas 

na situação controle de cada grupo. A seguir, o questionário será detalhado.  

 

Figura 3 

Peças publicitárias apresentadas no questionário 
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No início do questionário, foi apresentado o TCLE (Termo de Consentimento Livre e 

Esclarecido) e uma breve explicação da pesquisa. Posteriormente, a primeira pergunta do 

questionário aparecia, a qual correspondeu a uma pergunta de múltipla escolha sobre a 

Frequência de compra de alimentos em geral com as opções: "Não compro”, “Menos de uma 
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vez por mês”, “Uma vez por mês”, “2 a 3 vezes por mês”, “4 vezes por mês” e “Mais de 4 vezes 

por mês”. 

Em seguida, foi apresentado uma pergunta a respeito da frequência de compra dos 

alimentos: cenoura, iogurte e leite. As opções de resposta foram: "Não compro”, “Menos de 

uma vez por mês”, “Uma vez por mês”, “2 a 3 vezes por mês”, “4 vezes por mês” e “Mais de 4 

vezes por mês”.  

Posteriormente, o participante foi encaminhado para uma pergunta sobre sua data de 

nascimento. A partir dela, os indivíduos foram divididos nos 12 grupos experimentais de forma 

aleatória (exigência para realização do experimento): um de pessoas nascidas em janeiro, outro 

grupo de pessoas nascidas em fevereiro, o terceiro grupo com pessoas nascidas em março, o 

grupo posterior de pessoas nascidas em abril, e assim por diante até chegar ao décimo segundo 

grupo que corresponde as pessoas nascidas em dezembro.  

Posteriormente, o participante era levado para a seção experimental. Ela continha um 

cenário hipotético em que se pedia para o participante se imaginar estar em um setor específico 

(setor de hortifrúti para cenouras e setor de laticínios para iogurte e leite) de um supermercado 

e se deparar com o alimento em uma prateleira ou gôndola, onde ao lado continha a peça 

publicitária do grupo correspondente, mostrado na Tabela 3. A primeira imagem mostrada se 

referia à situação controle, ou seja, a peça publicitária com ausência do apelo (e.g.: grupo 1 foi 

exposto à figura da cenoura com imperfeição estética, sem nenhum apelo). Após a situação 

controle, foi perguntado sobre a intenção de compra do respondente. Em seguida, a mesma 

imagem era apresentada só que, dessa vez, com o apelo (ao preço ou à subotimalidade). Depois, 

a pergunta sobre intenção de compra era apresentada mais uma vez. A questão sobre intenção 

de compra foi baseada na pesquisa de Loebnitz e Grunet (2015). 

Os grupos foram expostos à (vide Tabela 3): a) grupo 1, imagem de uma imperfeição 

estética com e sem apelo ao preço; b) grupo 2, imperfeição estética com e sem apelo à 

sustentabilidade; c) grupo 3, embalagem danificada com e sem apelo ao preço; d) grupo 4, 

embalagem danificada, com e sem apelo à sustentabilidade; e) grupo 5, alimento com data de 

validade próxima com e sem apelo ao preço; f) grupo 6, alimento com data de validade próxima 

com e sem apelo à sustentabilidade; g) grupo 7, imagem de uma perfeição estética com e sem 

o apelo ao preço; h) grupo 8, imagem de uma perfeição estética com e sem o apelo de 

sustentabilidade; i) grupo 9, embalagem perfeita com e sem apelo ao preço; j) grupo 10, 

embalagem perfeita com e sem o apelo de sustentabilidade; k) grupo 11, alimento com data de 
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validade distante, com e sem apelo ao preço e; l) grupo 12, alimento com data de validade 

distante com e sem apelo à sustentabilidade.  

Tabela 3  

Grupos Experimentais 

 

Exposição 

ao apelo 

Imperfeição 

estética 

(cenoura) 

Embalagem 

danificada 

(iogurte) 

Data de 

validade 

próxima 

(leite) 

Perfeição 

estética 

(cenoura) 

Embalagem 

perfeita 

(iogurte) 

Data de 

validade 

a longo 

prazo 

(leite) 

Apelo ao preço 

Com 

exposição  Grupo 1 

N = 34 

Grupo 3 

N = 43 

Grupo 5 

N = 31 

Grupo 7 

N = 38 

Grupo 9 

N = 50 

Grupo 

11 

N = 35 
Sem 

exposição 

Apelo à 

sustentabilidade 

Com 

exposição  Grupo 2 

N = 41 

Grupo 4 

N = 52 

Grupo 6 

N = 40 

Grupo 8 

N = 45 

Grupo 10 

N = 42 

Grupo 

12 

N = 46 
Sem 

exposição 

Fonte: Elaboração própria 

  

Em seguida era apresentada a questão sobre a Frequência de compra de alimentos 

subótimos, juntamente com uma definição do que seria alimentos subótimos. A questão foi de 

múltipla escolha com as opções: “Não compro”, “Menos de uma vez por mês”, “1 vez por mês”, 

“2 a 3 vezes por mês”, “4 vezes por mês” e “Mais de 4 vezes por mês”. Por fim, o respondente 

respondia perguntas sobre suas características sócio demográficas: idade, gênero, nível de 

escolaridade e renda familiar mensal. O questionário na íntegra pode ser acessado no Apêndice 

A. 

3.3 População e amostra  

O estudo teve a participação do total de 502 participantes. É importante ressaltar que 

o questionário se limitou a indivíduos que realizam compra de alimentos em geral.  Essa 

restrição teve como intuito formar a amostra com participantes que já teriam contato com peças 

publicitárias de alimentos e possíveis apelos em seus locais de compra. 

 Porém as respostas dos 502 respondentes não foram aproveitadas de maneira completa. 

Por conta de terem 6 participantes menores de idade, o número final da amostra diminuiu para 
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496 participantes. As características sociodemográficas dos respondentes são apontadas na 

Tabela 4. 

 

Tabela 4 

Dados sociodemográficos 

   Frequência Porcentagem (%) 

Idade 

18 - 29 311 62,6 

30 - 34 48 9,6 

35 - 44 64 12,8 

45 - 54 46 9,2 

55 - 59 15 3 

60 - 79 12 2,4 

Total 496 100% 

Gênero 

Feminino 358 72,2 

Masculino 138 27,8 

Total 496 100% 

Escolaridade 

Ensino médio completo 181 36,4 

Ensino superior 

completo 
179 36,2 

Pós-graduação 136 27,4 

Total 496 100% 

 

Renda familiar mensal 

menor que 1 salário 

mínimo 
24 4,8 

1 a 5 salários mínimos 143 29 

5 a 10 salários mínimos 131 26,4 

10 a 15 salários mínimos 77 15,5 

15 a 20 salários mínimos 50 10,1 

mais de 20 salários 

mínimos 
71 14,3 

Total 496 100% 

Fonte: Elaboração própria 

  

A amostra final foi composta majoritariamente pelo gênero feminino com 72,2% e o 

gênero masculino com 27,8%. Com relação a escolaridade, 36,4% possuíam ensino médio 

completo, 36,2% ensino superior completo e 27,4% apresentam pós-graduação. Considerando 

a idade, os maiores percentuais foram de participantes entre 18 e 29 anos (62,6%). Em relação 

a renda familiar mensal, 4,8% dos respondentes declaram ter renda menor que um salário 
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mínimo, 29% possuem renda de 1 a 5 salários mínimos; 26,4% apresentam renda de 5 a 10 

salários mínimos; 15,5% possuem renda de 10 a 15 salários; 10,1% apresentam renda de 15 a 

20 salários mínimos e 14,3% possuem renda a mais de 20 salários mínimos. As características 

de frequência de compra são apontadas pela Tabela 5. 

 

Tabela 5.  

Frequência de compra 

  Frequência Porcentagem (%) 

Frequência de compra 

cenoura, iogurte e leite 

Não compra 87 17,5 

Menos de 1 vez por mês  68 13,7 

1 vez ao mês 127 25,6 

2 a 3 vezes ao mês 143 29 

4 vezes por mês 40 8 

Mais de 4 vezes por dia 31 6,2 

Total 496 100% 

Frequência de compra de 

alimentos subótimos 

Não compra 200 40,4 

Menos de 1 vez por mês  133 26,8 

1 vez ao mês 92 18,5 

2 a 3 vezes ao mês 61 12,3 

4 vezes por mês 5 1 

Mais de 4 vezes por dia 5 1 

Total 496 100% 

Fonte: Elaboração própria 

Na perspectiva da frequência de comprar cenoura, iogurte e leite, 29% compram de 2 a 

3 vezes por mês esses alimentos. Já com relação a frequência de comprar alimentos subótimos 

as maiores porcentagem foram em “Não compro” com 40,4% e “menos de 1 vez ao mês”, 

representando 26,8% da amostra. 

 Com relação a divisão dos grupos experimentais, descrevida na Tabela 3, cada grupo 

obteve uma determinada quantidade de participantes. O grupo 1 obteve 34 respondentes; grupo 

2 com 41 participantes; grupo 3 obteve 43; grupo 4 com 52 participantes; grupo 5 teve 31 

respostas; grupo 6 obteve 40 respondentes; grupo 7 teve 38 participantes; grupo 8 com 45 

respondentes; grupo 9 foi representado por 50 participantes; grupo 10 com 42 respondentes; 

grupo 11 obteve 35 participantes e grupo 12 com 46 respostas. 
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3.4 Procedimentos de coleta e de análise de dados 

Os dados analisados são decorrentes de dados primários coletados na aplicação do 

formulário online. A coleta teve início no dia 17 de fevereiro de 2022 e foi finalizada no dia 17 

de março de 2022, tendo assim um mês de coleta.  

A pesquisa teve divulgação nas redes sociais, principalmente WhatsApp e Instagram. 

Para o WhatsApp a pesquisa foi compartilhada em grupos de pessoas próximas e em grupos de 

pesquisa. Já na segunda rede social houve compartilhamento no formato de stories e post por 

parte da própria autora da pesquisa, além do compartilhamento também de stories por páginas 

de instituições ligadas ao curso de Administração da Universidade de Brasília (Departamento 

do curso de Administração e GEALOGS (Grupo de Pesquisa e Estudos em Logística e Supply 

Chain Management) e de amigos. Os dados coletados no Google forms foram organizados 

primeiramente na plataforma Microsoft Excel e posteriormente analisados no software SPSS 

Statisitcs.  

 É importante destacar a forma de codificação das variáveis independentes e 

dependente. A subotimalidade dos alimentos foi de duas formas: do ponto de vista geral e mais 

específico. Na codificação geral, o alimento ótimo era representado pelo código 0 e o alimento 

subótimo pelo código 1. Já na perspectiva mais específica, cada subotimalidade tinha um 

código:  1 - imperfeição estética; 2 - embalagem danificada; 3 - data de validade próxima; 4 - 

alimentos ótimos (representando a junção dos grupos dos três alimentos ótimos). Esses dois 

tipos de codificação da VI “tipo de subotimalidade” permitiu realizar duas análises, e alcançar 

os objetivos específicos da pesquisa. Os tipos de apelo foram codificados em 1 para apelo à 

sustentabilidade e 2 para apelo. Para facilitar as análises, as medidas de intenção de compra 

(que variaram de 1 a 7) foram ranqueadas.  

As demais variáveis foram codificadas de acordo com a ordem das respostas 

apresentadas no questionário, como: não compro - 1; menos de uma vez por mês - 2; uma vez 

por mês – 3; 2 a 3 vezes por mês - 4; 4 vezes por mês – 5; mais de 4 vezes por mês - 6. É 

importante ressaltar que o estudo foi composto de um experimento intra sujeito, ao comparar o 

mesmo sujeito antes e após a apresentação do apelo, e de um experimento entre sujeitos, 

analisando as relações entre os sujeitos.  

Para a análise desses dados foi escolhido o método ANCOVA de medidas repetidas. 

A ANCOVA (Análise de Covariância) compara várias médias com controle do efeito de outras 

variáveis (uma ou mais) denominadas covariáveis, segundo Field (2009). Ainda de acordo com 
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Field (2009), as medidas repetidas é o termo utilizado quando os mesmos respondentes 

participaram de todas as condições de um experimento. Portanto, corresponde aos mesmos 

indivíduos serem medidos em mais de um critério de avaliação. Ainda segundo Field (2009) 

testando os mesmos respondentes em todas as condições do experimento, faz com que seja 

possível controlar as diferenças individuais de cada um. Na presente pesquisa, o participante 

respondeu duas vezes à questão sobre intenção de compra: a primeira sem a exposição ao apelo, 

e segunda com a exposição ao mesmo.  

Como já apresentado anteriormente, o estudo realizou duas análises: uma geral e uma 

mais específica. A geral consistiu em uma análise intra sujeito, ou seja, comparamos o mesmo 

sujeito (alimentos subótimos e ótimos) com e sem apelo. A análise específica representou a 

relação entre sujeitos, onde foi analisado cada uma das 4 subotimalidade com e sem apelo. 

Para que se tenha a confirmação de que é viável fazer essas análises com a ANCOVA, 

há alguns pressupostos para sua realização. São eles: normalidade dos dados, homogeneidade 

das variâncias, ausência de dados faltantes e de outliers. Os pressupostos da ANCOVA serão 

apresentados a seguir. 

Na perspectiva do primeiro pressuposto, a normalidade dos dados, a ANCOVA foi 

violada pois o Teste Kolmogorov-Smirnov obteve uma significância menor que 0,05. 

Entretanto, como a ANCOVA se trata de uma análise robusta, ela aceita essa violação. Com 

relação ao segundo pressuposto, a homogeneidade das variâncias, acessada pelo Teste de 

Levene, houve a confirmação para a análise geral (subotimalidade tratada de forma geral) e 

ocorreu a violação desse pressuposto na análise específica (subotimalidade tratada de forma 

específica). Mesmo assim, as análises foram prosseguidas.  

A partir das informações apresentadas, verifica-se que os dados não estão adequados, 

porém corretos para as análises já explicadas no presente estudo. No tópico a seguir são 

apresentados os resultados do experimento. 
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4 RESULTADO E DISCUSSÃO 

Esta seção visa apresentar os resultados obtidos no estudo, a partir das duas análises 

definidas previamente, e discuti-los à luz da literatura. Em primeiro lugar, trazemos os 

resultados obtidos na análise geral, em seguida os resultados da análise específica.  

 

4.1  Primeira análise da ANCOVA de Medidas Repetidas  

 

Nesta seção são apresentados os testes da ANCOVA de medidas repetidas considerando 

a presença e ausência de subotimalidade, ou seja, a análise geral. Primeiramente, foram 

realizados os testes de efeitos dentre sujeitos. Para isso foi analisado o cenário com e sem apelo, 

o tipo de apelo, o tipo de subotimalidade, a intenção de compra e as variáveis de controle, como 

é possível visualizar na Tabela 6. 

Tabela 6. 

Teste de efeitos dentre sujeitos - Primeira análise 

 
Origem Tipo III 

Soma dos 

Quadrados 

gl Quadrado 

Médio 

F Sig. Eta 

parcial 

quadrado 

cenário com e 

sem apelo 

Esfericida

de 

considerad

a 

5908,01 1 5908,01 1,17 0,279 0,00 

cenário com e 

sem apelo * 

Renda 

Esfericida

de 

considerad

a 

573,00 1 573,00 0,11 0,736 0,00 

cenário com e 

sem apelo * 

Escolaridade 

Esfericida

de 

considerad

a 

804,01 1 804,01 0,16 0,689 0,00 

cenário com e 

sem apelo * 

Idade 

Esfericida

de 

considerad

a 

11865,58 1 11865,58 2,36 0,125 0,00 

cenário com e 

sem apelo * 

Freq_compra_su

botimos 

Esfericida

de 

considerad

a 

6,05 1 6,05 0,00 0,972 0,00 
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cenário com e 

sem apelo * 

Freq_compra_ce

n_iog_leite 

Esfericida

de 

considerad

a 

21743,54 1 21743,54 4,32 0,038 0,00 

cenário com e 

sem apelo * 

Freq_compra_ali

mentos 

Esfericida

de 

considerad

a 

10032,44 1 10032,44 1,99 0,158 0,00 

cenário com e 

sem apelo * 

generosem3 

Esfericida

de 

considera

da 

14921,445 1 14921,44 2,96 0,086 0,00 

cenário com e 

sem apelo * tipo 

de 

subotimalidade 

Esfericida

de 

considera

da 

108924,07 1 108924,07 21,66 0,000 0,04 

cenário com e 

sem apelo * tipo 

de Apelo 

Esfericida

de 

considera

da 

35832,37 1 35832,37 7,12 0,008 0,01 

cenário com e 

sem apelo * tipo 

de 

subotimalidade * 

tipo de Apelo 

Esfericida

de 

considera

da 

4104,63 1 4104,63 0,81 0,367 0,002 

Erro (cenário 

com e sem apelo) 

Esfericida

de 

considera

da 

2438953,7

5 

48

5 

5028,77    

Fonte: Elaboração própria 

 

Ao analisar o efeito das variáveis dentre-sujeitos em um delineamento de medidas 

repetidas, percebe-se que o cenário com e sem apelo não apresenta efeito principal na intenção 

de compra (p-valor foi maior do que 0,05). Ainda com relação a Tabela 6, percebe-se algumas 

relações significativas de interação entre cenário com e sem apelo e outras variáveis. Foram 

elas: a frequência de compra de cenoura, iogurte e leite (p-valor = 0,038), tipos de 

subotimalidades (p-valor = 0,000) e de apelo (p-valor = 0,008). A partir desses resultados, 

percebe-se que o tipo de subotimalidade e o tipo de apelo afetam a intenção de compra quando 

o cenário com o apelo é apresentado. 

 Observando de maneira mais aprofundada, a Tabela 7 apresenta as médias da intenção 

de compra considerando o tipo de apelo, nos cenários com e sem a exposição do apelo. 

Verificou-se qual o tipo de apelo obteria maior intenção de compra.  

 

Tabela 7. 

Influência do tipo de apelo na intenção de compra nos cenários com e sem o apelo  
Tipo de Apelo Cenário com e sem 

apelo 

Média 

da 

intençã

o de 

compra 

Erro Intervalo de Confiança 95% 

Limite 

inferior 

Limite 

superior 
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Apelo à 

sustentabilidade 

Sem o apelo 246,41a 7,07 232,51 260,31 

Com o apelo 235,53a 7,95 219,91 251,15 

Apelo ao preço Sem o apelo 247,15a 7,40 232,61 261,69 

Com o apelo 260,71a 8,31 244,37 277,05 
 Fonte: Elaboração própria 

Nota: a. As covariáveis que aparecem no modelo são avaliadas nos seguintes valores: Renda = 3,4012, Escolaridade = 

2,9093, generosem3 = 1,2782, Freq_compra_alimentos = 4,6250, Freq_compra_cen_iog_leite = 3,1492, 

Freq_compra_subotimos = 2,0907. 
 

Com base na Tabela 7, percebe-se que a média da intenção de compra apresenta uma 

queda quando é apresentado o apelo à sustentabilidade. No primeiro cenário (sem o apelo), a 

intenção de compra se encontra com 246,41. Porém no segundo cenário, depois que o apelo de 

sustentabilidade é apresentado, a intenção de compra diminui para 235,53. Já para o apelo de 

preço, a intenção de compra aumentou. No cenário sem apelo apresentado, a intenção de 

compra consistia em 247,15. Entretanto, após o apelo ser apresentado, no segundo cenário, a 

intenção de compra passa para 260,71. 

 

Figura 4 

Gráfico de efeito interativo do tipo de apelo na intenção de compra dos consumidores nos 

cenários com e sem o apelo  

  
Fonte: Elaboração própria 

 

A Figura 4 ilustra as informações apresentadas na Tabela 7. Partindo do ponto inicial, é 

possível perceber que o apelo ao preço (linha vermelha) gera maior efeito na intenção de compra 

dos participantes, principalmente no cenário com o apelo. Além disso, é notável que o apelo à 
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sustentabilidade gerou uma queda da intenção de compra. Portanto, concluindo-se que o apelo 

ao preço gerou mudança positiva na intenção de compra.  

Com relação ao tipo de subotimalidade, os alimentos ótimos e subótimos, a Tabela 8 

mostra o comportamento da intenção de compra nos cenários com e sem o apelo.  

 

Tabela 8 

Influência do tipo de subotimalidade na intenção de compra nos cenários com e sem o apelo   
Tipo de 

subotimalidade 

Cenário com e sem apelo Média 

da 

intenção 

Erro Intervalo de Confiança 95% 

Limite 

inferior 

Limite 

superior 

0,00 subótimo Sem o apelo 178,02a 7,36 163,54 192,50 

Com o apelo 200,70a 8,28 184,43 216,98 

1,00 ótimos Sem o apelo 315,54a 7,12 301,53 329,55 

Com o apelo 295,54a 8,01 279,80 311,28 
Fonte: Elaboração própria 

Nota: a. As covariáveis que aparecem no modelo são avaliadas nos seguintes valores: Renda = 3,4012, Escolaridade = 2,9093, 

generosem3 = 1,2782, Freq_compra_alimentos = 4,6250, Freq_compra_cen_iog_leite = 3,1492, Freq_compra_subotimos = 

2,0907. 

  

 A partir da Tabela 8, percebe-se que a média dos alimentos subótimos apresentou um 

pequeno aumento depois que o tipo de apelo foi mostrado aos participantes. A respeito dos 

alimentos ótimos, os mesmos já obtinham uma intenção de compra maior sem ter o apelo 

apresentado. Porém, após a exposição do apelo, a média de intenção de compra para esses 

alimentos diminuiu. A Figura 5 demonstra melhor essa relação. 

 

Figura 5 

Gráfico de efeito interativo da subotimalidade na intenção de compra dos consumidores nos 

cenários com e sem o apelo 

 
Fonte: Elaboração própria 



36 

 

 

  

Como pode-se perceber na Figura 5, de forma geral, os alimentos ótimos (linha 

vermelha) apresentam uma intenção de compra maior do que os alimentos subótimos (linha 

azul) quando há ausência de apelo. Já quando o tipo de apelo é apresentado (independentemente 

do tipo), a intenção de compra dos alimentos ótimos diminui e dos alimentos subótimos 

aumenta. Portanto, pode concluir-se que quando alimentos subótimos forem apresentados para 

clientes, a melhor forma seria expor com algum tipo de apelo. 

 

 4.2 Segunda análise da ANCOVA de Medidas Repetidas 

Dando continuidade, a seguir serão apresentados os resultados da ANCOVA de medida 

repetida para a segunda análise, discriminando o tipo de subotimalidade (aparência imperfeita 

x embalagem danificada x data de validade próxima x alimento perfeito). Inicialmente, serão 

expostos os resultados do teste de efeitos dentre sujeitos. Assim como na primeira análise da 

seção apresentada, foi analisado o cenário sem e com apelo. A Tabela 9 demonstra de forma 

mais detalhada esse teste. 

Tabela 9. 

Teste de efeitos dentre sujeitos - Segunda análise 

 
Origem Tipo III 

Soma 

dos 

Quadrad

os 

gl Quadrad

o Médio 

F Sig. Eta 

parcial 

quadra

do 

cenário com e sem apelo Esfericidad

e 

considerada 

8942,34 1 8942,34 1,82 0,177 0,00 

cenário com e sem apelo * 

Idade 

Esfericidad

e 

considerada 

11266,36 1 11266,3

6 

2,30 0,130 0,00 

cenário com e sem apelo * 

Escolaridade 

Esfericidad

e 

considerada 

57,02 1 57,02 0,01 0,914 0,00 

cenário com e sem apelo * 

Renda 

Esfericidad

e 

considerada 

1964,29 1 1964,29 0,40 0,526 0,00 

cenário com e sem apelo * 

generosem3 

Esfericidad

e 

considerada 

16707,78 1 16707,7

8 

3,41 0,065 0,00 

cenário com e sem apelo * 

Freq_compra_alimentos 

Esfericidad

e 

considerada 

13357,83 1 13357,8

3 

2,73 0,099 0,00 
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cenário com e sem apelo * 

Freq_compra_cen_iog_leite 

Esfericidad

e 

considerada 

23505,72 1 23505,7

2 

4,80 0,029 0,01 

cenário com e sem apelo * 

Freq_compra_subotimos 

Esfericidad

e 

considerada 

49,21 1 49,21 0,01 0,920 0,00 

cenário com e sem apelo * 

tipo de Apelo 

Esfericidad

e 

considerada 

31055,89 1 31055,8

9 

6,35 0,012 0,01 

cenário com e sem apelo * 

tipo de subotimalidade 

Esfericidad

e 

considerada 

190764,3

9 

3 63588,1

3 

13,00 0,000 0,07 

cenário com e sem apelo * 

tipo de Apelo * tipo de 

subotimalidade 

Esfericidad

e 

considerada 

8568,74 3 2856,24 0,58 0,626 0,00 

Erro (cenário com e sem 

apelo) 

Esfericidad

e 

considerada 

2351175,

67 

481 4888,09    

Fonte: Elaboração própria 

 

Mantendo a linha de raciocínio da primeira análise, na Tabela 9 é possível verificar a 

significância das relações. O cenário com e sem apelo não apresentou efeito principal na 

intenção de compra (p-valor foi maior do que 0,05).  

Assim como na primeira análise, percebe-se que houve relações significativas de 

interação entre cenário com e sem apelo e outras variáveis. São elas: tipo de subotimalidade (p-

valo = 0,00) e tipo de apelo (p-valor = 0,012). A partir desses resultados, percebe-se que os 

tipos de subotimalidade e de apelo afetam a intenção de compra quando o apelo é apresentado, 

assim como foi exposta na análise anterior. Buscando uma análise mais detalhada, a Tabela 10 

mostra as medidas da intenção de compra considerando os tipos de apelo com cenário com e 

sem apelo. 

 

Tabela 10. 

Influência do tipo de apelo na intenção de compra nos cenários com e sem o apelo 

  
Tipo de Apelo Cenário com e sem 

apelo 

Média 

intençã

o 

Erro 

Erro 

Intervalo de Confiança 95% 

Limite 

inferior 

Limite 

superior 

Apelo à 

sustentabilidade 

Sem do apelo 213,81a 7,95 198,19 229,432  
Com do apelo 210,24a 8,96 192,63 227,86 

Apelo ao preço Sem do apelo 216,88a 8,36 200,45 233,31 

Com do apelo 239,17a 9,42 220,64 257,69 
Fonte: Elaboração própria 

Nota: a. As covariáveis que aparecem no modelo são avaliadas nos seguintes valores: Freq_compra_alimentos = 4,6250, 

Freq_compra_cen_iog_leite = 3,1492, Freq_compra_subotimos = 2,0907, Idade = 30,4234, Escolaridade = 2,9093, Renda 

= 3,4012, generosem3 = 1,2782. 

 

Com base na Tabela 10, pode-se analisar que houve uma divergência de resultados 

dentre os apelos. Primeiramente, com relação ao apelo à sustentabilidade, antes do apelo a 

intenção de compra consistia em 213,81, e no cenário com o apelo, a média da intenção de 
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compra regride para 210,249. No contexto do apelo ao preço o efeito foi o oposto. No cenário 

antes do apelo a média da intenção de compra se encontrava com 216,88 e depois que o apelo 

foi apresentado, a média de intenção emerge para os 239,17. A Figura 6 demonstra de forma 

mais clara como o apelo ao preço traz um aumento na intenção de compra em comparação com 

o apelo à sustentabilidade. 

 

Figura 6. 

Gráfico de efeito interativo do tipo de apelo na intenção de compra dos consumidores nos 

cenários com e sem o apelo 

 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

A respeito da influência do tipo de subotimalidade na intenção de compra considerando 

o cenário com e sem apelo, houve uma análise das médias e tornou-se possível verificar que a 

médias das intenções de compra se diferem entre si. Os resultados são demonstrados na Tabela 

11 e na Figura 7. 

 

Tabela 11. 

Subotimalidade com Cenário com e sem apelo 
Tipo de 

subotimalidade 

Cenário com e sem apelo Média Erro 

Erro 

Intervalo de Confiança 95% 

Limite 

inferior 

Limite 

superior 

1,00 (estética) Sem o apelo 214,46a 13,09 188,72 240,19 

Com o apelo 246,69a 14,76 217,67 275,71 

2,00 (embalagem) Sem o apelo 138,49a 11,74 115,41 161,57 

Com o apelo 183,04a 13,24 157,02 209,07 

3,00 (data) Sem o apelo 192,35a 13,53 165,77 218,94 

Com o apelo 172,98a 15,25 143,01 202,96 
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4,00 (perfeitos) Sem o apelo 316,07a 7,00 302,32 329,83 

Com o apelo 296,11a 7,89 280,60 311,63 
Fonte: Elaboração própria 

Nota: a. As covariáveis que aparecem no modelo são avaliadas nos seguintes valores: Freq_compra_alimentos = 4,6250, 

Freq_compra_cen_iog_leite = 3,1492, Freq_compra_subotimos = 2,0907, Idade = 30,4234, Escolaridade = 2,9093, Renda = 

3,4012, generosem3 = 1,2782. 

 

A partir da Tabela 11, pode-se verificar quais subotimalidade poderiam gerar maior 

intenção de compra em alguns dos cenários. Inicialmente, tratando da imperfeição estética 

houve um aumento da intenção de compra após a apresentação do apelo, passando de média de 

214,46 para 246,69. A embalagem danificada também obteve um aumento da intenção de 

compra, indo de uma média de 138,49 para 183,04. Já data de validade próxima teve uma queda 

após a exposição de algum apelo, fazendo com que a média da intenção de compra fosse de 

192,35 para 172,98. Os alimentos ótimos também tiveram um declínio a intenção de compra, 

em que antes do apelo a intenção era de 316,07 e após a exposição do apelo fosse para 296,11. 

 

Figura 7. 

Gráfico de efeito interativo do tipo de subotimalidade na intenção de compra dos consumidores 

nos cenários com e sem apelo 

 
Fonte: Elaboração própria 
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4.4 Discussão dos resultados 

Nesta seção serão apresentados os resultados alcançados de cada objetivo específico 

e, posteriormente, a discussão dos mesmos a partir da literatura. 

Tendo como primeiro objetivo específico: “Identificar a influência direta do apelo 

relacionado ao preço e à sustentabilidade na intenção de compra dos alimentos subótimos”, 

pode-se verificar que há uma influência positiva do apelo ao preço na intenção de compra dos 

alimentos subótimos, porém com o apelo à sustentabilidade houve o efeito inverso, uma vez 

que gerou uma diminuição na intenção de compra dos participantes. Essa conclusão contraria 

o resultado da pesquisa de Strangherlin et al., (2019), a qual relevou que alguns indivíduos do 

estudo estariam dispostos a compra alimentos subótimos por se preocuparem com o meio 

ambiente. 

Uma possível explicação para o resultado da presente pesquisa, pode ser a forma como 

o apelo de sustentabilidade foi apresentado, assim como o que os respondentes entendem sobre 

sustentabilidade e sua maturidade sobre o tema. Em contrapartida, há um movimento na busca 

de uma vida mais saudável e sustentável, onde segundo uma pesquisa de 2019 feita pela Toluna, 

empresa parceira da FGV (Fundação Getúlio Vargas), 75% dos participantes mudaram de 

alguma maneira seus hábitos de consumo por conta das preocupações com o planeta. Esse fato 

evidencia que há um movimento futuro de maiores preocupações ambientais e práticas 

sustentáveis, porém teve ausência no presente estudo. 

Tratando sobre a influência direta do apelo ao preço, o trabalho de Pellegrini et al., 

(2019) demonstrou que a consciência de preço, preocupação ambiental e gestão de tempo 

influenciam e afetam o comportamento de minimização do desperdício dos alimentos. Apesar 

do trabalho ter um foco em desperdício de alimento, houve um destaque para consciência de 

preço como maneira de diminuir o desperdício. Esse fato se assemelha ao resultado do presente 

estudo, em que em ambas as análises feitas, o preço resultou em maior intenção de compra tanto 

no cenário sem o apelo quanto no cenário com o apelo. 

Com relação ao segundo objetivo específico da pesquisa: “Verificar o efeito da 

presença e da ausência de apelo na intenção de compra de alimentos subótimos”, por meio dessa 

verificação, pode-se concluir que, para aumentar a intenção de compra é recomendado que haja 

algum apelo atrelado a divulgação dos alimentos subótimos, especialmente o apelo ao preço. 

Percebe-se esse efeito quando, após a apresentação do apelo, a intenção de compra dos 
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alimentos subótimos aumentou quando comparado ao cenário sem apelo. O aumento da 

intenção de compra com o apelo de preço corrobora com a situação econômica vivenciada 

atualmente. Em um contexto de pandemia da Covid-19, onde 15 milhões de brasileiros estavam 

desempregados no ínicio de 2021 (Veja, 2021) e o preço dos alimentos só aumentavam no país, 

uma das saídas possíveis para economizar seria aproveitar grandes descontos e priorizar a 

compra de alimentos básicos para consumo.  

Portanto, esses fatos e contextos também podem ter evidenciado o aumento da 

intenção de compra com o apelo ao preço (desconto de 50%). É importante ressaltar também 

que a importância do apelo do preço é validada com artigos já citados no presente trabalho, que 

apontam que o preço influencia a intenção de compra (Aschemann-Witzel et al., (2020); Tsalis, 

(2020); Van Giesen & De Hooge (2019); Tsalis (2020); Pellegrini et al. (2019) ; Bech-Larsen 

et al. (2019); Aschemann-Witzel (2018); Aschemann-Witzel et al. (2019); Aschemann-Witzel 

et al. (2017)). 

Outro resultado que se deve destacar corresponde ao fato de que os produtos subótimos 

exigem mais do que desconto para serem consumidos e comprados. Exigem que mostrem as 

falhas dos produtos são autênticas e sustentáveis. Entretanto, o experimento do presente 

trabalho mostra que utilizando somente o apelo ao preço, já há um aumento na intenção de 

compra e o mesmo pode ser utilizado para estratégias de promoção e divulgação dos alimentos 

subótimos por supermercados e varejistas. Dentro dessa perspectiva, o trabalho de Tsalis (2020) 

também traz a influência do preço na intenção de compra, mas o autor recomenda que sejam 

feitas promoções utilizando preço com abordagens mais sutis porque podem aumentar as 

intenções de compra com alimentos abaixo do ideal. 

Além de atrelar a divulgação dos alimentos subótimos com apelo ao preço, uma 

sugestão para incentivar a compra desses alimentos, é expondo como apesar das características 

subótimas e imperfeitas, são perfeitos para consumo. Mostrar possíveis receitas e/ou pratos 

prontos feitos com esses alimentos podem ser também outra maneira de incentivar o consumo 

e compra desses alimentos. Realizar campanhas e divulgações com chefes e cozinheiros sobre 

como utilizar esses alimentos subótimos pode ser outra maneira de incentivar o maior uso e 

compra dos alimentos. 

 No que diz respeito ao terceiro objetivo: “Analisar a influência do tipo de 

subotimalidade na intenção de compra dos alimentos subótimos” se tornou possível, através da 

segunda análise da pesquisa, apurar a relação do tipo de subotimalidade com a intenção de 

compra. Como já mostrado, na Figura 7, a subotimalidade que obteve maior intenção de 

compra, tanto antes quanto depois do apelo, corresponde a subotimalidade de imperfeição 
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estética. Esse resultado traz uma divergência a respeito das associações e aceitação sobre os 

alimentos subótimos. No trabalho de Aschemann-Witzel et al. (2020) foi possível analisar que 

o preço reduzido e a exposição de produtos frescos abaixo do ideal geram associações positivas. 

Já para os alimentos com embalagem danificada, houve uma associação negativa e para 

produtos com a data de validade perto, houve a associação por escolha.  

Comparando a preferência dos tipos de subotimalidade do presente estudo, no 

resultado da análise específica, a subotimalidade que teve maior intenção foi com relação à 

aparência, seguida pela data de validade, e por último embalagem danificada. Além disso, com 

o apelo os alimentos com subotimalidade de aparência e de embalagem danificada apresentaram 

maior intenção de compra, ou seja, para futuras divulgações, é aconselhável utilizar apelos com 

esses alimentos.  

No que se refere a preferência de alimentos ótimos e subótimos, realizado na primeira 

análise desta pesquisa, obtém-se a resposta de que contendo algum apelo ou não, há ainda uma 

preferência por alimentos ótimos. Esse favoritismo corrobora com o estudo de Stangherlin et 

al., (2019), onde se evidencia que a consideração por alimentos subótimos é ainda divergente, 

uma vez que, alguns indivíduos rejeitam esses alimentos por serem impulsionados a buscar 

perfeição no momento de compra. Por outro lado, há outros indivíduos que estão dispostos a 

aceitarem esses produtos por se preocuparem com o meio ambiente. 

  Por fim temos o quarto objetivo específico: “Verificar o efeito de interação entre o tipo 

de apelo e de subotimalidade na intenção de compra dos alimentos subótimos”. Através dos 

resultados mostrados percebe-se que essa interação entre os apelos e os tipos de subotimalidade 

não foi significativa para a intenção de compra dos alimentos subótimos. Esse fato se torna 

visível no momento de análise da ANCOVA, onde essa interação não obteve o valor necessário 

(p-valor foi maior que 0,05) para se considerar uma relação significativa para o estudo.   

Em síntese, pode-se concluir que não há uma relação entre a utilização de apelo com 

alguma subotimalidade específica. Torna-se possível ver que as subotimalidades não precisam 

necessariamente estarem ligadas ou conectadas com algum tipo de apelo no momento de 

divulgação dos alimentos subótimos. Essa conclusão traz um possível novo caminho de estudo, 

onde se poderia analisar se outros apelos usados em peças publicitárias podem obter uma 

relação significativa com a subotimalidade dos alimentos subótimos. Dessa forma poderia 

haver novas contribuições, além do presente estudo, para possíveis e efetivas maneira de 

divulgar e aumentar a intenção de compra dos alimentos subótimos. 
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5 CONCLUSÃO E RECOMENDAÇÃO 

O estudo tinha o objetivo geral de “identificar a influência de diferentes tipos de apelos 

publicitários e de subotimalidades de alimentos na intenção de compra dos consumidores”. Foi 

possível observar que, de fato, os apelos e o tipo de subotimalidade interferem e influenciam a 

intenção de compra, uma vez que essas relações foram significativas. O apelo ao preço se 

mostrou mais influente positivamente. Com relação à subotimalidade, houve uma preferência 

geral pelos alimentos ótimos. Dentre os alimentos subótimos, os participantes tiveram uma 

maior intenção de compra com a subotimalidade de imperfeição estética em comparação com 

as subotimalidades de embalagem danificada e data de validade próxima.  

Como limitações da pesquisa, pode-se destacar alguns pontos. O primeiro deles é a 

utilização somente dos apelos ao preço e à sustentabilidade. Apesar da grande maioria dos 

estudos encontrados abordarem principalmente apelo ao preço e/ou questões financeiras dos 

consumidores em comprarem alimentos subótimos, houve uma limitação em não abordarem 

outros tipos de apelos publicitários. Esse relato é apenas uma pequena limitação, uma vez que 

os apelos escolhidos foram analisados com a literatura com o intuito de abrirem uma nova 

perspectiva sobre os estudos dos alimentos subótimos.  

A segunda limitação corresponde a amostra estudada, onde houve uma concentração 

de faixa etária, entre 18 e 29 anos. Levando para uma perspectiva de compra dos alimentos, 

seria mais interessante se houvesse indivíduos de faixa etárias mais velhas representando mais 

expressivamente a amostra. Assim, a pesquisa teria uma amostra mais realista, uma vez que 

adultos mais velhos compram mais alimentos em comparação com a faixa etária mais 

expressiva do estudo. Outra limitação se relaciona à peça publicitária criada e ao cenário 

fictício. A criação desses elementos foi essencial para propor uma simulação de uma situação 

aos participantes, porém por não se tratar de um cenário real e pelas peças publicitárias não 

terem a estética igual das realizadas nos supermercados, houve essa limitação dentro do 

experimento.   

Ademais, é importante ressaltar que as peças publicitárias com apelo à sustentabilidade 

tiveram sua mensagem concentrada em relacionar a compra dos alimentos com o desperdício 

de alimentos. Entretanto, outras abordagens poderiam ter sido trabalhadas para remeter a 

sustentabilidade: incentivo a pequenos produtores locais e boas práticas adotadas na cadeia 

alimentar de abastecimento.  
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Por isso, recomenda-se que para estudos e pesquisas futuros abordem de forma mais 

profunda o impacto da sustentabilidade dentro do tema, seja mostrada na peça publicitária ou 

de outras formas. Como por exemplo: questionando o conceito de sustentabilidade que os 

indivíduos possuem e analisando outros apelos que remetam a sustentabilidade (consumo de 

produtos locais, diminuição dos gases poluentes que são associados a alimentos não 

consumidos). Outros trabalhos podem explicar ainda, possíveis motivos do efeito da diminuição 

da intenção quando o apelo à sustentabilidade era apresentado. Além disso, estudos futuros 

podem abordar o mesmo tema, porém em outros públicos, como o público mais velho, como 

relatado anteriormente. 

Com isso, conclui-se que o estudo teve contribuições acadêmicas e sociais. Para o 

campo acadêmico, destaca-se a contribuição que a presente pesquisa teve no aprofundamento 

do estudo sobre o consumo de alimentos subótimos e sobre intenção de compra de alimentos, 

convencionais e subótimos. Além disso, a pesquisa contribui para curadoria de pesquisa no 

contexto brasileiro, lacuna encontrada no início da construção do estudo, onde há ainda muito 

aspectos a serem investigados. 

No que tange às contribuições socias, o presente trabalho demonstra, de certa forma, a 

importância e viabilidade da utilização do apelo ao preço na promoção desses alimentos e ilustra 

um apelo de sustentabilidade que não teve influência positiva. Além de refletir no impacto que 

esse apelo pode proporcionar a pequenos varejistas, produtos locais e supermercados quando 

colocado em prática.   
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7 APÊNDICES 

7.1 Apêndice A – Questionário da fase experimental
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