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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo, avaliar a influéncia do marketing no comportamento
alimentar. Para isso, foi realizado levantamento bibliografico no periodo dos ultimos
10 anos nas bases de dados Scielo, Lilacs, Pubmed, Google School. Os critérios de
incluséo foram artigos em portugués e disponivel na integra. Os critérios de exclusédo
foram: artigos que fugiram do tema, periodo de publicacdo superior a 10 anos, outros
idiomas, ndo compativel como tema da pesquisa ou por ndo serem artigos originais.
Inicialmente foram selecionados 671 artigos restando para analise final 7 estudos.
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INTRODUCAO

Diante a existéncia da globalizacdo € notério as mudancas que os individuos
passaram e vem passando ao longo da histéria, sendo diversos fatores responsaveis,
inclusive no campo da alimentacéo e nutricdo.

Historicamente o homem era o responsavel por produzir seus proprios
alimentos, estes eram coletados da natureza por meio da caca, da pesca e das
plantagdes. Hoje, os alimentos tém maior facilidade de acesso a todos, tanto para seu
preparo ou até refeicdes ja prontas (BEZERRA, 2013).

Observa-se ainda, que ndo s6 a forma de ter acesso ao alimento foi evoluindo,
como também seu preparo, sendo baseado em alimentos processados e
ultraprocessados, demonstrado maior densidade energética (ALMEIDA,
NASCIMENTO, QUAIOTI, 2002; OPAS, 2017).
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A industria da publicidade, a fim de atrair e facilitar o acesso do consumidor aos
produtos alimenticios, utiliza o mecanismo do marketing no processo de descoberta e
interpretacdo das necessidades, desejos e expectativas do consumidor e das
exigéncias para as especificacdes do produto e servico (ISHIMOTO, NACIF, 2001;
FAGUNDES, SOUZA, 2007).

Estes aspectos mercadolégicos contribuem para o consumo dos alimentos
cada vez mais ricos em gorduras, sodio e acucares e a reducao no consumo de frutas,
legumes, verduras e fibras (OPAS, 2017; ISHIMOTO, NACIF, 2001). As escolhas
mediadas pelas propagandas elevaram o consumo dos alimentos, principalmente do
grupo de ultraprocessados, 0 que vém ocasionando alarmante crescimento das
doencas crbnicas nao transmissiveis (DCNTs) em todas as idades por todo o mundo,
segundo a Organizacdo Mundial de Saude (OPAS, 2017; GONCALEZ, 2009; BRASIL,
2011).

A Vigilancia Alimentar e Nutricional (VAN) (BRASIL, 2018) divulgou dados
colhidos no ano de 2018, os quais demonstram que 29,27% das criancas de 5 a 10
anos e 27,77% dos adolescentes acompanhados neste periodo, encontravam-se com
sobrepeso, obesidade ou até mesmo obesidade grave: Este mesmo relatério ainda
demostrou que 63% das criancas e 64% dos adolescentes possuem habito de fazer
as refeicbes em frente a televisdo (BRASIL, 2018).

A Pesquisa de Vigilancia de Fatores de Risco e Protecdo para Doencas
Crbnicas por Inquérito Telefonico (Vigitel) (BRASIL, 2018) apontou que 1 a cada 5
pessoas sdo obesas no pais, principalmente na faixa etaria de 18 a 24 anos,
apresentando crescimento de 110% nos ultimos 10 anos. As escolhas alimentares e
a inatividade fisica sdo consideradas os principais vildes para este cenario na
sociedade (BRASIL, 2018).

Por outro lado, a pesquisa demonstra que vem ocorrendo de forma positiva
uma tendéncia de mudanca nas escolhas alimentares, a exemplo do consumo de
frutas e hortalicas que aumentou em mais de 20% entre os adultos, ao mesmo tempo
em que houve uma reducéo de 52,8% em alimentos industrializados (BRASIL, 2018).

Alteracbes nos padrdes corporais, expostos atualmente pela midia,
condicionam a um maior estimulo aos produtos naturais, o que vém gerando um
crescimento nas vendas de produtos mais saudaveis e na realizagdo de algum tipo de
atividade fisica. Porém, esse novo patamar ainda ndo reduziu o crescimento

acelerado de sobrepeso e obesidade observado no pais (BRASIL, 2011; BRASIL,



2008). Dessa forma, este artigo tem por objetivo avaliar a influéncia do marketing no

comportamento alimentar.

METODOS

Os artigos selecionados na presente revisdo foram pesquisados na base de
dados Scielo, Lilacs, Pubmed, Google School, publicados nos ultimos 10 anos. Para
a selecdo dos artigos foram utilizados os descritores: publicidade de alimentos,
obesidade; comportamento alimentar, marketing, nutricdo, sendo utilizado na
associacdo das palavras o booleano “e”. Os critérios de inclusdo foram artigos em
portugués e disponivel na integra. Os critérios de exclusdo foram: artigos que fugiram
do tema, periodo de publicacdo superior a 10 anos, outros idiomas, ndo compativel

com o tema da pesquisa ou por ndo serem artigos originais (Figura 1). O tempo de

pesquisa ocorreu entre fevereiro a novembro de 2019.

Figura 1 — Levantamento de dados
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RESULTADOS E DISCUSSAO
A partir dos resultados dos estudos, pode-se observar que a influéncia exercida

Fonte: Dados da pesquisa.

pelos anuncios atinge consumidores de todas as idades e classes sociais,



promovendo o0 consumo em excesso de alimentos processados e ultraprocessados,
reforcando assim a grande influéncia que o marketing exerce nas escolhas
alimentares dos seus consumidores.

Marins, Aradjo e Jacob (2011) afirmaram que as mensagens sobre
alimentacao, veiculadas nos meios de comunicagédo, merecem atenc¢ao, pois estudos
apontam que a midia exerce papel fundamental na formagdo de novos hébitos
alimentares, sendo que alguns publicos sdo mais suscetiveis as investidas da midia
que outros (BRASIL, 2018).

Em pesquisa realizada por Santos e colaboradores (2012), foi possivel avaliar
239 propagandas sobre alimentos, sendo que 85% delas continham produtos ricos
em acucares e gorduras. Observaram, ainda, a total auséncia de frutas e hortalicas
expostas pela a midia televisionada durante as gravacdes desta pesquisa. Desse
modo, fica evidente que o estimulo a escolha alimentar sofre constantes influéncias,
ja que a veiculacdo das pecas publicitarias utiliza da exposi¢cdo frequente de
mensagens persuasivas relacionadas a alimentos com alto valor energético,
favorecendo a incidéncia de sobrepeso e obesidade na populacédo (SANTOS, 2012).

Em uma associagéo realizada por Maia e colaboradores (2017) demonstraram
que a publicidade televisiva é contraria ao recomendado pelo guia alimentar da
populacao brasileira de 2014, ao que se refere a qualidade do alimento. Esta avaliacédo
demonstrou que a categoria dos alimentos ultraprocessados ocupa 60,7% das
publicidades exibidas, contra 7% dos alimentos in natura ou minimamente
processados. Este estudo afirma que, mesmo sabendo dos maleficios que os
alimentos do primeiro grupo promovem a saude, seu espaco na midia tem maior
visibilidade que os alimentos saudaveis do segundo grupo citado (MAIA et al, 2017).

Ferreira e colaboradores (2017) avaliaram os habitos alimentares de
consumidores do municipio de Cachoeira do Sul — RS, onde 88% dos entrevistados
léem o rétulo dos alimentos, sendo que somente 17% se preocupam com as
informacgdes nutricionais, onde estdo destacados ingredientes como: acgucar, sodio e
gordura. Os outros 77% verificam somente a embalagem e data de validade presente
no rétulo (FERREIRA et al, 2017).

Observa-se que 0 acesso as midias de comunicacgao, por meio da publicidade,
tem o Unico fim de estabelecer interacdo com os consumidores. Sabe-se que a
psicologia utilizada pelo marketing, com o uso de cores especificas na embalagem de

produtos alimenticios, tem como uma das fun¢des estimular o paladar. A cor é o fator



gue em primeiro lugar atinge o olhar do consumidor enquanto no cérebro se produz a
sensacao de bem estar encontrado ao nivel do inconsciente, levando a consumir
determinada marca ou produto, que remetam a um personagem, situacao ou época
prazerosa (OPAS, 2017; ISHIMOTO, NACIF, 2001; SANTOS, 2012; FERREIRA et al.,
2017).

A utilizacdo de imagens de determinados alimentos na embalagem ou a
informacéo de reducédo ou isencdo de determinado ingrediente também séo formas
que o marketing utiliza para convencer de que os alimentos sdo saudaveis e mostrar
como este combina com suas necessidades e desejos, além de persuadi-los ha meta
final, que consiste na venda do produto em questdo (OPAS, 2017; FERREIRA et al.,
2017).

Silva e colaboradores (2018) afirmaram que dentre as criancas avaliadas,
51,4% ja consumiram algum tipo de alimento sé porque viram em propagandas e
comerciais e que 70,3% relataram que as midias influenciam na compra de algum
produto alimenticio. Nota-se que o marketing explora véarias formas de midia para
alcancar seu objetivo de vender o produto, utilizando os personagens infantis para
despertar neste publico o desejo de consumir um produto do seu idolo, considerando
gue nessa fase da vida a exposicao na frente da televisdo, celular, tablet entre outros
€ mais frequente (OPAS, 2017; ISHIMOTO, NACIF, 2001; SILVA et al 2018).

Ueda, Porto e Vasconcelos (2014) analisaram que dependendo do que eram
expostas através de videos, para as criangas, alteravam em até 13% a escolha entre
alimentos saudaveis ou nao saudaveis. Entende-se que os estimulos, as informacdes
corretas e a educacao nutricional podem ser fatores que associados ao marketing
positivo podem conduzir ao patamar de escolhas alimentares mais saudaveis e com
menos prejuizo a saude e qualidade de vida do individuo em formacdo (UEDA,
PORTO; VASCONCELOS, 2014).

Veiga Neto e Melo (2013), ao analisarem os fatores que influenciaram criangas
em seu comportamento de compra de alimentos em uma amostra com 175
participantes, observaram que 87,4% consideram a qualidade muito importante na sua
escolha por produtos alimenticios. Observa-se que, mesmo o marketing sendo muito
utilizado para o publico infantil, a educacao nutricional tem um fator positivo nas
escolhas e qualidade do produto e habitos mais saudaveis (BRASIL, 2018; SILVA,
2018; VEIGA NETO, MELO, 2013).



O avanco das informacdes e as estratégias do marketing tém procurado

abranger o publico que busca modificar seus hébitos alimentares e se deixar

influenciar por alimentos ditos como mais saudaveis, praticos e que induzam a

conseguir o objetivo de um bem-estar fisico, presente no novo perfil de consumidores

de todas as idades, em especial do sexo feminino, interessados na relacéo entre dieta
e saude (OPAS, 2017; ISHIMOTO, NACIF, 2001; FERREIRA et al., 2017; SILVA et
al., 2018; VEIGA NETO, MELO, 2013).

Quadro 1 - Estudos sobre a influéncia do marketing no comportamento alimentar
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Fonte: Dados da pesquisa.
CONCLUSAO

Nota-se que a influéncia do marketing € muito forte nas escolhas alimentares

do consumidor, a propaganda de produtos processados e ultraprocessados é a mais

vinculada na midia. Com isso, percebe-se uma discreta preocupac¢do na populagéo,

gue vem se conscientizando das necessidades de escolhas mais saudaveis a fim de




reduzir os riscos crescentes de desenvolver as DCNTs e suas inumeras
consequéncias a saude e a vida, criando um novo perfil de dieta, assim como um novo
publico-alvo para industria alimenticia.

O marketing pode ser considerado uma forma de conscientizacdo e alerta a
populacdo sobre a necessidade de mudangas na alimentagdo, assim como nos
hébitos do dia a dia, escolhendo uma postura mais saudavel e que promova melhor

qualidade de vida desde o crescimento até o envelhecimento.
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