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RESUMO

Nos ultimos anos, tem-se observado um aumento significativo do consumo de
alimentos caracterizados ndo saudaveis, e este de acordo com varios estudos esté
diretamente ligado com as estratégias exercidas pelo marketing nutricional a fim de
atrair o consumidor na escolha de compra do produto. O marketing é caracterizado
como um instrumento de comunicacdo entre o0 produto e o consumidor
estabelecendo meios que atraem o consumidor para escolha do produto, atraindo-os
de forma consciente e inconsciente. O marketing nutricional € todo aquele
direcionado a alimentos e bebidas que utilizam em seus produtos informacdes de
nutricdo além das exigéncias minimas. Para enquadrar este estudo, foram
pesquisadas as principais estratégias utilizadas pelo marketing para atrair 0s
consumidores, o publico mais influenciado pelas suas estratégias utilizadas nesses

produtos e a lei que rege o0 marketing de produtos alimenticios.

Palavras-chave: Marketing alimentar e nutricional; Consumo alimentar; obesidade.



ABSTRACT

In recent years, a gratifying increase in consumption of unhealthy foods has been
observed, and this, according to several studies, is directly linked to the strategies
pursued by nutritional marketing in order to attract the consumer in the choice of
purchase of the product. Marketing is characterized as an instrument of
communication between the product and the consumer, establishing means that
attract the consumer to choose the product, attracting them consciously and
unconsciously, the nutritional marketing is all directed to foods and beverages that
they use in their Nutrition information products beyond the minimum requirements. To
frame this study, the main strategies used by marketing to attract consumers, the
consequences imposed by these choices, the public more influenced by their
strategies used in these products and the law that governs the marketing of food

products were investigated.

Keyword: Food and nutritional marketing; Food consumption; obesity.
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1 INTRODUCAO

Devido a varios fatores, tem-se observado uma grande mudanca no padrao
alimentar dos ultimos anos, fatores esses que incluem o ritmo acelerado de vida nas
grandes cidades, a globalizacdo e o mercado publicitario, tendo como a publicidade
e a propaganda uma das etapas finais do planejamento de estratégias do marketing.
A publicidade visa estabelecer uma comunicacdo com o consumidor de que existe
um produto, mostrando que este combina com suas necessidades e desejos (DE
ABREU, 2015).

Segundo de Abreu et al (2015) o marketing € um instrumento de comunicacdo
entre o produto e o consumidor estabelecendo meios que atraem o consumidor para
escolha do produto de forma consciente ou inconsciente. O marketing nutricional &
todo aquele direcionado a alimentos e bebidas que utilizam em seus produtos

informacdes de nutricdo além das exigéncias minimas (RICCI, 2016).

De acordo com Pereira et al (2014), as empresas de produtos alimenticios,
principalmente aquelas que comercializam alimentos considerados ndo saudaveis,
vem desenvolvendo estratégias de marketing com o intuido de proporcionar uma
imagem positiva de suas marcas e produtos. Desta forma, o consumo de alimentos
industrializados vem crescendo cada vez mais, e como consequéncia, a incidéncia
de doencas nédo transmissiveis (DCNT) tem aumentado (OLIVEIRA, 2016).

Uma das causas do aumento mais relevantes da obesidade é o marketing de
produtos alimenticios, que promove o consumo de alimentos com alto teor de
gordura, sal e acucar, sendo a obesidade um fator de risco para o desenvolvimento
de diabetes tipo dois, hipertensao arterial, dislipidemia, infarto do miocardio, acidente
vascular cerebral e cancer (DE ABREU, 2015).

Nos ultimos anos, observou-se um aumento de peso na populacdo brasileira.
Segunda a Pesquisa de Orcamento Familiar (POF), divulgada em 2010, o excesso
de peso em meninos com idade entre 5 a 9 anos aumentou de 10,5% nos anos de
1974-1979 para 34,8% nos anos de 2008-2009, ultrapassando o excesso de peso
em meninas que foi de 8,4% para 32,0%. Em adolescente do sexo masculino teve

um aumento de 3,7% para 21,7% e do sexo feminino de 7,6% para 19,4%. Na
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populacdo adulta o indice de excesso de peso foi maior, sendo de 18,5 para 50,1
entre os homens e de 28,7% para 48,0 entre as mulheres. Diante disso, a grande
disponibilidade de alimentos de baixo valor nutricional e alto teor calérico divulgado
pela publicidade e propaganda desses produtos, tem um efeito primordial no

aumento de consumo do mesmo (FERREIRA, 2015).

Segundo Ferreira et al (2015) estudos realizados no pais, apontam que que
criancas influenciam 92% nas decisdes de escolha de compra de produtos
alimenticios, tendo como fatores determinantes de escola, a publicidade na
televisdo, a presenca de personagem famoso como referéncia de produto e a
embalagem. Observa-se, portanto que mais da metade da publicidade voltada ao
publico infantil € de alimentos, destacando-se que aproximadamente 80% desses

produtos alimentares sao de baixo valor nutricional.

Por esses motivos, 0 presente estudo tem como objetivo verificar as
estratégias utilizadas pela industria de alimentos na promocdo do marketing
nutricional, o seu publico alvo no processo de decisdo de compra e as leis que

regem o mesmo.
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2 METODOS

Trata-se de um estudo de revisdo bibliografica a partir de artigos, em uma
busca feita no Google académico utilizando as palavras chaves separadas por “E”,
sendo as palavras-chave utilizadas para pesquisa: marketing nutricional, obesidade
e consumo alimentar. Foram encontrados aproximadamente 13.900 resultados em
(0,02 s) e o recorde de tempo estimado de publicacdo da presente pesquisa foi de

2013 em diante, artigos publicados em portugués.

Foram selecionados 60 artigos de acordo com o tema do presente estudo.

Foram excluidos os artigos que fugiam dos objetivos propostos pelo estudo.
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 Estratégias do Marketing Nutricional

Segundo Pereira et al (2014), quando se trata de alimentacdo, a compra do
produto resulta da tentativa inicial de satisfacdo de uma necessidade fisiologica do
ser humano, entretanto, por serem bens de demanda priméria, os alimentos
representam um valor importante para o mercado. O comportamento do consumidor
€ estabelecido de diferentes processos que influenciam o mesmo, antes, durante e
depois de adquirir a compra. Desta forma, as empresas do ramo de alimentos vém
investindo de diversas estratégias com o objetivo de garantir seu lucro, sua

expanséo e diferenciar seus produtos frente a forte concorréncia de mercado.

O marketing exerce o poder de persuasédo sobre o consumidor, dispondo de
varios instrumentos, tendo como exemplo da propaganda e da publicidade, em suas
varias modalidades, influenciando o comportamento do consumidor. Seu objetivo &
criar, promover e fornecer bens e servicos a clientes, seu conceito gerencial consiste

na “arte de vender produtos” e também atrair e reter clientes (DANTAS, 2015).

O marketing tem sido utilizado por empresas do ramo de alimentos de
maneira crescente com o objetivo de apurar e entender as necessidades e desejos
dos consumidores a fim de convencé-los a consumir e permanecer usando 0O
produto (PEREIRA, 2014).

De acordo com Ribeiro et al (2013), € necessario que utilize varios fatores e
técnicas para o produto ter uma boa aceitacdo e com isso fazer com que o publico
queira consumi-lo. Atrair a atencdo do publico positivamente sobre o produto € o
primeiro passo exercido pelo marketing, uma vez que estimular a confianga do
consumidor é essencial na escolha de uma marca. Os anuncios de alimentos, em
geral, associa nas suas mensagens as emocdes, fornecendo ao consumidor uma
sensacao de prazer, satisfacdo e elevam o ego deste, entretanto, esses anuncios
muitas vezes podem transmitir uma ideia errada do que € um alimento saudavel.

Dentre as técnicas utilizadas pelo marketing juntamente com a publicidade estdo os
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anuncios televisivos de produtos, a oferta de brindes e também o uso de
celebridades na promogéo do mesmo (RIBEIRO, 2013).

A embalagem € uma ferramenta de marketing a qual o consumidor é exposto,
antes do momento da compra. Consequentemente, embalagens caracteristicas ou
inovadoras podem impulsionar as vendas em um ambiente competitivo (DE ABREU,
2015).

As embalagens sdo as ferramentas de comunicacdo entre o produto e o
consumidor, sendo uma das principais estratégias do marketing nas decisées de
compra. No entanto o marketing busca quais os fatores interferem na decisédo de
compra do consumidor, as pessoas responsaveis pela decisdo de compra, 0s tipos

de decisdo de compra e 0s passos no processo de compra (NOGUEIRA, 2015).

De acordo com Nogueira et al (2015), na atualidade, o consumidor tem
valorizado cada vez mais a embalagem do produto. O avanco da tecnologia tem
contribuido consideravelmente nesse sentido, uma vez que 0s produtos aparecem
nas prateleiras do varejo envolvidos em embalagens coloridas e chamativas, o que
constitui um fator de persuaséo para decisdo de compra. Segundo informacdes da
Associacdo Brasileira de Embalagens (2005), as primeiras embalagens serviam
aproximadamente, ha 10.000 anos, como simples recipiente para beber ou estocar.
Os primeiros recipientes eram feitos com cascas de coco ou conchas do mar,
usadas sem qualquer beneficiamento, em estado natural, passando apds algum
tempo, por processos tdo sofisticados que estdo atuando hoje no mercado como

fator de decisdo de compra do consumido.

Segundo Abreu et al (2015), os efeitos psicolégicos e sensitivos trazidos pela
influéncia da cor nas embalagens sobre o consumidor sdo muito utilizados em
produtos. De maneira geral, a cor esta relacionada, sobretudo, com a caracteristica
do produto. Cores quentes, como o vermelho e amarelo sédo preferencialmente
usados em embalagens de alimentos, bebidas e redes de fast-food. Mais
rapidamente identificadas, elas agem sobre o sistema nervoso central, estimulando
0 apetite e promovendo uma sensacdo de alegria e bem-estar. De modo contrario,
cores frias como azul prata e tom pastel sdo constantemente utilizados em alimentos
light, pelo fato de trazerem a sensacao de leveza, equilibrio, frescor e diminuicéo do

apetite.
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Segundo Ribeiro et al (2013) o marketing também ¢é difundido através de
diferentes canais como a televisdo, a radio, a internet, o cinema, os outdoors, entre

outros estimulando assim o consumidor a comprar o produto publicitado.

A midia pode ser compreendida como o conjunto dos meios de comunicacao
de massa, como jornais, revistas, radio e televisdo, onde sao vinculados os
anuncios, os quais podem ser as propagandas tradicionais, cuja duracao varia de 15
a 90 segundos. Por meio da média, as empresas buscam influenciar os
consumidores, principalmente as criancas de hoje, que chegam a assistir em média,

a 40.000 comerciais por ano somente na televisdo (DE ABREU, 2015).

De acordo com Carvalho, et al (2014), andncios de televisdo possuem intenso
marketing visando estabelecer crencas nutricionais, atitudes e padrdo de consumo
da juventude, por saber que essa populacdo, ainda com seu aporte psicolégico em
formacao, € susceptivel a consumir aquilo que € valorizado por ela, a fim de sentir
um “pertencimento social”’. A prova de que essa estratégia funciona € que pesquisas
mostram que ha uma relacdo diretamente estabelecida entre o habito de ver
televisao e os pedidos, compra e consumo de alimentos veiculados nos comerciais,

aumentando o consumo de alimentos pouco nutritivos.

Dentre os principais apelos usados pelos anunciantes de televisdo pode-se
destacar o estimulo do objeto de comer, a ilusdo/fantasia, a familia/amizade,
curiosidade e o sabor do alimento juntamente com outros meios como personagens
animados, muasicas ou o prazer que o alimento causa. Mas nem sempre a
associacdo com algum brinquedo ao alimento causa maior consumo do produto.
Apelo nutricional, preco e conscientizagdo s&o temas menos cultuados nos
comerciais. Dessa forma percebe-se que recursos afetivos e emocionais séo
estratégias altamente utilizadas para sensibilizar o publico, que pode ser tanto de

criangas como também dos proéprios pais (MILANI, 2015).

Segundo Pereira et al (2014) a internet também é um espaco onde ocorre
diversas ac¢des do marketing e comunicacédo de empresas de produtos alimenticios,
tendo como objetivo de estreitar relacdes com os clientes para a melhoria do
conceito da marca. A internet, a cada dia se torna uma das midias utilizadas pelas
pessoas a fim de expressarem suas percepcdes e experiéncias, dentre elas, as

relacionadas a marcas e produtos, as corporagcbes do ramo alimenticio tém
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aproveitado o ambiente virtual para dialogar e responder a criticas dos
consumidores e diferenciar suas marcas por meio da abordagem de temas que vao

além do estrito a caracteristicas inerentes a seus produtos.

Esta nova tecnologia é utilizada diariamente pelos jovens, e a taxa de
utilizacdo da internet esta a aumentar em familias com criancas menores de 18
anos. A internet tornou-se assim uma forma de promover produtos. Desta forma, os
publicitarios podem ter acesso a informagfes pessoais das criancas, permitindo
identificar os gostos e preferéncias das mesmas.

3.2 Publico infantil como alvo do marketing nutricional

De acordo com Ribeiro et al (2013) os primeiros anos de vida é o periodo
crucial para a formagéo de comportamentos e habitos. O aumento das necessidades
nutricionais e da vulnerabilidade a desequilibrios nutricionais resultam das
modificacdes presentes neste periodo, sendo assim a alimentacdo € de extrema
importancia nesta fase da vida. As industrias de alimentos tém visto as criancas e
adolescentes como uma das principais formas de mercados, sendo elas um alvo de

intenso marketing por terem seu aporte psicoldgico ainda em formacéo.

Segundo Neto et al (2013) a escolha de alimentos tem relacdo com
preferéncias correspondentes ao sabor dos alimentos e aos héabitos alimentares
desde a infancia a partir do convivio social. As criancas, em particular, podem ser
trés tipos de consumidores: consumidor primario, consumidor de influéncia e
consumidor futuro. O consumidor primario é quando as criancas tém o seu proprio
dinheiro ou mesada dada pelos pais e satisfazem as suas proprias necessidades e
vontades enquanto o consumidor de influéncia € quando as criangas influenciam
direta ou indiretamente os pais, ou seja, quando conseguem que 0s pais adquiram
aquilo que elas solicitam especificando marcas e bens especificos (influéncia direta)
e, no caso de os pais terem em conta os gostos dos filhos e as suas preferéncias

nas suas decisdes de compra (influéncia indireta) e o consumidor futuro é quando as
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marcas e bens a que a crianga se habitua na infancia vao influenciar o seu consumo

futuro, pois a crianca de hoje € um futuro consumidor adulto.

As criangcas por terem maior limitagdo para compreender a intencao
persuasiva das propagandas, tendem a ter suas escolhas alimentares mais
influenciadas pelas mensagens veiculadas por meio de pecas publicitarias em
comparacgdo aos adultos. Criangas obesas podem ser ainda mais vulneraveis aos
efeitos das ferramentas do marketing de alimentos do que criancas estroficas
(SARTORI, 2013).

Uma das estratégias utilizadas pelo marketing para que o publico-alvo compre
0 produto é atuar a nivel psicolégico fazendo referéncia a personagens do mundo
infanto-juvenil, e para chamar a atencéo, os meios de comunicacédo utilizam muasicas

e slogans de facil memorizagéo (RIBEIRO, 2013).

De acordo com os dados da ABRAL, os produtos associados a personagens
famosos sédo vendidos cerca de 20% a mais que 0s ndo associados a esse. O
licenciamento de personagens vinculados aos produtos alimenticios e uma das
principais estratégias utilizadas no mercado para atrair o publico infantil. Sobre a
forma como as criangcas enxergam 0s personagens, explica Montigneaux (2003,
p.104;105):

Ir as compras com as crian¢as pode ser um fator de risco no orgamento das
familias, mas também uma oportunidade de ensinar a resistir a tentacdes.
Na pesquisa sobre o uso do crédito pelo consumidor brasileiro, realizada
pelo Sistema de Prote¢do ao Crédito (SPC Brasil) e Confederagédo Nacional

de Dirigentes Lojistas (CNDL), 26% dos entrevistados afirmam que né&o
resistem as pressoées dos filhos e acabam enchendo o carrinho com mais

produtos do que deviam. (MONTIGNEAUX, 2003, p.104;105)

Segundo Ribeiro et al (2013) um dos objetivos do marketing, especialmente
dirigido ao publico infantil, é o fortalecimento da marca, bem como a sua fidelidade,
baseando-se na teoria de que quanto menos é a idade na qual se estabelece um
reconhecimento de uma marca, maior sera a sua lealdade a medida que o tempo
passa, sendo assim € necessario entdao estabelecer um padrdo precoce de

consumao.

A publicidade que se dirige ao publico infantil anuncia todos os tipos de

produtos, incluindo aqueles que sado consumidos diretamente pelas criangas, iSSo
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porque o setor de marketing busca convencer as criangas a fim de atingir também os
adultos. Do ponto de vista mercadoldgico, e uma estratégia muito eficiente, ja que
com apenas uma acao de comunicacéo, atinge trés tipos de mercados pelo menos
gue sdo o das criancas, o dos pais e responsaveis pelas criancas e o dos adultos
gue estas criancas se tornardo, em um verdadeiro processo de fidelidade as marcas
(BARROS, 20186).

3.4 A LEGISLACAO SOBRE MARKETING NUTRICIONAL

Segundo Dantas et al (2015), o processo de marketing comporta a obrigacéo
de alertar o consumidor sobre o0s perigos e riscos dos produtos, entre outras
adverténcias, tendo entdo o marketing ético, que é desenvolvido de forma ética e
socialmente responsavel, sao inseridas questdes relacionadas a vendas,
propagandas ndo enganosas, qualidade e seguranca do produto e embalagem. As
empresas admiraveis sao aquelas que ndo atendem somente o seu interesse de

lucrar, mas também o interesse do consumidor.

Varios estudos evidenciam a frequente exposicdo de criancas a publicidade
de alimentos ndo saudaveis na televisdo e indicam que a maior parte do marketing
se refere a alimentos com alto teor de gordura, acucar e sal, além disso, ressaltam
as repercussdes desse processo nas praticas de compra, no perfil de consumo e no
estado nutricional. A regulamentagdo pode assumir um papel estratégico como
medida de protecdo, particularmente voltada para o publico mais vulneravel aos
apelos promocionais. Com isso, diversos paises tém adotado medidas legais para
limitar a publicidade de alimentos, seja proibindo a propaganda de produtos
considerados ndo saudaveis, restringindo o horéario e o local de sua veiculacéo ou
proibindo inteiramente qualquer publicidade dirigida a crianca. No Brasil, os
instrumentos legais que normatizam a propaganda de alimentos datam desde a
década de 1960, quando o Ministério da saude assumiu a competéncia de regular 0os
textos e matérias desse tipo, apds a criacdo da ANVISA, essa atribuicdo Ihe foi
transferida, consolidando o texto constitucional que estabelece a obrigacdo do

estado de proteger a saude da populacdo e evitar a exposicdo a propagandas
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comerciais de produtos e servigos que possam influenciar de forma inadequada as
praticas em saude (HENRIQUES, 2014).

De acordo com Dantas et al (2015), o sistema de autorregulamentacéo, que
rege como principio geral € de que a publicidade ndo deve ser abusiva ou enganosa,
devendo apresentar diretrizes de carater ético e somente ser restringida quanto ao
horario e ao conteddo em casos excepcionais, este sistema divide-se em dois eixos

basicos, sendo eles:

1- Cddigo de prética: Consiste no conjunto de diretrizes éticas que rege as
campanhas do marketing;

2- Processo para o estabelecimento, revisdo e aplicacdo do coédigo de
pratica: Se da através de uma organizacao autorregulatoria estabelecida

pelas agéncias de publicidade e pelas empresas.

A partir da década de 1980, uma nova modalidade de regulamentacdo da
publicidade passou a ser predominante no Brasil, exercida pelo CONAR, uma
organizagdo ndo governamental, que tem como objetivo fiscalizar a ética da

propaganda comercial veiculada no Brasil (HENRIQUES, 2014).

No ano de 2010, a ANVISA publicou uma resolucdo que exigia alertas em
produtos que contivessem excesso de certas substancias caloricas, sendo a RDC n°
24 criada em 15 de junho de 2010, que estabelece o0s requisitos minimos a serem
divulgados, por meio de uso de frases de alerta, em acdes de promoc¢ao comercial
de bebidas com baixo valor nutricional e alimentos contendo quantidade elevada de
acucar, gordura saturada, gordura trans. e sédio, geralmente submetidos a elevado
grau de processamento e desejados especialmente por criangas e adolescentes. A
resolucdo foi considerada um grande avanco, porém alguns setores defendem que
restricdes com estas sO poderiam ser impostar por leis, e ainda julgam que restringir
a publicidade ofende o direito de liberdade de expressdo comercial das empresas
(BARROS, 2016).

De acordo com David et al (2016), o modelo de defesa ao marketing de

alimentos proposto por Harris e colaboradores, tem como base os conhecimentos
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em psicologia e propde quatro condi¢cdes necessarias para que os individuos sejam
capazes de resistir aos estimulos do marketing de alimentos, sendo eles:

e Consciéncia, incluindo a atencdo consciente aos estimulos de
marketing individuais e compreensao da sua intencao persuasiva;

e Compreensdao dos efeitos resultantes da exposicao a estimulos e como
se defender eficazmente contra esses efeitos;

e Capacidade, incluindo a capacidade cognitiva e 0S recursos
disponiveis para resistir eficazmente;

e Motivagao, ou o desejo de resistir.

Uma revisao realizada sobre o cenério global das regulariza¢des verificou que
85% dos 73 paises pesquisados dispunham de alguma forma de regulamentacéo
sobre publicidade televisiva dirigida as criancas e que quase a metade (44%) tinha

restricbes especificas sobre o contetdo veiculado (HENRIQUES, 2014).
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4 CONCLUSAO

E propicio afirmar que o marketing aplicado aos alimentos tem uma grande
influéncia nas escolhas de compra dos consumidores, tendo como a maioria desses
produtos, alimentos de baixo teor nutricional, podendo promover ao consumidor
doencas ndo transmissiveis como a obesidade. Seus principais alvos sédo o publico
infantil, ja que esse tipo de consumidor tende a ter suas escolhas alimentares mais
influenciadas pelas mensagens veiculadas por meio de pecas publicitdrias em
comparacao aos adultos. De acordo com o presente estudo, as criancas influenciam

92% na decisdo de compra de produtos alimenticios.

O marketing nutricional usa-se de varias estratégias sendo alguns deles por
meio de propagandas de televisdo, internet e por meio das préprias embalagens dos
alimentos, uso de personagens e famosos e fornecimento de brindes vinculado a
esses produtos. As empresas do ramo de fast- food vém crescendo devido a rotina
corrida do dia a dia e da urbanizacdo e juntamente com esse crescimento esta
envolvido o marketing nutricional jA& que o consumo desses alimentos tem sido
estimulado pela associagédo de personagens de desenhos infantil, artistas famosos,

brindes e colecdes de brinquedos.

Um dos objetivos do marketing, especialmente dirigido ao publico infantil, é o
fortalecimento da marca, bem como sua fidelidade, baseando-se na teoria de que
guanto menos € a idade na qual se estabelece um reconhecimento de uma marca,
maior serd a sua lealdade a medida que o tempo passa, sendo assim o marketing

nutricional estabelece um padrdo precoce de consumo.

As leis impostas pelo marketing de produtos alimenticios tém-se que a
publicidade ndo deve ser abusiva ou enganosa, devendo apresentar diretrizes de
carater ético e somente ser restringida quanto ao horario e ao conteddo em casos
excepcionais o processo de marketing comporta a obrigacao de alertar o consumidor

sobre os perigos e riscos dos produtos, entre outras adverténcias.
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