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RESUMO: O objetivo desta pesquisa foi analisar o papel do marketing nutricional na
alimentac¢io dos consumidores, destacando suas defini¢des e a evolucdo do conceito. Discute-se
a influéncia do marketing na crescente epidemia de obesidade, enfatizando a promogio de
alimentos ultraprocessados, especialmente entre publicos vulnerdveis. A metodologia utilizada
foi uma revisdo da literatura do tipo descritiva bibliografica, analisando o impacto das fake
news e a responsabilidade das empresas em fornecer informagdes transparentes sobre os
produtos alimenticios. Conclui-se que o marketing nutricional pode atuar como um aliado na
promogio de hibitos alimentares saudéveis, desde que implementado de forma ética e

responsével.
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ABSTRACT: This article examines the role of nutritional marketing in consumer eating
habits, highlighting its definitions and conceptual evolution. It discusses the influence of
marketing on the rising obesity epidemic, emphasizing the promotion of ultra-processed foods,
particularly among vulnerable populations. Additionally, it addresses the impact of fake news
and the responsibility of companies to provide transparent information about food products.
The conclusion asserts that nutritional marketing can serve as an ally in promoting healthy

eating habits if implemented ethically and responsibly.

Keywords: Adults. Marketing. Nutritional.

' Graduanda do Curso de Bacharelado em Nutricio do Centro Universitirio FAMETRO.

2 Orientadora do curso de Bacharelado em Nutricio do Centro Universitirio FAMETRO. Doutora em
Biotecnologia pela Universidade Federal do Amazonas. Docente do Curso de Bacharelado em Nutri¢io do Centro
Universitirio FAMETRO.

3 Coorientador do curso de Bacharelado em Nutricio do Centro Universitirio FAMETRO. Mestre em Satde
Coletiva pela Universidade Catélica de Santos. Docente do Curso de Bacharelado em Nutri¢io do Centro

Universitario FAMETRO.

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacao. Sao Paulo, v. 10, n. 10, out. 2024.
ISSN: 2675-3375

5459



Revista [bero-
Americana de
Humanidades,
Ciénciase
Educagio

. Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias ¢ Educacio — REASE

INTRODUCAO

O marketing tem sua defini¢io como o processo social pelo qual individuos e grupos
satisfazem as suas necessidades e desejos através da criagdo e troca de produtos de valor com
outros (Kotler, 2006). O conceito da American Marketing Association (2016) define o marketing
como uma atividade, um conjunto organizado de processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tém valor para os consumidores, parceiros e sociedade. Mais recentemente
tem-se assistido a uma evolugio deste conceito no sentido do estabelecimento e manutengio das
relagdes de troca mutuamente benéficas com os clientes e outros grupos de interesse. Estas
relacSes de troca pressupdem a existéncia de duas ou mais pessoas ou organizacdes e que estas
possuam algo de valor para negociar: no caso, o vendedor recebe o dinheiro e o cliente adquire
o produto (Kotler, 2006).

Aplicando os conceitos de marketing a ciéncia da nutrigio, verifica-se que o marketing
nutricional teve uma visibilidade maior durante o passar dos anos e, atualmente, os clientes de
uma forma geral, estio com as necessidades cada vez mais direcionadas a qualidade de uma
satide melhor (Kotler, 2006). No entanto, ainda sdo poucos os estudos que tém discutido os
meios onde os conceitos que estdo relacionados 4 alimentagio sio disseminados no Brasil,
deixando as questdes relacionadas i esta drea i mercé de charlatanistas ou conduzidas por
interesse econdmico (Chaud; Marchioni, 2004).

O marketing atual tem um papel central na crescente prevaléncia de obesidade em escala
global, reconhecida como uma epidemia pela Organizagio Mundial da Satde (OMS) (OMS,
2016.), tem sido influenciada pela promocdo de alimentos ultraprocessados e pela cultura de
consumo associada a esses produtos. A obesidade é amplamente influenciada por fatores sociais,
ambientais e econdémicos, com as propagandas e as midias desempenhando um papel
fundamental na promocdo de hébitos alimentares inadequados e no aumento do consumo de
alimentos ultraprocessados.

O marketing de alimentos ultraprocessados, como salgadinhos, refrigerantes e fast foods,
frequentemente vincula esses produtos a sentimentos de felicidade, praticidade e conforto. A
publicidade, utiliza cores vibrantes, personagens animados e promogdes para atrair jovens
consumidores, que sdo particularmente vulnerdveis a persuasio publicitaria. Isso cria um ciclo
de consumo que comegca na infincia e muitas vezes se estende a vida adulta (Rodrigues, 2020).

Estudos da Organizacio Mundial da Sadde de 2016 e 2021 mostram que a exposi¢do
frequente a antincios de alimentos ultraprocessados leva a uma maior probabilidade de escolhas
alimentares pouco saudéveis. A OMS j4 alertou para a influéncia prejudicial dessas propagandas
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no desenvolvimento de dietas ricas em gorduras, actcares e sal, que contribuem para o ganho
de peso e a obesidade. Além disso, a disponibilidade massiva desses produtos, frequentemente
mais baratos e acessiveis, favorece seu consumo excessivo, especialmente em comunidades de
baixa renda (Organiza¢io Mundial da Satde, 2016).

Com o avanco das tecnologias digitais e o surgimento das redes sociais, o marketing de
alimentos atingiu novos patamares. Plataformas como Instagram, YouTube e TikTok estdo
repletas de contetidos que promovem alimentos ultraprocessados, muitas vezes através de
influenciadores digitais que possuem grande alcance e credibilidade com seus seguidores. Essas
propagandas disfarcadas de contetido auténtico tornam-se ainda mais eficazes, pois transmitem
uma imagem de proximidade e legitimidade (A. M. McGinnis, J. M. Gootman e V. I. Kraak,
2018).

As redes sociais utilizam algoritmos para personalizar a experiéncia do usudrio,
permitindo que o marketing digital direcione andncios de forma precisa, o que aumenta o
engajamento com conteddos alimentares, como desafios e receitas virais. Muitas campanhas
vinculam produtos pouco saudédveis a estilos de vida saudaveis, ocultando os riscos a sadde.
Além disso, existe um paradoxo entre o incentivo ao consumo de alimentos n3o sauddveis e a
promogio de corpos magros e atléticos como ideais de beleza, com propagandas de fast food
coexistindo com campanhas de moda e fitness que apresentam padrdes inatingiveis para a
maioria (Hayes. J, 2021). Portanto, o objetivo deste estudo é analisar de qual maneira o

marketing pode ser encarado como um aliado ou vilio no comportamento alimentar de adultos.

2 METODOLOGIA
2.1 Tipo de estudo

Este estudo é uma revisdo da literatura do tipo descritiva bibliogréfica. Este tipo de
estudo é caracterizado por sintetizar o conhecimento existente sobre determinado tema
organizando as informacSes de maneira clara e objetiva, oferecendo uma visio geral do estado
da arte sobre o assunto. Segundo Rother (2007), a revisio descritiva "é aquela que procura
descrever as caracteristicas dos estudos selecionados, suas metodologias, contextos, e principais
achados, sem realizar uma anilise comparativa".

Para guiar este estudo, formulou-se a seguinte questdo norteadora: O marketing deve
ser encarado como um aliado ou vilio no comportamento alimentar de adultos? Assim, este
estudo tem como foco mostrar a realidade do marketing nutricional no consumo de alimentos

por adultos.
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2.2 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada entre os meses de janeiro a setembro de 2024, em bases de
dados eletrdnicas e bibliotecas digitais, tais como Google Académico, BVS, SciELO e PubMed,
com foco em artigos cientificos publicados nos tltimos anos. A busca de artigos foi feita
utilizando palavras-chaves relacionadas ao tema, como “marketing e comportamento alimentar
de adultos” e “marketing e alimentacdo de adultos”, em portugués e inglés.

Como critérios de elegibilidade, foram selecionados estudos que abordavam o impacto
do marketing nutricional na escolha alimentar dos consumidores, assim como os desafios e
implica¢Ges das fake news no contexto do marketing de alimentos. Além disso, também foram
incluidos livros de referéncia na drea de marketing, para embasar teoricamente as defini¢des e
conceitos relacionados e suas aplica¢Bes no setor alimenticio. Para os critérios de ilegibilidade,

definiu-se: a faixa etdria entre jovens e adultos e livros e artigos mais atuais.

2.3 Anélise dos dados

A anilise de dados foi aplicado conforme os critérios de elegibilidade e inelegibilidade.
Para a anilise e posterior sintese dos artigos que atenderam aos critérios de inclusio, os dados
foram tabulados em planilha e utilizado um quadro sintese incluindo o autor, ano, objetivos, g6

delineamento do estudo, resultados e conclusio.

Figura 1- Fluxograma de anilise dos dados

Registros identificados

n=1102
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3 RESULTADOS E DISCUSSAO

3.1 O marketing

O marketing é uma ferramenta amplamente utilizada pelas empresas para a anélise das
oportunidades de mercado, elaboragio de estratégias de comercializacio de produtos, bem como
para o planejamento e a gestio de vendas (Machado, 2003; Machado, 2006). Através dessas agdes,
as empresas buscam nio apenas aumentar sua lucratividade, mas também consolidar sua marca
e expandir seu alcance.

Entretanto, diversas discussées surgem em torno do que realmente pode ser considerado
marketing. Enquanto alguns afirmam que marketing se resume a atender as necessidades das
pessoas de maneira lucrativa, outros debatem se é uma questdo de oferecer o que o ptiblico deseja
ou de orientar o que as pessoas devem desejar consumir (Kotler, 2009).

Philip Kotler (2009) rebate essa diversidade conceitual, afirmando que o marketing ndo
deve ser limitado 4 simples venda. Segundo ele, o objetivo do marketing é tornar a venda
dispensavel, ao ponto em que o produto ou servico se encaixa tio bem as necessidades do cliente
que ele "se vende por si s6". O desejo por um produto, somado a capacidade de compra do
consumidor, cria a demanda. Assim, investir em estratégias que despertem o interesse de
aquisicdo entre os consumidores é um meio essencial para que as empresas aumentem seus
lucros e alcancem uma melhor posi¢do no mercado (Scagliusi; Machado; Torres, 2005; Mowen,

2003).

3.2 Marketing Alimentar e Nutricional

O marketing alimentar direcionado para segmentos especificos, como o publico infantil
ou a popula¢do economicamente vulneréivel, tem se destacado como uma estratégia amplamente
adotada pelas grandes corporagdes. Para alcangar esses grupos, diversas acdes sio desenvolvidas,
tais como o enriquecimento de alimentos altamente processados com nutrientes, a inser¢do de
vendedores que sejam membros da prépria comunidade, a venda de produtos com embalagens
menores, além da criagio de pontos de venda diferenciados (Monteiro; Castro, 2009).

Essas estratégias visam tornar os produtos mais acessiveis e atrativos para esses publicos,
ao mesmo tempo que garantem a lucratividade das empresas. Segundo Kotler (2013), diversos
fatores influenciam a escolha de um alimento, o “culto ao corpo” constitui um fator que instiga

a maior selecio de alimentos para a dieta. De tal forma que as empresas alimenticias e
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profissionais de comunicacdo e propaganda tém absorvido tais tendéncias das preferéncias e
necessidades da populacdo, compreendendo produtos e servigos que atendam a tais expectativas.

O Marketing Nutricional emprega a propaganda e a publicidade para nio promover o
consumo em excesso, que, para o consumidor pode construir imagens de um alimento saudavel,
quando na verdade o produto nio possui tais caracteristicas nutricionais. Estes so os casos, por
exemplo, dos iniimeros alimentos que possuem excessos de ingredientes como o sédio, acticar e
gordura. A forma de exposi¢do do alimento também atrai o ptblico infantil, o qual associa a
diversio com nutri¢do, ainda mais quando associado a uma compensa¢io como ocorre com os

alimentos denominados “fast foods” (Monteiro, 2012).

3.3 Importincia do Marketing Nutricional

O marketing nutricional desempenha um papel crucial na promocio da satide publica, na
educagio alimentar, na transparéncia do mercado alimenticio, na construcio de marcas
positivas e na defesa dos interesses dos consumidores, contribuindo para um ambiente
alimentar mais saudével e sustentivel. Tratando-se de satide publica, o marketing promove
escolhas alimentares mais saudédveis e informadas entre os consumidores, contribuindo para a
reducio de problemas de satide relacionados & ma alimentagdo, como obesidade, diabetes e
doencas cardiacas (Silva, 2023).

Essa contribuicdo para a educagio alimentar do pablico sobre os beneficios de uma dieta
equilibrada e nutricionalmente adequada, fornecendo informagdes claras e acessiveis sobre os
valores nutricionais dos alimentos, incentiva a transparéncia por parte das empresas
alimenticias, exigindo a divulgagio precisa das informacdes nutricionais de seus produtos,
ajudando os consumidores a tomar decisGes mais conscientes, gerando também uma permissio
para que as empresas alimenticias construam uma imagem positiva de marca ao demonstrar seu
compromisso com a satide e o bem-estar dos consumidores, o que pode gerar lealdade e confianca
(Costa, 2023).

O poder de contribuir para o desenvolvimento de regulamentacdes mais rigorosas e
normas de rotulagem mais claras para alimentos, garantindo que os consumidores tenham
acesso a informacdes precisas e relevantes sobre os produtos que consomem, reforca a
responsabilidade social corporativa das empresas alimenticias ao incentivé-las a promover
priticas de produgio e comercializacio de alimentos que sejam social e ambientalmente

responsaveis (Martins, 2023).
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3.4 Fake News no Marketing Nutricional: Desafios e Implicacdes

No mundo digital de hoje, onde a informacio est4 ao alcance de um clique, o fené6meno
das fake news representa um desafio significativo no contexto do marketing nutricional. As
fake news, ou noticias falsas, podem ter sérias implicagcdes para a satide publica e para o
comportamento dos consumidores quando se trata de escolhas alimentares. Neste artigo,
exploraremos os desafios e as implicacdes das fake news no marketing nutricional e
discutiremos estratégias para enfrentar esse problema crescente (Martins, 2023).

As fake news sio informacSes deliberadamente falsas que sio projetadas para se
parecerem com noticias verdadeiras e s3o muitas vezes disseminadas através das redes sociais e
outros meios de comunicagio online (Tardaguila; Bennet; Amaral, 2018). No contexto do
marketing nutricional, as fake news podem assumir muitas formas, desde alegacées enganosas
sobre os beneficios para a satide de certos alimentos até teorias da conspira¢io sobre a industria
de alimentos e bebidas (Pinto, 2019).

Um dos principais desafios das fake news no marketing nutricional é a desinformacio e
a confusido que elas podem causar entre os consumidores (Pinto, 2019). Por exemplo, uma noticia
falsa que afirma que um determinado alimento é uma "cura milagrosa" para uma doenga pode
levar os consumidores a fazerem escolhas alimentares inadequadas ou até perigosas. Além disso,
as fake news podem aumentar a desconfianca do consumidor em relagio as informacdes
legitimas sobre alimentagio e nutrigio, dificultando a adog¢do de hibitos alimentares saudédveis
(Silva; Lopes, 2020).

Outra implicagio das fake news no marketing nutricional é a promogio de dietas nio
saud4veis e extremas (Monteiro Et Al., 2017). Por exemplo, noticias falsas que afirmam que
uma determinada dieta da moda é a chave para a perda de peso rdpida e ficil podem levar os
consumidores a adotarem dietas restritivas e desequilibradas que podem ser prejudiciais para
sua satide a longo prazo (Nogueira, 2021). Além disso, as fake news podem promover o consumo
de produtos alimenticios nio saudiveis, minando os esforcos para promover escolhas

alimentares mais saud4veis entre os consumidores (Rodrigues; Santos, 2019).

3.5 Marketing Nutricional, Aliado Ou Vilio?

Os dados revelam que o marketing nutricional, quando bem implementado, pode ser
uma ferramenta eficaz para a promocao de hébitos alimentares mais saudéveis (Silva, 2017). No
entanto, uma analise mais aprofundada dos artigos mostra que a presenca de alegagdes falsas ou
exageradas, especialmente no ambiente digital, contribui para a desinformagio e a confusio
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entre os consumidores (Pinto, 2019). Esse tipo de desinformagio afeta diretamente a escolha dos
alimentos, tornando os consumidores suscetiveis a dietas nio saud4veis, como dietas extremas
e restritivas (Monteiro et al. 2017)

O marketing nutricional sendo visto e usado de maneira correta do ponto de vista
positivo, temos diversas vantagens tais como, educacio e conscientiza¢gdo uma vez que as
estratégias de marketing nutricional podem ser empregadas para educar os consumidores sobre
os beneficios de uma alimentagio equilibrada e nutritiva. Campanhas de conscientizagio podem
destacar a importincia de consumir uma variedade de alimentos e incentivar o aumento do
consumo de frutas, legumes, grios integrais e fontes de proteina magra (Souza, 2019), a
transparéncia e informacio, uma vez que o marketing nutricional pode promover a
transparéncia e fornecer informacdes claras e precisas sobre os produtos alimenticios. Isso inclui
rotulagem nutricional ficil de entender, divulgacio de ingredientes e valores nutricionais, e
comunicagio honesta sobre os beneficios e limitagdes dos produtos (Ferreira, 2020).

Trazendo para essa abordagem também temos a inovagio e desenvolvimento de
produtos, j4 que as empresas podem usar estratégias de marketing nutricional para incentivar a
inovacio e o desenvolvimento de produtos alimenticios mais sauddveis e nutritivos. Ao destacar
os beneficios para a satide de seus produtos, as empresas podem criar uma demanda crescente
por alimentos saudaveis e promover mudangas positivas no mercado alimenticio (Carvalho;
Lima, 2018). Esse processo pode trazer a promocio de estilos de vida saud4veis uma vez que
além de promover produtos alimenticios especificos, o marketing nutricional pode promover
estilos de vida saudéveis e ativos. Isso pode incluir parcerias com organizacdes de satde e
atividades de marketing que incentivem a pratica regular de exercicios fisicos e o cuidado com

a satde mental, além da alimentacgio saudavel (Silva, 2017).

4 CONCLUSAO

Este artigo revela que o marketing nutricional pode ser tanto um aliado quanto um
vildo no comportamento alimentar de jovens e adultos, uma vez que enquanto estratégias bem-
sucedidas promovem habitos saudéveis e educam sobre nutri¢do, priticas enganosas e a
propagacdo de fake news podem levar a escolhas alimentares prejudiciais. A intersecc¢do entre
marketing e nutricio exige uma abordagem responsivel que priorize a transparéncia e a
veracidade das informacGes, promovendo um ambiente alimentar que favoreca a saiide publica.
Portanto, é essencial que tanto consumidores quanto empresas adotem uma postura critica e

informada, maximizando os beneficios do marketing enquanto minimizam seus riscos.
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