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RESUMO

O nutricionista deve buscar inovagdes em suas praticas na constru¢ao de habitos alimentares saudaveis, na
producao de alimentos e servigos, garantindo aos consumidores informagdes corretas sobre os alimentos.
O marketing, que por anos ¢ relacionado ao desenvolvimento de habitos alimentares inadequados, quando
atrelado a nutri¢do, concentra esforcos para incentivar as pessoas a se alimentarem melhor. Esta revisao bi-
bliografica identificou diferentes conceitos de marketing e como suas estratégias podem contribuir para o
profissional de nutri¢ao. Os artigos cruzaram informagdes sobre marketing, nutricdo e saude através de leitura
exploratoéria, seletiva, analitica e interpretativa, relacionando com as questdes propostas sobre o tema desta
revisdo. Tanto o marketing quanto a nutri¢ao trabalham com tendéncias de consumo, criacao de produtos e
servigos, em campanhas politicas de prevencao de doengas e sustentabilidade, promovendo qualidade de vida
e enfrentando problemas globais. Atualmente, a geracdo de contetido em midias estd em evidéncia. Ha cres-
cimento dessa atividade, tanto com a disponibilidade de contetdos quanto na acessibilidade, € o nutricionista
deve acompanhar essa tendéncia, gerando contetidos idoneos aos leitores. Concluiu-se que o uso do marketing
na nutri¢ao contribui para inovar métodos de Educagao Alimentar e Nutricional para melhorar sua gestao na
administracao de servigos de alimentag@o e colocar o nutricionista em novas posi¢des que ainda tém potencial
para o crescimento de atuagdo profissional, como indistrias de alimentos, restaurantes comerciais € supermer-
cados. No entanto, essa relagao ainda ¢ pouco explorada, sendo um campo de crescentes pesquisas.
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ABSTRACT

Nutritionists should seek innovation in their practice in building healthy eating habits, in the production of
food and services, and assuring consumers of correct information about food. Marketing, which for years
has been related to the development of inappropriate dietary habits, when tied to nutrition, focuses efforts to
encourage people to eat better. This bibliographic review identified different marketing concepts and how their
strategies can contribute to the Nutrition professional. The articles cross-referenced marketing, nutrition and
health information through a exploratory, selective, analytical and interpretive reading. These issues were
related to the subject of this review. Both marketing and nutrition work with consumer trends, product and
service creation, political campaigns for disease prevention and sustainability, in order to promote quality
of life and face global problems. Currently, the generation of content in media is in evidence. There is a
growth of this activity, both with the availability of contents and accessibility, and the nutritionist should

follow this trend, generating content suitable to the readers. It was concluded that the use of marketing in
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nutrition contributes to innovate methods of Food and Nutrition Education, to improve its management in
the administration of food services and to put the nutritionist in new positions that still have potential for
developing the professional performance, food, commercial restaurants and supermarkets. However, this
relationship is still little explored, and it consists a field to be researched.

Keywords: consumer behavior, food and nutritional education, social media, health.

INTRODUCAO

Mudangas do perfil nutricional e epidemiolégico vém ocorrendo no Brasil. Esta transi¢ao nutri-
cional pode ser conceituada como um fendmeno no qual ocorrem alteragdes nos padrdes alimentares
de uma populagio (KAC; VELASQUEZ-MELENDEZ, 2003). Por isso, a nutri¢do como ciéncia ¢ uma
profissdo emergente do século XX e o profissional deve acompanhar essas mudangas e estar atento ao
desenvolvimento econdmico, mudangas na cena politica, movimentos ecoldgicos, na globalizagao e nos
avangos das tecnologias para construcao de novos perfis profissionais. Os avangos da profissdo devem
visar legitimidade, autonomia e identidade profissional, sendo que as conquistas de novos campos geram
um crescente processo de especializagao e qualificagao (VASCONCELOS, 2002).

No Brasil, a obesidade como problema de saude ptblica ¢ um evento recente. A emergéncia
da obesidade e das Doengas Cronicas Nao Transmissiveis (DCNT) torna clara a necessidade de um
modelo de atencao a satde capaz de contemplar e integrar acdes eficazes para seu controle e preven-
cdo (PINHEIRO et al., 2004).

A promogao de saude frente a transi¢ao nutricional sempre em transformagdo tem como meta
melhorar a qualidade de vida da populagao, erradicando problemas relacionados a ma nutrigao e aos
agravos relacionados ao excesso de peso. Estas acdes devem acontecer ja nos setores de produgdo de
alimentos. Nessa perspectiva, o profissional de nutricdo deve inovar as ferramentas para as praticas
voltadas a Educagdo Alimentar e Nutricional (EAN), para a constru¢dao da cidadania alimentar
(FERREIRA; MAGALHAES, 2007).

O Conselho Federal de Nutricionistas (CFN), na Resolu¢ao n® 600 de 2018, dispde sobre as
areas de atuacao do profissional e suas atribuigdes. Esta resolu¢cdo prevé a presenga do nutricionista na
alimentagao coletiva, nutricdo clinica, saide coletiva, docéncia, industria de alimentos, nutricdo em
esportes e no marketing relacionado a alimentacao e nutricao (CFN, 2018). A partir desta resolugao,
o profissional de nutri¢do dotado de conhecimento pode estar inserido junto aos setores de marketing
para alimentos, em prol da nutricdo, e, ainda, ao utilizar de suas ferramentas e estratégias, podera
estabelecer novidades em quaisquer de suas areas de atuagao.

Para unir a ciéncia da nutricdo e o marketing da industria de alimentos e mudar o que hoje se
entende como marketing de alimentos, tem sido usado o termo “marketing nutricional”, o qual seu

objetivo ¢ influenciar mudangas no comportamento alimentar de individuos com opgdes de alimentos
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mais saudaveis através da oferta (WANSINK, 2005). Relacionado a nutri¢ao e a saude, também po-
demos citar o “marketing social”, que tem como desafio influenciar comportamentos que vao desde
promover a satde, evitar acidentes, proteger o meio ambiente e contribuir para a sociedade. E o mar-
keting que afeta a mudanga social, incluindo leis e suas aplicacdes, as politicas ptblicas, os ambientes
e as midias, atingindo uma populagado alvo (KOTLER; LEE, 2011).

Por anos, a publicidade e o marketing tém sido relacionados ao desenvolvimento de habitos
alimentares inadequados e como fator para crescentes taxas de obesidade no mundo. Mas nesses no-
vos contextos, quando relacionado a nutricdo, ele ¢ muito mais abrangente, pois concentra esfor¢os
para incentivar as pessoas a se alimentarem melhor (WANSINK, 2005).

Em suma, a nutricdo e o marketing estdo diretamente ligados, pois atuam sobre areas afins,
tais como tendéncias de consumo, criagao de novos produtos, em marcas e servigos. O marketing
possui ferramentas de gestdo para o nutricionista que visam melhores resultados com seus clientes e
colaboradores. Nas politicas publicas, as a¢des de marketing sdo essenciais nas campanhas de promo-
¢do em saude, prevencao de doencas e melhoria qualidade de vida.

Este trabalho, através de revisdo, buscou identificar como o marketing esta ligado a nutri-
cdo, através de leituras e selecao de materiais que pudessem correlacionar as areas, identificando
alguns conceitos e suas ferramentas do marketing que possam contribuir para o nutricionista ino-
var métodos de trabalho em sua atuacao profissional e sugerindo novas abordagens para Educacao

Alimentar e Nutricional a nivel populacional.
MARKETING, COMUNICACAO E SUAS FERRAMENTAS

O marketing ¢ definido como “[...] uma atividade, um conjunto organizado de processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para os consumidores, parceiros e sociedade”
(AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2016).

Atualmente o marketing precisa acompanhar transformacgdes da sociedade e adotar novas praticas
para lancar a sociedade novas tendéncias para facilitar e melhorar a vida das pessoas, sendo o marketing
inspiragao para a melhoria dos produtos, servicos e ambientes. Os profissionais ligados ao marketing de-
vem projetar e analisar todos os pontos antes de lancar algo novo, definir sobre os custos, onde e para quem
serd e como serd oferecido o produto ao seu consumidor ou publico (KOTLER; KELLER, 2013).

A partir dos anos 2000, comeca-se a pensar na maneira de praticar o marketing individualiza-
do, por isso atualmente ha uma personalizagdo crescente do marketing que se traduz em uma varie-
dade de denominagdes (SANTOS et al., 2006, p. 15). Algumas dessas denominagdes que podem ser
atreladas a nutricdo com suas principais caracteristicas sdo apresentadas no quadro 1.

Uma das ferramentas de marketing ¢ a Identidade Visual (IV). Seria um conjunto de ele-

mentos criados e organizados segundo critérios e principios que visam representar, caracterizar e
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comunicar o conceito de uma marca. A I'V ¢ a identificacdo da marca, a partir de elementos graficos,
que promove sua personificacdo que deve ser Unica, auténtica, original, criativa e adaptavel. Cria-se
uma associagao da imagem da marca ao seu servigo ou produto. O grau de reconhecimento da marca
vai depender da forma como a identidade foi concretizada. Com base nesses principios, os elementos
desta identidade devem ser planejados para se tornarem eficazes, com o objetivo nao s6 de comunicar,
mas de conquistar seus consumidores (VASQUEZ, 2007).

Em sintese, as principais ferramentas do marketing consistem em uso de cores, dos elementos
graficos, da aparéncia, dos painéis, dos totens, dos displays, da divulgacao de selos e certificacdes,
ambas as ferramentas de comunica¢ao do marketing (LOVELOCK et al., 2011). As metas de comuni-
cacdo no marketing sdo de criar consciéncia, formar imagens positivas e relacionamentos, identificar
e reter clientes, ou adeptos a ideias (CHURCHILL JR.; PETER, 2003).

Segundo Teixeira (2004, p. 615), “Comunicacdo em satde diz respeito ao estudo e utilizagdo
de estratégias de comunicagdo para informar e para influenciar as decisdes dos individuos e das
comunidades no sentido de promoverem a sua saude”. O desenvolvimento de materiais representa
um importante instrumento de comunicacdo contribuindo para a promogao da satude, facilitando o
dialogo. E uma maneira de tornar esse processo mais interativo com populagdes que sejam pouco
informadas ou com dificuldade de aderir a mudancas de habitos (SILVA et al., 2015).

A Educagao Alimentar e Nutricional (EAN), assim como a Educagao em Saude (ES),
trabalha com os processos de comunica¢do e informag¢do; no entanto, como essa comunicagao
¢ desenvolvida influencia os resultados. A comunicagdo passa a ser um conjunto de processos
que mediam a EAN. E necessario ampliar a visdo sobre EAN e inovar instrumentos teéricos e

metodologicos (BRASIL, 2012).

Quadro 1 - Denominagdes de marketing e suas principais caracteristicas.

Denominagao Caracteristicas

. . Trabalha com os chamados 7 Ps: o produto (que pode ser um servigo), 0 pre¢o, a praca, a promogao,
Marketing de servigos L . .
os processos, o ponto de localizacdo (ambiente, estrutura fisica) e as pessoas.

De grandes impactos sobre as questdes sociais na area da saude ¢ do meio ambiente, utilizando

0s mesmos processos de planejamento sistematico ¢ técnicas do marketing tradicional. Esse ¢ o
Marketing social marketing que produz as campanhas de promocio de sauide e prevencio de doencas junto as
politicas publicas influenciando, por exemplo, no combate a obesidade, criando ferramentas para

modificar o comportamento alimentar em grande escala, atingindo toda a sociedade.

Relacionado com o buzz marketing que é o marketing “boca a boca”, feito nas redes sociais, onde
cada membro é um propagador de produtos, servigos e ideias, atingindo outras pessoas através de
uma Unica mensagem. As midias sociais permitem uma intera¢ao detalhada com o produto ou ser-
Marketing digital vico através do compartilhamento de informagdes e perspectivas de satisfagdo, ou ndo. Na década
de 2000, este novo comportamento on-line de interacdo de marcas, produtos e servicos e essa nova

inter-relacao entre os meios de comunica¢do com empresas € os consumidores faz surgir o conceito

de marketing digital.
Fonte: Elaborado pela autora com base em Lovelock et al. (2011), Kotler e Lee (2011), Sousa (2012) e Torres (2010).
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MARKETING PARA A AREA DE ALIMENTOS, LEGISLACAO E TENDENCIAS
DE CONSUMO

Segundo Chandon e Wansink (2012), o marketing de alimentos ¢ apontado como uma das
causas da obesidade mundial por influenciar diretamente no padrdo alimentar. Mas o marketing de
alimentos e suas praticas atuais podem influenciar os consumidores a optarem por escolhas saudaveis.
As estratégias de prego e promogdes, a comunicagdo do marketing com a marca, a publicidade, as ale-
gacdes nutricionais relativas a qualidade da composi¢ao do alimento, propriedade sensorial, calorias,
quantidade disposta na embalagem, o design das embalagens, o ambiente incluindo a disponibilidade
e conveniéncia, sao maneiras de o marketing influenciar consumidores e o ato de comer, pois sao
tendéncias que os consumidores observam.

Porém, ¢ pouco explorada a relag@o entre o marketing, a pesquisa de consumo e a nutri¢ao, su-
gerindo-se a importancia de revisar e analisar como o marketing de alimentos influencia no consumo
e ingestao alimentar. Os autores defendem que os fatores que fazem as pessoas comerem mais € con-
sumirem alimentos ndo saudaveis sdo os mesmos que poderiam levar a mudanca de comportamento,
promovendo o consumo de alimentos mais saudaveis.

O nutricionista deve atuar no ramo da industria alimenticia veiculando todo seu conhecimento
técnico em saude e nutri¢do junto ao marketing. Segundo a American Diet Association, a industria
de alimentos deve aliar-se aos profissionais de saude a fim de promover informagdes corretas e con-
fiaveis aos consumidores, inclusive através de campanhas publicitarias sobre alimentagdao saudavel
(SCAGLIUSI et al., 2005).

O Marketing Nutricional (MN) abrange a tomada de decisdes dos profissionais de nutri¢do na
industria de alimentos agregando valor nutricional a uma nova receita e determinando que este seja o
ingrediente em destaque no rétulo e embalagem, além de pensar como este novo produto colocar-se-a
no mercado. Este ¢ o desafio do marketing nutricional, que induz mudangas do comportamento ali-
mentar pela opgao de alimentos mais saudaveis através da oferta (WANSINK, 2005).

As industrias de alimentos vém inserindo materiais publicitdrios e promocionais com men-
sagens que estimulam a ado¢ao da alimentagdo balanceada e a realizac¢do de atividades fisicas como
estratégia na tentativa de associar sua marca e seus produtos com satde e bem-estar (MONTEIRO;
CASTRO, 2009). As formas de propaganda em marketing nutricional podem acontecer através da dis-
tribuicdo de materiais promocionais, revistas, informativos, sites, informacodes e dicas vinculadas ao
produto como receitas e sugestdes de uso (SCAGLIUSI et al., 2005). Tudo para promover beneficio ao
consumidor, dando sentido a escolha de uma dieta balanceada através das necessidades nutricionais e
estimulando a compra (REGO, 1989 apud MACHADO, 2006).

No Brasil, a Informag¢ao Nutricional Complementar (INC) amparada por resolu¢do prevé as

normas para composicao de rotulos e alegacdes nutricionais permitidas para contetido de rétulos e
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embalagens (CELESTE, 2001). O fornecimento de informag¢des nutricionais insere o marketing no
campo da saude publica, pois dados nutricionais formulados corretamente e de forma clara, sem gerar
informagdes dubias e enganosas, sao ferramentas do processo de EAN da populagdo. A Informagao
Nutricional Complementar atinge de forma direta os consumidores através da embalagem e rétulo
(ISHIMOTO; NACIF, 2001).

Para o marketing tradicional, a embalagem de um produto e seus elementos passam a ser uma
estratégia. Uma embalagem atrai o cliente e estimula sua escolha. A embalagem identifica a marca,
transmite informacgoes, facilita o transporte e protege o produto. Apresenta aspectos estéticos e fun-
cionais quanto ao tamanho, forma, tipo de materiais, cores, textos, ilustracdes e resisténcia. Ainda
deve levar em consideragdo a preocupacao ambiental, de seguranca e do segmento de mercado aten-
dendo inclusive sua cultura. Presente nessa embalagem estara o rotulo, que devera fornecer todas as
informacdes sobre o produto, tais como valores nutricionais, formas de armazenamento e consumo.
Esse rotulo devera cumprir a lei de regulamentagdo de seu pais e deverd responder por questdes
legais para ndo fazerem concorréncia desleal, criar rétulos falsos ou enganosos para consumidores
(KOTLER; KELLER, 2013).

A RDC n° 259/2002 dispde sobre a regulamentagdo técnica de rotulagem de alimentos em-
balados; porém, nao a torna obrigatoria. Ela se aplica a rotulagem de todo alimento que seja comer-
cializado, embalado na auséncia do cliente e pronto para oferta ao consumidor. Essa regulamentacao
preve a rotulagem de alimentos como uma acdo de controle sanitario visando a saude da populagao
(ANVISA, 2002).

Em 2003, a RDC n° 360/2003 torna obrigatdria a rotulagem com o termo nutricional para ali-
mentos embalados. Além de controle sanitario, essa regulamentacao “[...] considera que a rotulagem
nutricional facilita ao consumidor conhecer as propriedades nutricionais dos alimentos, contribuindo
para um consumo mais adequado” (ANVISA, 2003). Ela ¢ complemento para as estratégias e poli-
ticas de satide em beneficio do consumidor. Essa regulagdo normatiza o que ¢ obrigatorio constar
no rotulo para cada categoria de alimentos e bebidas, como deverd descrever os itens, seu tamanho
(por¢des) apresentando os modelos de rotulagem que sdo permitidos.

A RDC n° 54/2012 institui o Regulamento Técnico sobre Informag¢des Nutricionais Comple-
mentares (INC), regula sobre as propriedades nutricionais dos alimentos e tem como seu primeiro ob-
jetivo o beneficio da satide do consumidor, além de transmitir a ele de forma clara e compreensivel as
propriedades nutricionais dos alimentos, permitindo que sua escolha seja adequada. Este regulamento
age sobre as mensagens transmitidas na publicidade e comunicacdo de alimentos e bebidas para evitar
que o consumidor seja enganado por informagdes falsas ou confusas (ANVISA, 2012).

A declaragao de INC afirma, sugere ou implica que o alimento possui propriedades nutricio-
nais particulares em especial com relagdo aos seus valores nutricionais. Para utilizar a INC, existe

padrdo de contetdo, que sdo os critérios minimos por por¢ao ja considerados prontos para o consumo.
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Para os produtos alimenticios que alegam reducdo de calorias, sddio ou aumento, como as fibras
alimentares, essas deverdo ter INC comparativa aos valores de referéncia de um produto padrao.
Os alimentos que servirdo de referéncia para tais alegacdes poderao ser referéncias do mercado ou
até mesmo do proprio fabricante (ANVISA, 2012).

A ANVISA vem implantando leis e regulamentacdes que garantem opc¢des mais saudaveis
na producdo de alimentos e bebidas, assim como exposicao ao publico infantil e marketing indevi-
do. Em Consulta Publica n® 71/2006, ha proibi¢ao de qualquer tipo de publicidade, oferta de alimen-
tos com alto teor de agucar, sal e gorduras, o uso de personagens infantis, distribuicdo de brindes
ou brinquedos, restri¢do ao horario noturno da exibicdo da publicidade de tais produtos e obriga o

uso de frases de adverténcia, como ja ocorre com a propaganda de medicamentos (ANVISA, 2006).

TENDENCIAS DE CONSUMO

As estratégias do marketing devem considerar as tendéncias de consumo. A preferéncia alimen-
tar, segundo publicagao Brasil Foods Trends 2020 (2010), apresenta um novo perfil de consumidores que
leva em consideracao: a sensorialidade e o prazer (alimentos premium, étnicos, gourmet); a conveniéncia
e a praticidade (pratos prontos, produtos para micro-ondas); a confiabilidade e a qualidade (garantia de
origem, selos de qualidade); a saudabilidade e o bem-estar (produtos light/diet, energéticos, fortificados,
alimentos especiais); a sustentabilidade e a ética (embalagens reciclaveis, selos ambientais). Essas ten-
déncias levam a industria, o varejo, os servigos de alimentagdo, food services e todos os profissionais
ligados ao ramo de alimentos a inovar nos aspectos saude e tecnologia (BARBOSA, 2010).

Pelas tendéncias destacam-se mudangas tecnologicas e econdomicas levando as empresas a
progredirem atuando com estruturas voltadas para o marketing e esses elementos do mercado de
alimentos influenciam na inteng@o de compra e na satisfacdo de seus consumidores. Os produtos nos
setores de alimentos e bebidas apresentam-se quanto ao seu aspecto fisico; caracteristicas nutricionais
e organolépticas; a finalidade do produto; tipo de embalagem com sua apresentacao visual de acordo
com garantias, prazos de validade, marcas e logotipo (GIRARDI, 2002).

Por meio de estratégias de marketing, a industria tem colocado os consumidores em con-
tato com novos produtos alimenticios, explorando principalmente sua dimensao nutricional, pois
visam a mostrar as diferencas de carater nutricional dos produtos, produzindo alimentos com
menor teor de sodio, agucares, gorduras e buscando adicionar elementos funcionais em seus pro-
dutos (GONSALVES, 1996 apud MACHADO, 2006).

Em paises da Europa, no Reino Unido e Estados Unidos (EUA), h4 uma tendéncia dos produ-
tos chamados “Clean Label” aqui na traducao literal chamados “rotulo limpo”. O Clean Label s3o os
produtos da industria alimenticia que sao livres de ingredientes artificiais, aditivos e conservantes

quimicos a fim de ndo agredir a satide humana nem ao meio ambiente. O consumidor, a partir do
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rotulo do produto Clean Label, consegue identificar os ingredientes usados para definir sua com-
pra. O Clean Label substitui os ingredientes artificiais por ingredientes naturais agregando valor ao
produto. Os consumidores precisam estar conscientes do por que estdo pagando mais, por isso € ne-
cessario comunicar aos consumidores sobre o que € natural e o que ¢ artificial, pois erroneamente ha
certa confusdo na hora de identificar a diferenca, porque ndo costumamos reconhecer como natural
algo que ndo conhecemos (SOUZA, 2013).

Esse movimento no Brasil ¢ muito recente e, apesar de algumas industrias alimenticias langarem
produtos nessa linha, ainda nao ha regulamentagdo especifica para o uso do termo Clean Label. O que
¢ permitido e usado pelo marketing no Brasil ¢ comunicar aos consumidores que produtos sdo feitos a
partir de ingredientes naturais, sem conservantes, escolhendo o tipo de embalagem e até mesmo promo-

vendo a informacao de como € o processo produtivo de tal produto alimenticio (SOUZA, 2013).

O MARKETING NA MUDANCA DE COMPORTAMENTO

Sao estratégia de marketing os programas de frequéncia, conhecidos como programas de
fidelidade. Esse programa ¢ para recompensar clientes que compram frequentemente com o objeti-
vo de reter clientes ou atrair novos. Essa estratégia ¢ muito comum em redes de supermercado, que
oferecem cartdes que concedem descontos em determinados itens. Essa construgdo de fidelidade faz
uma conexao com seus clientes e essas atividades agregam nao so beneficios financeiros, mas sociais
e vinculos (KOTLER; KELLER, 2013).

Ha diversas maneiras de influenciar a escolha dos alimentos a partir de como eles sdo apre-
sentados nas redes de supermercados. Em um estudo na Nova Zelandia com 1.104 consumidores de
8 supermercados, os consumidores foram incentivados, através de cupons de descontos € EAN, sobre
o consumo de alimentos mais saudaveis. Os resultados apresentaram que, mesmo depois de encerrada
a promogao, o grupo de consumidores que recebeu os cupons de descontos continuou comprando os
alimentos. Ja o grupo de consumidores que recebeu através de mala direta encartes falando sobre os
alimentos mais sauddveis, este ndo teve nenhuma influéncia. Porém, foi observado que mesmo a pre-
feréncia ter aumentado pelos alimentos saudéaveis, ndo houve reducao dos outros grupos de alimentos,
inclusive os “ndo saudaveis” (MHURCHU et al., 2010).

De maneira mais simples e com menor custo para usar o marketing como EAN, nos EUA, em
uma pequena rede de supermercados, utilizaram cartazes fixados na frente dos carrinhos do super-
mercado. Estes cartazes possuiam elementos graficos e simbolos, que considerou o tipo de letra, o
contraste e a mensagem transmitida em dois idiomas, o inglés e o espanhol. O objetivo do programa
era incentivar o consumo de frutas, verduras e alimentos saudaveis entre o publico desse supermer-
cado, sem fazer o consumidor gastar mais ¢ sem diminuir o faturamento do supermercado. Seria

incentivar o consumidor a substituir os itens do carrinho por escolhas mais saudaveis. Os resultados
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foram avaliados em comparagdo ao grupo controle, que ndo teve a intervencao. Os pesquisadores
ndo obtiveram a lista de itens do inventario de caixa para avaliar quais foram os itens substituidos,
dado que ¢ relevante para verificar como isso afetou a populacdo, principalmente de baixa renda.
Os resultados que foram alcancados consideraram que essa interven¢ao deveria ser novamente ava-
liada, tirando os cartazes por um periodo e depois recolocados, a fim de saber se teriam o mesmo
resultado positivo e conferir o que de fato a primeira intervengao causou como mudanga no com-
portamento dos consumidores (PAYNE et al., 2014).

Nos EUA, ha um sistema de pontuacao criado em 2008 sugerido por um nticleo de médicos e nu-
tricionistas a satide publica, onde atribuiram aos alimentos uma pontuacdo que varia de 1 a 100 pontos,
apontando que, quanto maior a pontuagao, nutricionalmente mais saudavel ¢ o produto. Esta pontuacao
¢ exibida em destaque junto a etiqueta de precos nas prateleiras do supermercado, posicao esta que
permite aos consumidores comparar o conteudo nutricional facilmente. Em um estudo, numa grande
cadeia de supermercados nos EUA, avaliaram seus clientes antes e depois da implantagao do sistema de
pontos. Os resultados encontrados mostraram que essa indicagao visual no painel de informacao facili-
tou a questao do tempo para que o consumidor pudesse fazer suas escolhas, aumentou a venda em 8§ ca-
tegorias que utilizaram esse sistema e diminuiu a sensibilidade ao prego (NIKOLOVA; INMAN, 2015).

Outro estudo, em 2010, em um programa similar no Canada, criou um sistema de classificagao
representado por uma escala de 1 a 5 estrelas. Produtos alimenticios que indicam no painel mais estrelas,
sugere-se que sejam mais saudaveis, facilitando da mesma forma a escolha do consumidor. E como resul-

tado, esse estudo também apresentou aumento das vendas desses produtos (SUTHERLAND et al., 2010).

MATERIAL E METODOS

Este estudo foi baseado em pesquisa exploratdria que buscou identificar diferentes conceitos
de marketing e quais de suas estratégias podem contribuir para o profissional de nutri¢do. A pesquisa
concentrou-se na busca de artigos publicados nas bases de dados Pub Med e Scielo a partir dos anos
2000. Os termos indexados para cruzamento foram: marketing, nutri¢ao, satide e educagao alimentar
e nutricional. A pesquisa ndo se limitou a artigos e buscou outros tipos de estudos, como periodi-
cos, trabalhos académicos e legislagdes, nos idiomas portugués e ingl€s. Foram pesquisados livros e
e-books pertinentes ao assunto.

Os dados foram analisados, segundo Gil (2002), através de leitura exploratoria, seletiva, ana-
litica e interpretativa. Na leitura exploratoria, na medida em que o material consultado apresentava
sentido para o objetivo da pesquisa, esse entdo era selecionado. A leitura seletiva baseada na selegao
do material pesquisado e o que de fato interessou para o estudo de acordo com o0s objetivos propostos
passaram a ser revisadas através de uma leitura analitica, com a finalidade de ordenar e sumariar as

informagdes expressas nos textos e verificar se estavam de acordo o proposito da revisdo. A leitura
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integral do artigo selecionado funcionou para verificar o conteudo para a identificagdo, sintetizacao
das ideias e construcao de sentidos entre os conceitos de marketing e nutri¢do. A realizagao de leitura
interpretativa foi a tltima etapa do processo de leitura, relacionando de fato as questdes entre o mar-

keting e a nutricdo propostas sobre o tema desta revisao.
ATRELANDO O MARKETING A NUTRICAO

A American Cdncer Society, a American Heart Association e outras associagdes voltam-se para o
marketing social a fim de incentivar mais pessoas a adotar estilos de vida saudaveis, deixando de fumar,
diminuindo as gorduras saturadas na alimentacdo e praticando exercicios fisicos. A partir desses exemplos
¢ reconhecido que a area da satde pode ter seus problemas parcialmente ou resolvidos por meio da utiliza-
¢do de ferramentas e conceitos de marketing (KOTLER; SHALOWITZ; STEVENS, 2010).

Relacionado a nutri¢do, o marketing social € estratégia em varias campanhas de aleitamento
materno, obesidade, deficiéncia de vitaminas e incentivo ao consumo de frutas, legumes e verduras
em varios paises. Um dos mais conhecidos programas e pioneiro de MS lancado no EUA ¢ 0 “5 a
day for Better health” que incentiva o consumo de 5 frutas, legumes e verduras diarias. Um progra-
ma delineado junto aos pontos de venda (redes de supermercados) e agéncias nacionais para cons-
cientizar sobre os beneficios associados utilizando uma mensagem direta e simples: “coma cinco
ou mais por¢des de frutas, legumes e vegetais diariamente para melhorar sua saude” (KOTLER;
LEE, 2011, p. 41).

Para a adog¢d@o coletiva de comportamentos saudéaveis, ha necessidade de entendimento do
problema e de mudanga por parte da populagdo. O MS tem o desafio de competir com o marketing
de grandes anunciantes usando as mesmas estratégias de comunicagao para atingir o mesmo publico
(EVANS, 2006 apud BROEIRO, 2015).

O marketing social, com os conceitos tradicionais do marketing, ¢ uma ferramenta que pode
auxiliar a area da saude no objetivo de aumentar a consciéncia e interesse por mudangas de compor-
tamento. O desenvolvimento de materiais impressos para apoio nas intervencdes do profissional de
nutri¢do e a criagdo de identidade visual para o profissional trabalhar e compartilhar informagdes,
assim como no trabalho com grupos de reeducacao alimentar, pode qualificar o servigo de nutrigao,
incentivando as pessoas a adotarem habitos alimentares e estilo de vida mais saudéaveis. De fato, um
dos fatores que contribui para a obesidade e para os habitos alimentares € como as pessoas escolhem
seus alimentos e a partir dessas escolhas formam seus habitos (CHANDON; WANSINK, 2012).

Os sistemas de pontuagdo e classificacdo nutricional apresentados em painéis de pregos nas
redes de supermercados, como propostos nos estudos citados, sdo: o NuVal e o Guiding Stars. Ambos
avaliam a qualidade nutricional dos alimentos, utilizando as informacdes dos rétulos e a lista de

ingredientes dos produtos alimenticios. Além disso, exercem, através do marketing, influéncia nas
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escolhas alimentares da populacdo, que costumam consumir nas redes que trabalham com esses
programas. Eles diminuem o tempo de escolha, tornando mais acessivel a informacdo nutricional, de
mais ou menos saudavel o produto classificado.

No programa GUIDING STARS, a classificagdo nio ¢ destinada a influenciar diretamente a
compra, mas sim conscientizar sobre os alimentos com melhores padrdes nutricionais. Nao influencia
no prego, marca ou faz algum papel comercial. E um programa de orientacio nutricional de educagio
publica sobre recomendacdes dietéticas baseadas na ci€ncia e tem o compromisso de se envolver com
a industria de alimentos (GUIDING STARS, 2016).

Sdo necessarios mais estudos que avaliem esses sistemas. Se sistemas de marcagao de pontos
em painéis podem influenciar a tal ponto de provocar mudangas no consumo de alimentos, poderao
entdo ser usados como uma ferramenta de saude publica. Analisando esses estudos, sugere-se que os
consumidores preferem roétulos legiveis, de facil entendimento e acesso. Os usos de painéis de infor-
macao nutricional como os usados nesses sistemas simplificariam essa necessidade.

Acerca da disponibilidade de informagdes nutricionais para os consumidores e analisando
sobre o comportamento do consumidor, um estudo aplicado em restaurantes comerciais mostrou que
a maioria dos clientes busca sobre informagdes nutricionais dos alimentos por estarem preocupados
com a sua saude. Porém, este estudo levantou que os consumidores ndo deixam de consumir em res-
taurantes que ndo fornecem essa informag¢do. Atualmente, a informacao nutricional em restaurantes
comerciais ndo ¢ obrigatoria, nem exigida por regulamentacdo e lei. Porém, esse estudo destaca que
o cliente cria um vinculo de confianca com o restaurante e podemos apontar como um diferencial
nos servicos, principalmente com o publico que se mostra interessado. Os trabalhos de marketing e
analise de comportamento de consumidores contribuem para o meio empresarial, de gestao e para os
consumidores, pois com estes dados podem estabelecer-se novos produtos, formas de atendimento e
diferenciais para atender demandas de mercado e publico que buscam alimentacdo saudavel e equili-
brada (MIOTTO; ARTONI, 2009).

Enquanto gestores de servigos de alimentacado, estudar o comportamento do consumidor iden-
tificando como ele se dispde a comprar seu alimento e como utiliza os servi¢os de alimentagdo ¢
necessario, visto um mercado cada vez mais competitivo. Portanto, estudar o comportamento do
consumidor e fazer a pesquisa de mercado ¢ ferramenta administrativa do marketing e pode gerar
melhorias nos servicos, conduzindo a promocgao da satide como diferencial aos seus clientes.

O endormarketing ¢ ferramenta do marketing de servigos e visa gerenciar atividades e acdes
de marketing dirigido ao publico interno da empresa. Do conjunto de ferramentas do endomarketing,
trabalha-se com a avaliagdo de desempenho, treinamentos, reten¢do de talentos e integragao de fun-
cionarios. Seus objetivos sdo fortalecer, melhorar a atitude e comportamento da equipe, estimulando
a participa¢do de todos, promovendo ideias, projetos e novos produtos. Alguns aspectos visuais como

assuntos bem distribuidos, cores, informacdes revisadas ¢ atualizadas, o facil acesso as informacdes,
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de linguagem simples e de baixos custos sdo levados em consideragcdo no uso do endomarkerting.
Seus principais canais em uma empresa sdo: e-mails, reunidoes, murais, jornais internos, circulares,
memorandos relatorios e eventos internos (FRANCA, 2012).

Sugere-se a aplicagdo do endomarketing pelo nutricionista, pois, enquanto gestor de uma equipe de
uma Unidade de Alimentagdo e Nutricdo (UAN), pode ajudar os funcionarios ao entendimento e adesao ao
Manual de Boas Praticas e sobre a importancia de respeitar os Procedimentos Operacionais Padronizados.
Para o andamento das unidades, promover a qualidade de vida do trabalhador resulta na garantia da quali-
dade dos servicos para comensais e clientes. Esse mesmo tipo de marketing e suas estratégias podem con-
tribuir com a conscientizagao dos usudrios ou clientes do servigo para alguma atitude que haja necessidade
de mudanga. A indicagdo de cartazes, murais ou qualquer sinalizagio de forma clara e bem-disposta pode
ser utilizada em qualquer tipo de estabelecimento institucional ou comercial para campanhas de Educacao
Alimentar Nutricional ou qualquer outra informacao que deseja transmitir.

Existe confusdo de informagdes, criagdo de mitos e dependéncia digital fazendo com que tudo
seja questionado e polemizado nas redes. Mas a postura do profissional, seja sobre uma prescri¢ao
seja sobre tomar algum posicionamento, deve ser seguro, ético e de bom senso. A Internet também ¢
um meio de promocao de Educagdo em Saude (ES) e ha necessidade de responsabilidade por parte
dos profissionais que alimentam as redes e as midias (FARIA, 2014).

Ha consideracdes quanto ao posicionamento de nutricionistas em redes sociais, principalmen-
te com exposicdes de fotos, produtos e marcas no ambiente de trabalho. A divulgagdo deve referir
sempre & ciéncia da nutrigdo e ndo de um profissional especifico. E vedado valer-se da profissdo para
manifestar, divulgar e persuadir quanto a marcas ou nome de empresas ligadas a alimentos e nutri¢ao
para obter vantagens da empresa ou marca e que possa sugerir prescri¢ao dietética. Quanto a rotula-
gem e uso da informacao nutricional, ha cuidados validos ao divulgar produtos que alegam proprie-
dades nutricionais sem ter a devida eficacia comprovada. Sobre a questdo ética, todo cuidado é pouco
quando em redes sociais (CFN, 2018a).

O surgimento e popularizagao de telefones celulares “smartphones” e dispositivos portateis com
acesso a Internet associados a crescente disponibiliza¢do de aplicativos podem e devem ser integrados
as ferramentas de educacdo a distancia (CURIONI et al., 2013). Segundo os dados divulgados pelo
IBGE (2016), o suplemento de Tecnologias da Informag¢ao e Comunicacao (TICS) da Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios (PNAD), em convénio com o Ministério das Comunicagdes, levantou-se
que, em 2014, os celulares superaram os computadores no acesso a Internet. Portanto, ha um novo cam-
po a ser explorado como ferramenta de Educac¢do Alimentar e Nutricional pelos profissionais de nutri-
¢do, principalmente com o publico adolescente por ser uma ferramenta mais atrativa para este publico.

Qualquer que seja a area de atuacao do nutricionista, ele € um agente promotor da saude e
qualidade de vida que detém responsabilidade social. Suas relagdes enquanto profissional visam bus-

car parcerias e recursos para contribuir para a saude da populagdo de acordo com os programas de
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saude coletiva e Seguranga Alimentar e Nutricional. A ética e a responsabilidade social norteiam o
exercicio da profissional que deve cumprir seu papel nesse contexto. Na industria de alimentos, cabe
ao nutricionista dar suporte técnico-cientifico ao elaborar informes técnicos, desenvolver novos pro-
dutos, prestar assisténcia e treinamentos, controlar e proceder as analises relativas a matéria prima e
produtos, considerando que, para atuar na industria, o nutricionista precisa saber sobre pesquisas e
tendéncias dos consumidores, podendo inclusive realiza-las a fim de verificar tal produto no mercado.
Através da comunicagdo exercida pela propaganda e marketing, o produto aproxima-se do consu-
midor. Através do marketing nutricional, que pode ser considerado um campo da saude coletiva, o
fornecimento de informagdesnutricionais adequadas permite que o consumidor possa fazer melhor
suas escolhas de acordo com seu estilo de vida (CFN, 2008).

A presenca do profissional de nutrigdo com relagdo ao marketing garante a clareza das infor-
macdes nutricionais e de como um produto chegard ao mercado, pois sempre sera tomado o cuidado
de cumprir as legislagdes vigentes e melhorando a relacdo do marketing com a nutri¢do. A exposi¢ao
a publicidade de alimentos nao saudaveis produz um estilo de vida ndo saudavel, principalmente entre

criangas e adolescentes que estdo mais expostos as midias (CHANDON; WANSINK, 2012).

CONCLUSAO

A Educagdo Alimentar e Nutricional trabalha com os processos de comunicacdo e infor-
macao. A sugestdo de atrelar o marketing social junto a Educagdo Alimentar e Nutricional poderia
tornar-se eficaz para atingir a maioria da populagdo. O desenvolvimento de campanhas e perfis de
classificag@o nutricional, por exemplo, dentro de novos ambientes, como o de supermercados, sugere
um novo campo ainda pouco explorado pelos profissionais nutricionistas.

Sao ferramentas tradicionais do marketing os cartazes, placas, displays, entre outras formas vi-
suais de identificar produtos, marcas, servigos ou informagdes que precisam ser comunicadas de forma
clara e organizadas ao seu publico. As informacdes corretas € como elas se comunicam sdo formas de
o nutricionista utilizar do marketing em suas atividades de EAN e gestao em unidades de alimentagao.

Do ponto de vista da saude publica, ha necessidade de promover mais estudos na area de com-
portamento do consumidor no setor de restaurantes comerciais, pois poderdo apontar a dire¢do para a
construcdo de uma legislagdo para regulamentar a obrigatoriedade da informagao nutricional e EAN
em buffets e restaurantes comerciais, colocando o profissional nutricionista em um servigo que ainda
ndo exige sua presenca obrigatdria, pois a grande maioria dos restaurantes ndo necessariamente pos-
sui um nutricionista tampouco se pensa nas questdes nutricionais e de saude que seu estabelecimento
esteja oferecendo, visando somente a oferta e ao lucro.

O profissional da nutricdo inserido no marketing nutricional pode trazer novos desafios as in-

dustrias de alimentos, como impulsionar a melhoria da qualidade da lista de ingredientes e através da
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oferta aos consumidores de op¢des de produtos mais saudaveis no mercado de alimentos. Essa forma
de praticar o marketing for¢aria as industrias de alimentos, restaurantes comerciais € supermercados
a trabalharem junto a satude publica, fortalecendo a inser¢ao do nutricionista dentro desses nichos de
mercado, os quais atualmente pouco fazem parte de sua atuacao profissional. Ainda, essa pratica aten-
ta também apresenta solugdes, novas estratégias e melhorias aos servicos de alimentacao e na forma
de construir Educacao Alimentar e Nutricional para a populagao.

Com o crescimento das redes sociais, o nutricionista deve estar atento as suas contribuigdes na
rede, que deve, antes de mais nada, corresponder as questdes éticas, informagdes coerentes e claras ao
seu publico, pois através do marketing digital ha expansdo da EAN e promocao de forma espontinea
a replicagdo dessas informacdes. Enquanto profissional nutricionista nas redes sociais, ha zelo quanto
a sua reputacgao digital.

Na pesquisa exploratdria constatou-se que ha escassez de estudos atrelando o marketing a
pratica da nutrigdo, pois pouco se encontrou nas bases de dados citadas sobre marketing e nutri¢do
na forma indexada, sugerindo a necessidade de mais investimento cientifico nessa area. Sua grande

maioria eram revisdes e poucos estudos avaliando resultados de experimentos praticos na area.
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