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RESUMO

Diante da crescente incidéncia e prevaléncia de Doengas Crbénicas Nao
Transmissiveis, decorrentes e agravadas pelo consumo alimentar inadequado e
estilos de vida insalubres, este trabalho buscou avaliar os registros da literatura
sobre a influéncia exercida pelas estratégias de marketing social, aliado a Educagéao
Alimentar e Nutricional, sobre as escolhas alimentares da populagao através de uma
pesquisa de revisdo bibliografica. Realizou-se uma revisdo integrativa exploratoria,
através de buscas nos bancos de dados Pubmed, Scientific Electronic Library Online
(SCIELO), Revistas Cientificas, Repositorios Digitais, Biblioteca Virtual em Saude
(BVS) utilizando os descritores: marketing social AND alimentacao; marketing social
AND consumo alimentar; marketing social And nutrigdo; marketing social AND
politicas publicas; marketing social AND saude; marketing social AND doencas
cronicas, sem se limitar a artigos, contando com a busca de outros tipos de estudos,
como periddicos, trabalhos académicos, livros e e-books, sem restricdo de idiomas.
Os dados coletados foram analisados por meio da leitura exploratoria, seletiva,
analitica e interpretativa. Como resultado da pesquisa, foram selecionados 6
estudos, nos quais apresentaram: os conceitos e as mudancas promovidas pelo
marketing social e sua associacdo com a EAN; o uso do marketing social para a
saude publica; o publico infantojuvenil e a participagdo dos pais nas campanhas;
dificuldades sobre a conceituacdo do marketing social. Por meio da analise foi
possivel identificar a relevancia e usos do marketing para a nutricdo, politicas
publicas e a saude coletiva, seu potencial de promog¢dao de mudangas, a
possibilidade de associagdo do marketing social em agdes de EAN, por meio do uso
de estratégias ou como instrumento, e a necessidade de mais estudos especificos e
bem estruturados nesse campo para que seu uso seja validado.

Palavras-chave: Doencas cronicas; Educacédo Alimentar e Nutricional; marketing
social; nutricdo; Saude Publica.



ABSTRACT

Given the growing incidence and prevalence of chronic noncommunicable diseases,
resulting from and aggravated by inadequate dietary intake and unhealthy lifestyles,
this study sought to evaluate the literature on the influence of social marketing
strategies, combined with Food and Nutrition Education, on the population's food
choices through a literature review. An integrative exploratory review was conducted
through searches of the PubMed, Scientific Electronic Library Online (SCIELO),
Scientific Journals, Digital Repositories, and Virtual Health Library (VHL) databases
using the descriptors: social marketing AND food; social marketing AND food
consumption; social marketing AND nutrition; social marketing AND public policies;
social marketing AND health; and social marketing AND chronic diseases. The
search included articles, including other types of studies, such as journals, academic
papers, books, and e-books, no language restrictions. The collected data were
analyzed through exploratory, selective, analytical, and interpretative reading. As a
result of the research, six studies were selected, which presented: the concepts and
changes promoted by social marketing and its association with EAN; the use of
social marketing for public health; the child and youth audience and parental
involvement in campaigns; and difficulties in conceptualizing social marketing.
Through the analysis, it was possible to identify the relevance and uses of marketing
for nutrition, public policies, and public health, its potential for promoting change, the
possibility of associating social marketing with EAN actions, through the use of
strategies or as a tool, and the need for more specific and well-structured studies in
this field to validate its use.

Keywords: Chronic diseases; Food and Nutrition Education; social marketing;
nutrition; public health.
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1 INTRODUGAO

A histéria das populacbes apresenta caracteristicas de acordo com seu
desenvolvimento. Com isso, estudos sao realizados para identificar as mudancgas
ocorridas, conhecer os marcos de sua transicao e entender as novas tendéncias. A
transicdo epidemiolégica e nutricional, em sua fase final ocorrida no Brasil, é
marcada por uma mudancga no perfil de adoecimento da populacédo, trazendo a tona
condicdes nutricionais maléficas causadas pelo consumo em excesso de agucares,
gorduras saturadas e calorias e mudanga no estilo de vida, refletidas na elevagao
das Doencgas Cronicas Nao Transmissiveis (DCNT) (Filho e Rissin, 2003). Segundo
a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) (2020), as DCNT foram responsaveis por
74% das mortes em todo o mundo em 2019.

O nutricionista tem permisséo legislativa para atuar na area de Educacéo
Alimentar e Nutricional (EAN), desde que habilitado (CFN n°® 600/2018). A EAN é
uma pratica que busca articular a garantia de uma alimentagdo com qualidade
higiénico-sanitario adequada, em quantidade e qualidade nutricional respeitando a
cultura alimentar de uma determinada populacdo, por meio da capacitagdo dos
individuos (Brasil, 2012, Gamba, 2010). Promover estilos de vida e alimentagao
saudaveis é fundamental para lidar com os problemas nutricionais atuais, logo, cabe
ao nutricionista proporcionar agées com este objetivo.

Segundo o Marco de Referéncia da Educagédo Alimentar e Nutricional (2012),
a EAN é um campo de pratica continua e permanente que visa promover a
autonomia e a reflexdo critica sobre os habitos alimentares dos individuos e
populacdes, contribuindo para escolhas conscientes, saudaveis e culturalmente
adequadas, respeitando a diversidade e o Direito Humano a Alimentacdo Adequada
(DHAA).

Dentre os causadores das DCNT na populagédo, encontra-se o consumo
desenfreado de alimentos de fontes industriais que concentram excessos de
carboidratos simples e gorduras saturadas, denominados alimentos
ultraprocessados (Louzada et al., 2022). O marketing, a publicidade e a propaganda
apresentam influéncia no comportamento alimentar da populacéo e influenciam no

consumo de alimentos processados e ultraprocessados, sendo mais eficaz quando
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direcionados para criangcas, adolescentes e individuos mais vulneraveis
socioeconomicamente (Sartori, 2013).

O marketing abrange uma ampla variedade de produtos e conceitos, podendo
ser explicado como a forma de planejar estratégias ideais para a venda de bens,
servigos e ideias, saciando as necessidades ou desejos do seu publico-alvo (Kotler e
Keller, 2013). Assim, pode se aplicar ndo s6 de forma vantajosa para o comércio,
mas também para propagacgao de ideias e conceitos em prol da saude.

Dentre as areas de marketing, o surgimento do marketing social veio em
decorréncia de suprir as preocupagdes da populacdo com problematicas sociais,
como a poluicdo, desmatamento, condicbes de saude e estilo de vida, sendo
sensibilizados e precisando de um direcionamento de como agir para
proporcionarem melhorias (Kotler e Zaltman, 1971).

Tratando-se de um problema de saude publica, as DCNT necessitam de
planejamento eficiente para o seu combate (Malta e Silva, 2013). A utilizagédo de
ferramentas didaticas bem posicionadas podem gerar um impacto na propagagao
destas doencas, promovendo também, uma melhor qualidade de vida aos
individuos.

O marketing € uma importante ferramenta de movimento para a economia. O
marketing de produtos € responsavel pela promog¢ao das vendas e pode utilizar
estratégias desleais para influenciar o consumidor, gerando maleficios a sua saude.
Conhecer essas estratégias e intervir por meio de politicas publicas, pode acarretar
na diminui¢gado do impacto causado.

Para o setor publico, as doengas crbénicas exigem altos investimentos (OPAS,
2018). Apostar em politicas preventivas e funcionais podera significar uma
importante economia, permitindo alocar os investimentos para outras areas
necessitadas.

As estratégias de marketing associadas a EAN tém um papel de influéncia
psicossocial e devem ser usadas de forma sabia para o bem da coletividade, sendo
desenvolvidas e aplicadas de forma a englobar toda a populagdo, alcangando,
principalmente, os estratos mais vulneraveis que precisam de auxilio para uma
alimentagdo mais digna e adequada (Brasil, 2013). Essas estratégias atuam no
subconsciente até atingir um consciente coletivo, capacitando as individuos para que
possam agir com autonomia. Dessa forma, € de suma importancia entender o seu

funcionamento, onde se aplicam e como podem atuar para promover saude.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Avaliar os registros da literatura sobre a influéncia exercida pelas estratégias

de marketing social, aliado a EAN, sobre as escolhas alimentares da populagao

através de uma pesquisa de revisao bibliografica.

2.2 Objetivos Especificos

Ampliar a compreensao a respeito da relevancia do marketing para a
Nutricao;

Analisar como se da a relagdo do marketing, aliado a EAN, voltado a
Promoc¢ao da Alimentagao Saudavel, no Brasil;

Identificar se nos achados da literatura ha registro de beneficios economicos
para a Saude Publica, do uso do marketing, como uma estratégia educativa
em EAN, para Promoc¢ao da alimentacdo saudavel e Prevengcao de Doencgas

Crbnicas Nao Transmissiveis.
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3 REVISAO DA LITERATURA

3.1 ALIMENTACAO: TEMPO, PADROES E ASSOCIACOES COM AS DOENGCAS.

A alimentacdo é entendida para além de uma atividade fisiolégica basica do
ser humano onde seu unico objetivo € de nutrir e garantir um desenvolvimento
saudavel (OPAS, 2000). Ela deve ser enxergada como uma ciéncia complexa que
reune parametros bioldgicos e sociais, sofrendo intervencao de agentes externos no
ato do individuo nutrir-se, permeia aspectos culturais, temporais e estratégicos
impostos pelo seu meio (Vasconcelos, F, 2010).

A alimentagdo e nutricdo constituem direitos humanos fundamentais
garantidos pela Declaragao Universal dos Direitos Humanos e sao requisitos basicos
para a promog¢ao e a protecdo da saude, pois possibilitam o crescimento e
desenvolvimento humano com qualidade de vida e a cidadania. O direito a
alimentagao é dever do Estado e responsabilidade da sociedade (Ledo e Recine,
2011).

O percurso histérico da populagdo mundial foi marcado por transicbes com
caracteristicas regionais ao redor do mundo, que resultaram, simultaneamente, na
transicdo epidemiolégica e na transigdo nutricional. A transi¢ao epidemiolégica diz
respeito as modificagdes na forma do adoecimento da populagdo, saindo de
patologias de carater infecto contagiosas de forma predominante, para doencas
ligadas ao estilo de vida dos grupos (De Souza et al., 2017).

As modificagdes nas dindmicas sociais apresentadas ao longo do século XX,
e ainda presentes na atualidade, trouxeram consequéncias para o padrao alimentar
da populagao, sendo esse processo intitulado de transigdo nutricional (De Souza et
al., 2017). Este novo padrao alimentar, que acarretou em mudangas nutricionais nos
individuos no Brasil foi mapeado ao longo dos anos por Josué de Castro,
apresentado em sua obra “Geografia da fome”, e as pesquisas posteriores
realizadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), e diversas
outras pesquisas de carater socioecondmico. Tais documentos reafirmam que a
distribuicao social e econbmica da populagao, assim como cultural, exerce influéncia
na forma de se alimentar, nas escolhas feitas pelos grupos, as dificuldades ou

facilidade em acesso aos alimentos e as consequéncias que essas caracteristicas
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trardo para os seus individuos e, nesse contexto, como se desenvolveram com o
passar do tempo.

O estilo de vida da coletividade possui influéncia nos seus padrbes de
adoecimento. Desta forma, os resultados de uma transi¢do nutricional acelerada,
presente em paises subdesenvolvidos, caracterizada por habitos alimentares
inadequados, apontou a chegada de novos males a populagao brasileira. Ela foi
marcada pelo desenvolvimento acentuado de Doengas Cronicas Nao Transmissiveis
(DCNT) associadas, dentre todas as modificagées nos padrdes de vida, a exposi¢cao
e consumo de alimentos ultraprocessados e o desenvolvimento de escolhas
alimentares inadequadas (Batista e Rissin, 2003).

Segundo a Organizagdao Mundial da Saude (OMS) (2003), as DCNT se
caracterizam por terem uma etiologia incerta, multiplos fatores de risco, longos
periodos de laténcia, origem né&o infecciosa, duragdo prolongada e podem estar
associadas a deficiéncias e incapacidades funcionais nos portadores. Neste grupo
de doencgas estdo presentes as doengas do aparelho circulatério, cancer, doengas
respiratorias cronicas e diabetes. A emergéncia das DCNT, em especial a
obesidade, apresenta-se como um problema de atencdo para a saude publica,
sendo necessario a elaboragdo de agbes estratégicas e atuagao de profissionais
capacitados para garantir seu controle e prevengao (Pinheiro et al., 2004).

Segundo o IBGE, na Pesquisa Nacional de Saude (PNS) realizada em 2019,
a obesidade entre pessoas com 20 anos ou mais passou de 12,2% para 26,8% entre
2002/2003 e 2019. O excesso de peso mostrou-se presente em 61,7% da populacéo
atingindo todas as faixas etarias. A pesquisa também apresentou um alarmante
resultado em relacdo a obesidade, onde um em cada quatro adultos do pais estava
obeso.

As doengas e agravos nao transmissiveis representam, no pais, as principais
causas de Obitos em adultos, sendo um dos fatores de maior risco para o
adoecimento e a morbimortalidade do grupo a associagao das demais doengas com
a obesidade. Para uma promogéo da saude, o diagnostico precoce da obesidade é
um importante aliado, reduzindo a morbimortalidade e interferindo diretamente na
qualidade de vida dos individuos que possuem essa condi¢gao de saude (Schmidt et
al., 2011).

Conhecer o padrao alimentar da populacédo é de fundamental importancia

pois, a partir dele € possivel entender o consumo e se ha associagao entre ele e as
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doencas presentes naqueles individuos. Desta forma, analisar o consumo alimentar
e suas tendéncias permite classificar o que seria um consumo saudavel e nao
saudavel (Perezzo et al, 2008).

Os principais fatores associados as DCNT est&o ligados ao estilo de vida dos
individuos. Segundo Peixoto et al (2008), a inatividade fisica, o alcoolismo, o
tabagismo e o consumo de alimentos pobres em fibras e vitaminas antioxidantes e
ricos em gorduras saturadas, gordura trans e agucares simples tém demonstrado
correlagcdo com a presencga destas doengas.

Em 2014, o Guia alimentar para a Populagao Brasileira, em sua 22 edi¢ao, foi
langado como estratégia para promogdo do conhecimento popular sobre
alimentagdao. O guia oferece instru¢cdes de alimentagbes saudaveis com base na
cultura alimentar do pais e classifica os alimentos em 4 grupos: in natura, aqueles
adquiridos de plantas ou de animais, onde sdo consumidos sem sofrerem nenhuma
alteracao de quando foram tirados da natureza; minimamente processados, que sao
os alimentos in-natura submetidos a alteragbes minimas, a exemplo a secagem,
polimento e empacotamento dos graos, lavagem das raizes e tubérculos, cortes de
carnes resfriados ou congelados, entre outros; processados, alimentos in natura que
tem a adicdo de sal ou acucares a fim de conservar ou produzir novos alimentos;
ultraprocessados, alimentos fabricados com inumeras etapas e adigdo de
ingredientes muitas vezes de wuso apenas industrial, nutricionalmente
desbalanceados.

Segundo a analise feita para comprovagao da relagdo entre o consumo de
alimentos ultraprocessados e o excesso de peso e obesidade, por Canela et al
(2014), concluiu-se que a maior disponibilidade domiciliar de alimentos
ultraprocessados no Brasil possui associacdo com a populacdo que apresenta
excesso de peso e obesidade, em todas as faixas etarias.

Como retrato da realidade brasileira, a Pesquisa de Orgamentos Familiares
(POF) realizada pelo IBGE em 2017/2018 apresenta que os alimentos mais
consumidos foram café (78,1%), arroz (76,1%) e feijao (60,0%). No entanto, mesmo
estes sendo os alimentos predominantes, 19,7% das calorias consumidas
diariamente sdo provenientes de alimentos ultraprocessados, sendo este numero

superior aos demais anos na pesquisa (IBGE, 2020).
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3.2 A EDUCACAO ALIMENTAR E NUTRICIONAL (EAN) E O NUTRICIONISTA NO
COMBATE AS DOENCAS CRONICAS NAO TRANSMISSIVEIS (DCNT).

Segundo o Marco de Referéncia da Educagédo Alimentar e Nutricional (2012),
a promoc¢ao de modos de vida saudaveis e praticas alimentares saudaveis
constitui-se como uma importante estratégia para o enfrentamento dos problemas
alimentares e nutricionais do contexto atual. Sendo, desta forma, de
responsabilidade de politicas publicas, onde deve-se incluir a atuagdo do
nutricionista neste meio, tornando-se imprescindivel para a melhoria da saude dos
individuos, para promover autonomia e uma melhor qualidade de vida por meio de
uma alimentacao adequada.

A educacédo alimentar e nutricional (EAN) € um campo tedrico-pratico, onde
por meio de estratégias educacionais baseadas no didlogo continuado, de forma
transdisciplinar, intersetorial e multiprofissional, visa promover a saude de forma
condizente com cada realidade encontrada (Brasil, 2012). Além disso, a EAN é
também considerada um campo de conhecimento e de pratica continua que visa
promover a pratica autbnoma e voluntaria de habitos alimentares saudaveis,
Promovendo o Direito Humano a Alimentagdo Adequada (DHAA) e a Seguranca
Alimentar e Nutricional (SAN) (Brasil, 2012). Estando a EAN pautada na
aprendizagem dos individuos, promovendo um desenvolvimento pessoal envolvendo
aspectos fisicos, emocionais e intelectuais (Ritchie et al, 1952).

A EAN atuante como politica publica pode estar inserida na seguranga
alimentar e nutricional, na saude, na educacido e na rede socioassistencial. Seus
principios, que devem sempre serem somados aos da area ligada a atuagao, sao
de: |- sustentabilidade social, ambiental e econémica; |I- abordar o sistema alimentar
na sua integralidade; Ill- valorizacdo da cultura alimentar local e respeito a
diversidade de opinides e perspectivas, considerando a legitimidade dos saberes de
diferentes naturezas; IV- A comida e o alimento como referéncias; V- a valorizacao
da culinaria enquanto pratica emancipatoria; a promo¢ao do autocuidado e da
autonomia; VI- a educagao enquanto processo permanente e gerador de autonomia
e participacao ativa e informada dos sujeitos; VII- A diversidade nos cenarios de
pratica; VIII- Intersetorialidade; IX- Planejamento, avaliagdo e monitoramento das
acoes (Brasil, 2012).
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Considerando a complexidade que é o ato de se alimentar e que engloba
diversos setores, a EAN necessita de agdes que a visualizam como um todo, desde
o acesso até o momento da ingestdo dos alimentos. Desta forma, diversos
profissionais podem desenvolver acdes de EAN quando se tratar de coletividades
sadias. No caso de grupos ou individuos portadores de doengas ou agravos onde a
EAN ira agir com carater terapéutico e dietético, torna-se de responsabilidade de
profissionais habilitados e com conhecimento técnico em EAN (Brasil, 2012).

Regulamentada pela Resolugdo CFN n° 600/2018, o profissional de nutricao
possui areas de atuagao em: alimentacdo coletiva; nutricdo clinica; esportes e
exercicio fisico; saude coletiva; cadeia de produgao; ensino, pesquisa e extensao e
no marketing associado a alimentacdo e nutricdo. Sendo atividade privativa da
profissdo, segundo a lei LEI N° 8.234/1991, a atuacao na assisténcia e educacao
nutricional a coletividades ou individuos, sadios ou enfermos, em instituicdes
publicas e privadas e em consultorio de nutricao e dietética.

A acao do nutricionista, deve ser realizada com o objetivo de promover
mudang¢a no habito alimentar dos individuos, desenvolvendo metodologias e, por
meio da EAN, capacitando o individuo, grupo, e até mesmo comunidades maiores a
terem autonomia para escolhas alimentares saudaveis e adequadas. (Ferreira e
Magalhaes, 2007). Segundo a pesquisa feita por Flodgren et al (2010), as acbes de
promoc¢ao a saude apresentam resultados mais eficazes quando realizadas de forma
interdisciplinar, viabilizando a redugdo da incidéncia e prevaléncia da obesidade e
demais doencgas e agravos nao transmissiveis.

Para o desenvolvimento de uma atividade bem sucedida o processo de
planejamento das acgdes € fundamental, segundo o Marco de Referéncia da
Educacao Alimentar e Nutricional (2012), ele consiste na elaboracéo “de diagndstico,
identificacdo de objetos e estratégias para alcanga-los, desenvolvimento de
instrumentos de agao, previsdo de custos e recursos necessarios, detalhamento de
plano de trabalho, definicdo de responsabilidades e parcerias, definicdo de
indicadores de processo de resultados”.

O planejamento, também se orienta no processo de ensino-aprendizagem,
que surge de dois processos distintos mas ndo sdo codependentes. O ensino
precisa ser desenvolvido de forma estratégica e intencional, com a utilizagcdo de
recursos e instrumentos, para que haja as possibilidades da construgdo da

aprendizagem, alcangando os objetivos determinados (Sperb et al., 2024).
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3.3 MARKETING: DEFINICOES, TIPOS E FERRAMENTAS.

Definido em 2017 pela American Marketing Association (AMA) o marketing é
uma atividade, conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e sociedade em geral. Outra
definigdo mais resumida e global, apresentada por Kotler e Keller (2013), é de que
0 marketing € um meio para “suprir necessidades gerando lucro”. O marketing é
aplicavel a uma vasta gama de bens, servigcos, eventos, experiéncias, pessoas,
lugares, propriedades, organizagdes, informacgdes e ideias (Kotler e Keller, 2013)

O marketing, objetiva por meio de suas estratégias, promover melhorias na
vida dos individuos da sociedade como um todo, por meio da promocéao de produtos,
servicos e ideias. Esta contribuicdo, que pode ser financeira, também gera impactos
econdmicos, ao promover atividades socialmente responsaveis (Kotler, 2009). Em
seu livro, Kotler e Keller (2013) complementam o objetivo do marketing como sendo
um veiculo para conhecer e entender o cliente de modo que um bem ou servico
possa se adequar a ele e se vender sozinho.

Dentre os conceitos centrais do marketing para o entendimento e desenho
das estratégias, tém-se: (Kotler e Keller, 2013)

- As necessidades, desejos e demandas- onde Scagliusi, Machado e Torres
(2005), sintetiza o ponto de partida do marketing como sendo as
necessidades e desejos dos consumidores, onde as necessidades sao
pautadas em manutencdo de condigbes bioldgicas e os desejos ligados a
satisfagdo ou uma necessidade direcionada, podendo sofrer interferéncia da
sociedade. Dessa forma, do ponto de partida da alimentacéo, sua aquisigao
pode envolver uma busca fisioldégica ou uma necessidade instaurada.

- Mercados-alvo, posicionamento e segmentagcao, sendo estes o publico alvo
para os quais as ofertas dos bens ou servigos serao direcionadas (Kotler e
Keller, 2013);

- Ofertas- como a proposta de valor vai ser apresentada, e marcas, o
posicionamento e identidade da empresa no mercado (Kotler e Keller, 2013);

- Canais de marketing- Os canais de marketing, destrinchados em canais de
comunicacdo para direcionar a campanha ao consumidor-alvo; canais de

distribuicdo- para levar, vender ou entregar o produto ou servi¢o; e canais de
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servigo- para realizar transferéncias para potenciais compradores (Kotler e
Keller, 2013);

- Midia paga, conteudo préprio e midia organica- forma como a publicidade
sera feita, se de forma remunerada por meio de trafegos pagos nos recursos
de midia, fazendo uso dos meios de divulgagado da marca como redes sociais
ou pela divulgacao feita de forma voluntaria pelos clientes (Kotler e Keller,
2013);

- Impressbdes e engajamento;

- Valor- conjunto de atribuigdes tangiveis e intangiveis que compdem o bem ou
servigo e satisfagao apresentada pelo consumidor (Kotler e Keller, 2013);

- Cadeia de suprimento- que é o percurso que engloba desde a matéria prima
até o produto final (Kotler e Keller, 2013);

- Concorréncia- envolve todos os produtos similares oferecidos no mercado,
oferecendo uma ameaga potencial ou real (Kotler e Keller, 2013);

- E o Ambiente de marketing- envolvendo o microambiente onde estdo as
variaveis controlaveis para formulacdo e desenvolvimento do bem ou servico,
e o macroambiente, formado pelo ambiente demografico, ambiente
econdmico, ambiente sociocultural, ambiente natural, ambiente tecnolégico e

ambiente politico legal (Kotler e Keller, 2013).

De acordo com Resolugdo CFN n° 600/2018, onde é regulamentada a
profissdo e areas de atuacdo do nutricionista, o profissional, ao se especializar na
area de marketing pode utiliza-la de forma estratégica em conjunto a nutricido para
acbes éticas envolvendo a populagao, lhes propagando beneficios. Com isso, o
Marketing possui diferentes areas de denominacédo, dentre as quais o marketing de
servigos, o marketing social e o marketing digital, segundo Wingert e Castro (2018),
sao aplicaveis a area de saude e alimentacao e nutricao.

O marketing de servigos trabalha com as variaveis do marketing instituidas
por McCarthy, os 4P’s: Produto, Praga, Promogao e Prego, sofrendo a adigdo de 3
novas variaveis no marketing moderno: pessoas, processos e programas (Mccarthy
e William, 2002, Kotler e Keller, 2013). Esse tipo de marketing, quando voltado para
alimentos, pode ser trabalhado para exercer influéncia positiva e negativa para seu

publico alvo.
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Em 2002, a OMS recomendou acbes de prevencdo da obesidade
direcionadas para criangas e adolescentes que devem promover, dentre outros
fatores, a diminuicdo da exposi¢cao a midias como televisdo em consequéncia a altos
investimentos no marketing de alimentos processados e ultraprocessados pelas
industrias (WHO, 2002). Grier e Kumanyika (2007), em sua pesquisa voltada a
grupos afro-americanos, constataram que o marketing de produtos possui um
direcionamento demografico e social, onde alimentos ultraprocessados estdo mais
disponiveis para este grupo, exercendo influéncia no seu consumo, logo, na saude
dos individuos.

Lusch e Webster (2011), estabelecem que para o marketing moderno, a
criacao de valores coletivos que possam ser compartilhados entre os individuos e as
empresas € tido como um fator de prioridade para os consumidores. Os autores
apresentam a atribuicdo desse significado para além da sua colocagédo nos

produtos, englobando, principalmente, conceitos e ideias.

3.4 MARKETING SOCIAL E RELACAO COM A ALIMENTACAO E
NUTRICAO.

Os autores Kotler e Zaltman (1971), definem o marketing social como um
estudo de campo e planejamento estratégico que visa influenciar um grupo ou
individuos, de forma consciente e/ou inconsciente para a resolucédo da problematica
trabalhada fazendo uso das variaveis do marketing.

O marketing social pode ser utilizado por individuos para o desenvolvimento e
alcance de objetivos que nao visam fins lucrativos, mas a mudanca social. Ele faz
uso de conhecimentos adquiridos, de outros segmentos do marketing, de areas
administrativas (Silva, 2005)

O marketing social possui como desafio e objetivo a geracdo de mudanca
social, promovendo trocas que proporcionem uma melhoria ou prevencao de
declinio na qualidade de vida das pessoas a longo prazo (Luck, 1974; Mazzon,
1981).

O marketing social acrescenta valor e estratégias para campanhas sociais.
Destaca-se a sua aplicagdo na area de saude e meio ambiente, onde é possivel

aplicar os planejamentos estratégicos do marketing com suas variaveis. Ele € o
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responsavel pela elaboragdo e aplicagdo de campanhas com o objetivo de prevenir
doengas e promover saude, utilizado nas politicas publicas para exercer influéncia
eficaz ao ser elaborado para aplicagcdo em grande escala (Wingert e Castro, 2018).

Ao longo de seu desenvolvimento historico, pdde-se chegar a concluséo,
durante a década de 1970, que o marketing Social sera mais util a area de saude
publica, considerando outras vertentes que ja suprem outras areas (Levy, Kotler,
1979; Luck, 1974). Na perspectiva da saude publica, ele é considerado util na
promogao da melhora do estado de saude, ndo s6 do individuo, mas também da
sociedade ao utilizar de conhecimentos e praticas para implementar novos habitos,
promovendo uma mudanga comportamental, visando um aumento da consciéncia
sobre os assuntos trabalhados (Lefebvre, 1992; Oglethorpe, 1995).

O marketing social, embora possa ser facilmente confundido e envolver esses
conceitos em suas estratégias, se difere da educagao e da propaganda (NEIGER et
al, 2003). Ele, semelhante as demais segmentagdes do marketing, busca a
promogao de trocas por meio do uso dos quatro Ps (Brenkert, 2002; Braulio, 2003;
Kotler, 1978; Kotler, Roberto, 1992).

Para se identificar o objetivo da campanha de marketing social, as mudancgas
sociais que podem ser promovidas foram segmentadas em quatro tipos, segundo
Kotler (1978): mudanga cognitiva, que diz respeito ao nivel de conhecimento do
publico-alvo sobre o produto, servigo ou ideia da agdo; mudanga de agao, com o
objetivo de levar uma quantidade significativa de individuos a realizar a atividade
proposta durante um determinado periodo; mudanca de comportamento, no aspecto
individual; mudanga de valor, sendo mais complexa, busca alterar crengas/valores
que o grupo possui em relagao ao objetivo da campanha. Durante o processo de
desenvolvimento do “objeto de troca” em agbes no ambito de saude publica, o
estabelecimento deste € mais complexo pois envolve produtos intangiveis, como o
bem-estar e qualidade de vida, e nem sempre retorna dos beneficios ao publico de
forma imediata (Weinreich, 1999). Sendo esta complexidade também ligada as

mudangas sociais almejadas, principalmente a de comportamento e de valor.
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4 METODOLOGIA

Para a realizacdo deste trabalho foi utilizado o recurso metodolégico de
revisao integrativa exploratéria. Buscando responder a pergunta norteadora “Qual os
resultados da influéncia das estratégias do marketing social associados a EAN sobre
as escolhas alimentares da populagao?” foi realizada uma busca concentrada nas
bases de dados do Pubmed, Scientific Electronic Library Online (SCIELO), Revistas
Cientificas, Repositérios Digitais, Biblioteca Virtual em Saude (BVS) utilizando os
descritores: Marketing social AND alimentagdo; Marketing social AND consumo
alimentar; Marketing social And nutrigdo; Marketing social AND politicas publicas;
Marketing social AND saude; Marketing social AND doencgas cronicas. A pesquisa
nao se limitou a artigos, contando com a busca de outros tipos de estudos, como
periodicos, trabalhos académicos, livros e e-books, nos idiomas portugués, inglés e
espanhol.

Os artigos classificados para analise neste estudo atenderam aos seguintes
critérios de inclusdo: artigos publicados entre o periodo de 2010 e 2024; sem se
limitar ao idioma; que possuissem pelo menos um dos descritores selecionados e
que relataram a abordagem tematica de utilizagdo do marketing social associado a
estratégias nutricionais/consumo alimentar. Ja os critérios de exclusdo foram:
estudos que nado abordassem a tematica de forma relevante para a resolugcédo da
pergunta condutora da presente pesquisa, abordando a tematica e correta
conceituagcado do uso do marketing social e sua associagdo com a saude e nutri¢ao.

A busca pelo material foi realizada no periodo de janeiro a junho de 2025
utilizando os descritores. Em seguida, os artigos coletados foram analisados por por
meio das etapas descritas por Gil (2002): leitura exploratoria, consultando o material
de maneira mais superficial por meio da leitura de seus resumos para identificar se
estavam direcionados ao objetivo da pesquisa; leitura seletiva e leitura analitica,
sendo composta por sua leitura completa dos materiais selecionados anteriormente,
com a finalidade de ordenar e sumariar as informagdes expressas verificando se
estdo de acordo com o propésito da reviséo; e, por fim, leitura interpretativa com o
objetivo de relacionar os dados obtidos com as questdes propostas para a revisao
realizada.

Para contribuir com a analise, identificacdo e sintetizacdo dos indicadores da

producgao cientifica dos artigos selecionados para revisdo, foi elaborado um quadro
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de utilizagdo interna para depdsito dos dados principais, onde, apds a leitura
interpretativa dos materiais, sera preenchido com: titulo, autores e ano de
publicacdo, tipo de estudo, objetivos, estratégias e metodologias, populagao
estudada, resultados e conclusdes.



23

5. RESULTADOS

Utilizando os descritores nas bases de dados foi possivel identificar 30
estudos que poderiam ser relevantes a pesquisa. Ao realizar a leitura exploratoria do
material, analisando seus titulos e resumos, e aplicar os critérios de exclusio
propostos, o montante se reduz a 17 artigos de relevancia. Posteriormente, os 17
estudos foram submetidos a uma leitura seletiva e leitura analitica- com a finalidade
de ordenar e sumariar as informagdes expressas, selecionando 6 artigos com

conteudo de acordo com o propdsito da reviséo

Apdés a analise, os 6 artigos selecionados foram expostos de forma sucinta no
quadro 1, onde esta presente sua categorizagao, possibilitando uma visao geral de
seu conteudo, identificando seus titulos, autores e ano de publicagao, tipo de estudo,
objetivos e os principais resultados. Os estudos selecionados foram codificados para
menga&o mais sucinta ao longos dos resultados e discussdo como: A1- Adicionar
uma campanha de marketing social a um programa de educagéao nutricional escolar
melhora a ingestao alimentar das criangas: um estudo quase experimental; A2- A
Gente Nao Quer S6 Comer: uma Abordagem de Marketing Social para a
Alimentagdo Saudavel; A3- Marketing para nutrigdo: Conceitos e ferramentas aliados
a pratica da nutricdo; A4- Marketing social: evolucion y tendencias; A5- Marketing
social aplicado a saude coletiva: definicbes, usos, aplicagdes e indicadores da
producao cientifica brasileira; A6- Eating for the better: a social marketing review
(2000-2012).

Dos 6 estudos selecionados, a maior concentracdo de publicagdo foi
encontrada no ano de 2016, sendo dois estudos (A1, A5). Os demais, foram
publicados nos anos de 2013 (A6), 2018 (A3), 2019 (A2) e 2024 (A5).

Dos estudos classificados, 3 possuem lingua portuguesa, sendo brasileiros
(A2, A3, A5), e 3 estudos internacionais, sendo um de origem estadunidense, um de
origem colombiana e um de origem australiana. Em relagao ao titulo dos artigos, a
maior parte apresentou diretamente o termo de “marketing social’(A1, A2, A4, A5,

AB) e termos referentes a “nutrigdo/alimentacao” (A1, A2, A3, AS).

Quanto ao tipo de estudo abordando como tematica central o marketing

social, foram identificados, em sua maioria, revisdes da literatura (A3, A4, A5, A6),
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sendo trés revisdes do tipo integrativas (A3, A4, A5) e uma do tipo sistematica (A6).
Os demais estudos se classificam como estudo experimental (A1) e uma pesquisa

de campo (A2).

No estudo de carater experimental (A1) a populagédo analisada foi de 1.037
alunos do terceiro ano de 33 escolas de ensino fundamental e seus pais. Enquanto
na pesquisa de campo (A2) a populagdo contou com a colaboragédo de dez agentes

da area de saude.

Em relagcdo aos seus objetivos, foi possivel analisar que entre os 6 estudos,
apenas um relacionou diretamente o marketing social com a EAN por meio da
implementagdo de um programa de educacéo nutricional escolar e a analise dos
resultados (A1). Os demais, apresentaram seus objetivos de forma mais ampla mas
correlacionando sempre o marketing social a area da saude: analisando defini¢oes,
usos, aplicacdes e indicadores da producdo cientifica brasileira relacionadas a
saude coletiva- grupo no qual se encontra a nutricdo (A5); identificando como
marketing esta ligado a nutricdo (A3); analisando a percepcdo dos agentes de
saude/nutricdo ao modelo ecoldgico de marketing social sobre o consumo alimentar
(A2); examinando as evolugbes e tendéncias do marketing social- quanto a sua
fundamentagédo tedrica, uso na saude publica e aplicacbes (A4); localizando

estudos para identificar a eficacia das intervengdes de marketing social (A6).

Os resultados apresentados pelos artigos foram de carater diverso, tendo em
vista os diferentes tipos de estudos e objetivos determinados. Nas revisbes de
literatura integrativas, o estudo (A3) apresenta registros bibliograficos que
relacionam o marketing e algumas de suas vertentes ou ferramentas a pratica
nutricional, revelando destaque ao marketing social, a area de estudo do

comportamento do consumidor e o uso do endomarketing como aliados a profisséo.

A revisdo integrativa da literatura (A4) apresenta seus resultados dividindo os
achados em trés conjuntos: a evolugéao teodrica do marketing social, onde discute seu
surgimento e heranga de diversas teorias, suas primeiras intervengdes utilizando de
ferramentas e métodos do marketing comercial com finalidade social até chegar no
desenvolvimento de novas teorias que o fizeram evoluir como uma disciplina
independente; o marketing social e a saude publica, constando que seu uso no

desenvolvimento de campanhas e implementacdo de programas pode contribuir
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para reducédo de desigualdades e o aumento da cobertura em saude; e intervengdes
em marketing social que podem abordar diversos publicos e questdes, encontrando

relatos sobre em alimentagao saudavel, tabagismo e obesidade.

O estudo de revisdo A5 analisou 30 artigos que foram utilizados como base
para descrever: o historico, usos e finalidade do marketing social; suas diferengas
para outras abordagens de marketing; e seus usos e aplicagbes em atividades
voltadas a saude coletiva, constatando que seus conceitos, técnicas e ferramentas

podem ser de grande valia para producdo de saberes e praticas em saude coletiva.

Ja na revisdo de literatura sistematica A6, foram analisados, no total, 34
estudos empiricos dos quais foram divididos em dois subgrupos, sendo: subgrupo 1,
com 16 trabalhos, onde as acbes apresentadas nos estudos eram fruto de um
processo planejado e direcionado ao consumidor; e o subgrupo 2, com 18 trabalhos,
nos quais as agdes foram nomeadas como marketing social mas pelos conceitos e

definicbes se enquadraram como publicidade.

No estudo experimental (A1), foi possivel identificar diferentes resultados nos
grupos de pesquisa, onde o grupo BASIC, que passou por atividades de EAN teve o
relato de um aumento estatisticamente relevante no consumo de leite em relagdo ao
grupo de comparagao e o grupo BASIC plus, submetido a atividades de EAN
associadas a campanhas de marketing social, apontou um aumento de relevancia
estatistica no consumo de frutas e vegetais quando analisado ao grupo de

comparagao.

A pesquisa de campo (A2) foi aplicada a agentes de saude do setor publico,
possuindo atuacao caracterizada dentro dos grupos propostos no modelo ecologico
do marketing social- midstream e upstream, onde, juntos podem desenvolver agdes
potentes em diferentes niveis. Estes, ao serem interrogados sobre as barreiras para
uma alimentagdo saudavel, a regulacdo alimentar e a consciéncia sobre saude,
relatam que as dificuldades enfrentadas estdo principalmente ligadas as questbes
midiaticas, culturais, disponibilidade de tempo, fragilidade e deficiéncia de apoio
governamental a tematica da alimentagdo saudavel e a regulamentagdo precaria

voltada para as questdes alimenticias.



Quadro 1 — Registros dos 6 estudos analisados na pesquisa.
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Titulo do Artigo Autores / Ano Tipo de Objetivo Principais Resultados
Estudo
A1- Adicionar uma Blitstein, Jonathan Estudo Avaliar o impacto do programa de Relatos dos pais sobre o consumo
campanha de L. etal., 2016 experimental | educagao nutricional escolar da lowa | domiciliar de frutas e vegetais (FLV) e
marketing social a um Nutrition Network (Building and 0 uso de leite com baixo teor de
programa de educagao Strengthening lowa Community gordura/sem gordura por seus filhos
nutricional escolar Support for Nutrition and Physical foram maiores nos grupos submetidos
melhora a ingestao Activity [BASICS]) e os beneficios de | a atividades de EAN associadas a
alimentar das criangas: adicionar uma intervencéo de acéo de Marketing social aplicada.
um estudo quase marketing social multicanal (BASICS
experimental Plus) para aumentar a comunicagao
direcionada aos pais.
A2- A Gente Nao Quer | Pascoal, E S; Pesquisa de | Analisar a percepgao dos agentes As principais barreiras para adocao de
S6 Comer: uma Souza, S, 2020 campo dos niveis upstream e midstream do | uma alimentagao saudavel se
Abordagem de modelo ecolégico de marketing relacionam com: a questdo midiatica,
Marketing Social para a social sobre o consumo alimentar os aspectos culturais e o fator tempo
Alimentacao Saudavel dos jovens. aliado ao acesso de alimentos nao
saudaveis.
A3- Marketing para Wingert, K ; Castro, | Revisdo de Identificar como o marketing esta Como resultado obteve-se o
nutricdo: Conceitos e L, 2018 literatura ligado a nutricao conhecimento sobre os diversos tipos

ferramentas aliados a
pratica da nutricao.

(integrativa)

e estratégias de marketing e a
utilizac&o destes na atuagao do
nutricionista.

A4- Marketing social:
evolucién y tendencias

Duque, P;
Cardenas, M;
Robledo, S, 2024

Revisao de
literatura
(integrativa)

Examinar sua evolugao e tendéncias

Destacam-se trés abordagens: o
desenvolvimento tedrico do marketing
social; o uso de estratégias de saude
publica e prevencao; sua aplicagao em
programas de nutricdo e
comportamento alimentar

A5- Marketing social
aplicado a saude
coletiva: definicdes,
usos, aplicacoes e

Sagaz, S; Lucietto,
D A, 2016

Reviséo de
literatura
(integrativa)

Analisar definigbes, usos, aplicacoes
e indicadores da producao cientifica
brasileira sobre Marketing Social
aplicado a Saude Coletiva.

A pesquisa apontou usos do Marketing
Social em Saude Coletiva na
habitagcéo, educacéo, ecologia,
gerenciamento de residuos, poluicdo,




27

indicadores da
producéo cientifica
brasileira.

violéncia, pobreza, transito e outras.
Foi identificado que, pelas suas
especificidades, pode ser utilizado no
fomento a alimentacéo saudavel, ao
combate as drogas, a diminuigdo do
tabaco e do consumo de bebidas
alcodlicas, na diminuicao da
mortalidade infantil, no uso de
preservativos e na doagao de sangue
e 0rgaos.

AG6- Eating for the
better: a social

marketing review 2013
(2000-2012)

Carins, J E;

Rundle-Thiele, S R,

Reviséo de
literatura
(sistematica)

Identificar os ingredientes para o
sucesso e 0s potenciais
impedimentos a eficacia do
marketing social para um
comportamento alimentar saudavel,
com foco em estudos conduzidos
nos ultimos 10 anos.

Mudancgas positivas para um
comportamento alimentar saudavel
foram encontradas em quatorze dos
dezesseis estudos. Os dezesseis
estudos que atenderam a definicdo de
marketing social utilizaram
significativamente mais critérios de
Andreasen (2002) e foram mais
eficazes em alcancar mudancas
comportamentais do que os dezoito
estudos do subconjunto 2.

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.
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6. DISCUSSAO

6.1 MUDANCAS PROMOVIDAS PELO MARKETING SOCIAL.

Foi possivel identificar uma série de relatos encontrados e interpretados em
suas pesquisas bibliograficas, de campo e entrevistas sobre a relevancia do
marketing social, tendo maior destaque no seu uso a saude publica (A2, A3, Ad) e a

saude coletiva (A5).

As acbes de EAN no ambiente escolar sdo fundamentais para o auxilio a
prevencao, tratamento e controle de DCNT (Magalhaes, 2019). A implementagao de
acdes de EAN continuadas, no estudo A1, apresentou, segundo avaliagdes,
potenciais benéficos sobre a abordagem de mudangas alimentares em criangas de
baixa renda. Quando analisada a combinacao da agcado de Educacgao Alimentar nas
escolas e a campanha de marketing social, a qual foram expostos os alunos e os
pais, foi fundamental para a agao atingir as metas propostas, sendo o grupo exposto
a este conjunto o que obteve os melhores resultados estatisticos. Somando a
interpretacdo, o artigo A3 menciona a qualificacdo do servigo de nutricdo por meio

dessas praticas associadas.

A utilizagado de programas por meio da promogao de campanhas de marketing
social, como “5 a days for better”, “guiding stars” e a analise de seus resultados
quando colocados em pratica, citados no documento A3, descrevem que possuem
potencial para promog¢ao de mudangas positivas para o desenvolvimento de
escolhas alimentares mais adequadas, corroborando com o defendido por A6 onde
estas campanhas estimulam o desenvolvimento de habitos alimentares saudaveis

no publico alvo.

No estudo A5 ha a identificacdo do uso de campanhas de marketing social
vigorosas no fomento de estilos de vida saudaveis por meio da mudancga de padrdes
alimentares, como a promocéao do aleitamento materno, o cuidado de idosos- sendo
esta uma area multidisciplinar que envolve sua alimentacgao, prevencgao e controle de
doencas. Ainda no estudo A5, essas mudancgas proporcionadas sao justificadas pelo
uso do marketing social visando o incentivo e consciéncia e sensibilizacdo de

individuos sobre as ideias e causas sociais trabalhadas.
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Além das mudancas no comportamento dos consumidores, o estudo A4
também indica uso dessas campanhas em agbes para a promog¢ao de mudangas,
acerca de escolhas alimentares e da consciéncia alimentar, para os pacientes,
profissionais de saude e desenvolvedores de politicas publicas. Com esses
resultados e achados, é possivel identificar de forma pratica a ligagdo do marketing
social com a saude publica, pois esta tem o cumprimento de seus objetivos
diretamente ligados as mudangas de comportamento, para assim, aprimorar a saude

da populagéo (Chor, 1999).

Estes achados corroboram e reforgam sobre as indicagdes da finalidade de
uso do marketing social como proposto por Kotler (1978) e suas possibilidades de
promog¢ao de transformagao social por meio de mudangas cognitiva, de acgao,
mudanca de comportamento, e de valor, somando a analise de que no ambito de

acao e comportamento sdo mais tangiveis.

6.2 USO DO MARKETING SOCIAL PARA A SAUDE PUBLICA.

O marketing social foi identificado em campanhas com foco na prevencgao e
combate a doengas (A5) como as DCNT (A3), em especial a obesidade (A4), nos
estudos A3, A4 e A5. No trabalho A4, ha identificacéo e a instiga do seu uso voltado
para a saude publica, pois ele possibilita atingir objetivos favoraveis a ela ao estar
presente em campanhas capazes de minimizar as desigualdades, por meio da
disseminagdo do conhecimento, e gerando um aumento da cobertura de saude
(Hoga, 2004). Com isso, a partir dessas conclusdes, o direcionamento de recursos
publicos voltados a campanhas preventivas de doengas e promogao de estilos de
vida saudaveis se torna de grande valia para a populagdo, sendo estes pilares para
a saude publica (Medina, 2014).

6.3 PUBLICO INFANTOJUVENIL E A PARTICIPACAO DOS PAIS NAS
CAMPANHAS.

Por meio do estudo A6 foi possivel identificar que boa parte das campanhas
de marketing social tem como publico alvo as criangas e adolescentes. Por meio do
presente estudo de revisdao bibliografica foi possivel identificar que entre os 6

estudos analisados, 5 trouxeram a tona esse publico (A1, A2, A4, A5, A6), sendo
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com estudos direcionados diretamente a estes (A1 e A2), ou estudos que os
mencionam (A4, A5, A6). Esse direcionamento pode ser justificado por se tratar do
periodo de formacao de habitos alimentares dos individuos, cabendo muita atengao
e direcionamento para que possam desenvolver habitos saudaveis e prevenir, assim,
doengas futuras (Brasil, 2022). Como forma de prevengdo e promogao de
informacgdes seguras, as acbes de EAN e campanhas de marketing social sao
citadas como aliadas para desenvolverem o conhecimento e criticidade dos

individuos sobre suas escolhas.

Os relatos registrados pelos agentes de saude no estudo A2 tornam notéria a
preocupagao com a saude dos jovens, sendo visto na pratica deles a realidade que
afirma os padrées das pesquisas nacionais sobre a alta ingestdo de alimentos
ultraprocessados e o excesso de agucares e gorduras saturadas (IBGE, 2020). As
acdes de EAN devem ser desenvolvidas com um planejamento estratégico para
alcangar o publico, principalmente os adolescentes, pois a forma como mensagem
chega para eles dita seu interesse, envolvimento e influéncia nos resultados das
intervencdes (A2). Se relacionando a este ponto de atengdo no planejamento, o
estudo A4 sugere a inclusdo de estratégias do marketing no planejamento dessas
acgdes ou até o uso do marketing social como instrumento de forma complementar as
atividades de EAN, podendo fazer uso de meios atrativos para atencdo do
adolescente, como a utilizagdo das redes sociais. Essa associacdo de multiplos
setores para atingir objetivos mais satisfatorios em ag¢des em saude publica
compactua com a orientagdo da OMS (2018). Sob a perspectiva dos agentes de
saude o estudo A2 propde como parte da solugdo para o enfrentamento das
barreiras para o acesso a informacdo sobre uma alimentagdo saudavel, estando
associado a exposicdao midiatica, questdes culturais e a disponibilidade de tempo, a
ampliagdo de programas publicos ja existentes que envolvam as escolas, utilizando
estratégias validadas do marketing social para aumentar o conhecimento popular e

incentivar a participacéo.

Além das atividades aplicadas aos jovens, os estudos possibilitam a
discussao sobre o papel dos pais, e do ambiente no qual ocorre a formacédo dos
padrdes alimentares destes individuos (A1, A2, A4). No estudo A1, onde os pais sao
o alvo da campanha de marketing social, € possivel identificar que alcanga-los é

uma forma eficiente de influenciar e promover a reeducacao alimentar, mudanca de
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comportamento nas casas, afinal, sdo eles que provem os alimentos deste ambiente
(Silva, et al., 2021) (A2, A4). No estudo em questao, a exposi¢ao dos pais ¢é feita de
forma em que ha um envolvimento passivo e repetitivo na campanha, o que
proporcionou uma melhora no consumo alimentar das criancas. Desta forma, o
estudo A1 defende a elaboragcdo de agdes que visem este publico de forma

estratégica e simplificada para que se adequem a rotina.

6.4 DIFERENCAS ENTRE MARKETING SOCIAL E PUBLICIDADE, PROPAGANDA,
COMUNICACAO, EDUCAGAO E O USO DE REDES SOCIAIS.

O trabalho A5 ressaltou a importancia do conhecimento dos conceitos entre o
marketing social, filantropia, publicidade, propaganda, comunicag¢ao, educagao, e o
uso de redes sociais, 0s quais possuem conceitos diferentes e que nao
compreendem, individualmente e em sua totalidade, as campanhas de marketing
social, mas podem estar inclusos em seu planejamento e podem compor as
estratégias a serem utilizadas. Diante disto, cabe correlacionar os achados do
estudo A6, onde foi relatado em sua pesquisa, estudos que, cientificamente estavam
conceituados como acdes de publicidade social mas se auto intitulavam como

campanhas de marketing social, sendo esta uma limitagcéo para os dois estudos.

O estudo A1 teve como limitagdo o fornecimento dos dados da pesquisa por
meio dos pais, 0 que, ao se trabalhar com criangas € o mais recomendado mas se
mostra suscetivel a erros nas informagdes (Linneman et al., 2004). Este também se
limitou pois nao foi possivel os dados para analise referente a exposicao dos pais a

campanha de marketing social realizada.

No estudo que também envolveu a pesquisa de campo (A2), a limitacao
enfrentada correspondeu a indisponibilidade dos secretarios de saude e

nutricionistas para realizagao das entrevistas.

A limitagdo dada pela escassez de trabalhos prévios envolvendo o marketing
a nutricao foi relatada pelo estudo A3 e se mostrou muito relevante e coerente com o
presente trabalho. Houve também o relato de limitagdes quanto ao espaco territorial

(A2), quanto ao idioma da pesquisa (A4), e a possibilidade de uso de outros

softwares de analise de dados (A6).
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7. CONSIDERAGOES FINAIS

A transi¢cao epidemioldgica e nutricional no Brasil revelou um aumento das
Doengas Crénicas Nao Transmissiveis (DCNT), impulsionado por mudangas no
estilo de vida e pelo consumo excessivo de alimentos ultraprocessados. Nesse
contexto, destaca-se o papel do nutricionista por meio da Educagédo Alimentar e
Nutricional (EAN), que visa promover escolhas saudaveis e conscientes. Estratégias
de marketing, embora comumente usadas para incentivar o consumo de produtos
nocivos, também podem ser aliadas na promogao da saude publica, especialmente

quando voltadas para os grupos mais vulneraveis.

Embora haja uma escassez de estudos de pesquisa praticos que testem a
eficiéncia da associacao das areas, o marketing social, especialmente quando aliado
a EAN, é considerado e sugerido como uma ferramenta eficaz para promogao de
mudang¢as comportamentais voltadas a saude publica e coletiva, contribuindo para a
prevencdo e controle de doencas, em especial as DCNT, o estimulo a habitos
alimentares saudaveis e a conscientizagdo social. E notério também que essas
acdes tém impacto ndo s6 nos individuos da sociedade, mas também nos

profissionais da saude e nos formuladores de politicas publicas.

As campanhas de marketing social voltadas ao publico infantil e jovem sao
mais potentes pois estes encontram-se no periodo de formacédo dos habitos
alimentares , os influenciando e conscientizando para realizarem escolhas
saudaveis. A eficacia das campanhas voltadas para esse publico aumenta
significativamente quando ha o envolvimento dos pais, que exercem papel
fundamental na criacdo do ambiente, ofertas alimentares e nas escolhas dos filhos.
A combinacao de estratégias de EAN com marketing social, citada em especial,
quando adaptadas a realidade dos jovens e a rotina das familias, propde

potencializar os resultados dessas agdes.

Os estudos sobre marketing social e EAN enfrentam dificuldades conceituais,
como o desentendimento acerca do conceito e uso do marketing social e outras
praticas de comunicagao e publicidade, além de limitagdes metodoldgicas, como
falta de dados, escassez de pesquisas na area, barreiras logisticas e restricbes
técnicas, o que evidencia a necessidade de mais estudos especificos e bem

estruturados nesse campo.



33

Por meio desses achados, cumpriu-se o que foi proposto de avaliar os
registros da literatura acerca da influéncia exercida pelas estratégias de marketing
social, aliado a EAN, sobre as escolhas alimentares da populagao através de uma
pesquisa de revisdo bibliografica. Essa busca e analise também proporcionou a
ampliagdo da compreensdo sobre a relevancia do marketing para a Nutrigdo,
demonstrando suas varias possibilidades de uso, desde a aplicacdo de seus
conceitos até o seu uso como um instrumento aliado as agdes de EAN.

A avaliagcdo da relagdo do marketing, aliado a EAN, voltado a promoc¢ao da
alimentagao saudavel no Brasil ndo obteve relatos diretos sobre a tematica. Esses
resultados podem ser provenientes da delimitacdo do periodo proposto pelo
presente estudo e os poucos achados que relacionassem os dois temas.

Quanto aos custos e beneficios para a Saude Publica do uso do marketing
como uma estratégia educativa em EAN, com o intuito de promogao da alimentagao
saudavel e prevencao de Doencas Crbénicas Nao Transmissiveis, também n&o foram
encontrados estudos que expusessem 0 assunto, embora haja a sugestao do seu e
indicativo de beneficios por meio dele, por parte da literatura.

Este estudo foi cercado por limitacbes semelhantes aos trabalhos analisados.
A delimitagdo do periodo da pesquisa de levantamento bibliografico e a busca em
bases de dados especificos pode ter causado a limitagdo de estudos que
abordassem de forma mais especifica as tematicas. No entanto, estes fatores
consideram estudos mais atuais e de base de dados confiaveis, visando né&o
comprometer sua integridade. E notdrio também que a conceituagdo dos estudos
como campanhas de marketing social sem que sejam acaba reduzindo os achados
da pesquisa, fazendo-se necessario uma estratégia de analise critica para
reconhecer se sédo de fato conceituados.

Identificar que o marketing também ¢é aplicavel a agbes individuais do
profissional, a nivel de consultério, até a agbes a niveis governamentais, como
acdes da e-MULTI, politicas publicas, implementacao de lei, amplia o conhecimento
sobre ele e as possibilidades de uso do profissional. Com o foco na promocao da
alimentagdo saudavel em agdes de EAN, cabe a sugestdo da capacitagdo dos
profissionais de nutricdo para conhecer e associar em suas atividades alguns
conceitos e ferramentas do marketing social ou o utilizar como instrumento, em

conjunto com um profissional de marketing.
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Multiplas evidéncias do uso do marketing social para promogado e
potencializagdo de acdoes de EAN, incentivando, a partir deste estudos, o
desenvolvimento de mais trabalhos de revisdo na area e, principalmente, pesquisas

nesta area.
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