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MARKETING DE ALIMENTOS, POLITICAS PUBLICAS E OBESIDADE: ANALISE
DA PRODUCAO CIENTIFICA ATRAVES DA MINERACAO DE TEXTO

INTRODUCAO

A obesidade € definida pela World Health Organization (WHO) como a acumulacao
excessiva de gordura, caracterizando-se por um indice de massa corporal = a 30 kg/m? e o
excesso de peso = de 25 kg/m?, representando graves implicagdes para a saide, quer ao nivel
da morbidade, com o aumento do risco de diabetes tipo 2, doencas cardiovasculares e alguns
tipos de céncer, quer pela mortalidade prematura associada (WHO, 2009). Em criangas, o
excesso de peso e a obesidade estdo associados a uma diminuicao da qualidade de vida e maior
risco de bullying e isolamento social, com impacto negativo na satide mental (WHO, 2012).

Em 2016, de acordo com a WHO, a nivel mundial, 39% dos adultos com idade superior
a 18 anos tinham excesso de peso (incluindo obesidade). Por outro lado, para esse mesmo ano,
18% das criancas e adolescentes, com idades entre os 5 € 19 anos, ja tinham excesso de peso
(incluindo obesidade). Por regides da WHO, a taxa de obesidade em adultos era mais elevada
na regido das Américas (29%), seguida da Europa (23%) e Mediterraneo Oriental (21%), sendo
que o maior incremento da obesidade se deu na regido das Américas, em que 29% da populagao
adulta estava obesa em 2016, comparado com os 20% em 2000 (NON-COMMUNICABLE
DISEASES RISK FACTOR COLLABORATION - NCD RISC, 2017).

O continente americano apresentou maior prevaléncia de obesidade infantil (20,6%),
seguida da Europa (19,5%) e do Sudoeste da Asia com 19,5% (NCD-RISC, 2017). Essa
realidade concorre com os objetivos estabelecidos na Agenda 2030 para o Desenvolvimento
Sustentdvel. Nomeadamente, até ao ano de 2030, o terceiro objetivo para o desenvolvimento
sustentavel (ODS), meta 4, é “reduzir num terco a mortalidade prematura por doengas nao
transmissiveis via prevencdo e tratamento € promover a saude mental e o bem-estar”
(ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS — ONU, 2015). Em face desse grave problema de
saude publica, que ja assumiu propor¢des epidémicas (WHO, 1997; WHO, 2000), a WHO
estabeleceu no seu Plano de Acdo Global para a Prevengdo e Controle das Doencas Cronicas
Nao Transmissiveis (DCNT) 2013-2020, um roteiro para a implementa¢do e monitoramento de
nove metas mundiais voluntarias relativas a prevencdo das DCNTs, sendo a obesidade
contemplada na meta 7: “até 2020, impedir o aumento da diabetes e da obesidade” (WHO,
2014).

Nos Estados Unidos, a obesidade foi responsédvel, em 2008, por 9,1% do total das
despesas em satide, correspondendo a US$147 bilhoes (FINKELSTEIN ez al.,2009). No Brasil,
considerando os reflexos na saude, na auséncia de intervencdo, as despesas com tratamento de
doencas relacionadas com o excesso de peso e a obesidade, chegam US$20 bilhoes (BAHIA et
al.,2012)

As mudancas nos habitos alimentares e a diminuicdo da atividade fisica t€m sido
responsaveis por parte do aumento da prevaléncia da obesidade observada nas sociedades, tanto
em paises desenvolvidos, como em desenvolvimento. Movimentos como a industrializacdo,
urbanizagdo, desenvolvimento do sistema de transportes e a globalizacdo dos mercados, tém
contribuido para uma série de transicdes nutricionais rumo a ocidentalizacdo da alimentagdo
(DREWNOWSKI; POPKIN, 1997). Esta ocidentalizacdo da alimentagdo, propria dos paises
desenvolvidos situados na Europa Ocidental e nos Estados Unidos, é caracterizada por um
consumo excessivo de sal e de gorduras, alimentos de origem animais e o inadequado consumo
de horticolas e de leguminosas (CORDALIN et al., 2005).



As escolhas e o consumo alimentar sdo comportamentos complexos, influenciados por
diversos fatores que se interligam, tais como crencas e preferéncias individuais, renda, tradi¢oes
religiosas e culturais, bem como fatores politicos, sociais € econdmicos, condig¢des
edafocliméticas, além das préprias condi¢des de produgdo, conservagao, transporte e marketing
praticadas pelas empresas agroalimentares. Neste contexto, identificam-se varios fatores que
dificultam a pratica de uma alimentagao saudavel, destacando-se a dificuldade que as pessoas
tém em abdicar dos seus alimentos preferidos, reforcando que os atributos sensoriais sao um
dos principais critérios de escolha alimentar, bem como o acesso limitado a alimentos saudaveis
(ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS PARA A ALIMENTACAO E AGRICULTURA
— FAO; ORGANIZACAO PAN-AMERICANA DA SAUDE - OPAS, 2017).

Além disso, verifica-se que existe um grande esforco de marketing relacionado aos
alimentos com elevada densidade energética (caso dos cereais agucarados usados no café da
manhd, refrigerantes, bolos e doces, snacks salgados e restaurantes fast-food),
comparativamente aos alimentos sauddveis, sendo incipiente ou pouco frequente o marketing
das frutas, frutos, legumes e hortalicas (HASTINGS; ANGUS; HASTINGS, 2006).

Grande parte do esforco de marketing na promocao de produtos com elevada densidade
energética € dirigido ao publico infanto-juvenil através da exposicao da publicidade televisiva
(MATTHEWS et al., 2005) ou em websites (ALVY; CALVERT, 2010). Na captacdo da
atengdo deste publico, recorre-se a utilizacdo de personagens reais ou imaginarios, logotipos,
slogans e jingles (CONNOR, 2006). Com isso, pretende-se proporcionar, ja em idade infantil,
um maior reconhecimento da imagem das marcas dos alimentos (ARREDONDO et al., 2009;
ROBINSON et al., 2007), influenciar os jovens consumidores nas decisdoes de compra da
familia (MATTHEWS et al., 2005) e promover a fidelizacdo as marcas (CONNOR, 2006;
HARRIS et al., 2009). Considerando que s6 a partir dos 11-12 anos € possivel construir um
espirito critico em relag@o a informagao veiculada pela publicidade (LIVINGSTONE, 2005).

A WHO advoga a necessidade de proteger este publico-alvo, regulando a publicidade
de alimentos e bebidas dirigidas as criancas (WHO, 2010; WHO, 2012). Na realidade, estudos
apontam a existéncia de uma relacdo positiva entre a exposi¢ao a publicidade de alimentos pelo
publico jovem e a preferéncia pelo consumo de alimentos de elevada densidade energética
(BOYLAND et al., 2011; BOYLAND; HALFORD, 2013; HALFORD et al., 2008; HALFORD
et al., 2007).

Nesse sentido, importa que os sistemas agroalimentares, compreendendo o conjunto de
pessoas, institui¢des, atividades e materiais, pelos quais os bens provenientes da agricultura,
silvicultura ou pesca sdao produzidos, processados, comercializados e disponibilizados aos
consumidores contribuam para a pratica de uma alimentacdo saudavel.

Neste contexto, tém sido potencializadas pela WHO e implementadas ao redor do
mundo, politicas publicas que promovam a disponibilidade e acessibilidade de alimentos
saudaveis e/ou que restrinjam o acesso a alimentos de elevada densidade energética, bem como
informem a populacdo sobre a pratica de uma alimentacdo sauddvel (WHO, 2011). Na
realidade, a implementacdo de politicas publicas que promovam, em longo prazo, a producao,
transporte e marketing de alimentos sauddveis (no caso dos hortifritis), contribui para o
aumento da disponibilidade e acessibilidade destes alimentos junto dos consumidores. Por
exemplo, a presenca de uma maior oferta de alimentos saudaveis e a sua subsidia¢do, quer em
ambiente escolar ((WHO, 1998; WHO, 2014) quer no local de trabalho (TASK FORCE ON
COMMUNITY PREVENTIVE SERVICES, 2009; WHO, 2008), ttm contribuido para o
aumento do seu consumo ainda que em baixos indices, considerando a disponibilidade de
alimentos com alta densidade energética (POPKIN; ADAIR; NG, 2012).



De igual modo, a WHO considera iniciativas de sensibilizagdo da populagdo sobre a
promocao de alimentos saudéveis recorrendo aos mass media, como uma das mais importantes
estratégias de prevengdo das DCNTs (WHO, 2011). Por outro lado, tendo em conta a influéncia
do marketing nos comportamentos alimentares, importa utilizar o marketing a favor das
populacgdes, potenciando o bindmio “marketing-saiude”.

Os resultados do estudo de Chan et al.(2017), por exemplo, revelaram que os efeitos
dos incentivos de marketing na escolha de alimentos sauddveis sdo particularmente
proeminentes para pessoas que t€m hdbitos alimentares menos sauddveis. As recompensas
comportamentais, tais como acumulac¢ao de quantias de dinheiro, crédito na loja ou mercadoria,
geraram um aumento de 28,5% nas vendas de saladas.

Também o rétulo alimentar, ao contemplar informacdo sobre as propriedades
nutricionais dos alimentos (valor energético fornecido pelo alimento e quantificacdo do teor
dos nutrientes no alimento), possibilita uma melhor adequacdo das escolhas alimentares as
necessidades de cada individuo. Nesse sentido, diversas propostas de rétulos alimentares tém
sido apresentadas ao redor do mundo, tendo em comum o fato de a embalagem apresentar
informagdes claras sobre os possiveis prejuizos do consumo excessivo.

Esforgos governamentais tém sido realizados em diversos paises na dire¢do da taxacao
de produtos com elevado teor de agucar, de gordura saturada, de gordura frans e de sal,
objetivando restringir a procura, logo o seu consumo (VALOR, 2018; MYTTON; CLARKE;
RAYNER, 2012; VILLANUEVA, 2011; POWELL; CHALOUPKA, 2009; CHRIQUI et al.,
2013; FINKELSTEIN et al., 2010; ANDREYEVA; CHALOUPKA; BROWNELL, 2011). Na
Europa, surgiu o “seméforo nutricional” ou “rotulagem com semaforos” (traffic ligth),esquema
iniciado pelo Departamento de Saude do Reino Unido e pela Food Standar Agency (VAN-
KLEEF et al., 2007) em que € atribuida uma cor a cada nutriente (lipidios, acidos gordos
saturados, acucares e sal) em func¢do do seu teor no alimento (elevado, médio e baixo):
vermelho, &mbar e verde, respetivamente.

No Brasil, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), por meio da
Resolugdo 24/2010, regulamenta a propaganda e todas as praticas similares que objetivam
divulgar e promover, ainda que pouco eficaz, o comércio de alimentos com alto indice de
acucar, gordura saturada, gordura frans, sodio e bebidas de baixo teor nutricional, em todos os
meios de comunica¢do (BRASIL, 2010). Destaca-se, também, o acordo firmado entre industrias
brasileiras de alimentos e bebidas e o Ministério da Saude, no qual as mesmas se
comprometeram a reduzir a quantidade de acgticar em alimentos e bebidas industrializadas. A
meta € retirar mais de 144 mil toneladas de acticar de alimentos e bebidas até 2022 (BRASIL,
2010).No Canad4, a Quebec Consumer Protection Act (QCPA) proibe toda a publicidade (ndo
apenas relacionadas a alimentagdo) direcionada para criangas menores de 13 anos (QUEBEC,
2012).

Diante do contexto apresentado, e considerando a complexidade da temdtica em tela, o
presente estudo visa compreender o modo como a ciéncia tem abordado as politicas publicas
relativas ao consumo de alimentos e a obesidade (PPCAQ). Além disso, pretende-se verificar
por meio da mineracdo de texto a existéncia de interrelacdes com o marketing agroalimentar.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo partiu de uma pesquisa bibliométrica, com objetivo de verificar como a
ciéncia tem abordado as PPCAO, considerando em particular suas interrelagdes com o
marketing agroalimentar. A bibliometria “examina, primeiramente, as relacdes entre diferentes
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variaveis: recursos humanos-documentos, artigos-periodicos, producdo-consumo, etc., que
apresentam diversas regularidades de distribuicao” (BRAGA, 1974, p. 162).

Em geral, estudos bibliométricos auxiliam na mensuracdo da contribuicio do
conhecimento cientifico nas diferentes areas do conhecimento, tais como ciéncias da saude,
humanas, exatas etc. Os dados obtidos por meio dos estudos bibliométricos podem ser
utilizados na representacdo das tendéncias de pesquisa e na identificacdo de temas para novas
(SU; LEE, 2010). Neste estudo, as andlises bibliométricas se concentraram no estudo da
evolucdo das publicacdes no periodo compreendido entre 2007 e 2016, bem como das dreas do
conhecimento em que as publicacdes foram feitas.

Além da pesquisa bibliométrica, foi utilizada a técnica de mineracdo de texto, cujo
objetivo principal € extrair informagdes implicitas, desconhecidas e com grande potencial a
partir dos dados em forma de texto (WITTEN; FRANK, 2005). Essa metodologia possui
diversos beneficios, entre eles a obtencdo de informacdes especificas na coletinea de
documentos selecionados, o que torna mais facil a compreensdo do material disponivel (LOH,
2001).

Neste estudo recorreu-se a base de dados Web of Science para realizar o levantamento
dos documentos cientificos no periodo entre 2007 e 2016. Para tanto, foi utilizada como
estratégia de busca as seguintes palavras-chave: “Public Polic*” AND “Food” AND
“Consumption®*” AND “Obesity”. Essas palavras foram definidas por estarem relacionadas
diretamente aos objetivos da pesquisa € por retornarem o maior nimero de documentos. No
total, foram obtidos 371 artigos. De posse desses documentos, o conjunto do titulo, resumo e
palavras-chave foram incluidos no Software QDA Miner ® para posterior mineragdo de texto.
As etapas da pesquisa podem ser visualizadas na Figura 1.

Figura 1 — Etapas da pesquisa

Escolha das palavras- Insergdo do titulo, Andlise dos dados
chave para captura resumo e palavras- - Organizagdo das Interpretacdo dos
dos documentos no chave dos palavras e expressoes resultados
Web of Science documentos no QDA mais relevantes segundo
Miner (n=371) o indice TF*IDF

Fonte: Elaborado pelos autores.

Entre as medidas estatisticas fornecidas pelo software, destaca-se o indice TF-IDF
responsavel por medir a relevancia das palavras e/ou expressdes de palavras no conjunto de
documentos analisados, ainda que este termo ndo apresente tanta constincia na colecdo de
documentos selecionados (MARHOV; LAROSE, 2007). Tanto a andlise das palavras-chave,
como das expressoes de palavras possibilitam visualizar o conteudo de um grande volume de
textos de maneira sistematizada, permitindo que diversas analises estatisticas sejam realizadas.

O TF-IDF ¢ frequentemente utilizado na recuperagdo de informacdo e de mineragdo de
texto, sendo esta uma medida estatistica utilizada para avaliar o quao importante € uma palavra
para um documento em uma colec¢do ou texto (LEITE, 2016).

Para analisar a similaridade existente entre as palavras-chave selecionadas, foi utilizado
o coeficiente de Jaccard (Jaccard’s Coefficient). Por meio do coeficiente de Jaccard criou-se o
Diagrama de Similaridade no médulo WordStat, que possibilita verificar graficamente a
similaridade da palavra marketing com as demais, fato que permitiu a identificagdao dos termos
fortemente associados a ele.



Destaca-se que foram removidas da analise as stop words, ou seja, palavras consideradas
irrelevantes para a andlise, como artigos e preposicoes. Para isso, foi utilizado o dicionario de
exclusdo de palavras (em inglés) do proprio software.

RESULTADOS E DISCUSSAO
Analise bibliométrica

Os resultados revelaram um aumento no quantitativo de artigos publicados no mundo
ao longo da série analisada, com destaque para o periodo 2013-2016, que concentrou o maior
numero de publicacdes (Tabela 1).

Nota-se que a taxa de crescimento das publicacdes cientificas nao foi uniforme ao longo
do periodo analisado. Assim, destaca-se que as maiores taxas de crescimento foram observadas
nos anos de 2008 (69,2%), 2011 (64%), 2013 (93,5%) e 2016 (20,4%). Por outro lado, taxas
negativas foram observadas em 2012 (-24,3%) e 2014 (-20%). As taxas negativas ndo indicam,
necessariamente, que o tema tenha deixado de fazer parte da agenda cientifica, mas podem ser
reflexo de mudancas nas politicas editoriais dos periddicos e/ou auséncia/diminui¢do dos
investimentos em pesquisa nesse campo.

Tabela 1: Evolucdo no quantitativo de estudos relacionados a obesidade no periodo (2007-2016)
Periodo Frequéncia

2007 13
2008 22
2009 23
2010 25
2011 41
2012 31
2013 60
2014 48
2015 49
2016 59
Total 371

Fonte: Elaborado pelos autores.

O aumento das publicacdes cientificas no ano de 2013 coincide com a divulga¢do do
“Global Action Plan for the Prevention and Control of Noncommunicable Diseases 2013-
2020”. O plano de acdo fornece um roteiro de op¢des politicas para todos os Estados-Membros
e demais stakeholders para atingir as nove metas globais, incluindo a reducdo relativa de 25%
na mortalidade por DCNTs (WHO, 2013). Nesse contexto, também se destacam as medidas de
promocgao a dietas saudaveis e redugdo dos niveis de obesidade e diabetes.

A Tabela 2 apresenta as areas do conhecimento ou categorias da ci€éncia em que 0s
artigos foram publicados. Segundo a classificacao fornecida pela Web of Science, as categorias
Public Environmental Occupational Health e Nutrition Dietetics foram as que mais publicaram
sobre o tema, totalizando juntas, 43,73% dos documentos analisados.

Nao obstante, as caracteristicas multidisciplinares associadas a obesidade, grande parte
dos trabalhos publicados trataram das questdes nutricionais. Contudo, destaca-se a presenca de
estudos em outras dreas do conhecimento, tais como: i) marketing/business (com objetivo de
compreender como a industria de alimentos desenvolve suas estratégias de marketing para
atingir a demanda, bem como compreender como os consumidores respondem aos estimulos
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realizados pela industria); ii) economia/economics (relacionados, em geral, na compreensdo da
demanda por alimentos, no comportamento dos precos e taxas dos alimentos); e iii)
educacdo/Education Scientific Disciplines/Education Educational Research (direcionado para
o desenvolvimento de programas que possibilitem a reeducag@o alimentar de criangas e
adolescentes nas escolas, por exemplo).

Tabela 2: Quantitativo de artigos cientificos classificados segundo as categorias do Web Of
Science relacionados a obesidade no periodo (2007-2016)
Categorias (Web of Science Categories) n.° estudos %

Public Environmental Occupational Health 145 26
Nutrition Dietetics 99 18
Economics 33 6
Business 20 4
Medicine General Internal 19 3
Endocrinology Metabolism 17 3
Health Policy Services 16 3
Health Care Sciences Services 16 3
Food Science Technology 16 3
Agricultural Economics Policy 16 3
Pediatrics 15 3
Social Sciences Biomedical 12 2
Education Scientific Disciplines 12 2
Psychology Applied 9 2
Behavioral Sciences 8 1
Multidisciplinary Sciences 7 1
Education Educational Research 7 1
Sociology 6 1
Psychology Multidisciplinary 5 1
Social Work 4 1
Planning Development 4 1
Physiology 4 1
Geography 4 1
Ethics 4 1
Cardiac Cardiovascular Systems 4 1
Outras 56 10
Total 558i 100

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dados do Web of Science

A etapa bibliométrica proporcionou uma visdo ampla do quantitativo de artigos
publicados, bem como as areas do conhecimento predominantes no estudo do tema. Além disso,
essa etapa forneceu bases para a realizagdo da mineragdo de texto.

Mineracao de texto

A andlise do titulo, resumo e palavras-chave dos 371 documentos inseridos no software,
resultou em um total de 95.978 palavras. Diante desse volume, optou-se pela elaboracdo de uma
nuvem de palavras que apresenta as palavras mais frequentes nos textos, representando uma
sintese do conteudo abordado (Figura 2).

As palavras mais frequentes presentes nos documentos sdo: escola/school,
criancal/child, bebida/beverage, nutricdo/nutrition e sauddvel/healthy. Em uma andlise mais
detalhada dos dados, nota-se que a palavra school apareceu com maior frequéncia nos anos de
2009 (129 vezes) e 2013 (174 vezes). Destaca-se que no inicio da série analisada (2007), essa
palavra apareceu apenas 12 vezes. A palavra child esta entre as cinco palavras mais frequentes,
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isto €, apareceu 33 vezes em 2007 e 109 vezes em 2014 (maior frequéncia observada no
periodo). Com isso, nota-se que, ano a ano, as criangas tém recebido destaque, principalmente
em virtude do aumento dos casos de obesidade infantil no mundo.

A palavra bebida (beverage) apresentou frequéncia acumulada de 446. No entanto, a
mesma comegou a figurar nos documentos apenas no ano de 2008, chegando a 108 ocorréncias
em 2013 (maior frequéncia observada). Possivelmente, o aparecimento dessa palavra esta
relacionado a existéncia de uma associacdo positiva entre o consumo de bebidas acucaradas e
a obesidade, uma vez que o alto consumo desse tipo de bebida tem sido considerado como um
grande problema da obesidade infantil (KELLER; DELLA-TORRE, 2015). A palavra nutri¢ao
(nutrition) apresenta frequéncia acumulada de 432, sendo mencionada 11 vezes em 2007 e 85
vezes em 2016.

Figura 2: Nuvem de palavras mais relevantes presentes no conjunto do titulo, resumo e
palavras-chave dos artigos publicados no periodo 2007-2016

RESTAURANT  QUALITY
L ASSOCIATION lNFORMATION RECOMMENDATION PROMOTE

INDIVIDUA
REVENTION PURCHASE SUPPORT IATE COUNTRY
OVERWEIGHT VEGETABLE CH 3

PRICE REDUCE INC] o DISEASE CHOICE
RISK =~ [NCI - I%NVIRONMENT

IMPACT D IET

TIVITY

PHYSIQAL nove YEAR AGE ‘ | TAX FRUIT'FIJMYPROVE
S C H O O L INTAKE 550"
e SYHEALTHY BEVE RAG E

xurSTATE DIETARY LOW CHANGI ONSUM AER
DRINK WElGHT|NTERVENT|ON MODEL .NCLUDE
STRATEGY ~ PROGRAM POPULATION ADOLESCENT

MARKETING R ; PREVALENCE UNHEALTHY
AVAILABILITY STATUS COMMUNITY GOVERNMENT
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Considerando o indice TF-IDF, as palavras escola/school, taxa/tax, bebida/beverage,
crianga/child, preco/price, agticar/sugar, consumidor/consumer, saudavel/healthy, dieta/dietary
e fruta/fruit estdo entre as dez palavras mais relevantes no conjunto de documentos analisados.
Em termos percentuais, verifica-se que a palavra school estd presente em 31,2% dos
documentos e apresenta o maior indice (2301,4). A palavra healthy aparece em 44,7% dos
documentos e child em 444%. Evidencia-se, assim, a preocupagdo quanto a discussdao
relacionada ao estimulo de hébitos alimentares saudaveis em criangas no ambiente escolar.

A palavra rax, presente em 16,1% dos documentos e beverage em 34,7%, denotam que
parte do conteido dos documentos discute a inclusdo de taxas (taxacdo) nos produtos,
especificamente, bebidas e agucar (presente em 28,3% dos documentos) como forma de reduzir
seu consumo.

Para apresentar as expressoes mais frequentes no conjunto de documentos analisados
foi elaborada a Figura 3. As expressdes de palavras que se destacaram com maior frequéncia,
foram: satde publica/public health, obesidade infantil/childhood obesity, atividade
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fisicalphysical activity e bebidas acucaradas/sugar sweetened beverages. A expressao “saude
publica” (public health) apresentou crescimento significativo ao longo da série analisada, com
frequéncia acumulada de 293. No entanto, no inicio do periodo, essa expressdo apresentava
baixa frequéncia (6), porém com o passar dos anos e, decorrente da grande preocupagdo das
instituicdes governamentais no combate a obesidade, essa expressdo passou a receber maior
destaque.

Figura 3: Expressoes de palavras mais frequentes no periodo 2007-2016

lL..J..)’Lu||.|| 1 .u\ll...ml.|\||;|\[u|. "M Nlhl.d HIIHU.II

2008 2010

HMPUBLIC_HEALTH B CHILDHOOD_OBESITY PHYSICAL_ACTIVITY B SUGAR_SWEETENED _BEVERAGES
HB0DY MASS_ INDEX HEALTHY_EATING B EOOD_CONSUMPTION B EAST FOOD

BpUBLIC_POLICY B SOFT_DRINKS B OBESITY_PREVENTION BVENDING_MACHINES

EPIDEMIC M ERUIT_AND_VEGETABLE FRUITS_AND_VEGETABLES B HEALTHY_FOOD

BODY_WEIGH WEIGHT_GAIN B OW _INCOME B HEALTHY_FOODS

Fonte: Elaborado pelos autores.

Com frequéncia acumulada de 163, a expressao “obesidade infantil” (childhood obesity)
apresentou pouca oscilagdo na frequéncia durante o periodo analisado, variando de 11 a 24
ocorréncias. A presencga dessa expressao evidencia a preocupacdo da ciéncia com a obesidade
infantil, uma vez que se observa o aumento dos casos de obesidade em criangas e seus impactos
na vida adulta.

A atividade fisica (physical activity) € a terceira expressdo mais frequente (com
frequéncia acumulada de 160). Isso ocorre porque a pratica de esportes € constantemente
mencionada nas publicacdes como um dos meios capazes de auxiliar na reducio de peso e na
manuten¢do de uma vida saudavel.

A expressdo “Bebidas Acucaradas” (Sugar Sweetened beverages), com frequéncia
acumulada de 130, estd associada ao consumo de refrigerantes e consequentemente o acucar,
que € um dos produtos que mais contribuem para o aumento da obesidade no mundo (KELLER;
DELLA-TORRE, 2015; WHO, 2013; MALIK; SCHULZE; HU, 2006; ENES; SILVA, 2009;
HU; MALIK, 2010).

Esses resultados revelam o contetido predominante existente nos artigos pesquisados,
as énfases da agenda cientifica em um determinado periodo de tempo e, também, os temas
menos frequentes. Neste caso, nota-se que, embora relevantes, as técnicas de pesquisa nao
foram mencionadas muitas vezes, comparativamente as expressoes destacadas.



Considerando o indice TF-IDF das expressdes de palavras, verificou-se que as dez
expressoes mais relevantes, em ordem decrescente do indice, foram: bebidas agcucaradas/ sugar
sweetened beverages (presente em 17,7% dos documentos), fast food (11,5%), atividade fisica/
physical activity (22,1%), obesidade infantil/childhood obesity (25,3%), alimentacdo
saudavel/healthy eating (11,5%), refrigerantes/soft drinks (9,9%), méquina de vendas/vending
machines (4,8%), saide publica/public health (64,4%) e alimentacdo escolar/ school food
(5.93%).

A 1identificac@o das expressdes de palavras mais relevantes, considerando o indice TF-
IDF, permitem uma visdo mais ampla sobre o conteido dos documentos, sendo esta
complementar a analise fornecida pela frequéncia simples das palavras. Embora existam
intersecOes, € possivel verificar a existéncia de outras palavras relevantes, mas menos
frequentes, como € o caso da vending machine que se refere a venda de alimentos poucos
saudaveis, sobretudo em ambientes puiblicos como as escolas.

Com o objetivo de identificar as interrelacdes do marketing no contexto da PPCAO foi
elaborada a Figura 4, em que se observa o relacionamento, mais proximo, entre marketing € os
termos: disponibilidade (availability), consumidor (consumer), infancia (childhood), comer
(eat), crianga (child), apoio (support), pouco saudavel (unhealthy), indastria (industry), lanche
(snack), produto (product) e promover (promote).

As relacOes entre as palavras descritas acima, denotam como o marketing tem sido
abordado nos documentos cientificos relacionados a PPCAQO. Em geral, verifica-se a associagao
da palavra marketing com a promog¢ao de alimentos pouco saudaveis e, por sua vez, com a
obesidade infantil.

Sobre isso, destaca-se o estudo de Cairns et al. (2013) que, a partir de uma revisao
sistematica da literatura, concluiram que o marketing de alimentos tem um efeito direto sobre
o conhecimento nutricional das criangas, preferéncias, comportamento de compra, padrdes de
consumo e a saude relacionada a dieta. No ambito das politicas publicas, afirmam que
reequilibrar o panorama do marketing alimentar € um objetivo politico, comum de governos no
mundo todo, decorrente de intervencdes destinadas a restringir as promogdes de alimentos e
bebidas para as criangas.

Kassahara e Sarti (2018) apontam que existem evidéncias da necessidade de se regular
as agOes de marketing direcionadas ao publico infantil para complementar o sistema de combate
as transgressoes éticas no setor de alimentos no Brasil. Nesse sentido, apontam a necessidade
de se aplicar penas para tais transgressoes, bem como incentivar agdes que promovam a saude
publica por meio do consumo de alimentos saudaveis.

Também Merlo et al. (2018) examinaram as associacdes entre a orientacdo estadual e
as politicas e préticas nos distritos escolares dos Estados Unidos em relacdo ao marketing e
promocgao de alimentos e bebidas. Os resultados revelaram que a orientacdo da politica estadual
estd positivamente associada a proibi¢do de propagandas de junk food ou restaurantes de fast
food nas escolas.

Figura 4: Diagrama de proximidade
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Fonte: Elaborado pelos autores.

As publicagoes cientificas analisadas refletem, quantitativamente, o exposto por David
et al. (2016), indicando a necessidade de regulamentagdo e controle do marketing
agroalimentar. Por outro lado, mas de maneira complementar, Robertson et al. (2017), e
Dinour, Bergen e Yeh (2007), informam que o controle do marketing € o apoio para a
agricultura local podem ser estratégias eficazes para promover precos acessiveis dos alimentos
mais saudaveis e facilitar o acesso.

Em outras palavras, o controle do marketing de alimentos pouco saudéveis, associado a
acoes de incentivo ao consumo alimentar saudavel e a pratica de exercicios (marketing social)
podem contribuir para o controle e prevencao da obesidade. O marketing social reflete o uso de
principios e técnicas de marketing para influenciar um publico-alvo a aceitar, rejeitar, modificar
ou abandonar voluntariamente um comportamento em beneficio de individuos, grupos ou
sociedade como um todo (KOTLER; ROBERTO; LEE, 2002). Segundo Evans 2006), no
ambito da obesidade, o marketing social aplica estratégias comerciais de marketing para
promover a saude publica, sendo eficaz em nivel populacional podendo contribuir para sua
eficicia.

Nesse sentido, o marketing social pode apresentar papel fundamental no processo de
mudanga de comportamentos ndo sauddveis. Faustino-Dias (2019) ao analisar as politicas
publicas relacionadas a alimentacdo no Brasil, concluiu que o pais em questdo tem
desempenhado esforcos crescentes para controlar a obesidade, ainda que os resultados
observados ndo tenham sido os almejados. Para o autor, uma das causas para que isso ocorra €
a falta de conhecimento das propostas de tratamentos disponiveis no Sistema Unico de Satide
(SUS) pela populacdo. Sendo assim, a utilizacdo do marketing social pode contribuir para a
divulgagdo dos programas, a fim de aumentar sua visibilidade e utilizagao.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi analisar o modo como a ciéncia tem abordado questoes
relativas as politicas publicas e obesidade, destacando o papel do marketing nesse contexto. Os
resultados apontaram um aumento nos estudos relacionados a temdtica no periodo 2007-2016.
Esse aumento coincide com a publicagdo do “Global Action Plan for the Prevention and
Control of Noncommunicable Diseases 2013-2020“ pela WHO. Assim, pode-se dizer que, a
partir da divulgacdo do referido plano, ocorreu a intensificacdo de pesquisas nessa drea, com
chamamento a diferentes pesquisadores e instituicdes na busca por equacionar esse grave
problema de satde publica.

A analise proposta nesta pesquisa permitiu a visualizagdo do aspecto multidisciplinar da
PPCAOQ, elucidando as expressoes de palavras predominantes no conjunto de textos analisados,
bem como as €nfases atribuidas pela ci€ncia ao tema. Sobre isso, verificou-se que entre as dreas
do conhecimento predominantes estdo as areas Public Environmental Occupational Health e
Nutrition Dietetics e em menor propor¢do a area de Economics e Business.

Mesmo com a menor expressao das referidas dreas, € reconhecida a importancia e a
influéncia do marketing no atendimento as demandas dos consumidores. Frente a isso, buscou-
se identificar as interrelacOes da palavra marketing, no conjunto de textos analisados, e
verificou-se a proximidade desta com availability, consumer, childhood, eat, child, support e
unhealthy.

Nao foi encontrada associacdo direta entre a palavra “marketing” e dieta sauddvel ou
alimentos saudaveis. Esse resultado € interessante, uma vez que o marketing pode e deve ser
usado como mecanismo para estimular mudancas nos hdbitos alimentares, com objetivo de
estimular o consumo de alimentos menos caldricos e refeicdes equilibradas, que por sua vez
podem contribuir para a prevenc¢ao e reducdo do sobrepeso/obesidade e das DCNTs. Para tanto,
poderiam ser utilizadas estratégias de marketing social.

Por fim, ressalta-se que os resultados desta pesquisa se limitam ao periodo analisado
(2007-2016). Desse modo, torna-se necessdrio desenvolver novas pesquisas compreendendo
um horizonte temporal maior e outras bases de dados. Além disso, recomenda-se associar a
pesquisa bibliométrica e de mineragdo de texto a outras técnicas de investigacdo, como
entrevista com um grupo de profissionais multidisciplinares, para melhor compreender como o
marketing pode auxiliar no enfrentamento desse grave problema de saude publica.
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