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Resumo

O objetivo desta pesquisa foi compreender como a literatura cientifica tem tratado as PPCAO,
buscando, por meio da mineragao de texto, identificar possiveis inter-relacées entre as PPCAO e o
marketing agroalimentar. Trata-se de uma pesquisa documental e a bibliométrica foram empregadas
nesta pesquisa. Foram analisados 371 documentos que retornaram a partir de buscas na base Web of
Science. O conjunto de textos selecionados foram analisados a partir da mineragéo de texto. A pesquisa
destaca a importancia de se conhecer como a ciéncia tem tratado das politicas publicas e a obesidade,
bem como o papel do marketing nesse contexto. Os resultados da pesquisa bibliométrica revelaram
um aumento no quantitativo de artigos publicados ao longo da série analisada, com destaque para o
periodo 2013-2016. As categorias Public Environmental Occupational Health e Nutrition Dietetics foram
as que mais se destacaram, totalizando 43,73% dos documentos analisados. A pesquisa utiliza a
mineragdo de texto associada a pesquisa bibliométrica. A partir disso foi possivel obter uma analise
mais detalhada do conteiido dos documentos. Nesta pesquisa evidenciou-se o aspecto multidisciplinar
da PPCAOQ, além de discutir como o marketing social pode ser utilizado para auxiliar na promogéo de
produtos e dietas balanceadas, que por sua vez podem contribuir para a prevengao e reducédo do
sobrepeso/obesidade e das DCNTSs.
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Abstract

The objective of this research was to understand how the scientific literature has addressed PPCAQO,
seeking, through text mining, to identify possible interrelations between PPCAO and agri-food
marketing. This is a documentary and bibliometric study. A total of 371 documents retrieved from
searches in the Web of Science database were analyzed. The selected corpus was examined through
text mining techniques. The research highlights the importance of understanding how science has
addressed public policies and obesity, as well as the role of marketing in this context. The results of the
bibliometric analysis revealed an increase in the number of published articles throughout the analyzed
period, with emphasis on the years 2013-2016. The categories Public Environmental Occupational
Health and Nutrition Dietetics were the most prominent, representing 43.73% of the analyzed
documents. The study combines text mining with bibliometric analysis, allowing a more detailed
examination of the document content. This research revealed the multidisciplinary nature of PPCAO
and discussed how social marketing can be used to promote balanced diets and food products, which,
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in turn, may contribute to the prevention and reduction of overweight/obesity and noncommunicable
chronic diseases (NCDs).

Keywords: Science; Government; Social Marketing; Overweight.

INTRODUGAO

A obesidade é definida pela World Health Organization (WHO) como a
acumulagdo excessiva de gordura, caracterizando-se por um indice de massa
corporal = 30 kg/m? e o excesso de peso = 25 kg/m2. E considerada uma doenca
multifatorial e complexa, possuindo origens genéticas, socioeconémicas,
comportamentais e ambientais (Hruby; Hu, 2015). A obesidade implica diversos
problemas para a saude publica, tanto no nivel da morbidade, com o aumento do risco
de diabetes tipo 2, doengas cardiovasculares e alguns tipos de cancer, quanto pela
mortalidade prematura associada (WHO, 2009). Em criangas, o excesso de peso e
a obesidade estdo associados a uma diminuicdo da qualidade de vida e maior risco
de bullying e isolamento social, com impacto negativo na saude mental (WHO, 2012).

Diante do cenario da pandemia da Covid-19, verifica-se que a obesidade é
considerada fator de risco para os pacientes infectados. Estudos apontam que a
obesidade esta associada a aumentos significativos na mortalidade de individuos
infectados pela COVID-19 (Busetto et al. 2020; Cai et al. 2020; Dietz; Santos-Burgoa,
2020; Popkin et al. 2020). Outro ponto levantado por Busetto et al (2020) esta
relacionado ao maior uso de Unidades de Terapia Intensiva (UTI) no tratamento da
COVID-19 por pacientes que apresentavam sobrepeso ou obesidade.

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). No mesmo ano,
18% das criangas 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 regidao das Américas (29%), seguida da Europa
(23%) e Mediterréaneo Oriental (21%). O maior incremento da obesidade se deu na
regido das Américas, em que 29% da populacdo 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 Asiatico (19,5%) (NCD-RISC,
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2017). Essa realidade contrapde-se aos objetivos estabelecidos na Agenda 2030
para o Desenvolvimento Sustentavel. Nomeadamente, até ao ano de 2030, o terceiro
objetivo para o desenvolvimento sustentavel (ODS), meta 4, propde “reduzir em um
terco a mortalidade prematura por doengas nao transmissiveis, via prevengao e
tratamento, e promover a saude mental e o bem-estar” (Organizagdo das Nagdes
Unidas — ONU, 2015).

Em face desse grave problema de saude publica, que ja assumiu proporgdes
epidémicas (WHO, 1997; WHO, 2000), a WHO estabeleceu no seu Plano de Acéao
Global para a Prevencédo e Controle das Doencas Crdnicas Ndo Transmissiveis
(DCNT)2013-2020, um roteiro para a implementagdo e monitoramento de nove metas
mundiais voluntarias relativas a prevencao das DCNTs, contemplando a obesidade
na meta 7: “até 2020, impedir o aumento da diabetes e da obesidade” (WHO, 2014).

Nos Estados Unidos, a obesidade foi responsavel, em 2008, por 9,1% do total
das despesas em saude, correspondendo a US$147 bilhdes (Finkelstein et al., 2009).
No Brasil, considerando os reflexos na saude, na auséncia de intervencao, as
despesas com tratamento de doencgas relacionadas com o0 excesso de peso e a
obesidade chegam a US$20 bilhdes (Bahia et al., 2012).

Tendo em vista a amplitude da obesidade, sdo necessarias estratégias
conjuntas entre os setores publico e privado para auxiliar no combate a doenca.
Cassi et al. (2017) reforcam tal afirmagao ao dizer que enfrentar a epidemia de
obesidade requer um conjunto sistémico de intervengdes que abordem as diferentes
questdes relacionadas a doenga, tais como o metabolismo bioldgico; os ambientes
social, econébmico e familiar, a educagao e estilo de vida, além das politicas de
abastecimento de alimentos e o agronegocio.

Diante do contexto apresentado e da complexidade do tema, o problema de
pesquisa que norteia a presente pesquisa é: como a ciéncia tem abordado as
Politicas Publicas relativas ao Consumo de Alimentos e a Obesidade (PPCAOQO), e de
que forma essas abordagens se interrelacionam com o marketing agroalimentar.
Assim, a presente pesquisa visa compreender como a literatura cientifica tem tratado
as PPCAOQO, buscando, por meio da mineragao de texto, identificar possiveis inter-

relagdes entre as PPCAO e o marketing agroalimentar.
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FUNDAMENTAGAO TEORICA

As mudangas nos habitos alimentares e a diminuigdo da atividade fisica tém
sido responsaveis por parte do aumento da prevaléncia da obesidade observada,
tanto em paises desenvolvidos, como em desenvolvimento. Movimentos como a
industrializagdo, urbanizagdo, desenvolvimento do sistema de transportes e a
globalizagdo dos mercados, tém contribuido para uma série de transi¢cdes nutricionais
rumo a ocidentalizacdo da alimentacdo (Drewnowski; Popkin, 1997). Esta
ocidentalizagio da alimentacéo, prépria dos paises desenvolvidos situados na Europa
Ocidental e nos Estados Unidos, € caracterizada por um consumo excessivo de sal
e de gorduras, alimentos de origem animais e o inadequado consumo de horticolas
e de leguminosas (Cordain et al., 2005).

O processo de escolha alimentar € complexo, uma vez que envolve diversos
fatores, tais como as crencas e preferéncias individuais, renda, tradi¢cdes religiosas
e culturais, bem como fatores politicos, sociais e econdmicos, condicboes
“‘edafoclimaticas”, além das proprias condigdes de produgdo, conservagao,
transporte e marketing praticadas pelas empresas agroalimentares. Neste contexto,
identificam-se varios fatores que dificultam a pratica de uma alimentagao
balanceada, destacando-se a dificuldade que as pessoas tém em abdicar dos seus
alimentos preferidos, reforcando que os atributos sensoriais sdo um dos principais
critérios de escolha alimentar, bem como o acesso limitado a alimentos saudaveis
(Organizacao das Nacbes Unidas para a Alimentagdo e Agricultura -
FAO/Organizagao Pan-Americana da Saude — OPAS, 2017).

Nesse contexto, verifica-se que existe um grande esfor¢co de marketing
relacionado aos alimentos com elevada densidade energética, tais como os cereais
agucarados usados no café da manha, refrigerantes, bolos e doces, snacks salgados
e restaurantes fast-food, comparativamente aos alimentos saudaveis, sendo
incipiente ou pouco frequente o marketing das frutas, legumes e verduras (FLV)
(Hastings; Angus; Hastings, 2006).

Grande parte do esforco de marketing na promogao de produtos com elevada
densidade energética € dirigido ao publico infantojuvenil através da exposicao da
publicidade televisiva (Matthews et al., 2005) ou em websites (Alvy; Cavert, 2010). Na
captacao da atencao deste publico, recorre-se a utilizagdo de personagens reais ou
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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 (Robinson et al., 2007; Arredondo et al., 2009), influenciar os jovens
consumidores nas decisdes de compra da familia (Matthews et al., 2005) e promover
a fidelizagdo as marcas (Connor, 2006; Harris et al., 2009). Considerando que so a
partir dos 11-12 anos € possivel construir um espirito critico em relacéo 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 criangas (WHO, 2010; WHO, 2012).
Narealidade, estudos apontam a existéncia de uma relagao positiva entre a exposicao
a publicidade de alimentos pelo publico jovem e a preferéncia pelo consumo de
alimentos de elevada densidade energética (Halford et al., 2007; Halford et al., 2008;
Boyland et al., 2011; Boyland; Halford, 2013).

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

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 populagdo sobre a pratica de uma alimentagao saudavel
(WHO, 2011). Na realidade, a implementagcao de politicas publicas que promovam,
em longo prazo, a producéo, transporte e marketing de alimentos saudaveis (no caso
das FLVs), contribui para o aumento da disponibilidade e acessibilidade destes
alimentos junto aos consumidores. Por exemplo, a presenga de uma maior oferta de
alimentos saudaveis e a sua subsidiagao, quer em ambiente escolar (WHO, 1998;
WHO, 2014) quer no local de trabalho (Task Force on Community Preventive Services,
2009; WHO, 2008), tém 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).
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De igual modo, a WHO considera iniciativas de sensibilizagao da populagao
sobre a promogao de alimentos saudaveis recorrendo ao mass media, como uma das
mais importantes estratégias de prevengao das DCNTs (WHO, 2011). Por outro lado,
tendo em conta a influéncia do marketing nos comportamentos alimentares, importa
utilizar o marketing a favor das populagées, potenciando o binémio “marketing-saude”.

Os resultados do estudo de Chan, Kwortnik e Wansink. (2017), por exemplo,
revelaram que os efeitos dos incentivos de marketing na escolha de alimentos
saudaveis sao particularmente proeminentes para pessoas que tém habitos
alimentares menos saudaveis. As recompensas comportamentais, tais como
acumulagao de quantias, crédito na loja ou mercadoria, geraram um aumento de
28,5% nas vendas de saladas.

Também o rétulo alimentar, ao contemplar informagao sobre as propriedades
nutricionais dos alimentos (valor energético fornecido pelo alimento e quantificagao
do teor dos nutrientes no alimento), possibilita uma melhor adequacgao 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.

Esforcos governamentais tém sido realizados em diversos paises na diregao
da taxagao de produtos com elevado teor de agucar, de gordura saturada, de gordura
trans e de sal, objetivando restringir a procura, logo o seu consumo (Powell;
Chaloupka, 2009; Finkelstein et al., 2010; Andreyeva; Chaloupka; Brownell, 2011;
Villanueva, 2011; Mytton; Clarkel Rayner, 2012; Chriqui et al., 2013; Valor, 2018;).
Na Europa, surgiu o “semaforo nutricional” ou “rotulagem com semaforos” (fraffic
ligth), esquema iniciado pelo Departamento de Saude do Reino Unido e pela Food
Standard Agency (Van-Kleef et al., 2007) em que é atribuida uma cor a cada
nutriente (lipidios, acidos gordos saturados, agucares e sal) em fungao do seu teor no
alimento (elevado, médio e baixo): vermelho, ambar e verde, respetivamente.

No Brasil, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), por meio da
Resolugao 24/2010, regulamenta a propaganda e todas as praticas similares que
objetivam divulgar e promover o comércio de alimentos com alto indice de acucar,
gordura saturada, gordura frans, sédio e bebidas de baixo teor nutricional, em todos

0s meios de comunicagao (Brasil, 2010).
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Destaca-se, também, o acordo firmado entre industrias brasileiras de
alimentos e bebidas e o Ministério da Saude, no qual elas se comprometeram a
reduzir a quantidade de acgucar em alimentos e bebidas industrializadas. A meta é
retirar mais de 144 mil toneladas de agucar de alimentos e bebidas até 2022 (Brasil,
2010). No Canada, a Quebec Consumer Protection Act (QCPA) proibe toda a
publicidade (ndo apenas relacionadas a alimentag&o) direcionada para criangas
menores de 13 anos (Quebec, 2012).

Além dos esforgcos da ANVISA, Faustino-Dias, Spanhol-Finocchio e Mariani
(2022) destacam outras a¢des do governo brasileiro com o objetivo de alterar os
padroes de consumo dos individuos, por meio de mudancas nos ambientes
alimentares. Bowen et al. (2018) e Boof et al. (2018) afirmam que, ao mudar o
ambiente em que o individuo esta inserido, é possivel identificar mudancgas
significativas nos comportamentos alimentares e nas atividades fisicas praticadas,
além de reducéo no peso corporal. Desse modo, a alteracao do ambiente alimentar,
além de ser considerado um fator de controle da situacao atual, pode ser considerada
como um fator fundamental para a prevencao de novos casos.

Nesse sentido, o desenvolvimento de estratégias que ajudem na divulgagao
das questdes relacionadas a obesidade assim como das politicas implementadas
pelo governo brasileiro, facilita a compreensdao da populagdo e aumenta a
possibilidade de redugdo da doenca no pais. Sobre isso, Skouteris et al. (2014)
defendem que uma estrutura de marketing social pode ser uma ferramenta
particularmente util para promover mudancas de comportamento benéficas para a
saude pessoal e ambiental, aumentando os beneficios percebidos e reduzindo os
custos percebidos de mudanga de comportamento.

Evans e Hastings (2008) apontam que na saude publica por exemplo, o
marketing social pode fazer uso de varias estratégias de intervengao para apoiar a
mudanca do ambiente em torno do publico, promovendo a mudanga nas normas da
comunidade ao entregar mensagens de saude, bem como encorajando a mudanca
de comportamento do individual. Nesse sentido, os referidos autores ressaltam que
o marketing social vai além da comunicag¢do de saude com foco no individuo e usa

varias intervengdes do mix de marketing.

147

Gest. Contemp., v.15, n.2, p. 141-164, nov. 2025 DOI: 10.5281/zenodo.17860029



A. F. Faustino-Dias

Ainda que haja esforcos para a o desenvolvimento de politicas publicas de
combate e controle a obesidade, se faz necessario que elas sejam divulgadas para
a populagao. Sobre isso, Trezona, Rowlands e Nutbeam (2018) consideram que ha
grandes deficiéncias percebidas na qualidade da comunicagao para a populagao e,
consequentemente, baixo envolvimento. Na visdo de Jane et al. (2018) o uso de
midias sociais por exemplo, pode aumentar o engajamento dos participantes e
fornecer uma ferramenta econdmica que possibilite o suporte social a individuos que
participam de programas de controle de peso. Os autores acreditam ainda que as
midias sociais podem facilitar o acompanhamento dos resultados obtidos por meio de

programas multifatoriais de controle.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa partiu de uma pesquisa bibliométrica que “examina,
primeiramente, as relagdes entre diferentes variaveis: recursos humanos,
documentos, artigos, periodicos, produgdo, consumo, etc., que apresentam diversas
regularidades de distribuicao” (Braga, 1974, p. 162).

Em geral, estudos bibliométricos auxiliam na mensuragao da contribuicdo 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 representacao das tendéncias de pesquisa e na identificagao
de temas para novas (Su; Lee, 2010). Neste estudo, as analises bibliométricas se
concentraram no estudo da evolugdo das publicacbes cientificas no periodo
compreendido entre 2007 e 2016, bem como das areas do conhecimento em que as
publicacdes foram feitas.

Além da pesquisa bibliométrica, foi utilizada a técnica de mineragao de texto,
cujo objetivo principal é 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 obtengdo de informagdes
especificas na coletdnea de documentos selecionados, o que torna mais facil a
compreensao do material disponivel (Loh, 2001).

Neste estudo recorreu-se a base de dados Web of Science para realizar o

levantamento dos documentos cientificos. O periodo selecionado se deu por
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considerar o crescente aumento no numero de publicagdes cientificas e de politicas
publicas relacionadas ao controle das DCNTs, incluindo a obesidade, bem como
visualizar o comportamento das referidas publica¢des, antes e depois do langamento
do “Global Action Plan for the Prevention and Control of Noncommunicable Diseases
2013-2020” desenvolvido pela WHO (2013). Além disso, esta alinhado com os
estudos de Faustino-Dias, Spanhol-Finocchio e Mariani (2022), Faustino-Dias,
Spanhol e Marques (2024) que destacaram como o periodo de maior
desenvolvimento e implementacdo de PPCAO brasileiras.

Paratanto, 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 e por
retornarem o maior numero 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 mineragao de texto. As etapas da

pesquisa podem ser visualizadas na Figura 1.

Figura 1 — Etapas da pesquisa

Escolha das palavras- Insercdo do titulo, Analise dos dados
chave para captura resumo e palavras- - Organizacdodas 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
constancia na colegdo de documentos selecionados (Marhov; Larose, 2007). Tanto
a analise das palavras-chave, como das expressdes de palavras possibilitam
visualizar o conteudo de um grande volume de textos de maneira sistematizada,

permitindo que diversas analises estatisticas sejam realizadas.
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O TF-IDF é frequentemente utilizado na recuperagdo de informagao e de
mineracao de texto, sendo esta uma medida estatistica utilizada para avaliar o quao
importante é uma palavra para um documento em uma colegao 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 moédulo WordStat, que possibilita
verificar graficamente a similaridade da palavra marketing com as demais, fato que
permitiu a identificacdo dos termos fortemente associados a ele.

Destaca-se que foram removidas da analise as “stop words”, ou seja, palavras
consideradas irrelevantes para a analise, como artigos e preposi¢des. Para isso, foi

utilizado o dicionario de exclusdo de palavras (em inglés) do proprio software.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados da pesquisa bibliométrica revelaram um aumento no quantitativo
de artigos publicados ao longo da série analisada, com destaque para o periodo 2013-
2016, que concentrou o maior nimero de publicagées (Tabela 1). E importante
lembrar que o periodo analisado na presente pesquisa visa alinhar os achados de
Faustino-Dias, Spanhol-Finocchio e Mariani (2022), Faustino-Dias, Spanhol e
Marques (2024) que destacaram que a maior parte das PPCAOQO foram desenvolvidas
e implementadas no periodo selecionado.

Nota-se que a taxa de crescimento das publicagdes 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 nao 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.
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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 a partir de 2013 coincide com a
divulgacao do “Global Action Plan for the Prevention and Control of Noncommunicable
Diseases 2013-2020”, bem como com o langcamento da Politica Nacional de
Alimentacédo e Nutricdo (PNAN). O plano de agdo da WHO fornece um roteiro de
opgdes politicas para todos os Estados-Membros e demais stakeholders para atingir
as nove metas globais, incluindo a redugao relativa de 25% na mortalidade por
DCNTs (WHO, 2013). Nesse contexto, também se destacam as medidas de
promogao a dietas saudaveis e a reducio dos niveis de obesidade e diabetes.

A Tabela 2 apresenta as areas do conhecimento ou categorias da ciéncia em
que os artigos foram publicados. Segundo a classificagao 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.

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
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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 558 100

Nota: O quantitativo (558) & superior ao informado (371), pois alguns artigos foram enquadrados em
mais de uma categoria, isto é, foram computados mais de uma vez.
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 de fornecer as bases para a realizagdo da mineracao de texto.

A analise 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 elaboragdo 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 nos documentos sao: escola (school), crianca
(child), bebida (beverage), nutricao (nutrition) e saudavel (healthy). Em uma analise
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, 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.
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Figura 2: Nuvem de palavras mais relevantes presentes no conjunto do titulo,
resumo e palavras-chave dos artigos publicados no periodo 2007-2016
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Fonte: Elaborado pelos autores.

A palavra bebida (beverage) apresentou frequéncia acumulada de 446. No
entanto, ela comecgou 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 associacao
positiva entre o consumo de bebidas agucaradas e a obesidade, uma vez que o alto
consumo desse tipo de bebida tem contribuido para o aumento da obesidade infantil
(Keller; Della-Torre, 2015). A palavra nutricdo (nutrition) apresenta frequéncia
acumulada de 432, sendo mencionada 11 vezes em 2007 e 85 vezes em 2016.

As palavras escola (school), taxa (tax), bebida (beverage), crianga (child),
preco (price), agucar (sugar), consumidor (consumer), saudavel (healthy), dieta
(dietary) e fruta (fruit) estao entre as dez palavras mais relevantes no conjunto de
documentos analisados. Em termos percentuais, verifica-se que a palavra school
esta presente em 31,2% dos documentos. A palavra healthy aparece em 44,7% dos
documentos e child em 44,4%. Evidencia-se, assim, a preocupacao e o estimulo de

habitos alimentares saudaveis em criangcas no ambiente escolar.
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A palavra tax, presente em 16,1% dos documentos e beverage em 34,7%,
denotam que parte do conteudo dos documentos discute a inclusao de taxas (taxacao)
nos produtos, especificamente, bebidas e acgucar (presente em 28,3% dos
documentos) como forma de reduzir seu consumo.

Para apresentar as expressdes mais frequentes no conjunto de documentos
analisados foi elaborada a Figura 3. As expressdes de palavras que se destacaram
com maior frequéncia, foram: saude publica (public health), obesidade infantil
(childhood obesity), atividade fisica (physical activity) e bebidas agucaradas (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 expressao apresentava baixa frequéncia
(6), porém com o passar dos anos e, decorrente da grande preocupagado das
instituicdes governamentais no combate a obesidade, essa expressao passou a
receber maior destaque.

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 presenca dessa expressao evidencia
a preocupacao 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) é a terceira expressao mais frequente (com
frequéncia acumulada de 160). Isso ocorre porque a pratica de esportes é
constantemente mencionada nas publicagdes como um dos meios capazes de auxiliar
na reducao de peso e na manutencdo de uma vida saudavel.

A expressdo ‘bebidas agucaradas” (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 (Malik, Schulze; Hu, 2006; Enes; Silva, 2009; Hu;
Malik, 2010; WHO, 2013; Keller; Della-Torre, 2015).
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Figura 3: Expressdes de palavras mais frequentes no periodo 2007-2016
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Considerando o indice TF-IDF das expressdes de palavras, verificou-se que as
dez expressdes mais relevantes, em ordem decrescente do indice, foram: bebidas
agucaradas (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%), alimentagado saudavel (healthy eating) (11,5%), refrigerantes (soft
drinks) (9,9%), maquina de vendas (vending machines) (4,8%), saude publica (public
health) (64,4%) e alimentagao escolar (school food) (5,93%).

A identificagdo das expressdes de palavras mais relevantes, considerando o
indice TF-IDF, permitem uma visdo mais ampla sobre o conteudo dos documentos,
sendo esta complementar a analise fornecida pela frequéncia simples das palavras.
Embora existam intersecdes, € 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 publicos como as
escolas.

Com o objetivo de identificar as interrelagbes do marketing no contexto das

PPCAOQ foi elaborada a Figura 4, em que se observa o relacionamento, mais préximo,
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entre marketing e as palavras: disponibilidade (availability), consumidor (consumer),
infancia (childhood), comer (eat), crianga (child), apoio (support), pouco saudavel

(unhealthy), industria (industry), lanche (snack), produto (product) e promover

(promote).
Figura 4: Diagrama de proximidade
0,030
INCLUDE PRODUCT
0.020 0,016 0,049
RELATE e 0,02
- 0,034 0,036
SAL  won IS 0017 0030 | guamd0
0,019 PROMOTE "
0,027 ).029
0,024 ‘;C;i Q.00 : —
2.0t Qe Ny 9937 o018 ’
0018 ooy -oma . 0017 INDUSTRY T
0.03 vjead
0,048 Lo 0,0 0,006046 02
SUPPORT 0,026
- cweis 0.016 B0 STRATEGY
v 005 po1e :
0,019 O‘wa“ J
0,030 O his 0,029 e “CHILD
0013 0,013 0,027 T
0 0.0449.056 0.037
0,030 M G 0,014 y
0016 553 UNHEALTHY
WVAILABILITY 0.013 0.025 0”6‘;:40 "
0,023 L
- CONSUMER, 014
.03 0,030 g e

CHILDHOOD

Fonte: Elaborado pelos autores.

As relagdes entre as palavras descritas acima, denotam como o marketing tem
sido abordado nos documentos cientificos relacionados a PPCAO. Em geral, verifica-
se a associacgao da palavra marketing com a promogéao 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 criancas, preferéncias,

comportamento de compra, padrdes de consumo e a saude relacionada a dieta. No
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ambito das politicas publicas, afirmam que reequilibrar o panorama do marketing
alimentar € um objetivo politico, comum de governos no mundo todo, decorrente de
intervencgdes destinadas a restringir as promogdes de alimentos e bebidas para as
criancas.

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

Também Merlo et al. (2018) examinaram as associag¢des entre a orientagéo
estadual e as politicas e praticas nos distritos escolares dos Estados Unidos em
relagcdo ao marketing e promogéao de alimentos e bebidas. Os resultados revelaram
que a orientacédo da politica estadual esta positivamente associada a proibicdo de
propagandas de junk food ou restaurantes de fast food nas escolas.

As publicagdes cientificas analisadas refletem, quantitativamente, o exposto
por David et al. (2016), indicando a necessidade de regulamentagéo e controle do
marketing agroalimentar. Por outro lado, mas de maneira complementar, Robertson
etal. (2017), e Dinour, Bergen e Yeh (2007) informam que o controle do marketing e
0 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 saudaveis,
associado a agdes de incentivo ao consumo alimentar saudavel e a pratica de
exercicios (marketing social) podem contribuir para o controle e prevencdo 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 eficacia.
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Nesse sentido, o marketing social pode apresentar papel fundamental no
processo de mudanga de comportamentos ndo saudaveis. Faustino-Dias, Spanhol-
Finocchio e Mariani (2022), Faustino-Dias, Spanhol e Marques (2024) ao analisar as
politicas publicas relacionadas a alimentagdao no Brasil, concluiram que o pais em
questao tem desempenhado esforgos crescentes para controlar a obesidade, ainda
que os resultados observados ndo tenham sido os almejados. Para os autores, uma
das causas para que isso ocorra é a falta de conhecimento das propostas de
tratamentos disponiveis no Sistema Unico de Saude (SUS) pela populagdo. Sendo
assim, a utilizagcdo do marketing social pode contribuir para a divulgagdo dos

programas, a fim de aumentar sua visibilidade e utilizagao.

CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo da presente pesquisa foi compreender como a literatura cientifica
tem tratado as PPCAO, buscando, por meio da mineracdo de texto, identificar
possiveis inter-relagdes entre as PPCAO e o marketing agroalimentar. Os resultados
apontaram um aumento nos estudos relacionados a tematica. Esse aumento
coincide com a publicacao do “Global Action Plan for the Prevention and Control of
Noncommunicable Diseases 2013-2020” pela WHO e a implementagao da Politica
Nacional de Alimentagao e Nutricdo no Brasil. Assim, pode-se dizer que, a partir da
divulgacéo do referido plano, ocorreu a intensificacdo de pesquisas nessa area, com
chamamento a diferentes pesquisadores € instituicbes na busca por equacionar esse
grave problema de saude publica.

A anadlise proposta nesta pesquisa permitiu a visualizagdo do aspecto
multidisciplinar da PPCAOQ, elucidando as expressodes de palavras predominantes no
conjunto de documentos analisados, bem como as énfases atribuidas pela ciéncia ao
tema. Sobre isso, verificou-se que entre as areas do conhecimento predominantes
estao as areas Public Environmental Occupational Health e Nutrition Dietetics e em
menor proporgao a area de Economics e Business.

Mesmo com a menor expressao das referidas areas, € reconhecida a
importédncia e a influéncia do marketing no atendimento as demandas dos

consumidores. Frente a isso, buscou-se identificar as interrelagbes da palavra
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marketing, no conjunto de documentos analisados, e verificou-se a proximidade desta
com availability, consumer, childhood, eat, child, support e unhealthy.

Nao foi encontrada associagcédo direta entre a palavra “marketing” e dieta
saudavel ou alimentos saudaveis. Esse resultado € interessante, uma vez que o
marketing pode e deve ser usado como mecanismo para estimular mudangas nos
habitos alimentares, com objetivo de estimular o consumo de alimentos menos
caldricos e refei¢gdes equilibradas, que por sua vez podem contribuir para a prevengao
e reducgao 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 necessario desenvolver novas
pesquisas compreendendo um horizonte temporal maior e outras bases de dados.
Além disso, recomenda-se associar a pesquisa bibliométrica e de mineracao de texto
a outras técnicas de investigagdo, como entrevista com um grupo de profissionais
multidisciplinares, para melhor compreender como 0 marketing pode auxiliar no

enfrentamento desse grave problema de saude publica.
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