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RESUMO 

 

INTRODUÇÃO: Sabe-se que o ambiente possui forte influência sobre o padrão 

alimentar de uma população. Por isso, é importante reconhecer quais os obstáculos e 

potencialidades que podem ser exploradas no ambiente para promoção da saúde. 

Neste sentido, o ambiente dos pequenos comércios varejistas de alimentos mostra-

se propício para intervenções educativas em alimentação e nutrição. OBJETIVO: 

Desenvolver materiais educativos para apoio das escolhas alimentares saudáveis, 

baseados nos princípios e recomendações do Guia Alimentar para a População 

Brasileira, destinado aos comerciantes do pequeno varejo de alimentos e aos 

consumidores. MÉTODOS: Foi realizada uma auditoria em pequenos mercados de 

três cidades. A partir disso, foram desenvolvidos dois materiais no formato de folheto, 

um para comerciantes varejistas de alimentos e outro para consumidores. A validação 

de conteúdo foi realizada por um painel de especialistas, que resultou no IVC. 

RESULTADOS: O IVC do material do comerciante foi de 0,91 e o do consumidor de 

0,89. Os especialistas sugeriram algumas modificações nos materiais, as sugestões 

foram avaliadas e resultaram na reformulação dos materiais. CONSIDERAÇÕES 

FINAIS: Os materiais educativos produzidos possuem o intuito de informar a 

população alvo e, com isso, apoiar na transposição do obstáculo informação do Guia 

Alimentar, despertando maior interesse e levando conhecimento pautado em 

evidências cientificas sobre alimentação saudável e adequada. Diante do cenário 

alarmante da publicidade de alimentos nesses espaços de comércios varejistas, a 

regulação e a inserção do profissional nutricionista são fundamentais para apoiar a 

população a ter escolhas mais saudáveis e, ao mesmo tempo, levar à reflexão do 

papel do comércio de alimentos na segurança alimentar e nutricional. 

 

Palavras-chave: Material Educativo, Ambiente Alimentar, Educação Alimentar, 

Comerciante, Consumidor, Guia Alimentar. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

 

1. 1. PANORAMA ALIMENTAR E NUTRICIONAL DOS BRASILEIROS E 

O GUIA ALIMENTAR 

 

 

Nas últimas décadas a prevalência de sobrepeso e obesidade vem crescendo de 

forma alarmante em diversos países desenvolvidos e em desenvolvimento ao redor 

do mundo (POPKIN, 2001; EGGER e SWUINBURN, 2009). Uma pesquisa realizada 

no Brasil, com dados do inquérito telefônico para Vigilância para Fatores de Risco e 

Proteção para Doenças Crônicas (VIGITEL), mostra que em 2013 mais de 32% da 

população adulta apresentava excesso de peso e cerca de 17,5% obesidade (MALTA 

et al., 2016). Dentre os múltiplos fatores associados à esta doença destaca-se o 

consumo alimentar como um dos principais fatores de risco (POPKIN, 2001). Os 

alimentos ricos em gorduras, açúcares e sal, quando consumidos acima das 

recomendações, estão associados ao maior risco de desenvolvimento de obesidade 

e Doenças Crônicas Não-Transmissíveis (DCNTs). Em contrapartida, um padrão 

alimentar saudável contendo frutas e hortaliças, cereais integrais e leguminosas é um 

fator de proteção para as DCNTs (WHO, 2014). No Brasil, uma pesquisa realizada 

com os dados da Pesquisa de Orçamentos Familiares (POF) de 2008-2009 mostraram 

que o consumo de alimentos considerados tradicionais da dieta do brasileiro como o 

arroz e o feijão vem caindo a cada ano, concomitantemente, observa-se o aumento 

do consumo de alimentos ultraprocessados como biscoitos recheados, refrigerantes, 

cereais matinais, salgadinhos de pacote entre outros (MARTINS et al., 2013).  

Diante do cenário nutricional e alimentar da população brasileira, em 2014, o 

Ministério da Saúde, publicou uma atualização do Guia Alimentar para a População 

Brasileira, um documento que aborda os princípios e recomendações para uma 

alimentação adequada e saudável no país (MINISTÉRIO DA SAÚDE, 2014a). Neste 

Guia, o conceito de alimentação saudável apresentado não se caracteriza 

exclusivamente pela ingestão adequada de nutrientes, mas também mostra a 

importância dos aspectos sociais, culturais, políticos e ambientais que permeiam o ato 

alimentar.  
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O Guia Alimentar adota a classificação de alimentos proposta por MONTEIRO et 

al. (2018), baseada no propósito e grau de extensão do processamento ao qual os 

alimentos são submetidos. Denominada de NOVA, a classificação divide os alimentos 

em 4 grupos: Grupo 1. Alimentos in natura ou minimamente processados: alimentos 

in natura são aqueles provenientes de plantas ou de animais que não sofreram 

processos de transformação, como frutas, legumes crus e ovos. Os alimentos 

minimamente processados são alimentos in natura que passaram por processos 

simples, mas sem adição de outras substâncias, como por exemplo, arroz, feijão, 

farinha de trigo, carnes resfriadas e leite. Grupo 2. Ingredientes culinários: são 

produtos extraídos de alimentos in natura, como óleos vegetais e açúcar, ou da 

natureza, como o sal. Grupo 3. Alimentos processados: são alimentos do grupo 1 que 

sofreram um ou mais processos de transformação e/ou adição de substâncias como 

sal, gordura e açúcar, o tipo de processamento usado nestes alimentos se assemelha 

às técnicas antigas de conservação de alimentos, como, por exemplo para produção 

de queijos, alimentos conservados em salmoura e peixes enlatados. Grupo 4. 

Alimentos ultraprocessados: são aqueles altamente modificados, com adição de 

conservantes e aditivos alimentares, cujos alimentos base dificilmente podem ser 

reconhecidos, como biscoitos recheados, salgadinhos de pacote e macarrão 

instantâneo (MINISTÉRIO DA SAÚDE, 2014a).  

O Guia Alimentar recomenda que os alimentos in natura e minimamente 

processados sejam a base da alimentação; que os ingredientes culinários devem ser 

usados com moderação em preparações culinárias; que o consumo de alimentos 

processados seja limitado e recomenda que os alimentos ultraprocessados sejam 

evitados. A regra de ouro do Guia Alimentar é “Prefira sempre alimentos in natura ou 

minimamente processados e preparações culinárias a alimentos ultraprocessados” 

(MINISTÉRIO DA SAÚDE, 2014a). 
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1. 2. AMBIENTE ALIMENTAR E AMBIENTE ALIMENTAR DO 

CONSUMIDOR 

 

 

O Guia Alimentar (2014) reconhece a importância do ambiente na adoção de 

hábitos alimentares saudáveis pela população (MINISTÉRIO DA SAÚDE, 2014a). O 

modelo conceitual de GLANZ et al. (2005), representado na Figura 1, propõe que o 

padrão alimentar é influenciado por variáveis políticas, ambientais e individuais 

(comportamentais). As variáveis ambientais podem ser divididas em quatro grandes 

partes, 1. Ambiente alimentar da comunidade, 2. Ambiente alimentar organizacional, 

3. Ambiente alimentar do consumidor e 4. Ambiente alimentar de informações. O 

ambiente alimentar da comunidade é composto pelos tipos, localização e 

acessibilidade de comércios numa região; o ambiente alimentar organizacional são 

aqueles nos quais as escolas, os locais de trabalho e domicílios estão inseridos; o 

ambiente alimentar do consumidor é composto pela disponibilidade, preço, 

promoções, informações nutricionais e disposição nas prateleiras e corredores nos 

mercados e o ambiente alimentar de informações é composto por toda mídia 

disponível nestes outros ambientes como folhetos, folders, cartazes e propagandas 

em geral (GLANZ et al., 2005). 

 

  

Figura 1. Modelo conceitual do ambiente alimentar de GLANZ, et al.; 2005. 
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O ambiente alimentar do consumidor influencia as aquisições de alimentos e a 

acessibilidade da população a uma alimentação adequada. Estudos mostram que a 

disposição e a divulgação dos produtos nos supermercados impactam a frequência 

de aquisição dos mesmos (JAHNS et al., 201; LATETIA et al. 2016), e os alimentos 

que se localizam em prateleiras que ficam na altura dos olhos do consumidor são, 

em geral, os mais comprados (GIDLÖF et al., 2017).  

Segundo o Guia Alimentar para a População Brasileira, estratégias de 

publicidade adotadas pelas grandes indústrias de alimentos ultraprocessados atuam 

com forte poder de persuasão dos consumidores e disseminam informações 

imprecisas sobre alimentação e nutrição com o objetivo principal de vender seus 

produtos (MINISTÉRIO DA SAÚDE, 2014a). Como, por exemplo, as propagandas 

que ressaltam o conteúdo de micronutrientes adicionados a alimentos 

ultraprocessados, vendendo-os como alimentos saudáveis. 

A publicidade de alimentos é vista como um potencial obstáculo para adoção de 

hábitos alimentares saudáveis e o Guia Alimentar recomenda que as compras de 

alimentos sejam realizas em locais que ofereçam maior variedade de alimentos in 

natura e minimamente processados, como feiras e mercados; e ao mesmo tempo 

que o consumidor seja crítico em relação a publicidade nos supermercados e outros 

comércios varejistas (MINISTÉRIO DA SAÚDE, 2014a).  

O pequeno comércio de alimentos presente no ambiente alimentar da 

comunidade se apresenta como local propício à veiculação de publicidade e 

informações de procedência duvidosa sobre a alimentação e nutrição (JAHNS et al., 

2014; MARTIN et al., 2014). No entanto, por estar mais próximo da comunidade, 

pode servir também de espaço para disseminação de informações educativas 

presentes no Guia Alimentar tanto para os proprietários quanto para os 

consumidores que circulam e compram alimentos nestes locais (CUMMINS et al, 

2014).  
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1. 3. EDUCAÇÃO ALIMENTAR E NUTRICIONAL E SUAS 

POTENCIALIDADES NO AMBIENTE ALIMENTAR DO CONSUMIDOR 

 

 

Para apoiar às escolhas alimentares saudáveis no momento da aquisição de 

alimentos, é necessário garantir espaços com mais informações de qualidade, 

baseadas nas recomendações nacionais e ampliar a autonomia dos indivíduos. Neste 

sentido, optar por ações de Educação Alimentar e Nutricional (EAN) no comércio 

varejista de alimentos pode ampliar a discussão que a cadeia varejista de distribuição 

de alimentos tem sobre a promoção da alimentação adequada e saudável no nível 

local.  

Atividades de EAN nestes espaços podem ser respaldadas pelo Código de Ética 

de Conduta do Nutricionista segundo a resolução CFN Nº 600, de 25 de fevereiro de 

2018: 

“Educação Alimentar e Nutricional (EAN) é um campo de conhecimento 

e de prática contínua e permanente, transdisciplinar, intersetorial e 

multiprofissional que visa promover a prática autônoma e voluntária de 

hábitos alimentares saudáveis. No contexto que envolva indivíduos ou 

grupos com alguma doença ou agravo, as ações de EAN são 

responsabilidade de profissionais com conhecimento técnico e 

habilitação em EAN.” 

Além disso, sendo de competência do Nutricionista, no exercício de suas 

atribuições de Nutrição em Saúde Pública:  

“Organizar, coordenar, supervisionar e avaliar os serviços de nutrição; 

prestar assistência dietoterápica e promover a educação alimentar e 

nutricional a coletividades ou indivíduos, sadios ou enfermos, em 

instituições públicas ou privadas, e em consultório de nutrição e dietética; 

atuar no controle de qualidade de gêneros e produtos alimentícios; 

participar de inspeções sanitárias.” 

E ainda, de acordo com o Código de Ética de Conduta do Nutricionista, presente 

na resolução CFN Nº 599, de 25 de fevereiro de 2018: 

“Art. 55. É dever do nutricionista, ao compartilhar informações sobre 

alimentação e nutrição nos diversos meios de comunicação e 
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informação, ter como objetivo principal a promoção da saúde e a 

educação alimentar e nutricional, de forma crítica e contextualizada e 

com respaldo técnico-científico.” 

 No entanto, o grande desafio em se trabalhar ações educativas no ambiente 

alimentar do consumidor é conseguir conciliar a agenda de nutrição em saúde pública 

com a agenda do capital privado que visa lucro. Neste sentido, ações de 

conscientização do comércio varejista local sobre seu papel na saúde dos seus 

consumidores são necessárias e resgatam os princípios do marketing social por meio 

da criação de redes de apoio a adoção de hábitos saudáveis (MARTINEZ et al. 2018). 

Entender o contexto do pequeno varejo de alimentos neste cenário alimentar e 

nutricional atual é o principal desafio de práticas bem-sucedidas de educação 

alimentar e nutricional nestes espaços. 

 

 

2. OBJETIVO 

 

 

2.1. OBJETIVO GERAL 

 

 

Desenvolver materiais educativos para apoio das escolhas alimentares saudáveis, 

baseados nos princípios e recomendações do Guia Alimentar para a População 

Brasileira, destinado aos comerciantes do pequeno varejo de alimentos e aos 

consumidores. 

 

 

2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

 

1. Identificar as principais estratégias publicitárias utilizadas no comércio 

varejista para disseminação de informações sobre alimentação e nutrição aos 

consumidores. 
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2. Desenvolver um material educativo de apoio às escolhas saudáveis pelos 

consumidores do pequeno varejo de alimentos. 

3. Desenvolver um material educativo para sensibilização dos pequenos 

comerciantes varejistas quanto seu papel nas escolhas da população local. 

4. Validar conteúdo dos materiais educativos desenvolvidos. 

 

 

3. MÉTODOS 

 

 

Trata-se de um estudo transversal observacional e qualitativo cujo delineamento 

envolve a construção de materiais educativos a partir do Guia Alimentar para a 

População Brasileira com foco no consumidor e no comerciante do pequeno varejo de 

alimentos. Este projeto faz parte da pesquisa “Intervenções no ambiente de varejo de 

alimentos: Superando o obstáculo informação para a promoção de uma alimentação 

adequada e saudável” submetida e aprovada pelo Comitê de Ética em Pesquisa da 

Faculdade de Saúde Pública, sob CAAE no 69045917.5.0000.5421.  

 

 

3.1. IDENTIFICAÇÃO DAS ESTRATÉGIAS PUBLICITÁRIAS NO COMÉRCIO 

VAREJISTA  
 

 

Para esta etapa, foi construído um instrumento de auditoria para investigação dos 

principais alimentos comercializados pelo pequeno varejo e das informações e 

publicidade veiculadas nestes espaços. O instrumento serviu para apoiar na 

padronização dos dados coletados e também como um roteiro aprofundado de 

observação. 

Com o instrumento em mãos, as pesquisadoras realizaram uma auditoria do 

pequeno comércio varejista de alimentos presente no ambiente alimentar com 

duração de um mês (julho a agosto de 2018). Para escolha dos estabelecimentos 

auditados, foi utilizada uma amostra de conveniência, considerando a proximidade 

com as residências das pesquisadoras. Por isso, a auditoria foi realizada nas cidades 

de Osasco, São Paulo e São Bernardo do Campo. E foi considerado pequeno 
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comércio varejista de alimentos, os locais que possuíam até 3 caixas registradoras 

em seu ambiente interno (PARENTE, 2000).  

Foram auditados 20 pequenos comércios varejistas de alimentos nas 3 cidades: 

10 mercados da cidade de Osasco, 3 da cidade de São Paulo e 7 em São Bernardo 

do Campo. 

Para as análises dos dados, as propagandas de alimentos identificadas na 

auditoria foram organizadas em 9 grupos segundo principais apelos ao consumidor: 

1. Aspectos sensoriais, 2. Saúde e bem-estar, 3. Praticidade, 4. Brindes e concursos, 

5. Lançamento de produtos, 6. Alimentação saudável e atividade física, 7. 

Custo/benefício, 8. Qualidade e 9. Preço (DURAN et. al., 2016). A tabela 1 mostra a 

descrição detalhada das 9 categorias de apelo ao consumidor e as palavras-chave 

utilizadas na categorização.  

 

Tabela 1. Categorização, descrição e palavras-chaves da publicidade de alimentos 

com diferentes apelos ao consumidor.  

  Categoria Descrição  Palavras-chave 

1 Aspectos sensoriais Propagandas que 
ressaltam aspectos 
sensoriais dos 
alimentos, como sabor, 
odor, cor e textura. 

“crocante”, “cremosa”, 
“refrescância” 

2 Saúde e bem-estar Propagandas com apelo 
afetivo e/ou alegação de 
saúde e bem-estar, 
qualidade de vida, bom 
humor, autoestima e 
equilíbrio emocional. 

"família", "galera", "amigos" 
“felicidade”, “comer junto”, 
"filho","mãe","viver" 

3 Praticidade Propagandas de 
alimentos pré-
preparados, 
higienizados ou prontos 
para o consumo com 
mensagens de apelo à 
praticidade. 

"pronto", "prático", "rápido", 
"fácil" 

4 Brindes e concursos Na categoria Brindes e 
Concursos foram 
incluídas propagandas 
com 
premiações em 
concursos e brindes 

"concorra", "leve e ganhe" 

5 Lançamento de produtos Na categoria Brindes e 
Concursos foram 
incluídas propagandas 
com 
premiações em 
concursos e brindes 

“lançamento”, "novidade”, 
“nova" 
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6 Alimentação saudável e atividade física Propagandas que 
associam seus produtos 
com melhoria de 
desempenho físico 
em práticas esportivas 
e/ou associam a 
alimentação saudável 
com a prática de 
atividade física. 

"desempenho”, “esporte", 
"campeões" 

7 Custo/benefício Propagandas 
associavam seus 
produtos com apelos 
para o ganho de 
quantidade maior do 
próprio produto. 

"pague e leve",  

8 Qualidade As propagandas da 
categoria “Qualidade” 
são as que ressaltam a 
qualidade diferenciada 
dos produtos e/ou a 
presença de nutrientes 
específicos. 

"vitaminas", "minerais", 
"original", "tradicional", 
"qualidade", "verdadeiro", 
"superior", "melhor" 

9 Preço Na categoria preço 
foram incluídas 
propagandas com 
mensagens de 
promoções, economia 
e/ou preço. 

"economia", "promoção" 

Fonte: DURAN et. al., 2016 (adaptada). 

 

Os alimentos em destaque nas propagandas observadas foram organizados 

segundo os 4 grupos constituintes da NOVA (MONTEIRO et al., 2018).  

A partir dos dados coletados, foi possível verificar quais os principais aspectos do 

referencial teórico deveriam ser abordados nos materiais educativos.  

 

 

3.  2. DESENVOLVIMENTO DO MATERIAL DO COMERCIANTE 

 

 

Para o material do comerciante, optou-se por trabalhar o papel dos mercados 

varejistas na alimentação da população local, através da inserção destes 

estabelecimentos num sistema alimentar bastante complexo que determina o padrão 

alimentar da população. Para isto, o material do comerciante foi organizado a partir 

de um dos princípios do Guia Alimentar para a População Brasileira (2014) 

“Alimentação saudável deriva de sistema alimentar socialmente e ambientalmente 

sustentável” presente no Capítulo 1. A partir da apresentação deste princípio, 
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verificou-se a necessidade de definir o conceito de sistema alimentar. Para isto, foi 

usada a definição da Organização Pan-americana da Saúde: “Um sistema alimentar 

é composto por todos os elementos (ambiente, pessoas, processos, instituições etc.) 

e atividades relacionadas à produção, transformação, distribuição, preparação e 

consumo de alimentos” (OPAS, 2017), por ser uma definição curta e bastante 

explicativa. 

 A seguir foram colocadas no material algumas sugestões de como o comerciante 

poderia contribuir para promoção de hábitos saudáveis para seus clientes. Sendo 

elas: 

1. Seja crítico quanto a aquisição dos produtos para seu estabelecimento;  

2. Se possível, adquira alimentos de produtores locais;  

3. Dê preferência a alimentos provenientes de agricultura familiar;  

4. Se possível, forneça opções de alimentos orgânicos;  

5. Forneça variedade de alimentos in natura e minimamente processados, como 

frutas, legumes, verduras, leite, carne e ovos; 

6. Dê destaque para estes alimentos colocando-os próximos a entrada da loja, 

fazendo promoções e/ou colocando anúncios. 

Na página posterior do material são apresentados os 4 grupos de alimentos da 

NOVA e exemplos de alimentos de cada grupo (MONTEIRO et al., 2018) e a imagem 

esquematizada de degraus de consumo apresentado no Guia Alimentar (2014). 

 

 

3.  3. DESENVOLVIMENTO DO MATERIAL DO CONSUMIDOR 

 

 

Para o material do consumidor, foi considerado pertinente a inclusão de alguns 

dados nacionais sobre o consumo de sal, açúcar, gordura, refrigerantes, sucos 

artificiais e doces. Bem como, a associação do consumo excessivo destes itens com 

a prevalência de excesso de peso e obesidade no Brasil e, com isso, incentivar 

mudanças comportamentais no momento de compra dos alimentos. 

Na página posterior é apresentada a classificação NOVA, com exemplos de 

alimentos de cada grupo (MONTEIRO et al., 2018) e recomendações pautadas no 

Capítulo 2 “A escolha dos alimentos” e no Capítulo 5. “A compreensão e a superação 



16 
 

de obstáculos” do Guia Alimentar (MINISTÉRIO DA SAÚDE, 2014a). As mensagens 

escolhidas para o material foram: 

1. Alimentar-se é mais do que ingerir nutrientes, é conectar-se com o alimento, 

é construir histórias e recordações, é descobrir sabores novos, é momento de reunir 

a família;  

2. Não deixe com que os anúncios e propagandas te influenciem na hora da 

compra; 

3. Fique de olho na lista de ingredientes! Por lei, os ingredientes devem ser 

listados em ordem decrescente de quantidade, ou seja, se um ingrediente aparece 

como primeiro da lista, significa que maior parte do produto é composta por ele;  

4. Faça de alimentos in natura e minimamente processados a base da sua 

alimentação. 

 

 

3. 4.  VALIDAÇÃO DE CONTEÚDO 
 

 

Na etapa de validação dos materiais educativos foi utilizada a metodologia de 

painel de juízes, a qual se refere a uma análise qualitativa do material (PASQUALI, 

2010). Para este painel, foram selecionados 11 especialistas na área de nutrição, 

comunicação e publicidade: sete nutricionistas, uma estudante de editoração; uma 

aluna de publicidade e propaganda; duas estudantes de nutrição.  

Uma semana antes do painel de juízes, os especialistas receberam um texto de 

apoio com uma página, elaborado pelas alunas sobre os principais aspectos do 

referencial teórico adotado na construção dos materiais educativos, pois nem todos 

os juízes estavam familiarizados com o Guia Alimentar. 

Para avaliação dos materiais educativos foi utilizada uma Escala de Likert de 4 

pontos com os atributos clareza, pertinência, relevância e representatividade.  

(NUNNALY et al., 1994; RUBIO et al., 2003; PASQUALI, 2003; DEVELLIS, 2012; 

STREINER e NORMAN, 2014). Cada juiz teve de avaliar de forma separada cada 

página do folheto e depois o material educativo como um todo. Segue abaixo a 

descrição dos atributos avaliados: 

• Clareza: refere-se a linguagem das mensagens do instrumento 

considerando seu público-alvo de consumidores e comerciantes.  
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• Pertinência: refere-se a abordagem utilizada e sua adequação à proposta 

do material educativo;  

• Relevância: refere-se a importância de determinada mensagem 

considerando o formato do material e seu público-alvo. 

• Representatividade: quanto o material dialoga com o referencial teórico 

adotado. 

 Após o preenchimento das notas para cada atributo, o formulário contém um 

espaço para comentários e sugestões. 

O painel de especialistas foi realizado no dia 17 de outubro de 2018 das 14h às 

17h. Neste dia, os juízes assistiram uma apresentação breve sobre o projeto de 

pesquisa, apresentação dos materiais educativos desenvolvidos e do formulário de 

avaliação. Posteriormente, foram reservados, cerca de 30 minutos para que os juízes 

pudessem preencher o formulário. Ao final do preenchimento, foi realizada uma roda 

de conversa na qual os participantes puderam interagir, trocar e expressar 

verbalmente suas impressões e sugestões sobre os materiais educativos.  

A média das notas de cada juiz foi calculada e comparada com a média dos 

demais, resultando no Índice Validação de Conteúdo (IVC) entre os juízes. 

(ALEXANDRE et al., 2011) Para este estudo, foi considerada uma taxa aceitável de 

concordância, os valores de IVC iguais ou acima de 0,8 (PASQUALI, 2010). 

 

 

4. RESULTADOS 

 

 

Observou-se uma maior concentração de mensagens com apelo a saúde e bem-

estar, associados, principalmente a alimentos dos grupos 3 e 4, que estavam 

presentes em 57% (n=4) dos alimentos processados e 37% (n=93) dos alimentos 

ultraprocessados.  

Em relação ao grupo 1, os principais tipos de propaganda encontrados 

apresentavam apelo à aspectos sensoriais, qualidade, saúde e bem-estar. Vale 

destacar que para o grupo 2, nestes comércios varejistas, não foram identificados 

nenhum tipo de propaganda ao consumidor (tabela 3). 
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Tabela 3. Distribuição (n e %) das categorias de apelo ao consumidor usadas pelas 
propagandas identificadas nos mercados segundo classificação NOVA, 2018. 

APELO AO CONSUMIDOR 

GRUPOS DE ALIMENTOS SEGUNDO A CLASSIFICAÇÃO DA 
NOVA 

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4 

n (%) n (%) n (%) n (%) 

Custo/ Benefício 0 (0) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 

Alimentação Saudável e Atividade 
Física 

0 (0) 0 (0) 0 (0) 1 (0) 

Brindes e Concursos 0 (0) 0 (0) 0 (0) 4 (2) 

Preço 0 (0) 0 (0) 0 (0) 10 (4) 

Lançamento de Produtos 1 (9) 0 (0) 0 (0) 25 (10) 

Praticidade 0 (0) 0 (0) 1 (14) 28 (11) 

Aspectos Sensoriais 2 (18) 0 (0) 0 (0) 35 (14) 

Qualidade 3 (27) 0 (0) 2 (29) 57 (22) 

Saúde e Bem-Estar 5 (45) 0 (0) 4 (57) 93 (37) 

 

 A tabela 4 mostra os tipos de produtos frequentemente comercializados pelos 

pequenos comércios auditados nas 3 cidades analisadas. Observou-se que alimentos 

in natura estavam disponíveis em 80% (n=8) dos mercados auditados de Osasco, em 

100% (n=7) dos mercados auditados de São Bernardo do Campo e em 67% (n=2) dos 

mercados auditados em São Paulo; alimentos minimamente processados, como arroz 

e feijão, estavam presentes em todos os comércios auditados. Os alimentos 

processados e ultraprocessados estavam presentes em praticamente todos os 

comércios auditados, com destaque aos biscoitos presentes em 100% dos 

estabelecimentos. 

 

Tabela 4. Distribuição de alimentos segundo estabelecimentos visitados em 3 cidades do 
estado de São Paulo, 2018. 

Alimentos 
Osasco (n=10) SBC (n=7) São Paulo (n=3) 

n (%) n (%) n (%) 

Doces e Guloseimas 8 (80%) 6 (85,7%) 2 (66,6%) 

Biscoitos 10 (100%) 7 (100%) 3 (100%) 

Salgadinhos de Pacote 7 (70%) 2 (28,6%) 2 (66,6%) 

Bebidas Açucaradas 7 (70%) 7 (100%) 1 (33,3%) 

Alimentos Enlatados 9 (90%) 7 (100%) 2 (66,6%) 
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Arroz e Feijão 10 (100%) 7 (100%) 3 (100%) 

Farinhas 10 (100%) 7 (100%) 3 (100%) 

Ingredientes Culinários 10 (100%) 7 (100%) 3 (100%) 

Ovos 10 (100%) 7 (100%) 3 (100%) 

Embutidos 10 (100%) 7 (100%) 3 (100%) 

Panificados 10 (100%) 7 (100%) 3 (100%) 

Compostos Lácteos 9 (90%) 7 (100%) 1 (33,3%) 

Frutas e Hortaliças frescas 8 (80%) 7 (100%) 2 (66,6%) 

Leite, Iogurte Natural e 

Queijos 

10 (100%) 7 (100%) 3 (100%) 

Carnes 7 (70%) 7 (100%) 2 (66,6%) 

*SBC = São Bernardo do Campo. 

 

Os dois materiais desenvolvidos e submetidos a validação de conteúdo pelos 

especialistas estão apresentados nas figuras 2 e 3. 
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     Figura 2. Versão inicial do material do comerciante, 2018. 
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 Figura 3. Versão inicial do material do consumidor, 2018. 
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As análises do painel de especialistas mostraram que as mensagens do material 

do comerciante foram consideradas relevantes, pertinentes e representativas por 54% 

(n=6), 63% (n=7) e 81% (n=9) dos participantes, respectivamente. Em relação ao 

atributo clareza, 45% (n=5) dos juízes consideram o material claro e outros 45% (n=5) 

apontaram a necessidade de pequenas revisões para que as informações se 

tornassem claras. Quanto ao material como um todo, foi obtido IVC = 0,91. 

Enquanto o material do consumidor foi considerado relevante por 54% (n=6) dos 

participantes, pertinente por 72% (n=8) e representativo por 81% (n=9) dos 

participantes. Em relação a clareza, a maior parte dos juízes, 62% (n=7), indicaram a 

necessidade de pequenas revisões para tornar as informações claras. O material 

destinado ao consumidor apresentou IVC = 0,89. 

A tabela 5 apresenta a compilação das sugestões dos juízes, as mudanças 

realizadas nos materiais educativos e as justificativas. 

 

Tabela 5. Resultado da validação de conteúdo dos materiais do consumidor e do comerciante: 

mudanças realizadas e justificativas.  

Seção IVC 
médio 

Mudança Justificativa 

Material do Comerciante 

Página 1 0,9 Alterações nos títulos Atrair a atenção do leitor 

Exclusão do conceito de sistema alimentar, Adequação do conteúdo ao 
público-alvo 

Alteração dos verbos "Forneça" e "Dê" para 
"Busque" e "Tente fornecer" 

Adequação da linguagem para 
evitar imposição 

Alteração das imagens Representatividade da realidade 
brasileira 

Página 2 0,9 Revisão das definições dos grupos de 
alimentos 

Adaptação das definições para o 
público-alvo de comerciantes 

Alterações na disposição dos elementos 
gráficos, 

Melhorar fluxo de leitura 

Redução do tamanho dos logos Redistribuição do espaço 

Material do consumidor 

Página 1 0,9 Alteração do modo de apresentação do 
material. 

Deixar mais atrativo ao público. 

Alteração do termo "açúcar" para "açúcar de 
adição". 

Delimitar melhor definição. 

Colocar os dados em formato de infográfico. Torná-lo mais visível e atrativo ao 
público. 

Inserir dicas de como melhorar alguns 
obstáculos apontados no guia. 

Aproximar da realidade do 
consumidor. 

Alteração do termo "você consome” para "os 
brasileiros consomem". 

Adequação da linguagem. 
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Inclusão do link para a versão digital do Guia 
Alimentar. 

Incentivar o acesso ao Guia 
Alimentar. 

Página 2 0,9 Alteração do título e padronização das 
imagens e fontes. 

Tornar o material mais atrativo à 
leitura. 

  Inserir as referências. Dar confiabilidade ao material. 

  Inserir os créditos aos autores do material. Dar confiabilidade ao material. 

  Alterar o parágrafo que fala sobre o Guia 
Alimentar. 

Deixá-lo mais próximo do público. 

 

As alterações sugeridas pelos juízes resultaram em dois novos materiais 

educativos apresentados a seguir nas figuras 4, 5 e 6.   
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                   Figura 4. Versão final do material do consumidor, frente do folder. 2018. 
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                        Figura 5. Versão final do material do consumidor, frente do folder. 2018. 
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    Figura 6. Versão final do material do comerciante, frente e verso. 2018.
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5. DISCUSSÃO 

 

 

A escolha de trabalhar com materiais educativos sobre alimentação e 

nutrição surgiu devido ao grande impacto que as mensagens claras e pautadas 

em alimentos têm sob a população, sendo capazes de informá-la e apoiá-la, 

como o Guia Alimentar para a População Brasileira (MINISTÉRIO DA SAÚDE, 

2014a). No entanto, a implementação do Guia Alimentar na sociedade ainda não 

é realizada de forma ampla, em especial, quando se trata do comércio varejista 

brasileiro, até o momento experiências de implementação do Guia têm sido 

observadas na atenção básica e para formação de nutricionistas que atuam no 

setor privado (LINDERMANN et al., 2016). O Guia Alimentar possui informações 

com potencial de mudar o comportamento alimentar da população e necessita 

ser difundido de forma ampla, para todos os setores da sociedade.  

Os potenciais obstáculos que dificultam a adoção das recomendações para 

alimentação saudável, entre os quais podemos citar a informação, a oferta, o 

custo, as habilidades culinárias, o tempo e a publicidade, bem como os modos 

de superação, devem ser considerados em materiais educativos onde se aborda 

o paradigma da alimentação saudável do Guia Alimentar para a População 

Brasileira. 

Como verificado neste trabalho, o obstáculo informação está presente no 

pequeno comércio varejista, mediante a veiculação de publicidades com 

diferentes apelos, em especial à Saúde e Bem-Estar, Praticidade e Preço. 

Segundo o Guia Alimentar para a População Brasileira este tipo de informação 

presente no ambiente tem o objetivo de vender e não de informar o consumidor, 

induzindo a compra de alimentos ultraprocessados e modificando a imagem do 

que seria uma comida de verdade (MINISTÉRIO DA SAÚDE, 2014a). 

Os pequenos comércios varejistas são locais onde a população está exposta 

à publicidade de alimentos ultraprocessados como visto neste trabalho. No 

entanto, são espaços com potencial para disseminação de informações 

fidedignas sobre alimentação e nutrição pautadas no Guia Alimentar para a 

População Brasileira. Por isso, os materiais educativos desenvolvidos neste 
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projeto têm a intenção de informar o comerciante e o consumidor sobre as 

recomendações do Guia Alimentar. 

Neste projeto, foi possível observar que as mensagens mais exploradas nas 

propagandas de ultraprocessados fazem apelo a Saúde e Bem-estar, sendo a 

maior parte delas associadas a alimentos dos grupos 3 e 4. Estes dados 

mostram que a informação é um grande obstáculo para consumidores consigam 

realizar escolhas alimentares saudáveis, nesse sentido foi fundamental que na 

abordagem dos materiais educativos desenvolvidos, estivessem presentes 

explicações claras sobre a forma de classificar os alimentos segundo a NOVA e 

os princípios e recomendações do Guia Alimentar para a adoção de um hábito 

alimentar saudável. 

A baixa disponibilidade de alimentos do grupo 1, em especial os in natura, 

em conjunto com a alta disponibilidade do ultraprocessados e ao marketing 

intenso desses produtos mostram que os pequenos comércios varejistas podem 

dificultar o acesso da população que frequenta esses espaços, à uma 

alimentação adequada. Estudos brasileiros mostram que quanto maior o 

consumo de alimentos ultraprocessados, menor é a qualidade nutricional da 

dieta (da COSTA LOUZADA et al., 2015). Além disso, o estudo com base na 

aquisição domiciliar de alimentos realizados no Brasil (MONTEIRO et al., 2011) 

e em outros países como o Chile e Canadá (CROVETTO et al., 2014; 

MOUBARAC et al., 2013) constataram a inferioridade da qualidade nutricional 

do grupo dos alimentos ultraprocessados quando comparados aos grupos dos 

demais alimentos.  

A educação alimentar e nutricional pode ser uma aliada no combate e 

enfrentamento de problemas alimentares e nutricionais relacionados ao alto 

consumo de alimentos ultraprocessados. Esses problemas, segundo TEIXEIRA 

et al. (2013), tendem a ser agravados com os padrões alimentares observados 

na atualidade. Segundo MARTINS et al. (2013), ao longo dos anos nota-se uma 

participação crescente e expressiva dos alimentos ultraprocessados na dieta dos 

brasileiros. Este aumento pode levar a maiores prevalências de doenças 

crônicas não transmissíveis na população. Diante deste cenário a promoção da 

alimentação adequada e saudável deve ser levada em conta tanto nas políticas 

públicas de alimentação e nutrição quanto em iniciativas privadas.  
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Ao se identificar no pequeno comércio varejista alta disponibilidade de 

alimentos ultraprocessados associados a propagandas, questiona-se o papel 

dos profissionais de saúde na modificação destes ambientes. Segundo 

OLIVEIRA et al. (2013), a presença de profissionais de saúde é necessária na 

disseminação de informações confiáveis e de qualidade para a população. A 

implementação de materiais educativos possibilita impactar de forma positiva o 

perfil alimentar da população, podendo levar ao aumento no consumo de 

alimentos saudáveis como frutas, leite e derivados; e reduzir o consumo de 

açúcar e gorduras (DEUS et al., 2015). Para que as ações em saúde sejam 

efetivas, especialmente as que demandam mudanças comportamentais, é 

necessário despertar o interesse do público-alvo. Neste sentido, o uso de 

materiais educativos que os conscientizem a respeito da importância de uma 

alimentação saudável para a melhoria da qualidade de vida sem sido mais 

efetivos (MENDES-NETTO et al., 2013). 

O processo de desenvolvimento de materiais educativos em alimentação 

e nutrição são desafiadores, pois envolvem aspectos como design, escolha de 

mensagens de impacto, formato, adequação ao público-alvo, uso de figuras 

lúdicas, e outros fatores que podem dificultar ou facilitar o entendimento da 

população-alvo ao objetivo da proposta. A escolha do método de validação do 

material por um painel de juízes especialistas na área da nutrição e marketing 

favorece de forma dialógica a compreensão e reflexão sobre as principais 

barreiras encontradas quanto à implementação desse tipo de material em 

situações cotidianas. Com este tipo de método de avaliação, a validação do 

conteúdo do material educativo proposto foi realizada de forma consensual, 

chegando a um compilado rico, potente e objetivo, capaz de disseminar de forma 

mais eficiente às informações neles presentes e resultar em materiais mais 

adequados à proposta e ao objetivo do estudo. Segundo Ribeiro et. al (2017) o 

painel de especialistas possibilita a realização de ajustes pertinentes, 

possibilitando maior confiabilidade e segurança na implementação desses 

materiais no público-alvo.  

Um estudo realizado por OLIVEIRA et al. (2014), mostrou que a utilização 

de cartilhas educativas contendo alimentos regionais foi relevante e se 

apresentou como novo material de ensino nas atividades de educação em 

saúde, com o objetivo de motivar a população à alimentação saudável. A 
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utilização desse método para realizar educação alimentar e nutricional tem sido 

sugerido como alternativa para modificações positivas no consumo alimentar. 

Contudo a educação alimentar e nutricional tem como objetivo mudanças de 

atitudes, as quais tem relação com conhecimentos empíricos, crenças e valores 

individuais, o que envolve resistência por parte da população à adoção de novos 

hábitos alimentares (BOTELHO et al., 2016). 

A produção de materiais impressos que podem ser usados em intervenções 

educativas, não deve ser vista como o único meio de orientação nutricional, e 

sim, como um método auxiliar de educação alimentar e nutricional, sendo 

imprescindível mudanças ambientais e regulatórias que apoiem os indivíduos na 

adoção de hábitos alimentares saudáveis (OLIVEIRA et al., 2013).  

A sensibilização do comerciante quanto ao impacto do seu comércio na 

disponibilidade e no acesso à uma alimentação saudável é de grande 

importância (AYALA et al., 2017). Uma vez que o lucro é um dos fatores que 

mais influência nas escolhas dos produtos que serão oferecidos para venda em 

seu estabelecimento (NAU et al., 2018). A posição dos produtos em prateleiras, 

displays e em gôndolas, por exemplo, é pensada de forma estratégica e não 

aleatoriamente de modo favorecer um aumento da venda de tais produtos 

(GIDLÖF et al., 2017). Uma grande dificuldade é conscientizar os donos de 

mercados sobre o quanto pequenas atitudes como a melhor disposição de 

produtos in natura e minimamente processados nos corredores e uma maior 

visibilidade desses alimentos, por exemplo, podem impactar a saúde da 

população local de forma positiva (GITTELSOHN et al., 2010).  

Os materiais educativos desenvolvidos neste trabalho possuem como 

proposta principal trabalhar os conceitos do Guia Alimentar para a População 

Brasileira no ambiente alimentar do consumidor, em tese um espaço pouco 

explorado para atividades educativas. As formas de divulgação destes materiais 

poderão ser feitas de diversas formas, servindo de consulta e divulgação do Guia 

Alimentar para um público-alvo que necessita conhecer cada vez mais do que 

compra (consumidor), aumentando seu empoderamento, e para que os 

comerciantes reconheçam seu papel na alimentação saudável da comunidade 

onde atuam. Materiais educativos utilizados para consultas sobre determinado 

assunto podem ser mais eficazes do que ações educativas realizadas de forma 

pontual (BOTELHO et al., 2014). 
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6. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 

Na elaboração dos materiais educativos, foram utilizados os dados 

coletados nas auditorias. O conteúdo do Guia Alimentar para a População 

Brasileira e de outras fontes bibliográficas que abordavam criações semelhantes 

foram utilizados como base teórica para as mensagens divulgadas nos folhetos. 

Os materiais desenvolvidos obtiveram ampla aprovação dos juízes especialistas, 

respaldando os critérios técnicos utilizados durante as etapas de 

desenvolvimento. 

Os materiais foram criados com linguagem popular, de forma a facilitar a 

comunicação com o público-alvo e, assim, disseminar informação de qualidade 

por meio de fontes confiáveis, de maneira simples e lúdica. Os materiais 

educativos produzidos possuem o intuito de informar a população alvo e, com 

isso, apoiar na transposição do obstáculo informação do Guia Alimentar, 

despertando maior interesse e levando conhecimento pautado em evidências 

cientificas sobre alimentação saudável e adequada. Diante do cenário alarmante 

da publicidade de alimentos nesses espaços de comércios varejistas, a 

regulação e a inserção do profissional nutricionista são fundamentais para apoiar 

a população a ter escolhas mais saudáveis e, ao mesmo tempo, levar à reflexão 

do papel do comércio de alimentos na segurança alimentar e nutricional. 

 

 

7. IMPLICAÇÕES PARA A PRÁTICA NO CAMPO DE 

ATUAÇÃO DO NUTRICIONISTA 

 

 

A visita aos mercados estimulou o pensamento crítico das informações 

veiculadas no espaço de venda de alimentos. Os resultados mostraram que 

muitas propagandas são bastante apelativas e a população está exposta a elas 

o tempo inteiro, o que influência de forma direta as escolhas alimentares. Muitas 

destas propagandas têm como público-alvo crianças e adolescentes, que são 

considerados um público mais vulnerável, justamente por não conhecer muitos 
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elementos que compõem o mundo adulto e ainda não possuírem a visão crítica 

desenvolvida (MINISTÉRIO DA SAÚDE, 2014a). Nota-se que o apelo afetivo é 

uma abordagem muito comum e que traz uma sensação de aconchego para o 

produto, como se consumi-lo trouxesse recordações afetivas e sensações de 

bem-estar, o que estimula a compra. 

Ficou evidente que a prática do nutricionista é necessária quanto à 

intervenção nesse ambiente alimentar, pois as informações sobre alimentação 

saudáveis, boas escolhas alimentares e até mesmo sobre o próprio produto, 

como a correta interpretação da rotulagem, por exemplo, é escassa. Materiais 

educativos, elaborados por nutricionistas especializados têm como objetivo 

disseminar informações e conteúdo de qualidade e veracidade para a população 

e torná-los mais cientes da importância de uma alimentação saudável na 

prevenção e no tratamento das doenças crônicas não transmissíveis. 

 O desenvolvimento deste trabalho, a partir da auditoria, realização do 

painel de juízes especializados e criação dos materiais educativos, ampliou a 

visão sobre a exposição dos consumidores aos alimentos ultraprocessados e 

publicidades, impactando na forma como iremos atuar como futuras 

profissionais, na disseminação de informações nutricionais saudáveis e 

adequadas. Este estudo possibilitou uma visão mais ampla de como a cadeia 

produtiva de alimentos, em especial o setor de abastecimento e comércio 

varejista, impactam a alimentação da população. Diante disso, é imprescindível 

a atuação do nutricionista nestes espaços, como abordado no novo código de 

ética, publicado em 2018. Além disso, o desenvolvimento do trabalho trouxe 

maior aproximação com os obstáculos encontrados pelos consumidores e pelo 

comerciante frente às propagandas e marketing realizados pelas indústrias de 

alimentos. 

A elaboração dos materiais educativos fez com que percebêssemos a 

necessidade de uma rede de apoio para o desenvolvimento de ações efetivas e 

continuadas que possam promover, proteger e apoiar a alimentação saudável 

na população brasileira. 
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ANEXOS 

 

ANEXO 1 - INSTRUMENTO PARA AUDITORIA 
 

Nome do mercado: _____________________________________________________ 

Endereço:_____________________________________________________________ 

Data: ____/____/______     Hora: _____: _____ 

Alimentos vendidos no estabelecimento: Sim  Não 

1. Frutas e Hortaliças frescas   

2. Farinhas (de trigo, de mandioca, de milho, de aveia, de rosca etc.)   

3. Carnes (bovina, suína, de frango, peixe etc.)   

4. Leite / Iogurte Natural / Queijos   

5. Ovos   

6. Ingredientes Culinários (sal, açúcar, óleo etc.)   

7. Alimentos Enlatados (seleta de legumes, peixes em conserva, frutas em 
calda, etc) 

  

8. Bebidas Açucaradas   

9. Doces / Guloseimas (chocolate, bala, sorvete, chiclete etc.)   

10. Biscoitos (doces e salgados)   

11. Salgadinhos de pacote   

12. Panificados (pão de forma, pães industrializados, bolos industrializados, 
mistura para bolos, pães caseiros etc.) 

  

13. Embutidos (salsicha, linguiça, presunto, peito de peru etc.)   

14. Arroz e Feijão   

15. Compostos Lácteos (requeijão, bebidas lácteas, queijos tipo etc.)   

  

Tipos de anúncios dispostos no estabelecimento: Sim  Não 

1. Distribuição de folders/ tabloides de ofertas?   

2. Displays (de chão/de prateleira)?   
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3. Anúncios nas gôndolas (topo de prateleira, faixas, molduras, etiquetas, etc)    

4. Stoppers   

5. Wobblers   

6. Móbiles   

7. Bandeirolas   

8. Cartazes/ pôsters   

9. Locutor   

 

Tipos de mensagens expostas 

Alimento Mensagem 

 

1. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

2. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

3. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

4. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

5. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

6. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

7. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 
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                                         ____________________________________________________ 

8. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

9. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

10. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

11. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

12. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

13. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

14. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

15. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

16. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

17. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

18. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

19. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     
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                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

20. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

21. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

22. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

23. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

24. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

25. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

26. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

27. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

28. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

29. _________________ - ____________________________________________________                                                                                     

                                         ____________________________________________________ 

                                         ____________________________________________________ 

Observações:__________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________ 
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ANEXO 2 - FORMULÁRIO DE AVALIAÇÃO DO MATERIAL 
 

Avaliação de material educativo de alimentação e nutrição para comerciantes 

varejistas de alimentos e consumidores baseado na classificação NOVA 

NOME: _______________________________________________________________ 

Profissão: _____________________________________________________________ 

Área de atuação: ______________________________________Data:____/____/____ 

INSTRUÇÃO GERAL: Para cada uma das seções correspondentes ao Material 

Educativo avalie os seguintes itens: 

Clareza 

1= a informação não está clara 

2= maiores revisões são necessárias para tornar a informação clara 

3= pequenas revisões são necessárias para tornar a informação clara 

4= a informação está clara 

 

Relevância 

1= a informação não é relevante para os objetivos do material educativo 

2= maiores revisões são necessárias para tornar a informação relevante 

3= pequenas revisões são necessárias para tornar a informação relevante 

4= a informação é relevante 

 

Pertinência 

1= a informação não é pertinente para o material educativo 

2= maiores revisões são necessárias para tornar a informação pertinente 

3= pequenas revisões são necessárias para tornar a informação pertinente 

4= a informação é pertinente 
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Representatividade 

1= a informação não é representativa do Guia Alimentar para a População Brasileira 

2= maiores revisões são necessárias para tornar a informação representativa do Guia 

Alimentar para a População Brasileira 

3= pequenas revisões são necessárias para tornar a informação representativa do Guia 

Alimentar para a População Brasileira 

4= a informação é relevante segundo o Guia Alimentar para a População Brasileira 

 

ATENÇÃO: Apresentar justificativa quando a informação do MATERIAL EDUCATIVO 

não estiver clara, relevante ou pertinente. Apresente sugestões e considerações ao final 

de cada um dos blocos. 

 

Material Educativo do Comerciante 

Atenção, avalie o material educativo destinado ao comerciante utilizando 

a escala abaixo. 

Página 1 (frente) 

As informações presentes nesta página estão claras?  ( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

Da forma como está apresentada, esta página apresenta conteúdo 

relevante? 

( 1 )  ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

Da forma como está apresentada, esta página apresenta conteúdo 

pertinente? ( 1 )  ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

A página 1 apresenta conteúdo representativo que dialogue com os capítulos 

do Guia Alimentar para a população brasileira? ( 1 )  ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 
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SUGESTÕES/ JUSTIFICATIVA: 

                                            

Página 2 (verso) 

As informações presentes nesta página estão claras?  ( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

Da forma como está apresentada, esta página apresenta conteúdo 

relevante?  ( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

Da forma como está apresentada, esta página apresenta conteúdo pertinente? 

(  1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

A página 2 apresenta conteúdo representativo que dialogue com os capítulos 

do Guia Alimentar para a população brasileira? (  1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

SUGESTÕES/ JUSTIFICATIVA: 
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Material educativo geral (página 1 e 2) 

As informações presentes neste material educativo estão claras?   

( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

O material educativo apresenta conteúdo relevante?  ( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

O material educativo apresenta conteúdo pertinente? (  1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

O material apresenta conteúdo representativo que dialogue com os capítulos 

do Guia Alimentar para a população brasileira? (  1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

SUGESTÕES/ JUSTIFICATIVA: 

 

 

Material Educativo do Consumidor 

Atenção, avalie o material educativo destinado ao consumidor utilizando 

a escala abaixo 

 

Página 1 (frente) 

As informações presentes nesta página estão claras?  ( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

Da forma como está apresentada, esta página apresenta conteúdo 

relevante?  ( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

Da forma como está apresentada, esta página apresenta conteúdo 

pertinente? (  1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 
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A página 1 apresenta conteúdo representativo que dialogue com os capítulos 

do Guia Alimentar para a população brasileira? (  1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

SUGESTÕES/ JUSTIFICATIVA: 

 

Página 2 (verso) 

As informações presentes nesta página estão claras?  ( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

Da forma como está apresentada, esta página apresenta conteúdo 

relevante?  ( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

Da forma como está apresentada, esta página apresenta conteúdo 

pertinente? (  1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

A página 2 apresenta conteúdo representativo que dialogue com os capítulos 

do Guia Alimentar para a população brasileira? (  1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

SUGESTÕES/ JUSTIFICATIVA: 
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Material educativo geral (página 1 e 2) 

As informações presentes neste material educativo estão claras?  

 ( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

O material educativo apresenta conteúdo relevante?  ( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

O material educativo apresenta conteúdo pertinente? (  1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

O material apresenta conteúdo representativo que dialogue com os capítulos 

do Guia Alimentar para a população brasileira? (  1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

SUGESTÕES/ JUSTIFICATIVA: 
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ANEXO 3 - FOLHETO PARA O COMERCIANTE: VERSÃO INICIAL 
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ANEXO 4 - FOLHETO PARA O CONSUMIDOR: VERSÃO INICIAL
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ANEXO 5 - FOLHETO PARA O COMERCIANTE: VERSÃO FINAL 
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ANEXO 6 - FOLHETO PARA O CONSUMIDOR: VERSÃO FINAL 
 

 

 


