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RESUMO

INTRODUCAO: Sabe-se que o ambiente possui forte influéncia sobre o padréo
alimentar de uma populacéo. Por isso, é importante reconhecer quais os obstaculos e
potencialidades que podem ser exploradas no ambiente para promoc¢ao da saude.
Neste sentido, 0 ambiente dos pequenos comércios varejistas de alimentos mostra-
se propicio para intervencdes educativas em alimentacdo e nutricdo. OBJETIVO:
Desenvolver materiais educativos para apoio das escolhas alimentares saudaveis,
baseados nos principios e recomendacfes do Guia Alimentar para a Populacéo
Brasileira, destinado aos comerciantes do pequeno varejo de alimentos e aos
consumidores. METODOS: Foi realizada uma auditoria em pequenos mercados de
trés cidades. A partir disso, foram desenvolvidos dois materiais no formato de folheto,
um para comerciantes varejistas de alimentos e outro para consumidores. A validacao
de conteudo 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 modificagcdes nos materiais, as sugestoes
foram avaliadas e resultaram na reformulacdo dos materiais. CONSIDERACOES
FINAIS: Os materiais educativos produzidos possuem o intuito de informar a
populacao alvo e, com isso, apoiar na transposi¢ao do obstaculo informacgédo do Guia
Alimentar, despertando maior interesse e levando conhecimento pautado em
evidéncias cientificas sobre alimentacdo saudavel e adequada. Diante do cenario
alarmante da publicidade de alimentos nesses espacos de comércios varejistas, a
regulacéo e a insercao do profissional nutricionista sdo fundamentais para apoiar a
populacdo a ter escolhas mais saudaveis e, a0 mesmo tempo, levar a reflexdo do

papel do comércio de alimentos na seguranca alimentar e nutricional.

Palavras-chave: Material Educativo, Ambiente Alimentar, Educacdo Alimentar,
Comerciante, Consumidor, Guia Alimentar.
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1. INTRODUCAO

1. 1. PANORAMA ALIMENTAR E NUTRICIONAL DOS BRASILEIROS E
O GUIA ALIMENTAR

Nas ultimas décadas a prevaléncia de sobrepeso e obesidade vem crescendo de
forma alarmante em diversos paises desenvolvidos e em desenvolvimento ao redor
do mundo (POPKIN, 2001; EGGER e SWUINBURN, 2009). Uma pesquisa realizada
no Brasil, com dados do inquérito telefénico para Vigilancia para Fatores de Risco e
Protecdo para Doencgas Cronicas (VIGITEL), mostra que em 2013 mais de 32% da
populagdo adulta apresentava excesso de peso e cerca de 17,5% obesidade (MALTA
et al.,, 2016). Dentre os mdultiplos fatores associados a esta doenca destaca-se 0
consumo alimentar como um dos principais fatores de risco (POPKIN, 2001). Os
alimentos ricos em gorduras, acucares e sal, quando consumidos acima das
recomendag0des, estdo associados ao maior risco de desenvolvimento de obesidade
e Doencas Cronicas Nao-Transmissiveis (DCNTs). Em contrapartida, um padréo
alimentar saudavel contendo frutas e hortalicas, cereais integrais e leguminosas € um
fator de protecéo para as DCNTs (WHO, 2014). No Brasil, uma pesquisa realizada
com os dados da Pesquisa de Orgcamentos Familiares (POF) de 2008-2009 mostraram
que o consumo de alimentos considerados tradicionais da dieta do brasileiro como o
arroz e o feijdo vem caindo a cada ano, concomitantemente, observa-se o0 aumento
do consumo de alimentos ultraprocessados como biscoitos recheados, refrigerantes,
cereais matinais, salgadinhos de pacote entre outros (MARTINS et al., 2013).

Diante do cenério nutricional e alimentar da populacdo brasileira, em 2014, o
Ministério da Saude, publicou uma atualizacdo do Guia Alimentar para a Populagéo
Brasileira, um documento que aborda os principios e recomendacfes para uma
alimentacdo adequada e saudavel no pais (MINISTERIO DA SAUDE, 20142). Neste
Guia, o0 conceito de alimentacdo saudavel apresentado ndo se caracteriza
exclusivamente pela ingestdo adequada de nutrientes, mas também mostra a
importancia dos aspectos sociais, culturais, politicos e ambientais que permeiam o ato

alimentar.



O Guia Alimentar adota a classificacdo de alimentos proposta por MONTEIRO et
al. (2018), baseada no proposito e grau de extensdo do processamento ao qual os
alimentos sdo submetidos. Denominada de NOVA, a classificacéo divide os alimentos
em 4 grupos: Grupo 1. Alimentos in natura ou minimamente processados: alimentos
in natura sdo aqueles provenientes de plantas ou de animais que ndo sofreram
processos de transformacdo, como frutas, legumes crus e ovos. Os alimentos
minimamente processados sdo alimentos in natura que passaram por processos
simples, mas sem adicdo de outras substancias, como por exemplo, arroz, feijao,
farinha de trigo, carnes resfriadas e leite. Grupo 2. Ingredientes culinarios: séo
produtos extraidos de alimentos in natura, como O6leos vegetais e acglcar, ou da
natureza, como o sal. Grupo 3. Alimentos processados: sao alimentos do grupo 1 que
sofreram um ou mais processos de transformacéo e/ou adicdo de substancias como
sal, gordura e aculcar, o tipo de processamento usado nestes alimentos se assemelha
as técnicas antigas de conservacéo de alimentos, como, por exemplo para producao
de queijos, alimentos conservados em salmoura e peixes enlatados. Grupo 4.
Alimentos ultraprocessados: sado aqueles altamente modificados, com adicdo de
conservantes e aditivos alimentares, cujos alimentos base dificilmente podem ser
reconhecidos, como biscoitos recheados, salgadinhos de pacote e macarréo
instantaneo (MINISTERIO DA SAUDE, 20143).

O Guia Alimentar recomenda que os alimentos in natura e minimamente
processados sejam a base da alimentacéo; que os ingredientes culinarios devem ser
usados com moderacdo em preparacdes culinarias; 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 preparagdes culinarias a alimentos ultraprocessados”
(MINISTERIO DA SAUDE, 2014%).



1. 2. AMBIENTE ALIMENTAR E AMBIENTE ALIMENTAR DO
CONSUMIDOR

O Guia Alimentar (2014) reconhece a importancia do ambiente na adocéo de
héabitos alimentares saudaveis pela populagdo (MINISTERIO DA SAUDE, 20142). O
modelo conceitual de GLANZ et al. (2005), representado na Figura 1, propde que o
padrao alimentar é influenciado por variaveis politicas, ambientais e individuais
(comportamentais). As varidveis 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 informacdes. O
ambiente alimentar da comunidade é composto pelos tipos, localizacdo e
acessibilidade de comércios numa regido; o ambiente alimentar organizacional séo
agueles nos guais as escolas, os locais de trabalho e domicilios estéo inseridos; o
ambiente alimentar do consumidor € composto pela disponibilidade, preco,
promocdes, informacgdes nutricionais e disposi¢cao nas prateleiras e corredores nos
mercados e o ambiente alimentar de informagbes & composto por toda midia
disponivel nestes outros ambientes como folhetos, folders, cartazes e propagandas

em geral (GLANZ et al., 2005).

l Variaveis Ambientais | I Variaveis Individuais | I Comportamento
[
Ambiente Alimentar na Ambiente Sociodemogréficas
comunidade Alimentar
Varidveis - Tipo e localizagdo dos organizacional Fatores /
Politicas comércios/varejos pscicossociais
- Acessiblidade: horas Escolas = —

de atendimento ao Locais de trabalho

consumidor, Domicilio Percepcdo sobre
Politicas acessibilidade por Qutros alimentagdo e
governament 2o puriie
aise Ambiente Alimentar do consumidor A
Agdes das - Disponibilidade de alimentos saudaveis ol
inddstrias - Pregos, promogdes, localizagdo Pa

Informagdes Nutricionais /,/

Ambiente alimentar/ .
INFORMACOES /
Folhetos
Midia diversas de comunicagdo
com a populagdo

Figura 1. Modelo conceitual do ambiente alimentar de GLANZ, et al.; 2005.



O ambiente alimentar do consumidor influencia as aquisicées de alimentos e a
acessibilidade da populacdo a uma alimentacédo adequada. Estudos mostram que a
disposicéo e a divulgacédo dos produtos nos supermercados impactam a frequéncia
de aquisicdo 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 séo,
em geral, os mais comprados (GIDLOF et al., 2017).

Segundo o Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira, estratégias de
publicidade adotadas pelas grandes industrias de alimentos ultraprocessados atuam
com forte poder de persuasdo dos consumidores e disseminam informacdes
imprecisas sobre alimentacdo e nutricdo com o objetivo principal de vender seus
produtos (MINISTERIO DA SAUDE, 20143). Como, por exemplo, as propagandas
gue ressaltam o contelddo de micronutrientes adicionados a alimentos
ultraprocessados, vendendo-os como alimentos saudaveis.

A publicidade de alimentos é vista como um potencial obstaculo para adoc¢ao de
habitos alimentares saudaveis e o Guia Alimentar recomenda que as compras de
alimentos sejam realizas em locais que oferecam maior variedade de alimentos in
natura e minimamente processados, como feiras e mercados; e a0 mesmo tempo
gue o consumidor seja critico em relagé@o a publicidade nos supermercados e outros
comércios varejistas (MINISTERIO DA SAUDE, 20143?).

O pequeno comércio de alimentos presente no ambiente alimentar da
comunidade se apresenta como local propicio a veiculagdo de publicidade e
informacdes de procedéncia duvidosa sobre a alimentacéo e nutricdo (JAHNS et al.,
2014; MARTIN et al., 2014). No entanto, por estar mais proximo da comunidade,
pode servir também de espaco para disseminacdo de informacdes educativas
presentes no Guia Alimentar tanto para o0s proprietarios quanto para 0S
consumidores que circulam e compram alimentos nestes locais (CUMMINS et al,
2014).



1. 3.

EDUCACAO  ALIMENTAR E  NUTRICIONAL E  SUAS

POTENCIALIDADES NO AMBIENTE ALIMENTAR DO CONSUMIDOR

Para apoiar as escolhas alimentares saudaveis no momento da aquisicdo de

alimentos, é necessario garantir espacos com mais informacdes de qualidade,

baseadas nas recomendacdes nacionais e ampliar a autonomia dos individuos. Neste

sentido, optar por acdes de Educacdo Alimentar e Nutricional (EAN) no comércio

varejista de alimentos pode ampliar a discussao que a cadeia varejista de distribuicdo

de alimentos tem sobre a promocao da alimentacdo adequada e saudavel no nivel

local.

Atividades de EAN nestes espacos podem ser respaldadas pelo Codigo de Etica

de Conduta do Nutricionista segundo a resolugcdo CFN N° 600, de 25 de fevereiro de

2018:

“Educacao Alimentar e Nutricional (EAN) é um campo de conhecimento
e de pratica continua e permanente, transdisciplinar, intersetorial e
multiprofissional que visa promover a pratica autbnoma e voluntaria de
hébitos alimentares saudaveis. No contexto que envolva individuos ou
grupos com alguma doenga ou agravo, as acdes de EAN sao
responsabilidade de profissionais com conhecimento técnico e
habilitaggo em EAN.”

Além disso, sendo de competéncia do Nutricionista, no exercicio de suas

atribuicbes de Nutricdo em Saude Publica:

“Organizar, coordenar, supervisionar e avaliar os servigos de nutricdo;
prestar assisténcia dietoterapica e promover a educacdo alimentar e
nutricional a coletividades ou individuos, sadios ou enfermos, em
instituicdes publicas ou privadas, e em consultério de nutricdo e dietética;
atuar no controle de qualidade de géneros e produtos alimenticios;

participar de inspe¢bes sanitarias.”

E ainda, de acordo com o Cdédigo de Etica de Conduta do Nutricionista, presente
na resolucdo CFN N° 599, de 25 de fevereiro de 2018:

“Art. 55. E dever do nutricionista, ao compartilhar informagdes sobre

alimentacdo e nutricdo nos diversos meios de comunicacdo e
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informagdo, ter como objetivo principal a promog¢do da saude e a
educacado alimentar e nutricional, de forma critica e contextualizada e

com respaldo técnico-cientifico.”

No entanto, o grande desafio em se trabalhar acdes educativas no ambiente
alimentar do consumidor é conseguir conciliar a agenda de nutricdo em saude publica
com a agenda do capital privado que visa lucro. Neste sentido, acdes de
conscientizacdo do comércio varejista local sobre seu papel na saiude dos seus
consumidores séo necessarias e resgatam os principios do marketing social por meio
da criacao de redes de apoio a adocao de habitos saudaveis (MARTINEZ et al. 2018).
Entender o contexto do pequeno varejo de alimentos neste cenario alimentar e
nutricional atual é o principal desafio de préaticas bem-sucedidas de educacéo

alimentar e nutricional nestes espacos.

2. OBJETIVO

2.1. OBJETIVO GERAL

Desenvolver materiais educativos para apoio das escolhas alimentares saudaveis,
baseados nos principios e recomendacfes do Guia Alimentar para a Populacéo
Brasileira, destinado aos comerciantes do pequeno varejo de alimentos e aos

consumidores.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar as principais estratégias publicitarias utilizadas no comeércio
varejista para disseminacao de informacdes sobre alimentacao e nutricdo aos

consumidores.
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2. Desenvolver um material educativo de apoio as escolhas saudaveis pelos
consumidores do pequeno varejo de alimentos.

3. Desenvolver um material educativo para sensibilizacdo dos pequenos
comerciantes varejistas quanto seu papel nas escolhas da populagao local.

4. Validar conteudo dos materiais educativos desenvolvidos.

3. METODOS

Trata-se de um estudo transversal observacional e qualitativo cujo delineamento
envolve a construcdo de materiais educativos a partir do Guia Alimentar para a
Populacao Brasileira com foco no consumidor e no comerciante do pequeno varejo de
alimentos. Este projeto faz parte da pesquisa “Intervengées no ambiente de varejo de
alimentos: Superando o obstaculo informacédo para a promoc¢ao de uma alimentacéo
adequada e saudavel” submetida e aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa da
Faculdade de Saude Publica, sob CAAE n°®69045917.5.0000.5421.

3.1. IDENTIFICACAO DAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS NO COMERCIO
VAREJISTA

Para esta etapa, foi construido um instrumento de auditoria para investigacao dos
principais alimentos comercializados pelo pequeno varejo e das informacbes e
publicidade veiculadas nestes espacos. O instrumento serviu para apoiar na
padronizacdo dos dados coletados e também como um roteiro aprofundado de
observacéo.

Com o instrumento em méaos, as pesquisadoras realizaram uma auditoria do
pequeno comércio varejista de alimentos presente no ambiente alimentar com
duracdo de um més (julho a agosto de 2018). Para escolha dos estabelecimentos
auditados, foi utilizada uma amostra de conveniéncia, considerando a proximidade
com as residéncias das pesquisadoras. Por isso, a auditoria foi realizada nas cidades

de Osasco, Sdo Paulo e S&o Bernardo do Campo. E foi considerado pequeno
12



comeércio varejista de alimentos, os locais que possuiam 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 S&o Paulo e 7 em S&o Bernardo
do Campo.

Para as analises dos dados, as propagandas de alimentos identificadas na
auditoria foram organizadas em 9 grupos segundo principais apelos ao consumidor:
1. Aspectos sensoriais, 2. Saude e bem-estar, 3. Praticidade, 4. Brindes e concursos,
5. Lancamento de produtos, 6. Alimentacdo saudavel e atividade fisica, 7.
Custo/beneficio, 8. Qualidade e 9. Preco (DURAN et. al., 2016). A tabela 1 mostra a
descricdo detalhada das 9 categorias de apelo ao consumidor e as palavras-chave

utilizadas na categorizacao.

Tabela 1. Categorizacéo, descricdo e palavras-chaves da publicidade de alimentos

com diferentes apelos ao consumidor.

Categoria Descrigao Palavras-chave
1 Aspectos sensoriais Propagandas que “crocante”, “cremosa’,
ressaltam aspectos “refrescéncia”

sensoriais dos
alimentos, como sabor,
odor, cor e textura.
2 Saude e bem-estar Propagandas com apelo “familia", "galera", "amigos

afetivo e/ou alegacéo de “felicidade”, “comer junto”,
saude e bem-estar, "filho","mae","viver"
gualidade de vida, bom

humor, autoestima e

equilibrio emocional.

3 Praticidade Propagandas de "pronto", "pratico”, "rapido"”,
alimentos pré- "facil"
preparados,

higienizados ou prontos
para 0 consumo com
mensagens de apelo a
praticidade.
4 Brindes e concursos Na categoria Brindes e  "concorra”, "
Concursos foram
incluidas propagandas
com
premiacdes em
concursos e brindes
5 Lancamento de produtos Na categoria Brindes e “langamento”, "novidade”,
Concursos foram “nova"
incluidas propagandas
com
premiacdes em
concursos e brindes

leve e ganhe"

13



6 Alimentacdo saudavel e atividade fisica Propagandas que "desempenho”, “esporte",
associam seus produtos “"campedes"
com melhoria de
desempenho fisico
em préticas esportivas
e/ou associam a
alimentacéo saudavel
com a pratica de
atividade fisica.

7 Custo/beneficio Propagandas "pague e leve",
associavam seus
produtos com apelos
para o ganho de
guantidade maior do
préprio produto.

8 Qualidade As propagandas da "vitaminas", "minerais”,
categoria “Qualidade” "original”, "tradicional",
sdo as que ressaltama  "qualidade”, "verdadeiro”,
gualidade diferenciada  "superior”, "melhor"
dos produtos e/ou a
presenca de nutrientes
especificos.

9 Preco Na categoria preco "economia”, "promoc¢ao”
foram incluidas
propagandas com
mensagens de
promogdes, economia
e/ou preco.

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 possivel verificar quais os principais aspectos do

referencial teérico 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 alimentacdo da populacdo local, através da insercdo destes
estabelecimentos num sistema alimentar bastante complexo que determina o padrao
alimentar da populagéo. Para isto, o material do comerciante foi organizado a partir
de um dos principios do Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira (2014)
“Alimentacdo saudavel deriva de sistema alimentar socialmente e ambientalmente
sustentavel” presente no Capitulo 1. A partir da apresentacdo deste principio,

14



verificou-se a necessidade de definir o conceito de sistema alimentar. Para isto, foi
usada a definicdo da Organizacdo Pan-americana da Saude: “Um sistema alimentar
€ composto por todos os elementos (ambiente, pessoas, processos, instituicdes etc.)
e atividades relacionadas a producdo, transformacdo, distribuicdo, preparacdo e
consumo de alimentos” (OPAS, 2017), por ser uma definicdo curta e bastante
explicativa.

A seguir foram colocadas no material algumas sugestdes de como o comerciante
poderia contribuir para promocdo de habitos saudaveis para seus clientes. Sendo
elas:

1. Seja critico quanto a aquisi¢cao dos produtos para seu estabelecimento;

2. Se possivel, adquira alimentos de produtores locais;

3. Dé preferéncia a alimentos provenientes de agricultura familiar;

4. Se possivel, forneca opcdes de alimentos organicos;

5. Forneca variedade de alimentos in natura e minimamente processados, como
frutas, legumes, verduras, leite, carne e ovos;

6. Dé destaque para estes alimentos colocando-os proximos a entrada da loja,
fazendo promocgdes e/ou colocando andncios.

Na péagina posterior do material sdo 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 incluséo de alguns
dados nacionais sobre o consumo de sal, acuUcar, gordura, refrigerantes, sucos
artificiais e doces. Bem como, a associacdo do consumo excessivo destes itens com
a prevaléncia de excesso de peso e obesidade no Brasil e, com isso, incentivar
mudanc¢as comportamentais no momento de compra dos alimentos.

Na pagina posterior é apresentada a classificacdo NOVA, com exemplos de
alimentos de cada grupo (MONTEIRO et al., 2018) e recomendacdes pautadas no

Capitulo 2 “A escolha dos alimentos” e no Capitulo 5. “A compreensao e a superagao

15



de obstaculos” do Guia Alimentar (MINISTERIO DA SAUDE, 20149). As mensagens
escolhidas para o material foram:

1. Alimentar-se é mais do que ingerir nutrientes, é conectar-se com o alimento,
€ construir histérias e recordacdes, é descobrir sabores novos, € momento de reunir
a familia;

2. Nao deixe com que 0s anuncios 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. Faca de alimentos in natura e minimamente processados a base da sua

alimentagdo.

3. 4. VALIDACAO DE CONTEUDO

Na etapa de validacdo dos materiais educativos foi utilizada a metodologia de
painel de juizes, a qual se refere a uma andlise qualitativa do material (PASQUALI,
2010). Para este painel, foram selecionados 11 especialistas na area de nutricao,
comunicacdo e publicidade: sete nutricionistas, uma estudante de editoracdo; uma
aluna de publicidade e propaganda; duas estudantes de nutricao.

Uma semana antes do painel de juizes, os especialistas receberam um texto de
apoio com uma pagina, elaborado pelas alunas sobre os principais aspectos do
referencial teérico adotado na construcdo dos materiais educativos, pois nem todos
0s juizes estavam familiarizados com o Guia Alimentar.

Para avaliagdo dos materiais educativos foi utilizada uma Escala de Likert de 4
pontos com os atributos clareza, pertinéncia, relevancia 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
pagina do folheto e depois o material educativo como um todo. Segue abaixo a
descricéo dos atributos avaliados:

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

considerando seu publico-alvo de consumidores e comerciantes.
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« Pertinéncia: refere-se a abordagem utilizada e sua adequacédo a proposta
do material educativo;

e Relevancia: refere-se a importancia de determinada mensagem
considerando o formato do material e seu publico-alvo.

« Representatividade: quanto o material dialoga com o referencial teérico
adotado.

Apoés o preenchimento das notas para cada atributo, o formulario contém um

espaco para comentarios e sugestoes.

O painel de especialistas foi realizado no dia 17 de outubro de 2018 das 14h as
17h. Neste dia, os juizes assistiram uma apresentacdo breve sobre o projeto de
pesquisa, apresentacdo dos materiais educativos desenvolvidos e do formulario de
avaliacdo. Posteriormente, foram reservados, cerca de 30 minutos para que 0s juizes
pudessem preencher o formulario. Ao final do preenchimento, foi realizada uma roda
de conversa na qual os participantes puderam interagir, trocar e expressar
verbalmente suas impressdes e sugestdes sobre 0os materiais educativos.

A média das notas de cada juiz foi calculada e comparada com a média dos
demais, resultando no indice Validacdo de Contetdo (IVC) entre os juizes.
(ALEXANDRE et al., 2011) Para este estudo, foi considerada uma taxa aceitavel de

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

4. RESULTADOS

Observou-se uma maior concentracdo de mensagens com apelo a saude 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 relacdo ao grupo 1, os principais tipos de propaganda encontrados
apresentavam apelo a aspectos sensoriais, qualidade, saude e bem-estar. Vale
destacar que para o0 grupo 2, nestes comércios varejistas, nao foram identificados

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

GRUPOS DE ALIMENTOS SEGUNDO A CLASSIFICACAO DA

NOVA

APELO AO CONSUMIDOR Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4

n (%) n (%) n (%) n (%)
Custo/ Beneficio 0 (0) 0 (0) 0 (0) 0 (0)
Alimentacdo Saudavel e Atividade 0 (0) 0 (0) 0 (0) 1(0)
Fisica
Brindes e Concursos 0 (0) 0 (0) 0 (0) 4(2)
Preco 0 (0) 0 (0) 0 (0) 10 (4)
Lancamento 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)
Salide e Bem-Estar 5 (45) 0 (0) 4 (57) 93 (37)

A tabela 4 mostra os tipos de produtos frequentemente comercializados pelos
pequenos comeércios auditados nas 3 cidades analisadas. Observou-se que alimentos
in natura estavam disponiveis em 80% (n=8) dos mercados auditados de Osasco, em
100% (n=7) dos mercados auditados de S&o Bernardo do Campo e em 67% (n=2) dos
mercados auditados em Sao Paulo; alimentos minimamente processados, como arroz
e feijdo, 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. Distribuicdo de alimentos segundo estabelecimentos visitados em 3 cidades do
estado de Sao Paulo, 2018.

) Osasco (n=10) SBC (n=7) Sao Paulo (n=3)
Alimentos
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 Agucaradas 7 (70%) 7 (100%) 1 (33,3%)
Alimentos Enlatados 9 (90%) 7 (100%) 2 (66,6%)
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Arroz e Feijao 10 (100%) 7 (100%) 3 (100%)

Farinhas 10 (100%) 7 (100%) 3 (100%)
Ingredientes Culinarios 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 Lacteos 9 (90%) 7 (100%) 1 (33,3%)
Frutas e Hortalicas frescas 8 (80%) 7 (100%) 2 (66,6%)
Leite, logurte Natural e 10 (100%) 7 (100%) 3 (100%)
Queijos

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

*SBC = S&o Bernardo do Campo.

Os dois materiais desenvolvidos e submetidos a validacdo de conteudo pelos

especialistas estdo apresentados nas figuras 2 e 3.
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Um sistema alimentar é composto por
todos os elementos (ambiente, pessoas,
processos, institui¢des, etc.) e atividades
relacionadas a produgdo, transformacao,

distribuicdo, preparagdo e consumo
de alimentos’.

COMO O SEU COMERCIO
PODE CONTRIBUIR

* Seja critico quanto a aquisi¢do dos
produtos para seu estabelecimento;

* Se possivel, adquira alimentos de
produtores locais;

¢ Dé preferéncia a alimentos
provenientes de agricultura familiar;

* Se possivel, fornega op¢des de
alimentos organicos;

* Fornega variedade de alimentos in
natura e minimamente processados,
como frutas, legumes, verduras, leite,
OVOS e carnes.

e Dé destaque para esses alimentos
colocando-os proximos a entrada da
loja, fazendo promagdes e/ou
colocando anuncios.

Figura 2. Versao inicial do material do comerciante, 2018.

0 seu comércio faz parte deste sistema e atua
na distribui¢do dos alimentos para a populagao.
Por isso, seu estabelecimento pode contribuir
para que seus clientes adotem habitos
alimentares mais sauddveis.

ALIMENTOS IN NATURA OU
MINIMAMENTE PROCESSADOS

S3o alimentos tais como sBo encontrados na natureza
a0s quais ndo foram adicionados outros
ingredientes.Uma alimentagao adequada e saudavel
deve ser baseada em alimentos deste grupo.
Exemplo: frutas, verduras, legumes, carnes, leite e ovos

ALIMENTOS
PROCESSADOS

S3o alimentos acs quais foram adicionados
ingredientes culindrios como sal, agicar, dleas e/ou
gorduras. Estes processos $3o realizados pela
inddstria de alimentos para que o5 alimentos durem
mais tempo e fiquem mais saborosos.
Exemplos: seleta de legumes, peixes em conserva,
paes & base de farinha, 4gua e fermento

ALIMENTOS
ULTRAPROCESSADOS

Sdo copias de alimentos in natura ou alimentos
processados, s3o ricos em sal, agicar e gordura, aos
quais s30 adicionados corantes, aromatizantes e
conservantes industrializados.
Exemplos: biscoitos recheados e salgadinhos “de
pacote”, refrigerantes e macarrdo ‘instantaneo”

INGREDIENTES
CULINARIOS

0s alimentos deste grupo s3o extraidos da natureza
ou de alimentos in natura através de processos
industriais, s30 bastante concentrados devem ser
usados moderadamente em receitas baseadas em
alimentos in natura ou minimamente processados.
Exemplos: sal, aguicar, vinagre e os bleos e gorduras.

ML inventng & wTmitokier agrata for 4308 securtly. sepen by e MGh Livel Pans! of Experts oz Food Secsety srd Nutrton of the Comevtes on Workd Food
Secuty. Roere FAD, pie. 2013, 111 p
T DRASL. Mmaiees da Saide. Gum almermes sars & Pupsiecio Dasters. Drasie OF, J014, 152 p



Vocé sabia?

Mais da metade da

A cada 5 pessoas, populacio brasileina tem
3 consomem aghcares 55!‘9 % excesso de peso ou
B EXCE5S50! obesidade.
O guanto vocd costuma comer O consumao de sal do

brasileiro &

129~y
T 2,4 vezes

O quanto vock deveria comer: maior

5{.] ~y

do gue o recomendada.

\
[ ] [ ] 0
ww 20%

<2 cada b pensanae, dos brasileiros consomem

refrigerantes, sucos
artificiais e doces
com regularidade.

CONSODME CAMmas ohm
excesso de gordura.

Para te ajudar a fazer boas escolhas de alimentos, a fim te proporcionar uma
alimentacio balanceada, saborosa, sustentavel e que respeite a sua cultura,
contamos com o Guia Alimentar para a Populagio Brasileira (2014).

GLIA ALIMENTAR
acaniomiacao M

Figura 3. Versao inicial do material do consumidor, 2018.

Alimentos In Natura ou
Minimamente Processados
Séo obtidos diretamente de plantas ou de
animais e sfio adguiridos para o consumo

sem gue tenham sofrido qualquer
alteracao apds deixarem a natureza.

“ il J
4 3.‘ & ®

Alimentos Processados

Séo produtos fabricados com a adicio
de sal, agicar, dleo ou vinagre a um
alimento in nafura ou minimamente

processado, que alteram de modo
desfavoravel a composigio nutricional
desses alimentos.

i = &
C‘«n‘

Ingredientes Culinérios

Sao usados em pequenas quantidades
ao temperar e cozinhar alimentos e criar
preparagies culindrias.

2,80

Alimentos Ultraprocessados

Sao formulacbes industriais feitos parcial
ou integralmente de matéria-prima
barata e de baixo valor nutricional, os
quais o consumo deve ser evitado.
Eles possuem, em sua lista de
ingredientes, nomes pouco familiares e
ndo usados em preparagies culindrias.

S w, & 2
e 3

Alimentar-se € mais do gue a ingerir nutrientes...
E se conectar com o alimento, € construir historias e recordagdes, & descobrir
sabor novos, & momento de reunir a familial!

Nio deixe com gque os aniincios ¢ propagandas te influenciem
na hora da compra.

Figue de olho na lista. de ingredientes!
Par lei, os ingredientes devem ser listados em ordem decrescente de quantidade, ou seja,
se um ingrediente aparece comao primeiro da lista, significa que maior pare do produto &
compasta por ale.

"Faga de alimentos in natura ou minimamente processados

a base de sua alimentag&o."”
{Guia Alimentar para a Popula¢io Brasileira, 2014)
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As andlises 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 relacdo ao
atributo clareza, 45% (n=5) dos juizes consideram o material claro e outros 45% (n=5)
apontaram a necessidade de pequenas revisbes para que as informacbes 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 relagdo a clareza, a maior parte dos juizes, 62% (n=7), indicaram a
necessidade de pequenas revisdes para tornar as informagdes claras. O material
destinado ao consumidor apresentou IVC = 0,89.

A tabela 5 apresenta a compilacdo das sugestdes dos juizes, as mudancas

realizadas nos materiais educativos e as justificativas.

Tabela 5. Resultado da validacdo de contetdo dos materiais do consumidor e do comerciante:

mudancas realizadas e justificativas.

Secéo IVC Mudanca Justificativa
médio
Material do Comerciante
Péagina 1 0,9 Alteracdes nos titulos Atrair a atenc¢do do leitor
Exclusao do conceito de sistema alimentar, Adequacédo do contelido ao
publico-alvo
Alteracdo dos verbos "Forneca" e "Dé" para Adequacéo da linguagem para
"Busque" e "Tente fornecer" evitar imposicao
Alteracdo das imagens Representatividade da realidade
brasileira
Pagina 2 0,9 Revisdo das definicdes dos grupos de Adaptacéo das definicdes para o
alimentos publico-alvo de comerciantes
AlteracOes na disposicdo dos elementos Melhorar fluxo de leitura
gréficos,
Reducéo do tamanho dos logos Redistribuicao do espaco
Material do consumidor
Pagina 1 0,9 Alteracéo do modo de apresentacdo do Deixar mais atrativo ao publico.
material.
Alteracdo do termo "acUcar" para "aglcar de Delimitar melhor defini¢éo.
adicao".
Colocar os dados em formato de infografico. Torna-lo mais visivel e atrativo ao
publico.
Inserir dicas de como melhorar alguns Aproximar da realidade do
obstaculos apontados no guia. consumidor.

Alteracdo do termo "vocé consome” para "os Adequacgédo da linguagem.
brasileiros consomem".
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Inclusdo do link para a verséo digital do Guia Incentivar o acesso ao Guia

Alimentar. Alimentar.

Péagina 2 0,9 Alteracao do titulo e padronizacao das Tornar o material mais atrativo a
imagens e fontes. leitura.
Inserir as referéncias. Dar confiabilidade ao material.
Inserir os créditos aos autores do material.  Dar confiabilidade ao material.
Alterar o paragrafo que fala sobre o Guia Deixa-lo mais préximo do publico.
Alimentar.

As alteracdes sugeridas pelos juizes resultaram em dois novos materiais

educativos apresentados a seguir nas figuras 4, 5 e 6.
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Conheca os alimentos!

A grande quantidade de ingredientes e a
presenca de nomes pouco conhecidos, indica
que aquele € alimento ultraprocessado.

Alimentos Ultraprocessados sao feitos a
partir de matéria-prima barata e de baixo valor
nutricional, os quais devem ser evitados!

we 2&P

Alimentos Processados produtos
adicionados de ingredientes culinarios a um
alimento in natura/minimamente processado,
alterando modo desfavoravel a sua
composicao nutricional.

2

Ingredientes Culinarios sdo usados em
pequenas quantidades ao temperar e cozinhar
alimentos, na criacao preparacdes culinarias.

S &

Alimentos In Natura ou Minimamente
Processados sao aqueles obtidos de plantas
ou de animais, adquiridos para o consumo
sem que tenham sofrido qualquer alteracao
apods deixarem a natureza. .

® s &«®

—_—

Faca de alimentos in natura ou
minimamente processados
a base de sua alimentacao.

Conheca o Guia Alimentar para a
Populacéo Brasileira (2014), um material
enriquecido de informagdes sobre
alimentacdo e nutri¢cdo, que o ajudara a
fazer boas escolhas alimentares e
proporcionar uma alimentacao
balanceada, saborosa, sustentavel e que
respeite a sua cultura.

GUIA ALIME
PARA A POP

21

BRASILEIRA

Baixe seu exemplar gratuito em:
http://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/gu
ia_alimentar_populacao_brasileira_2ed.pdf

(1) MONTEIRO, Carlos Augusio; MONDINI, Lenss; COSTA, Ronata SL. Mudangas na
Ccomposiclo ¢ adequacio muncional da dheta Tamiiay nas dreas matopollanas 0o Bracd
(1988-1995) Rov. Sadde Piblca, Sio Paulo , v. 34, n 3 p. 251.258, June 2000 .(2)
Beasi. Minisuino da Sa0de. Gua almentar para a populaciio brasiiora. 2 od. Bragila
Minisiénio da Sadde, 2014, (3} Pesquisa de Orcamentos Famiiares 2008-2000. fio de
Janoic, 2010, (4} BATISTA FILHO, Malaqulas: RISSIN, Anete. A vansiglo outricsonad no
Brask wnaincias mgonas ¢ wimporas. Cad Sasde Pubica, Rio de Jancero, v. 19, supl
1, p S181-5191,2000. (S) Bacd. Minisyno da Sadde. Secretana de Vigilincia om Salde.

de Viglinda da Doengas @ Agravos niio Transemissiveis @ Promoglio ca
Sadoe Vigtol Bl Viglinda de foees 0o 1600 @ proseclo para Soencas CIincas por
Inqudrito welefnico. Brasila - Miniidnio da Saidse, 2013

Créditos as d de fo da sidade de Satde
Pablica da Universidade de S&o Paulo (USP).
Aline Sommer Violani e Ana Carolina Castilho.

UST3

Oriente suas escolhas no
momento da compra!

Vocé ndo tem tempo para
preparar suas refeicdes e
acaba comendo fora de casa
varias vezes por semana?

- Planeje suas compras;

- Defina com antecedéncia o cardapio
da semana;

- Aumente seu conhecimento com
refeitas mais praticas;

- Divida as tarefas culinarias com
outras pessoas da sua familia.

Vocé fica confuso com tanta
informacéo sobre alimentagao
e nao sabe mais em quem
confiar?

>

- Entenda que as publicidades sao
destinadas ao publico com o objetivo de
venda;

- Procure informacdes confiaveis de
pessoas especialistas na area, como o0s
nutricionistas;

- Procure conhecer a legislacao brasileira
de protecao aos direitos do consumidor e
0s exija sempre que achar necessario.

Figura 4. Versao final do material do consumidor, frente do folder. 2018.

24



A cada 5 pessoas,
3 consomem aglcares
de adicdo em excesso.

Pt

O brasileiro
consome 2,4 vezes
mais sal do que o
recomendado’

0O aumento do
consumo de gorduras
esta associado o maior
risco de céancer? !

20%

dos brasileiros

consome refrigerantes,

sucos artificiais e
doces

com regularidade.

49,5%

Quase metade da
populacdo brasileira tem
excesso de peso ou
obesidade. ©

A obesidade e a
hipertensao arterial
sdo as duas principais
causas da maioria das
mortes e doencas em
todo mundo?

Figura 5. Verséo final do material do consumidor, frente do folder. 2018.
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VOCE SABIA
QUE O SEU
COMERCIO
PODE
AJUDAR A
MELHORAR A
SAUDE DAS

PESSOAS?

VOCE NAO PERDE NADA E O
SEU CLIENTE GANHA!

Confira algumas dicas que podem
ajudar seus clientes a escolherem

e Tente fornecer variedade de
frutas, legumes, verduras, leite,
ovos, carnes, macarrdo, arroz,
feijao e farinhas.

Procure colocar esses alimentos
proximos a entrada da loja,
fazendo promogdes e/ou
colocando antncios.

Vocé conhece os grupos de alimentos?

Conhecer os grupos pode de ajudar a organizar os alimentos no seu
comércio e, assim, aumentar o interesse de seus clientes pelos
alimentos mais saudaveis.

Grupo 1 - Alimentos in
natura ou minimamente
processados

Alimentos in natura s@o aquelas que
foram retirados diretamente da
natureza, das plantas ou de animais,
e que ndo sofreram nenhum tipo de
processamento. Exemplos: frutas,
verduras, legumes, carnes, leite e
ovos.

Os minimamente processados séo
alimentos in natura que passaram
por processos simples, mas sem
adig@o de outras

substéncias. Exemplos: arroz,
feijao, farinha de trige e leite.

Grupo 2- Ingredientes
culindrios

Ingredientes culinarios séo
aqueles usados para cozinhar
e temperar a comida, come
éleos vegetais e aglcar, ou da
natureza, como o sal.

Grupo 3 - Alimentos
processados

Alimentos processados séo
alimentos do grupo 1 que sofreram
algum tipo de processamento de
transformagdo e/ou adigéio de
conservantes. Come, por exemplo:
queijos, alimentos conservados em

salmoura e peixes enlatados.

Grupo 4 - Alimentos
ultraprocessados

Alimentos ultraprocessados séo
aqueles muite industrializados, e
que néo sabemos identificar
facilmente do que sdo feitos.
Exemplos: biscoitos recheados,
salgadinhos de pacote e macarréio
instantaneo.

Alimentagao saudavel é baseada
nos alimentos dos grupos 1 e 2. Por
isso, se vocé aumentar as vendas
destes alimentos estara ajudando a
salide de seus clientes.

Material desenvolvido por Aline Sommer e Ana Carolina Castilho para o Trabalho de Conclus&o do Curso de Nutrigio da FSP/USP

TOTSP

CONHEGA O GUIA ALIMENTAR PARA A POPULAGAO
BRASILEIRA, UM DOCUMENTO DO MINISTERIO DA SAUDE

PARA TODOS OS BRASILEIROS. NELE SAO APRESENTADAS
AS RECOMENDAGOES OFICIAIS PARA ALIMENTACAO
SAUDAVEL

Figura 6. Verséo final do material do comerciante, frente e verso. 2018.
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5. DISCUSSAO

A escolha de trabalhar com materiais educativos sobre alimentacdo e
nutricdo surgiu devido ao grande impacto que as mensagens claras e pautadas
em alimentos tém sob a populagédo, sendo capazes de inform&-la e apoia-la,
como o Guia Alimentar para a Populacéo Brasileira (MINISTERIO DA SAUDE,
2014%). No entanto, a implementacao do Guia Alimentar na sociedade ainda néo
€ realizada de forma ampla, em especial, quando se trata do comércio varejista
brasileiro, até o momento experiéncias de implementacdo do Guia tém sido
observadas na atencédo basica e para formacgao de nutricionistas que atuam no
setor privado (LINDERMANN et al., 2016). O Guia Alimentar possui informacdes
com potencial de mudar o comportamento alimentar da populacéo e necessita
ser difundido de forma ampla, para todos os setores da sociedade.

Os potenciais obstaculos que dificultam a ado¢cdo das recomendacdes para
alimentacdo saudavel, entre os quais podemos citar a informacéo, a oferta, o
custo, as habilidades culinarias, o tempo e a publicidade, bem como os modos
de superagéao, devem ser considerados em materiais educativos onde se aborda
o paradigma da alimentacdo saudavel do Guia Alimentar para a Populagéo
Brasileira.

Como verificado neste trabalho, o obstaculo informacao esta presente no
pequeno comércio varejista, mediante a veiculagdo de publicidades com
diferentes apelos, em especial a Salude e Bem-Estar, Praticidade e Preco.
Segundo o Guia Alimentar para a Populacao Brasileira este tipo de informacao
presente no ambiente tem o objetivo de vender e ndo de informar o consumidor,
induzindo a compra de alimentos ultraprocessados e modificando a imagem do
que seria uma comida de verdade (MINISTERIO DA SAUDE, 20143).

Os pequenos comércios varejistas sdo locais onde a populacdo esta exposta
a publicidade de alimentos ultraprocessados como visto neste trabalho. No
entanto, sdo espacos com potencial para disseminacdo de informacdes
fidedignas sobre alimentacdo e nutricdo pautadas no Guia Alimentar para a
Populacao Brasileira. Por isso, os materiais educativos desenvolvidos neste
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projeto tém a intencdo de informar o comerciante e o consumidor sobre as
recomendacdes do Guia Alimentar.

Neste projeto, foi possivel observar que as mensagens mais exploradas nas
propagandas de ultraprocessados fazem apelo a Salude e Bem-estar, sendo a
maior parte delas associadas a alimentos dos grupos 3 e 4. Estes dados
mostram que a informacé&o € um grande obstaculo para consumidores consigam
realizar escolhas alimentares saudaveis, nesse sentido foi fundamental que na
abordagem dos materiais educativos desenvolvidos, estivessem presentes
explicacOes claras sobre a forma de classificar os alimentos segundo a NOVA e
0s principios e recomendac¢des do Guia Alimentar para a adocdo de um habito
alimentar saudavel.

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 0S pequenos comercios varejistas podem
dificultar o acesso da populacdo que frequenta esses espacos, a uma
alimentacdo adequada. Estudos brasileiros mostram que quanto maior o0
consumo de alimentos ultraprocessados, menor é a qualidade nutricional da
dieta (da COSTA LOUZADA et al., 2015). Além disso, o estudo com base na
aquisicao domiciliar de alimentos realizados no Brasil (MONTEIRO et al., 2011)
e em outros paises como o Chile e Canada (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 educagédo 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 padrdes alimentares observados
na atualidade. Segundo MARTINS et al. (2013), ao longo dos anos nota-se uma
participacdo crescente e expressiva dos alimentos ultraprocessados na dieta dos
brasileiros. Este aumento pode levar a maiores prevaléncias de doencas
crbnicas nao transmissiveis na populacdo. Diante deste cenario a promoc¢ao da
alimentacdo adequada e saudavel deve ser levada em conta tanto nas politicas

publicas de alimentac&o e nutricdo 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 saude na modificacdo destes ambientes. Segundo
OLIVEIRA et al. (2013), a presenca de profissionais de saude € necesséria na
disseminacdo de informacgBes confiaveis e de qualidade para a populagdo. A
implementacédo de materiais educativos possibilita impactar de forma positiva o
perfil alimentar da populacdo, podendo levar ao aumento no consumo de
alimentos saudéaveis como frutas, leite e derivados; e reduzir o consumo de
acucar e gorduras (DEUS et al., 2015). Para que as acdes em saude sejam
efetivas, especialmente as que demandam mudancas comportamentais, é
necessario despertar o interesse do publico-alvo. Neste sentido, o uso de
materiais educativos que 0s conscientizem a respeito da importancia de uma
alimentacdo saudavel para a melhoria da qualidade de vida sem sido mais
efetivos (MENDES-NETTO et al., 2013).

O processo de desenvolvimento de materiais educativos em alimentacao
e nutricdo sédo desafiadores, pois envolvem aspectos como design, escolha de
mensagens de impacto, formato, adequacdo ao publico-alvo, uso de figuras
lGdicas, e outros fatores que podem dificultar ou facilitar o entendimento da
populacdo-alvo ao objetivo da proposta. A escolha do método de validacdo do
material por um painel de juizes especialistas na area da nutricdo e marketing
favorece de forma dialdégica a compreensdo e reflexdo sobre as principais
barreiras encontradas quanto a implementacdo desse tipo de material em
situacOes cotidianas. Com este tipo de método de avaliacdo, a validacdo do
contetdo do material educativo proposto foi realizada de forma consensual,
chegando a um compilado rico, potente e objetivo, capaz de disseminar de forma
mais eficiente as informacfes neles presentes e resultar em materiais mais
adequados a proposta e ao objetivo do estudo. Segundo Ribeiro et. al (2017) o
painel de especialistas possibilita a realizacdo de ajustes pertinentes,
possibilitando maior confiabilidade e seguranca na implementacdo desses
materiais no publico-alvo.

Um estudo realizado por OLIVEIRA et al. (2014), mostrou que a utilizacéo
de cartilhas educativas contendo alimentos regionais foi relevante e se
apresentou como novo material de ensino nas atividades de educacdo em

hY

saude, com o objetivo de motivar a populacdo a alimentacdo saudavel. A
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utilizacdo desse método para realizar educacao alimentar e nutricional tem sido
sugerido como alternativa para modificagdes positivas no consumo alimentar.
Contudo a educacéo alimentar e nutricional tem como objetivo mudancas de
atitudes, as quais tem relacdo com conhecimentos empiricos, crengas e valores
individuais, o que envolve resisténcia por parte da populacdo a adocdo de novos
habitos alimentares (BOTELHO et al., 2016).

A producdo de materiais impressos que podem ser usados em intervencdes
educativas, ndo deve ser vista como o0 Unico meio de orientagdo nutricional, e
sim, como um método auxiliar de educagdo alimentar e nutricional, sendo
imprescindivel mudancas ambientais e regulatorias que apoiem os individuos na
adocéao de habitos alimentares saudaveis (OLIVEIRA et al., 2013).

A sensibilizagdo do comerciante quanto ao impacto do seu comércio na
disponibilidade e no acesso a uma alimentacdo saudavel é de grande
importancia (AYALA et al., 2017). Uma vez que o lucro € um dos fatores que
mais influéncia nas escolhas dos produtos que seréo oferecidos para venda em
seu estabelecimento (NAU et al., 2018). A posicao dos produtos em prateleiras,
displays e em gbndolas, por exemplo, € pensada de forma estratégica e ndo
aleatoriamente de modo favorecer um aumento da venda de tais produtos
(GIDLOF et al., 2017). Uma grande dificuldade é conscientizar os donos de
mercados sobre o quanto pequenas atitudes como a melhor disposicao de
produtos in natura e minimamente processados nos corredores e uma maior
visibilidade desses alimentos, por exemplo, podem impactar a saude da
populacéo 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 Populacao
Brasileira no ambiente alimentar do consumidor, em tese um espaco pouco
explorado para atividades educativas. As formas de divulgacdo destes materiais
poderdo ser feitas de diversas formas, servindo de consulta e divulgacéo do Guia
Alimentar para um publico-alvo que necessita conhecer cada vez mais do que
compra (consumidor), aumentando seu empoderamento, e para que O0S
comerciantes reconhecam seu papel na alimentacdo saudavel da comunidade
onde atuam. Materiais educativos utilizados para consultas sobre determinado
assunto podem ser mais eficazes do que ac¢des educativas realizadas de forma
pontual (BOTELHO et al., 2014).
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Na elaboragcdo dos materiais educativos, foram utilizados os dados
coletados nas auditorias. O conteudo do Guia Alimentar para a Populagédo
Brasileira e de outras fontes bibliograficas que abordavam criagcdes semelhantes
foram utilizados como base tedrica para as mensagens divulgadas nos folhetos.
Os materiais desenvolvidos obtiveram ampla aprovacao dos juizes especialistas,
respaldando os critérios técnicos utilizados durante as etapas de
desenvolvimento.

Os materiais foram criados com linguagem popular, de forma a facilitar a
comunicagdo com o publico-alvo e, assim, disseminar informacgéo de qualidade
por meio de fontes confidveis, de maneira simples e ladica. Os materiais
educativos produzidos possuem o intuito de informar a populacédo alvo e, com
isso, apoiar na transposicdo do obstaculo informacdo do Guia Alimentar,
despertando maior interesse e levando conhecimento pautado em evidéncias
cientificas sobre alimentagcédo saudavel e adequada. Diante do cenério alarmante
da publicidade de alimentos nesses espagos de comércios varejistas, a
regulacédo e a insercao do profissional nutricionista sdo fundamentais para apoiar
a populacéo a ter escolhas mais saudaveis e, a0 mesmo tempo, levar a reflexdo

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

7. IMPLICACOES PARA A PRATICA NO CAMPO DE
ATUACAO DO NUTRICIONISTA

A visita aos mercados estimulou o pensamento critico das informacdes
veiculadas no espaco de venda de alimentos. Os resultados mostraram que
muitas propagandas sao bastante apelativas e a populacdo esta exposta a elas
o tempo inteiro, o que influéncia de forma direta as escolhas alimentares. Muitas
destas propagandas tém como publico-alvo criangas e adolescentes, que sao

considerados um publico mais vulneravel, justamente por ndo conhecer muitos
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elementos que compdem o mundo adulto e ainda ndo possuirem a visao critica
desenvolvida (MINISTERIO DA SAUDE, 20142). Nota-se que o apelo afetivo é
uma abordagem muito comum e que traz uma sensacao de aconchego para o
produto, como se consumi-lo trouxesse recordagdes afetivas e sensacdes de
bem-estar, o que estimula a compra.

Ficou evidente que a pratica do nutricionista € necesséaria quanto a
intervencdo nesse ambiente alimentar, pois as informac¢des sobre alimentacao
saudaveis, boas escolhas alimentares e até mesmo sobre o préprio produto,
como a correta interpretagdo da rotulagem, por exemplo, € escassa. Materiais
educativos, elaborados por nutricionistas especializados tém como objetivo
disseminar informacdes e contetdo de qualidade e veracidade para a populacéo
e torna-los mais cientes da importancia de uma alimentacdo saudéavel na
prevencdo e no tratamento das doencas cronicas ndo transmissiveis.

O desenvolvimento deste trabalho, a partir da auditoria, realizacdo do
painel de juizes especializados e criacdo dos materiais educativos, ampliou a
visdo sobre a exposi¢cdo dos consumidores aos alimentos ultraprocessados e
publicidades, impactando na forma como iremos atuar como futuras
profissionais, na disseminacdo de informacfGes nutricionais saudaveis e
adequadas. Este estudo possibilitou uma visdo mais ampla de como a cadeia
produtiva de alimentos, em especial o setor de abastecimento e comércio
varejista, impactam a alimentacao da populagéo. Diante disso, € imprescindivel
a atuacao do nutricionista nestes espacos, como abordado no novo codigo de
ética, publicado em 2018. Além disso, o desenvolvimento do trabalho trouxe
maior aproximag¢ao com os obstaculos encontrados pelos consumidores e pelo
comerciante frente as propagandas e marketing realizados pelas industrias de
alimentos.

A elaboracdo dos materiais educativos fez com que percebéssemos a
necessidade de uma rede de apoio para o desenvolvimento de a¢des efetivas e
continuadas que possam promover, proteger e apoiar a alimentacdo saudavel

na populacao brasileira.
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ANEXOS

ANEXO 1 - INSTRUMENTO PARA AUDITORIA

Nome do mercado:

Endereco:
Data: / / Hora: .
Alimentos vendidos no estabelecimento: Sim | Néo
1. Frutas e Hortalicas frescas
2. Farinhas (de trigo, de mandioca, de milho, de aveia, de rosca etc.)
3. Carnes (bovina, suina, de frango, peixe etc.)
4. Leite / logurte Natural / Queijos
5. Ovos
6. Ingredientes Culinarios (sal, acUcar, 6leo etc.)
7. Alimentos Enlatados (seleta de legumes, peixes em conserva, frutas em
calda, etc)
8. Bebidas Agucaradas
9. Doces / Guloseimas (chocolate, bala, sorvete, chiclete etc.)
10. Biscoitos (doces e salgados)
11. Salgadinhos de pacote
12. Panificados (p&o de forma, paes industrializados, bolos industrializados,
mistura para bolos, paes caseiros etc.)
13. Embutidos (salsicha, linguiga, presunto, peito de peru etc.)
14. Arroz e Feijao
15. Compostos Lacteos (requeijao, bebidas lacteas, queijos tipo etc.)
Tipos de anuncios dispostos no estabelecimento: Sim | Nao

1. Distribuicdo de folders/ tabloides de ofertas?

2. Displays (de chao/de prateleira)?
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3. Anuncios nas gondolas (topo de prateleira, faixas, molduras, etiquetas, etc)

4. Stoppers

5. Wobblers

6. Mobiles

7. Bandeirolas

8. Cartazes/ posters

9. Locutor

Tipos de mensagens expostas

Alimento Mensagem
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
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20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

Observacdes:
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ANEXO 2 - FORMULARIO DE AVALIACAO DO MATERIAL

Avaliacdo de material educativo de alimentacéo e nutricdo para comerciantes

varejistas de alimentos e consumidores baseado na classificacdo NOVA

NOME:

Profissao:

Area de atuacgio: Data: / /

INSTRUCAO GERAL: Para cada uma das sec¢Bes correspondentes ao Material

Educativo avalie os seguintes itens:

Clareza

1= a informacado nao esté clara
2= maiores revisdes sao necessarias para tornar a informacao clara
3= pequenas revisdes sdo necessarias para tornar a informacéao clara

4= a informacao esta clara

Relevancia

1= ainformacao n&o é relevante para os objetivos do material educativo
2= maiores revisdes sao necessarias para tornar a informacao relevante
3= pequenas revisfes sdo necessarias para tornar a informacao relevante

4= a informacao é relevante

Pertinéncia

1= ainformacado néo é pertinente para o material educativo
2= maiores revisdes sao necessarias para tornar a informacao pertinente
3= pequenas revisdes sdo necessarias para tornar a informacéao pertinente

4= a informacao é pertinente
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Representatividade

1= ainformacao néo é representativa do Guia Alimentar para a Popula¢ao Brasileira

2= maiores revisbes sdo necessarias para tornar a informacéao representativa do Guia
Alimentar para a Populacéo Brasileira

3= pequenas revisdes sao necessarias para tornar a informacéo representativa do Guia
Alimentar para a Populacdo Brasileira

4= a informacao é relevante segundo o Guia Alimentar para a Populacéo Brasileira

ATENCAO: Apresentar justificativa quando a informac&o do MATERIAL EDUCATIVO
nao estiver clara, relevante ou pertinente. Apresente sugestdes e consideracdes ao final

de cada um dos blocos.

Material Educativo do Comerciante

Atencdo, avalie o material educativo destinado ao comerciante utilizando

a escala abaixo.

Pagina 1 (frente)

As informacdes presentes nesta pagina estao claras? (1)(2)(3)(4)

Da forma como esta apresentada, esta pagina apresenta contetdo

relevante?

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

Da forma como esta apresentada, esta pagina apresenta contetdo
pertinente? (1) (2)(3)(4)

A péagina 1 apresenta conteludo representativo que dialogue com os capitulos

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

Pagina 2 (verso)

As informacgdes presentes nesta pagina estdo claras? (1)(2)(3)(4)

Da forma como esta apresentada, esta pagina apresenta contetdo
relevante? (1)(2)(3)(4)

Da forma como esté apresentada, esta pagina apresenta conteudo pertinente?

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

A péagina 2 apresenta conteudo representativo que dialogue com os capitulos

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

SUGESTOES/ JUSTIFICATIVA:
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Material educativo geral (paginale 2)

As informagdes presentes neste material educativo estéo claras?

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

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

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

O material apresenta conteudo representativo que dialogue com os capitulos

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

SUGESTOES/ JUSTIFICATIVA:

Material Educativo do Consumidor

Atencdao, avalie o material educativo destinado ao consumidor utilizando

a escala abaixo

Pagina 1 (frente)

As informacgdes presentes nesta pagina estédo claras? (1)(2)(3)(4)

Da forma como esté apresentada, esta pagina apresenta contetdo
relevante? (1)(2)(3)(4)

Da forma como esté apresentada, esta pagina apresenta contetdo
pertinente? ( 1) (2)(3)(4)
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A péagina 1 apresenta conteudo representativo que dialogue com os capitulos

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

SUGESTOES/ JUSTIFICATIVA:

Pagina 2 (verso)

As informacdes presentes nesta pagina estdo claras? (1) (2)(3)(4)

Da forma como esta apresentada, esta pagina apresenta contetdo
relevante? (1)(2)(3)(4)

Da forma como esta apresentada, esta pagina apresenta conteudo
pertinente? ( 1)(2)(3)(4)

A péagina 2 apresenta conteudo representativo que dialogue com os capitulos

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

SUGESTOES/ JUSTIFICATIVA:

47



Material educativo geral (paginale 2)

As informagdes presentes neste material educativo estéo claras?

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

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

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

O material apresenta contetdo representativo que dialogue com os capitulos
do Guia Alimentar para a populacéo brasileira? ( 1)(2)(3)(4)

SUGESTOES/ JUSTIFICATIVA:
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ANEXO 3 - FOLHETO PARA O COMERCIANTE: VERSAO INICIAL

. ] ALIMENTOS IN NATURA OU INGREDIENTES
Um sistema alimentar & composto por O seu comeércio faz parte deste sistema e atua MINIMAMENTE PROCESSADOS CULINARIOS
todes os elementos (ambiente, pessoas, na distribuigdo dos alimentos para a populagdo. ' _
processos, instituigdes, etc.) e atividades Por isso, seu estabelecimento pede contribuir SSo alimentos tais como s30 encontradas na natureza Oz alimentos deste grupo s3o extrakdos ds natureza
laci 853 Brodiicao. transtormacio ara.aue Seus chentes adotem habitos aos quals ndo foram adicionados outros ou de alimentos in natura através de processos
re ; '0’.‘3 i P ¢ - cao, paraq - S ingredientes.Uma alimentaglo adequada e saudivel industriais, s3o bastante concentrados devem ser
distribui¢ao, preparacao e consumo alimentares mais saudaveis. deve ser baseada em alimentos deste grupo. usados moderadaments em receitas basesdas em
de alimentos’. Exemplo: frutas, verduras, legumes, carnes, leite e ovos alimentos in natura ou minimamente processados.
Exemplos: sal, aghcar, vinagre e os bleos e gorduras.
COMO O SEU COMERCIO BEIENTOS
PROCESSADOS

PODE CONTRIBUIR

Seja critico guanto a aquisigdo dos
produtos para seu estabelecimento;
Se possivel, adquira alimentos de
produteres locais;

* Dé preferéncia a alimentos
provenientes de agricultura familiar;
Se possivel, forne¢a opgdes de
alimentos organicos;

* Fornega variedade de alimentos in
naturg @ minimamente processados,
como frutas, legumes, verduras, leite,
ovos e carnes.

Dé destaque para esses alimentos
colocando-os proximos a entrada da
loja, fazendo promogdes efou
colocando anuncios.

S30 alimentos aos quats foram adidonados
ingredientes culindrios como sal, agicar, bleos efou
gorduras. Estes processos sdo realizados pela
Inddstria de alimentos para que os alimentos durem
mais tempo e fiquemn mais saborosos.
Exemnplos: seleta de legumes, peixes em conserva,
pdes & base de farinha, $gua e fermento

ALIMENTOS
ULTRAPROCESSADOS

530 copias de alimentos in natura ou alimentos
processados, <o ricos em sal, agicar e gordura, sos
quais s30 adicionados corantes, aromatizantes ¢ Forme. Guia Almercar pere Populeclo Svesiin 20344
conservantes industrializados.

Exemplos: biscoitos recheados e salgadinhos “de
pacote”, refrigerantes e macarrdo “instantinec® ] o

1MLPE. Frwesting in sraihoier agrcatire or tood secahty: wpot by Sw Migh Lewet Pared of Cxpemtx 09 Food Secaty e Nustrion of (e Comertine o1 Worid .

Food Secuty. Rore: FAQ, jun. 2013 121 0.
TORASL. Misstiris ce Saide. Gide abmarte: pars & Populscic Draxeion. rasdia: OF, 2034, 192p
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Vocé sabia?
[ ] @ »
w w w Mais da meu?dg da
MmN > [ et
em excesso! obesidade.

O quanto vocé costuma comer:

129y
\

O quanto vocé deveria comer:

S
w w 20%

2 acada 5 pessoas

O consumo de sal do
brasileiro &

do que o recomendado.

dos brasileiros consomem
CONsSomem cames com <
refrigerantes, sucos
excesso de gordura. ificiais e d
com regularidade.

Para te ajudar a fazer boas escolhas de alimentos, a fim de proporcionar uma
alimentacéio balanceada, saborosa, sustentavel e que respeite a sua cultura,
contamos com o Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira (2014).

GUIA AL:MENTAR
rasaaporacho {19
BRASILEIRA
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ANEXO 4 - FOLHETO PARA O CONSUMIDOR: VERSAO INICIAL

Alimentos In Natura ou
Minimamente Processados

S&o obtidos diretamente de plantas ou de
animais e s&o adquiridos para o consumo
sem qgue tenham sofrido qualguer
allsran;in apos deixarem a natureza.

a - & T
Jv ¢« ®
Alimentos Processados

Séo produtos fabricados com a adigao
de sal, aglcar, dleo ou vinagre a um
alimento in natura ou minimamente

processado, que alteram de modo
desfavoravel a composigao nutricional
desses alimentos.

Ingredientes Culindrios

Sao usados em peguenas quantidades
ao temperar e cozinhar alimentos e criar
preparagies culinanas.

1,

Alimentos Ultraprocessados

|

Séo formulagbes industriais feitos parcial
ou integralmente de maténa-prima
barata e de baixo valor nutricional, os
quais o consumo deve ser evitado.
Eles possuem, em sua lista de
ingredientes, nomes pouco familiares e
nao usados em preparagdes culindrias.

O

Alimentar-se é mais do que a ingerir nutrientes...
E se conectar com o alimento, é construir historias e recordacoes,
descobrir novos sabores, @ momento de reunir a familial!

Nio deixe com gue os aniincios e as propagandas te influenciem
na hora da compra.

Fique de olho na lista de ingredientes!

Por lel, os ingredientes devem ser listados em ordem decrescente de guantidade, ou sejfa,
se um ingrediente aparece como prmelro da lista, significa que mailor parte do produto &
composta por ela.

“Faca de alimentos in natura ou minimamente processados

a base de sua alimentagdo."
2 (Guia Alimentar para a Populaciio Brasileira, 2014)
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ANEXO 5 - FOLHETO PARA O COMERCIANTE: VERSAO FINAL

VOCE SABIA
QUE O SEU
COMERCIO
PODE
AJUDAR A
MELHORAR A
SAUDE DAS

PESSOAS?

VOCE NAO PERDE NADA E O
SEU CLIENTE GANHA!

Confira algumas dicas que podem
ajudar seus clientes a escolherem

/ alimentos mais saudaveis:

I}

e Tente fornecer variedade de
frutas, legumes, verduras, leite,
ovos, carnes, macarrdo, arroz,
feijdo e farinhas.

Procure colocar esses alimentos
proximos a entrada da loja,
fazendo promogdes e/ou
colocando antdncios.

Vocé conhece os grupos de alimentos?

Conhecer os grupos pode de ajudar a organizar os alimentos no seu
comércio e, assim, aumentar o interesse de seus clientes pelos
alimentos mais saudaveis.

Grupo 1 - Alimentos in
natura ou minimamente
processados

Alimentos in natura séo aquelas que
foram retirados diretamente da
natureza, das plantas ou de animais,
e que ndo sofreram nenhum tipo de
processamento. Exemplos: frutas,
verduras, legumes, carnes, leite e
ovos.

Os minimamente processados sdo
alimentos in natura que passaram
por processos simples, mas sem
adig&o de outras

substéncias. Exemplos: arroz,
feijao, farinha de trigo e leite.

Grupo 2- Ingredientes
culindrios

Ingredientes culindrios s@o
aqueles usados para cozinhar
e temperar a comida, como
éleos vegetais e aglcar, ou da
natureza, como o sal.

Grupo 3 - Alimentos
processados

Alimentos processados séo
alimentos do grupe 1 que sofreram
algum tipo de processamento de
transformagaoe e/ou adigéo de
conservantes. Como, por exemplo:
queijos, alimentos conservados em
salmoura e peixes enlatados.

Grupo 4 - Alimentos
ultraprocessados

Alimentos ultraprocessados s&o
aqueles muito industrializados, e
que ndo sabemos identificar
facilmente do que sao feitos.
Exemplos: biscoitos recheados,
salgadinhos de pacote e macarréo
instantaneo.

Alimentacao saudavel é baseada
nos alimentos dos grupos 1 e 2. Por
isso, se vocé aumentar as vendas
destes alimentos estara ajudando a
salide de seus clientes.

Material desenvolvido por Aline Sommer e Ana Carolina Castilho para o Trabalho de Concluséo do Curso de Nutricdo da FSP/USP

ITOTCSP

CONHEGA O GUIA ALIMENTAR PARA A POPULAGAO
BRASILEIRA, UM DOCUMENTO DO MINISTERIO DA SAUDE

PARA TODOS OS BRASILEIROS. NELE SAO APRESENTADAS
AS RECOMENDAGOES OFICIAIS PARA ALIMENTAGCAO
SAUDAVEL
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ANEXO 6 - FOLHETO PARA O CONSUMIDOR: VERSAO FINAL

Conheca os alimentos! : ) Oriente suas escolhas no
Faca de alimentos in natura ou
. : - iSos momento da compral!
A grande quantidade de ingredientes e a minimamente processados
presenca de no'rne's pouco conhecidos, indica a base de sua alimentagio. Vocé néo tem tempo para
que aquele é alimento ultraprocessado. preparar suas refeiges e
Alimentos Ultraprocessados séo feitos a Conheca o Guia Alimentar para a acaba comendo fora de casa
partir de matéria-prima barata e de baixo valor POpulacao Brasileira (2014), um material varias vezes por semana?
nutricional, os quais devem ser evitados! enriquecido de informacges sobre
R 9 alimentacéo e nutricdo, que o ajudara a - Planeje suas compras;
w a — ‘ 51\ fazer boas escolhas alimentares e - Defina com antecedéncia o cardépio
proporcionar uma alimentacao da semana;
Alimentos Processados produtos balanceada, saborosa, sustentavel e que - Aumente seu conhecimento com
adicionados de ingredientes culinarios a um respeite a sua cultura. refeitas mais praticas;
alimento in natura/minimamente processado, - Divida as tarefas culinarias com
alterando modo desfavoravel a sua outras pessoas da sua familia.
composicao nutricional. 1 GUIA ALIMENTAR

PARA A POPULACAC T"
BRASILEIRA

Vocé fica confuso com tanta
) informacao sobre alimentacdo
e ndo sabe mais em quem

2 oy
" Baixe seu exemplar gratuito em:

Ingredientes Culindrios sdo usados em  http://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/gu

pequenas quantidades ao temperar e cozinhar  ia_alimentar_populacao_brasileira_2ed.pdf confiar?
alimentos, na criacao preparacgdes culinarias.
P H b =1 = (2) MONTEIRO, Carlos Augusto; MONDINL, Lense; COSTA, Ronata 8L Mudancas na - Entenda que as pumiddades sdo
B 7 || — "G | b o oo b s destinadas ao publico com o objetivo de
o b o Brasi. Minisiiro da Sadde. Guia abmentar para a populacllo basivra. 2 od Bty <
Mnisiinio & Saido, 2014, (3) Pesquisa d¢ Oroamentos Famiias 2008-2000. Rio 00 venda;
Janowo, 2010 (4) BATISTA FILHO, Mak RI Anete. A vansglo . .
Alimentos In Natura ou MiniMAMEeNte  aus s g s trecras ot cuss s, 7 e snies. + 1949 | - Procure informagoes confiaveis de
o N 1, p S181-5191,2000. (S) Brasd. Minsiinio da Salte. Secrutana de Vigilinga em Sadse T
Processados sdo aqueles obtidos de plantas o iy Agpecauhe o onogto g pessoas especialistas na area, como os
ou de animais, adquiridos para 0 CONSUMO oo wkftirico. Brasita - Meksséria da Saisie, 2013 nutricionistas;
sem que tenham sofrido qualquer alteracao Créditos &s estudantes de nutriclo da Faculdade de Sadde - Procure conhecer a legislagao brasileira
4 3 Piblica da Universidade de Séo Paulo (USP). aidos .
apos deixarem a natureza. . Aline Sommer Violani e Ana Carolina Castilho. de protecao aos direitos do consumidor e
‘ / @ : (, m 0s exija sempre que achar necessario.

A cada 5 pessoas,
3 consomem aglﬁcaresz
de adi¢io em excesso.

et

O brasileiro
consome 2,4 vezes
mais sal do que o
recomendado’

O aumento do
consumo de gorduras
esta associado o maior
risco de cancer? *

20%

dos brasileiros

consome refrigerantes,

sucos artificiais e
doces

com regularidade.

49,5%

Quase metade da
populagéo brasileira tem
excesso de peso ou
obesidade. ®

A obesidade e a
hipertensao arterial
sdo as duas principais
causas da maioria das
mortes e doengas em
todo mundo’®
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