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Nota aos leitores

Este documento foi criado para fornecer exemplos
de estratégias que podem ser usadas para fomentar
iniciativas de prevencdo da obesidade no ambiente ali-
mentar, em especial no ambiente alimentar do con-
sumidor onde se encontram os comércios varejistas
de alimentos. Este Guia vai apoiar gestores publicos
e todos os atores politicos envolvidos com a cadeia
de abastecimento de alimentos em uma comunidade/
bairro/municipio na reorganizacio do setor vare-
jista para atuar em consonancia com a alimentagio
adequada e saudavel preconizada no Guia Alimentar
para a Populacdo Brasileira. A cartilha anexa possui
exemplos de intervencdes de sucesso realizadas nos
comércios varejistas por organizagdes no exterior com
ou sem financiamento das instituicbes publicas dos
estados participantes. Estes exemplos sdo fornecidos
para fins ilustrativos e foram baseados em producdes
cientificas encontradas por meio de uma ampla busca
na literatura. Todos os exemplos citados sdo evidéncias
cientificas relevantes na transformacio do ambiente
alimentar em um espaco mais saudéavel para a comu-
nidade que o frequenta e para aumento da visibilidade
e de certa forma lucratividade do comércio varejista.

Os links para organizacdes nao federais encontra-
das neste documento sdo fornecidos apenas como um
servico para o leitor. Esses links nido constituem um
endosso a essas organizagdes ou a seus programas pela
Faculdade de Sadde Puablica (FSP-USP). Os organiza-
dores deste Guia e a FSP-USP nio sdo responsaveis
pelo conteddo dos sites das organizacdes listadas neste
documento.
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COMERCIO DE ALIMENTOS SAUDAVEIS

Qual publico alvo desse guia?

Esse Guia é destinado a todos os gestores e atores
politicos sociais, diretores, profissionais de satde que
estejam engajados no desenvolvimento e implemen-
tacdo de politicas publicas que visam as melhorias
nas condi¢cdes de alimentacdo e nutricdio da popula-
cdo de forma geral, além disso ird apoiar no processo
de tomada de decisdo de politicas publicas locais que
fomentem o papel do ambiente alimentar na qualidade
de vida. A Cartilha anexa destina-se aos comerciantes
varejistas de alimentos de pequeno ou médio porte
inseridos no ambiente alimentar das comunidades,
especialmente aqueles comércios que nio sao vincu-
lados as grandes redes de supermercados, ou a todos
os comércios que de forma geral manifestem interesse
pela tematica de alimentacdo saudavel colaborando
para a qualidade de vida das comunidades onde atuam.
A Cartilha também leva a reflexdo sobre o potencial
do ambiente de varejo de alimentos na promocao da
alimentacdo adequada e saudavel por meio de inicia-
tivas ja utilizadas em outros contextos na criacao de
comércios mais saudaveis para os consumidores.

Qual o objetivo deste guia de agao

Este Guia tem o objetivo de apoiar com acdes prati-
cas os comerciantes de alimentos e os atores politicos
sociais que buscam transformar o ambiente alimentar
de varejo em um espago promotor de uma alimentagio
adequada e saudavel.

0 que vocé vai encontrar neste guia?

Este Guia est4 dividido em trés grandes partes:

12 Parte: Abrange as informacdes técnicas e cientifi-
cas que norteiam a criacdo deste Guia, ou seja, o refe-
rencial tedrico que guiard gestores e atores politicos
sociais na compreensao do paradigma de alimentacao
saudavel adotado no Brasil atualmente e na possibili-
dade de insercao do tema no ambiente de varejo.

22 Parte: Aborda definicdes tedricas sobre ambiente
alimentar, ambiente alimentar do consumidor, comér-
cio varejista e traz referéncias que evidenciam a
influéncia da disponibilidade de alimentos e de tipos
de comércios na compra e consumo de alimentos pela
populacao.

32 Parte: Retrata estratégias que o setor publico pode
utilizar para aumentar a demanda por alimentos sau-
daveis e incentivar os comércios locais a transfor-
marem seus estabelecimentos, modificando assim o
ambiente alimentar local.

INTRODUGAO

Também fornece subsidio para realizacao de parce-
rias com setores publicos e privados.

Cartilha: Apresenta estratégias de intervencao exi-
tosas realizadas em comércios varejistas de alimentos
com o intuito de modificar estes locais e transforma-
-los em espacos de escolhas alimentares saudaveis.
Estas estratégias dizem respeito a acoes de precifica-
¢do, promocido de alimentos saudaveis, layout de loja,
sazonalidade, armazenamento, criacdo de leis e nor-
mas sobre comercializacao de alimentos entre outros
aspectos.

Para que serve este guia?

Este Guia serve como material técnico de apoio aos
atores politicos sociais que desejam atuar na trans-
formacdo do ambiente alimentar da comunidade onde
atuam. As informacdes sobre alimentacdo e nutricao
e estratégias para melhorar o acesso a frutas, legu-
mes e verduras disponibilizadas na Cartilha, uma vez
implementadas no comércio varejista dos municipios,
bairros e comunidades poderdo apoiar na promocio
da sadde da populacao e contribuir para que os comer-
ciantes se beneficiem economicamente e tenham seu
papel social como promotores de uma alimentacdo
saudavel reconhecido pela comunidade.
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0 QUE E ALIMENTAGAO SAUDAVEL SEGUNDO AS
RECOMENDAGOES BRASILEIRAS?

O Guia Alimentar para a Populagdo Brasileira lan-
cado em 2014 traz um novo paradigma de alimen-
tacio adequada e saudavel, a qual pode ser definida
como:

“um direito humano bésico que envolve a garantia ao

acesso permanente e regular, de forma socialmente
justa, a uma pratica alimentar adequada aos aspectos

bioldgicos e sociais do individuo e que deve estar em
acordo com as necessidades alimentares especiais; ser
referenciada pela cultura alimentar e pelas dimen-
sOes de género, raca e etnia; acessivel do ponto de
vista fisico e financeiro; harmonica em quantidade

e qualidade, atendendo aos principios da variedade,

equilibrio, moderacao e prazer; e baseada em praticas

produtivas adequadas e sustentaveis’

Neste contexto do Guia Alimentar para a Populacao
Brasileira, a alimentacao saudavel vai além do con-
sumo de nutrientes e energia e amplia a visao da ali-
menta¢io para nutrir a alma, o corpo e o planeta como

PARA O
AMBIENTE

PARA A
ALMA

Aumento do prazer
a0 comer, da
diversidade cultural,
do pertencimento e
da autonomia

Peso saudavel
Menos deficiéncias de nutrientes
Menos diabetes, DCV e cancer
Menos tratamento médico e cirdrgico

PARA O
CORPO

Figura 1. Visao ampliada do papel da alimentacdo saudavel. Adaptado
do Guia Alimentar para Populagao Brasileira.

podemos ver na Figura 1. A principal regra de ouro do
Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira é:

“prefira sempre alimentos in natura e minima-

mente processados e preparagdes culindrias basea-

das em alimentos in natura e evite os alimentos
ultraprocessados”.

No entanto, o documento identifica possiveis obsta-
culos para atingir esta regra de ouro, entre eles estdo:
tempo, habilidades culinarias, custo, oferta, publici-
dade e informacdo. Os quatro tltimos itens possuem

REFERENCIAL TEORICO

relacdo direta com o ambiente alimentar do consu-
midor e sdo fatores que influenciam as escolhas ali-
mentares e consequentemente o padrao alimentar da
populacio brasileira.

Para facilitar o reconhecimento dos alimentos consi-
derados saudaveis e nao saudaveis, o Guia Alimentar
para a Populacdo Brasileira divide os mesmos em qua-
tro grandes grupos seguindo a NOVA' classificacdo de
alimentos, proposta por Monteiro e colaboradores, que
caracteriza um alimento segundo o grau e o propdsito
do processamento industrial em que passam. Abaixo
vocé veré a defini¢ao e exemplos de alimentos em cada
um dos 4 grupos propostos pela NOVA classificacao:

+ Alimentos in natura e minimamente processados:
os alimentos in natura sdo obtidos diretamente de plan-
tas ou animais e adquiridos sem que sofram qualquer
alteracao (por exemplo: frutas, legumes, verduras, ovos,
carnes). Os alimentos minimamente processados sao
alimentos in natura que antes de serem adquiridos
sofreram minimas alteragcdes como limpeza, fermenta-
¢do, pasteurizacdo, remocdo de partes ndo comestiveis
e refrigeracdo (por exemplo: graos secos ou polidos,
farinhas, leite pasteurizado, iogurte, oleaginosas, café,
carnes resfriadas ou congeladas). Alimentos de origem
vegetal sdo boas fontes de fibras, vitaminas e minerais
e normalmente possuem menos calorias que alimentos
de origem animal, portanto devem ser a base da nossa
alimentacéo.

+ Ingredientes culinarios: sio produtos extraidos
de alimentos in natura por processos como moagem,
extracdo e refino e utilizados para temperar e cozi-
nhar alimentos e elaborar preparacdes culindrias (por
exemplo: agucares, sal, manteiga, 6leo de soja, azeite,
banha de porco). Oleos, gorduras, sal e acticar sio
ingredientes que devem ser utilizados em pequenas
quantidades no preparo dos alimentos. O consumo em
excesso desses produtos aumenta o risco de doencas
do coracao, obesidade, carie dental e outras doencas.

1. Carlos A. Monteiro e colaboradores. “Ultra-processed
foods: what they are and how to identify them”. 2019.

DA ESQUERDA PARAA DIREITA: DE 1 A 3: NUPENS; 4: PXHERE.
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» Alimentos processados: sio produtos fabricados
a partir de alimentos in natura ou minimamente pro-
cessados com adicao de ingredientes culindrios (por
exemplo: legumes em conserva, frutas em calda, paes,
queijos, sardinha e atum enlatados).

A composicao nutricional desses alimentos ¢ alterada
de forma desfavoravel pelos métodos de processa-
mento. Portanto, seu uso deve ser limitado a ingre-
dientes de preparacoes culindrias (por exemplo: queijo
para molho branco) e acompanhamento de refei¢oes
(por exemplo: pao acompanhando sopa de legumes).

+ Alimentos ultraprocessados: esses produtos sdo
fabricados por inddstrias e passam por varias técnicas
e etapas de processamento e sio compostos por mui-
tos ingredientes, inclusive substincias de uso exclusi-
vamente industrial (por exemplo: bolachas, sorvetes,
cereais agucarados, macarrdo e sopas instantineos,
refrigerantes, iogurtes adocados, salsichas, embutidos,
pao de forma, barras de cereal). Alimentos ultraproces-
sados sdo ricos em gorduras, agicares, sddio e calorias
e pobre em vitaminas, fibras e minerais. Essa compo-
sicdo nutricional desbalanceada favorece a ocorréncia
de doencas cronicas nao transmissiveis e obesidade.

Outras caracteristicas dos alimentos ultraprocessados
podem interferir nos sinais de fome e saciedade, favo-
recendo o consumo involuntario desses alimentos.

10
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Além disso, impactam negativamente na vida social,
na cultura e no ambiente. Possuem embalagens prati-
cas para o consumo em qualquer lugar, dispensando
o compartilhamento de refei¢oes. Transmitem a ideia
de uma tecnologia superior, reduzindo o interesse das
pessoas por alimentos “comuns”. Geram grande des-
carte de embalagens, uso excessivo de agua, energia e
outros recursos naturais, além do uso de agrotdxicos
para cultivo de matérias primas dos ingredientes des-
ses produtos.

Aprenda como identificar os alimentos ultrapro-
cessados e nao ter mais dividas?

+ Alimentos ultraprocessados possuem listas de
ingredientes muito extensas com nomes pouco
familiares;

+ Presenca de ingredientes ndo usados em
cozinhas domésticas (agﬁcar invertido, frutose,
xarope de milho, gliten, fibra solivel ou insolu-
vel, maltodextrina, proteina isolada de soja, éleo
interesteriﬁcado) ;

» Presenca de aditivos cosméticos alimentares
(corantes, aromatizantes, realcadores de sabor,
emulsificantes, espessantes, adogantes).

Principais grupos de alimentos que devem fazem
parte da alimentagao sauddvel dos brasileiros

Grupo dos feijoes

Inclui varios tipos de feijio e outros alimentos do
grupo das leguminosas como grao de bico, lentilha,
ervilha. A alternancia entre diferentes tipos de feijéo e
de outras leguminosas amplifica o aporte de nutrientes
e traz novos sabores e diversidade para a alimentacio.

2. Carlos Monteiro e colaboradores. “Ultra-processed foods:
what they are and how to identify them”. 2019.
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Grupo dos cereais

Inclui arroz, milho, trigo, aveia, centeio em suas mais
diversas formas (gréos, farinhas, paes, macarréo).
Cereais integrais passaram por menos fases de pro-
cessamento, portanto conservam melhor as fibras e
micronutrientes e devem ser preferidos.

IMAGENS: PXHERE

Grupo das raizes e tubérculos

Inclui batata, batata-doce, mandioca, mandioquinha,
card e inhame. Raizes e tubérculos sao fontes de car-
boidratos e fibras e, no caso de algumas variedades,
também de minerais e vitaminas, como o potassio e as
vitaminas A e C.

IMAGENS: PXHERE
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Grupo dos legumes e das verduras

Ha uma enorme diversidade desses alimentos no
Brasil (abobrinha, berinjela, tomate, agrido, alface,
beterraba, cenoura, chuchu, couve, pepino, quiabo,
escarola, brécolis, acelga, etc.). Tipos e variedades
produzidos localmente e no periodo de safra, quando
a producdo é maxima, apresentam menor preco, além
de maior qualidade e mais sabor.

——

Grupo das frutas

No Brasil hd uma variedade grande de frutas (aba-
cate, macd, laranja, abacaxi, banana, uva, pera, goiaba,
manga, mamao, meldo, figo, melancia, pitanga,
morango, mexerica, limio, etc.). Tipos e variedades
produzidos localmente e no periodo de safra, quando
a producdo é maxima, apresentam menor preco, além
de maior qualidade e mais sabor.

S

Grupo das castanhas e nozes

Inclui varios tipos de castanhas (de caju, do Brasil,
de baru, portuguesa), nozes, améndoas e amendoim.
Podem fazer parte de uma preparacio culinaria ou
serem consumidos sozinhos, sio excelentes opgdes
para pequenas refeicdes por ndo exigirem nenhum
preparo.
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Grupo do leites e queijos

Inclui alimentos minimamente processados como
leite de vaca, coalhadas e iogurtes naturais, e alimen-
tos processados como queijos. Leite e iogurtes naturais
sdo ricos em proteinas, em vitamina A e, principal-
mente, em calcio. Quando na forma integral, sdo tam-
bém ricos em gorduras saturadas.

12
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Grupo das carnes e ovos

Este grupo inclui carnes de gado, porco, cabrito e
cordeiro (as chamadas carnes vermelhas), carnes
de aves e de pescados e ovos de galinha e de outras
aves. Carnes vermelhas possuem alto teor de gorduras
saturadas e devem ser menos consumidas, podem ser
substituidas por ovos, peixes e carnes de aves sem pele.

A 4gua é necesséaria para o funcionamento do orga-
nismo e manutencio da vida. Pode ser encontrada nao
somente em sua forma pura como também nos ali-
mentos, preparagoes culindrias, chas e cafés. A melhor
op¢ao para o consumo de agua é tal como ela é.

IMAGEM: PXHERE
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comercio varejista
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Segundo a Organizacao Mundial da Satide (OMS), o
ambiente alimentar pode ser definido como as condi-
¢Oes fisicas, econdmicas e socioculturais que influen-
ciam as escolhas alimentares. De acordo com Boyd
Swinburn e colaboradores' o ambiente alimentar
abrange o conjunto de oportunidades e condi¢des que
influenciam as escolhas alimentares das pessoas e o sta-
tus nutricional. Para Karen Glanz e colaboradores® o
ambiente alimentar divide-se em quatro dimensodes: 1.
Ambiente alimentar comunitdrio (por exemplo: loca-
lizacdo e acessibilidade dos estabelecimentos alimen-
tares em determinadas localizag()es); 2. Ambiente ali-
mentar do consumidor (por exemplo: preco, promocao
e localizacdo das escolhas alimentares); 3. Ambiente
alimentar organizacional (por exemplo: acesso a ali-
mentos em outros ambientes, como locais de trabalho
e escolas) e 4. Ambiente da informacio (por exem-
plo: midia, propaganda e publicidade de alimentos).

1. Boyd Swinburn e colaboradores. “INFORMAS:
(International Network for Food and Obesity/non-commu-
nicable diseases Research, Monitoring and Action Support):
overview and key principles”. 2013

2. Karen Glanz e colaboradores. “Healthy nutrition environ-
ments: concepts and measures”. 2005

AMBIENTE ALIMENTAR E COMERICIO VAREJISTA

A figura 2 ilustra a relacao destas quatro dimensoes
que aliadas as politicas publicas governamentais, as
acoes das industrias de alimentos, aos fatores socio-
demograficos e culturais podem influenciar o com-
portamento dos individuos e seus padrdes alimentares
(Figura 2)

O ambiente alimentar do consumidor
ambiente dentro e ao redor do varejo e diz respeito a
disponibilidade e qualidade dos alimentos saudaveis;
preco; localizacao dos produtos nas prateleiras; pro-
mocdes; informacdes sobre alimentos e outras carac-
teristicas relevantes que possam influenciar as escolhas
dos consumidores. O varejo de alimentos faz parte do
ambiente alimentar do consumidor e suas caracteristi-
cas podem induzir a compra de determinadas grupos
de alimentos®.

A variedade de comércios varejistas em uma deter-
minada regido ird impactar nos tipos de alimentos dis-
poniveis para populacdo e nas praticas de pregos, pro-
moc¢ao e propaganda de diferentes tipos de alimentos

Alguns tipos de comércios podem oferecer opcoes
mais saudaveis que outros, como, por exemplo,os mer-
cados, hortifrutis, sacoloes,pequenas mercearias e lojas
de bairro oferecem opcdes mais saudaveis que as far-
maAcias, lojas de conveniéncia e lojas de 1 real®.

inclui o

3. Hassan Rahnama e Shayan Rajabpour. “Identifying effec-
tive factors on consumers’ choice behavior toward green
products: the case of Tehran, the capital of Iran”. 2017

4. Caitlin Eicher Caspi e colaboradores. “Differences in

Variaveis Ambientais | Varidveis Individuais Comportamento
Ambiente alimentar e Ambiente Sociodemogréficos
. na comunidade Alimentar
Variaveis . — ..
o - Tipos e localizacdo dos Organizacional Fatores
Politicas comércios/varejos S psicossociais S Padrio
- Acessibilidade: horas Escolas alimentar
de atendimento ao Locais de trabalho Percepcdo sobre
consumidor, Domicilios i tacs
acessibilidade por Qutros EUIIENELEND &
. nutricido
Politicas carro ¢

governament
- Disponibilidade de alimentos saudaveis

- Precos, promocdes, localizacdo
- Informacdes nutricionais

ais e Acoes
das industrias

Ambiente alimentar do consumidor

Ambiente alimentar/
INFORMACOES
- Folhetos
- Midias diversas de comunicacdo
com a populagdo

Figura 2. Modelo de ambiente alimentar adaptado de Karen Glanze colaboradores (2005).
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Pesquisa  realizada em  quatro  municipios
(Florianépolis, Palhoca, Joinville e Dourados) no ano
de 2018° mostrou que a compra de alimentos pode
ser influenciada por motivos relacionados ao alimento,
ao ambiente e ao consumidor. Entre os motivos rela-
cionados ao ambiente estio: a promogdo e oferta
(descontos e publicidade dos alimentos no ponto de
venda), disponibilidade (presenca dos alimentos no
comércio, sazonalidade) visibilidade (exibicéo dos
produtos em displays, corredores centrais, caixas) e
informacao nutricional dos alimentos (placas distri-
buidas pela loja com informagdes nutricionais dos
alimentos, folhetos informativos, cartazes, banners).
Ja entre os motivos relacionados ao alimento podem ser
destacados o preco, caracteristicas sensoriais (sabor,
aroma, aparéncia), caracteristicas nutricionais (redu—
¢do de nutrientes indesejaveis como gordura e aguicar
ou aumento de nutrientes desejaveis como proteinas
e Vitaminas) e a marca. A informacio nutricional por
sua vez esta relacionada ao marketing agressivo das
inddstrias de alimentos ultraprocessados. Embalagens
coloridas e chamativas, uso de alegacdes de saudabili-
dade, sabor e textura e associacdo do alimento ao bem-
-estar e felicidade sao elementos chave para promover
a compra dos alimentos ultraprocessados.

Outros fatores que podem influenciar a compra de
alimentos saudaveis sdo o acesso ao varejo, a renda
familiar e os tipos de comércios disponiveis na comu-
nidade/bairro onde as pessoas vivem. Areas com
menor concentracio de estabelecimentos comerciais
que vendem alimentos saudaveis para a populacdo sio
caracterizadas como desertos alimentares. Pessoas que
vivem em desertos alimentares sio menos expostas a
alimentos saudaveis e por outro lado expostas a ali-
mentos de baixa qualidade nutricional, sendo mais
propensos a consumir uma maior quantidade de ener-
gia e uma dieta pouco variada e equilibrada, fato que
contribui para aumentar a obesidade e doencas rela-
cionadas (hipertensao, diabetes).

Pesquisas mostram que o menor acesso a lojas de
alimentos, ndo possuir um carro para ir até o local
de compra de alimentos saudaveis mais préximo,
viver em bairros com menor densidade populacional
(por exemplo: zonas rurais), ter baixa escolaridade e

healthy food supply and stocking practices between small
grocery stores, gas-marts, pharmacies and dollar stores”.
2016

5. Caroline Camila Moreira. “Percep¢des e escolhas alimen-
tares de consumidores em situagdes reais de compra em
supermercado: andlise com enfoque no grau de processa-
mento dos alimentos”. 2018
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menor renda foram associados a maiores indices de
obesidade.®

O Estudo do Ambiente Obesogénico (ESAO) rea-
lizado em Jundiai avaliou quantitativamente e quali-
tativamente os determinantes ambientais da alimen-
tacdo na cidade. As desigualdades da distribuicdo de
comércios varejistas que comercializam alimentos
saudaveis e/ou ndo saudaveis foi avaliada. A densi-
dade dos estabelecimentos que priorizavam a venda
de alimentos ultraprocessados foi maior que a den-
sidade de estabelecimentos que comercializavam
prioritariamente alimentos in natura e minimamente
processados, principalmente em areas de baixa e
média renda (Figura 3).

Reflexdao para os gestores e atores politicos sociais

As doencas cronicas nao transmissiveis como a obe-
sidade, diabetes, doengas cardiovasculares tém gerado
os maiores gastos em saide no sistema unico de satide’
e entre os principais fatores de risco para seu apare-
cimento estio a alimentacdo inadequada, o consumo
de alcool e a inatividade fisica®. Politicas publicas que
incentivam o desenvolvimento de ambientes saudaveis
sdo fundamentais para enfrentar os multiplos fatores da
obesidade. No entanto, o desafio de aproximar o setor
de abastecimento do setor saide passa por questdes
interdisciplinares e de estrutura politica nem sempre
faceis de serem trabalhadas, mas defendidas nas politi-
cas publicas de alimentacio e nutricdo como a chave do
sucesso das a¢des voltadas a prevencio e controle da ma
nutricdo. A garantia do acesso a comércios de alimentos
mais saudaveis esta relacionada com o consumo de ali-
mentos mais saudaveis’ e consequentemente reducao da
ocorréncia dessas doencas!®, levando a menores encar-
gos futuros com a sadde da populacéo.

A figura 4 retrata os diferentes fatores que influenciam
a tomada de decisdo pelos comerciantes e a habilidade/
disposicao para usar mix de marketing e estratégias de
arquitetura de escolhas para encorajar os consumidores
a fazerem compras saudaveis de alimentos e bebidas.

6 . Renfei Yan, Nathaniel D. Bastian e Paul M. Griffin.
“Association of food environment and food retailers with
obesity in US adults”. 2015.

7. Ministério da Sadde. Plano de Acdes Estratégicas para o
Enfrentamento das Doencas Cronicas Nao Transmissiveis
(DCNT) no Brasil. 2011.

8. Ministério da Saude. Sobre a Vigilancia de DCNT. 2018

9. Kristen Cooksey Stowers, Marlene Schwartz e Kelly
Brownell. “Food swamps predict obesity rates better than
food deserts in the United States’ 2017.

10. Kristian Larsen, Jason Gilliland. “Mapping the evolution

of ‘food deserts’ in a Canadian city: Supermarket accessibil-
ity in London, Ontario, 1961-2005". 2008.
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Proporgdo de comércio de varejos de
alimentos com disponibilidade prioritaria
de alimentos ultraprocessados em relacdo
a alimentos in natura ou minimamente
processados

0.00
B 0.01-3.50
B 3512200

Renda per capita Zona rural
-] R$0.00-R$419.50 [ | Bairro central
R$419.51 - R$774.30

XK R$774.31 - R$6157.21 0 2 4 8
 — I I km

Figura 3. Proporc¢do de comércio de varejos de alimentos com disponibilidade prioritaria de alimentos ultraprocessados em relacdo a alimentos
in natura ou minimamente processados. Adaptado deCamila Borges, Willian Miranda e Patricia Jaime, “Urban Food Sources and the Challenges
of Food Availability According to the Brazilian Dietary Guidelines Recommendations”. 2018
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- . . Diferentes etapas da cadeia produtiva sdo passiveis
Gestores e atores politicos sociais, refI!tam da acio de governos a fim de promover mudancas
sobre seu papel por um ambiente saudavel... que direcionem para uma alimentacdo mais saudavel.
A figura 5 mostra as ligacdes entre os componentes
de um sistema alimentar, tais como produtores de
alimentos, varejistas, ambiente escolar, individuos, e
acoes que podem ser feitas para melhorar a qualidade
da alimentacdo por meio de politicas governamentais
ou por mudancas individuais e no sistema alimentar.

+ Ha uma agenda de trabalho com o comércio
local de alimentos?

+ Existem projetos em andamento para melho-
rar o ambiente alimentar do municipio?

+ Qual a importancia para o municipio de tra-
balhar com o comércio varejista de alimentos?

+ Ha interesse politico em trabalhar com a
tematica?

ormas e valores
socioculturais

Valor para o

papel da loja de estar do cliente Rfquacioras
alimentos mensagens de

saude

Apoio a salide e bem-

Politicas

Politicas publicas de alimentacdo e nutricdo

Tempo e/ou
demanda para
utilizar recursos

Sistemas ou
Setores
Rotatividade de
Paoliticas, praticas e funcionarios
disponibilidade do produto do
fornecedor

Agricultura local

Suporte do fornecedor
para produtos ndo
saudaveis

Complexidade de
gerenciamento

Comunidade

Alta demanda Pe_”c” do Longa jornada
Forca de para produtos cliente de trabalho
trabalho ndo saudaveis Localizagdo
encolhendo/ . Seguranca daloja é
Baixa demanda e
positiva ou

para saudavei Ambiente da loja
de alimentos
Marketing-mix, estratégias de
arquitetura de escolhas
Acessibilidade

Limpeza

egativa

Formato

da loja Interpessoal
Confianca Recursos
*  Servico ao Relacionamentos

consumidor
* Acordo
variado

* Varidveis psicossociais

Individual « Conhecimento

* Habilidades para
apoiar intervencdes

Valores de negdcio / Lucros

!

Todos os fatores que influenciam a tomada de decisdo dos varejistas
de lojas de alimentos em varios niveis em relagdo a rentabilidade e
assim a habilidade/disposic@o de aplicar marketing-mix e estratégias
de arquitetura de escolhas para encorajar os consumidores a fazerem
compras saudéveis de alimentos e bebidas

Figura 4. Modelo sécio ecoldgico dos fatores que influenciam a tomada de decisdao por varejistas de lojas de alimentos para promog¢io do
consumo saudavel (Bailey Houghtaling e colaboradores. “A systematic review of factors that influence food store owner and manager decision
making and ability or willingness to use choice architecture and marketing mix strategies to encourage healthy consumer purchases in the
United States, 2005-2017". 2019).
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Restringir o marketing
direcionado as criancas

Governo

Legislacdo para
rotulagem nutricional
para consumidores

Taxagdo de alimentos
ndo saudaveis

Estabelecer
padrdes
alimentares
nas escolas

Escola

Incentivar vendedores de
alimentos saudaveis em areas de
baixa condi¢io socioecondmica

Subsidio para aumentar
disponibilidade e
acessibilidade de

alimentos saudaveis

Promover a educagio
alimentare nutricional

Individuo

Influenciar uns
aos outros como
proprios modelos e
agentes de
mudanga no sistema
Forneceralimentos
sauddveis as criancas

Ressul = = e

a
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Investimentos para
infraestrutura para producédo
de alimentos saudaveis

Produtor de
alimentos

Reformulacdo de produtos
para reduziringredientes
ndo saudaveis

Aumentar o espago nas
prateleiras destinadoa
alimentos sauddveis

Mudar a demanda para
escolhas saudaveis

Aumentar a demanda
para escolhas
alimentares saudaveis

d har as opgdes disponiveis em

de alimentos ndo saudaveis em
locais destinados as criancas

pontos devenda de alimentos e aumentar

a disponibilidade de opgbes saudaveis

Varejo

As setas mostram os caminhos que podem ser modificados em direcdo a uma alimentacdo de melhor qualidade por meio de politicas governamentais

(setas amarelas

) ou por mudancas individuais e no sistema alimentar (setas laranjas J:

Figura 5. Infogréfico mostrando como incentivar preferéncias alimentares mais saudaveis. Adaptado de Fernanda Rauber e Patricia Constante
Jaime. Politicas Publicas de Alimentag¢do e Nutri¢do voltadas ao sobrepeso e obesidade. p. 123-132.2019
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0 PAPEL DO SETOR PUBLICO

O setor publico pode ser um grande apoiador na
transformacdao do ambiente alimentar local em um
espaco mais saudavel colaborando com a implemen-
tacdo de politicas publicas de seguranca alimentar e
nutricional e garantindo o direito humano a alimen-
tacdo adequada e saudavel. O setor publico pode atuar
entdo como impulsionador de estratégias que melho-
rem o acesso e a disponibilidade de alimentos no ter-
ritério onde atuam, consequentemente melhorando
a vida da populacio e fomentando a economia local.
Nessa parte do Guia serao abordadas 5 estratégias que
os gestores poderdo utilizar para estimular a demanda
por alimentos saudaveis e incentivar a criacao e manu-
tencao de comércios de alimentos mais saudaveis.

PRIMEIROS PASSOS PARA INICIAR A
TRANSFORMAGAO DO COMERCIO VAREJISTA
EM UM AMBIENTE MAIS SAUDAVEL

1. Definindo os parceiros

Um componente chave para fomentar ambientes de
varejos saudéaveis é a criacdo de parcerias com diversos
setores, que podem ajuda-lo a implementar uma estra-
tégia de intervencdo, maximizar recursos e garantir a
sustentabilidade do projeto.

Trabalhos intersetoriais sdo constantemente realizados
no ambito de politicas publicas, dessa forma vocé esta
apto para reunir as partes interessadas em nivel regional
e estadual a fim de aumentar as op¢oes de varejo de ali-
mentos mais saudaveis e criar conexdes com possiveis
NOVOS parceiros.

Primeiro é necessirio estabelecer com quem serdo
feitas as parcerias, que permitirao o compartilhamento
de recursos e habilidades. Esses parceiros podem ser
do setor publico ou privado e desempenhar diferentes
papéis, por exemplo, oferecer assisténcia técnica e rea-
lizar a comunicacio com a populacio alvo (Figura 6).

» AssociacOes de comerciantes de alimentos

« Associacoes de vizinhanca

+ Banco de alimentos

+ Comissdes de desenvolvimento regional

« Conselhos de Seguranca Alimentar e
Nutricional

+ Departamentos de Saide Publica/
Abastecimento e seus coordenadores/gestores

+ Escolas e Universidades locais

+ Lojas de conveniéncia

« Mercados de agricultores

+ Mercados de bairro

« Mercearias

+ Produtores agricolas
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+ Redes de supermercados
Secretaria Estadual da Agricultura
Secretaria Estadual de Educacao

+ Secretarias Estaduais de Satde

Vigilancia Sanitaria das Prefeituras

Figura 6. Lista de possiveis parceiros. Elaborada pelas autoras.

Descubra se a organizacdo que vocé tem interesse
em realizar uma parceria tem reunides publicas que
vocé possa participar para expor suas preocupagoes.
Reconheca as contribuicdes dos parceiros para a cria-
¢do de um varejo alimentar mais saudavel e mostre os
beneficios do trabalho conjunto.

2. Dialogando com os parceiros

Depois de definir os parceiros em sua regido, crie
estratégias para incentiva-los a participar da geracao
de condicdes para manutencdo e criacio de varejos
mais saudaveis.

+ Tente criar projetos comuns e ndo somente trazé-
-los para sua agenda

+ Apoie o desenvolvimento de outras organizacoes

+ Desenvolva mensagens atraentes para potenciais
parceiros mostrando por que o varejo de alimentos
mais saudavel é importante para eles

+ Atualize regularmente os parceiros sobre os avan-
cos conquistados

Ao reunir varios parceiros faca uma apresentacdo e
considere trazer partes interessadas da comunidade
para falar da importancia do varejo saudével.

Vocé pode apoiar as parcerias continuamente através
de reunides presenciais ou via internet; organizagio
de debates publicos para que as partes interessadas na
comunidade deem feedback aos parceiros; desenvolvi-
mento de materiais de treinamento que os parceiros
possam usar para implementar suas atividades; além
de reconhecé-los pelo seu trabalho.

EXEMPLOS DE ESTRATEGIAS

Estratégia 1: Promova incentivos fiscais para
abertura de comércios varejistas de alimentos
saudaveis'

O municipio pode oferecer incentivos financeiros,
tais como, reducio de impostos para renovacio de
instalacoes e reducao de impostos sobre imdveis, para
promover a abertura de comércios varejistas de ali-
mentos em zonas de menor densidade de comércios
saudaveis nomeadas de desertos alimentares. A com-
peticao interna gerada pela abertura de novos espacos
de venda de alimentos pode levar a transformacio de
comércios ja existentes.

1. Courtney A. Pinard e colaboradores.“The future of the
small rural grocery store: a qualitative exploration”. 2016
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Objetivo: Estimular a abertura de novos comércios
de alimentos saudaveis impulsionando os proprieta-
rios de comércios ja existentes a transformarem seu
estabelecimento.

Exemplos de programas realizados nos Estados
Unidos que oferecem incentivos fiscais:

1. O programa Food Retail Expansion to Support
Health (FRESH) existente nos Estados Unidos que
oferece incentivos para proprietarios de mercearias
que desejam construir ou renovar o espaco do varejo’.

2. Como parte do programa Mudar o Futuro da WV as
lojas recebem uma reducdo de 20% no custo da licenca
do estabelecimento para cada tipo de fruta fresca ou
vegetal oferecido (até um desconto de 100%)°.

Estratégia 2: Utilize politicas ja existentes para
incentivar o consumo de alimentos in natura e
minimamente processados pela populacio

Incentivar o consumo de alimentos saudaveis pela
populacdo é uma forma indireta de apoiar o pequeno
comerciante a estocar alimentos saudaveis criando
demanda por esses alimentos*.

Objetivo: Utilizar politicas publicas e materiais pro-
duzidos por 6rgaos governamentais para incentivar o
consumo de alimentos saudéaveis na populacio.

Atividades que o gestor podera fazer:

1. Divulgue videos educativos de alimentacdo e nutri-
cdo e de receitas baseadas em alimentos in natura e
minimamente processados produzidos por o6rgios
governamentais.

Como: Ao lado esta o link para duas séries de videos
educativos sobre alimentacdo saudéavel baseados nos
principios e nas recomendacdes do Guia Alimentar
para a Populacéo Brasileira, o primeiro elaborado pelo
Departamento de Atenc¢do Basica do Ministério da
Satide e segundo elaborado pelo Nucleo de Pesquisas
Epidemioldgicas em Satde da Faculdade de Sadde
Publica da USP em parceira com o canal Panelinha
da Rita Lobo.

2. Divulgue também o Guia Alimentar para a Populacio
Brasileira em institui¢des publicas como escolas, hos-
pitais, creches, universidades, faculdades, feiras-livres,
associacoes de moradores, associacdes de comércio entre
outros espacos de uso coletivo e participacio social.

2. Mais informagoes em: https://www.nycedc.com/program/
food-retail-expansion-support-health-fresh

3. Mais informacdes em: https://changethefuture.wv.gov/

4. Bailey Houghtaling e colaboradores. “A systematic review of
factors that influence food store owner and manager decision
making and ability or willingness to use choice architecture
and marketing mix strategies to encourage healthy consumer
purchases in the United States, 2005-2017”. 2019.
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IMAGEM: REPRODUGCAO
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Principios do Guia Alimenta para populagao brasileira

1.128 visualizagdes 50 &0 A COMPARTILMAR =i SALVAR ...

Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=thUMk4co]-
fo&list=PLaS1ddLFkyk-ObbBv4eWkHIhc5B49a9Sw>

IMAGEM: REPRODUGAO

< » »

0 1

Comida de verdade 1: O que é alimentac&o saudavel?

200.015 visualizagdes iy COSTEl &)1 NAOGOSTEI  » COMPARTILHAR = SALVAR ...

Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=Ltt6si2U39I>

Como: Abaixo vocé encontra o link para fazer o
download do Guia Alimentar para a Populacio
Brasileira elaborado pelo Ministério da Saude.

<http://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/guia_
alimentar_populacao_brasileira_2ed.pdf>

O guia de bolso: <http://189.28.128.100/dab/docs/
portaldab/publicacoes/guiadebolso2018.pdf>

E folder com os 10 passos para alimentacdo sauda-
vel: <http://bvsms.saude.gov.br/bvs/folder/dez_pas-
sos_alimentacao_adequada_saudavel_dobrado.pdf>
l‘ \/ \ “ »

PARA A POPULA
oz« BRASIL

IMAGEM: REPRODUGCAO

Capa do Guia Alimentar para a Popula¢do Brasileira —
Versdao Resumida/Reprodugao.
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3. Conheca melhor as principais politicas brasileiras
historicamente desenvolvidas para trabalhar a alimen-
tacdo e nutricio de maneira transversal levando em
conta os principios do SUS: universalidade, equidade
e integralidade.

Como: No Brasil existem diversas politicas ptiblicas
que podem servir de subsidio para elaboracdo de
politicas em nivel local, sao elas:

« Politica Nacional de Alimentacdo e Nutricdo
(PNAN)® que objetiva a “melhoria das condi-
¢Oes de alimentacio, nutricao e saude da popula-
¢ao brasileira, mediante a promocao de praticas
alimentares adequadas e saudaveis, a vigilancia
alimentar e nutricional, a prevengao e o cuidado
integral dos agravos relacionados a alimentacdo
e nutri¢io”;

+ Politica Nacional de Seguranca Alimentar e
Nutricional (PNSAN)®, que estabelece os para-
metros para a elaboracdo do Plano Nacional de
Seguranca Alimentar e Nutricional;

« Politica Nacional de Atencido Basica (PNAB)7
que refor¢a o programa Estratégia de Satde da
Familia como modelo preferencial para amplia-
¢do da atencdo basica.

A plataforma Alimentando Politicas disponibiliza
pesquisas e noticias relacionadas ao ambiente ali-
mentar, rotulagem de alimentos, alimentacao sauda-
vel, publicidade de alimentos, conflito de interesses
e precos de alimentos para vocé se espelhar. (Acesse:
https://alimentandopoliticas.org.br)

Estratégia 3: Crie conexoes ou redes de produto-
res de alimentos e comerciantes locais

Objetivo: Criar redes de contatos entre produtores
e comerciantes locais para estimular a circulagdo e
venda de alimentos saudaveis no municipio.

Atividades que o gestor podera fazer:

1. Estabeleca parcerias com os produtores de alimen-
tos locais e os proprietarios de comércios de alimentos
de pequeno e médio porte.

2. Promova a conexdo entre esses dois atores por

5. Ministério da Saude. Politica Nacional de Alimentacdo e
Nutri¢ao (PNAN). 2013 <http://bvsms.saude.gov.br/bvs/
publicacoes/politica_nacional _alimentacao_nutricao.pdf>

6 . Ministério da Saude. Politica Nacional de Seguranca
Alimentar e Nutricional (PNSAN). 2009

7 . http://[www.planalto.gov.br/ccivil_03/_At0o2007-
2010/2010/Decreto/D7272.htm Ministério da Satdde.
Politica Nacional de Atencdo Basica (PNAB). 2012
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meio de eventos peridédicos (trimestrais, semestrais)
onde os produtores possam apresentar os alimentos
que produzem, as épocas de cada cultivo e os varejistas
trazerem as demandas de seu comércio, estabelecendo
didlogo entre a producdo, venda e aquisicao de ali-
mentos em nivel local.

Como: Construa mapas identificando locais de com-
pra de alimentos saudaveis como aqueles produzidos
pelo municipio de Jundiai-SP: https://jundiai.sp.gov.
br/agronegocio-abastecimento-e-turismo/feiras-li-
vres/. Faca a identificacdo, cadastramento e mapea-
mento dos produtores rurais ao redor do municipio.
Faca a identificacdo e o mapeamento dos comércios
varejistas de alimentos por tipo (exemplo: supermer-
cados, padarias, mercearias, acougues entre outros)
e também por tipo de alimento comercializado (in
natura, ultraprocessados - solicite apoio de pes-
quisadores na 4rea para este tipo de classificacao).
Identifique os desertos alimentares do municipio.
Faca uma agenda de eventos entre produtores e
comerciantes que se encaixe na sua agenda e plane-
jamento do departamento.

Estratégia 4: Invista na capacitacio dos comer-
ciantes varejistas locais

Objetivo: Capacitar os comerciantes locais em tema-
ticas sobre alimentacdo saudavel, obesidade, satde
publica e ambientes alimentares para que se tornem
conscientes dos problemas relacionados a alimentagao
na comunidade.

Atividades que o gestor podera fazer:

1. Realize cursos e treinamentos para capacitacido dos
varejistas de alimentos em diferentes tematicas volta-
das a alimentacao.

Como: Utilize esse Guia e a Cartilha do apéndice para
realizacio de oficinas e treinamentos que tenham
como foco o ambiente alimentar saudavel no muni-
cipio. Utilize também o contetido do Guia Alimentar
para Populacao Brasileira para falar sobre o conceito
de alimentacdo saudavel, a classificacao de alimentos
e as recomendacdes nutricionais nacionais.

2. Realize a formagdo de grupos de comerciantes em
parceria com nutricionistas, chefes de cozinha e ins-
tituicdes comprometidas com a promogdo da saude.
Essas formacoes poderdo auxiliar sobre leis de vigi-
lancia sanitiria e comercializacdo de alimentos, layout
de lojas, demonstracdes de alimentos, gerenciamento
entre outros temas que possam ser interessantes ao
comércio varejista e que possam auxiliar na comuni-
cacdo mais efetiva com esse publico.
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Estratégia 5: Invista na divulgacao de informacdes
baseadas em evidéncias cientificas

Objetivo: Divulgar informagdes sobre alimentagio e
nutricdo baseadas em evidéncias para a comunidade.

Atividades que o gestor podera fazer:

1. Crie uma rede de divulgacio de informacdes sobre
alimentacdo saudavel. O veiculo de disseminacio da
informacao podera ser o comércio varejista de alimen-
tos ou outras institui¢des publicas que deem abertura
para o assunto. A industria divulga informacdes ten-
denciosas a fim de promover seus produtos. Busque
informacoes sérias com rigor cientifico, produzidas
por orgaos governamentais como o Ministério da
Satdde e a Organizacio Mundial da Saude e fique livre
do conflito de interesses.

Como: Diversos materiais do Ministério da Saide
estao disponiveis para consulta e podem ajuda-lo na
disseminacdo de conteudos importantes. Verifique a
seguir e nos anexos deste Guia alguns materiais.

Ministério da Satde

GUIA
ALIMENTAR
PARAA
POPULAGAO
BRASILEIRA

DE A SUA ALIMENTAC
A IMPORTANCIA QUE
ELA MERECE

m

A ESCOLHA DOS ALIMENTOS

O fipo de processaments soffide pelo alimento inferers em seu taber & wa quali-
daode nutricional. Os amentos podem ser closificodos em:

ALIMENTOS IN NATURA E MINIMAMENTE PROCESSADOS: o
BASE IDEAL PARA UMA ALIMENTACAO ADEGUADA E SAUDAYEL

» Alimentos in nafura - obfidos de plantas ou animais @ adquindos para consumo
sem ferem soffido processamento.

P Alimentos mini mentesin natura que sofreram
alferagdes minimas na industria, como moagem, secagem, pasteurzogao eic.
Exemplos: verduras, iegumes e frtas firessa: ou secas); hubdroulos [batata, mandioca ehe |: arox
it ferm grée ov na expigal; cereair farnhas: fefa e ourar legumincaar; cogumelos (Fescar
ou secor): axces de frufas (sem aglear ou : et ou cutrar
subsngio; avos cames. pescodos. fules do mar, coslanhas [sem 1ol & agiear), espesionas &
ervons frescas ou secar; macario o masas (feitas com farinhas & dgual; ohd, café & dgua.

OLEOS, GORDURAS, SAL E AUCAR: UTILZAR EM PEQUENAS QUANTIDADES
¥ 580 produtos almenticios usados para femperar & cozinhar almentos.
P 52 ufiizados com moderagic em preparagies culindrias baseadas em afmentos

innatura e mirimamente processados, podem fomar a aimentagac mais sabarosa,
mantendo seu equilbro nuticional.

Exempios: Exempics: Sieoi vegetal, azete. monfeiga. banha de parca, GrTLNa de oo, aglcar
de mesa bronco, demercra ou Mascave, melado, rapaduia & sal de cotinha,

e N T e R SN
Folder: A escolha dos alimentos. Este material
apresenta a NOVA classificacdo de alimentos do
Guia Alimentar para Populagdo Brasileira com
exemplos de alimentos de cada grupo e com
uma recomendacdo final. Disponivel em <http://
bvsms.saude.gov.br/bvs/folder/escolha_dos_ali-
mentos.pdf>. Acesso em 25 abr. 2019.
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rio do SaGde

ALIMENTAR

PARAA
POPULAGAO
BRASILEIRA

"

DE A SUA ALIMENTACAO

A IMPORTANCIA QUE
ELA MERECE

HABILIDADES CULINARIAS

Compartilhar habilidades culinarias € muite importante para
que o cultura agimentar brosieiro passe de geragdo em
geragdo e a nossa alimentagdo seja odequado e sauddvel,
Busque sabores e lembrangas em alimentos e refeicdosl

Folder: Habilidades culinarias. Este material
fala da importancia do desenvolvimento de habi-
lidades culinérias e da dicas de como comecar a
cozinhar ou aprimorar seus conhecimentos com
base nas informa¢des do Guia Alimentar para
Populagdo Brasileira. Disponivel em <http://
bvsms.saude.gov.br/bvs/folder/habilidades_culi-
narias.pdf>. Acesso em 25 abr. 2019.

Ministério do Satde

GUIA
ALIMENTAR

1= PARA A
¢ POPULAC AO
BRASILEIRA

l

DE A SUA ALIMENTACAO

F A IMPORTANCIA QUE
- FLA MERECE

OBSTACULOS PARA UMA ALIMENTAGAQ
ADEQUADA E SAUDAVEL
Podem surgir diversos cbstaculos para se feruma alimentagie adequada
e sauddvel.
+ Ha muitas informagdes sobre alimentacio e sabde na TV, radio, revis-
fas ¢ infernet, mas poucas sdo de fontes confidveis.

+/ Para esfimulor o desejo d= compra, pincipalmente nos ciongas &
. vérias progagandas de al brindes,
promogdes e embalagens atraentes

« Muitas pessoas acham que uma gimentagde com maier quanfidads
de frufas, verdueas & legumes & cara. Porém, o custo fofal de uma of-
tagdo baseada em alimentos in natura & mini
dos & menar do que de uma almentagde rica em ultra e

+" A vida moderna pode dificultar a disponibiidade de fempo para se
dedicar a alimentagdo e & salde.

AO ESCOLHER ALIMENTOS E REFEICOES PRIORIZE SUA
SAUDE E A DE SUA FAMILIA!

Folder: Obsticulos para uma alimentacdo
adequada e saudavel. Este material aborda
os principais obsticulos para uma alimenta-
¢ao saudavel identificados pelo Guia Alimentar
para Populacio Brasileira e fornece informacoes
de como contorna-los. Disponivel em <http://
bvsms.saude.gov.br/bvs/folder/obstaculos_para_
alimentacao_adequada_saudavel.pdf>. Acesso em
25 abr. 2019.

IMAGEM: REPRODUGCAO

IMAGEM: REPRODUGAO
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IMAGEM: REPRODUGAO

Miristério da Sadde

GUIA
ALIMENTAR |
PARA A
POPULACAO T"
BRASILEIRA

- DE A SUA ALMENTACAO
“Wauagl  AIMPORTANCIA QUE

ELA MERECE

TENHA MAIS ATENCAO COM A
ALIMENTACAO EM SEU DIA A DIA
COMER COM REGULARIDADE E ATENCAOQ
I Procurar fazer as refeigdes didrias sempre nos mesmas hordrios.

I Evifar "belscar’ akmentos nos infervalos entre as refeigdes.

» Comer d . 5em se envolver em oufra
P Mastigar bem os alimentos.

I iniciar os refeicdes com salodas ou sopas de legumes pode ser
uma boa estratégia para reduzir os quanfidades de aimentos con-
sumidas.

Folder: Tenha mais atencio com a alimen-
tacdo em seu dia a dia. Este material sugere
algumas acOes para que vocé tenha mais aten-
¢d0 ao comer conforme recomendado pelo Guia
Alimentar para Populacdo Brasileira e lista os
principais beneficios dessa pratica. Disponivel
em  <http://189.28.128.100/dab/docs/portal-
dab/publicacoes/folder_alimentacao_dia_a_dia.
pdf>. Acesso em 25 abr. 2019.

IMAGEM: REPRODUGAO

°F
i

Folder: Dez passos para uma alimentacdo
adequada e saudavel. Este material resume em
dez passos o que deve ser feito para alcancar
uma alimentacio adequada e saudével de acordo
com as recomendacdes do Guia Alimentar para
Populagdo Brasileira. Disponivel em <http://
bvsms.saude.gov.br/bvs/folder/dez_passos_ali-
mentacao_adequada_saudavel_dobrado.pdf>.
Acesso em 25 abr. 2019.
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INTRODUGAO

A alimentacao adequada e saudavel é um direito
humano bésico garantido na constituicio brasileira que
envolve a garantia da Seguranga Alimentar e Nutricional
definida como: A realizacio do direito de todos ao
acesso regular e permanente a alimentos de qualidade,
em quantidade suficiente, sem comprometer o acesso
a outras necessidades essenciais, tendo como base pra-
ticas alimentares promotoras de saude que respeitem
a diversidade cultural e que sejam ambiental, cultural,
economica e socialmente sustentaveis.

Pesquisas nacionais e internacionais mostram que os
habitos alimentares aliados ao estilo de vida (tabagismo,
consumo alcool e sedentarismo) estao fortemente asso-
ciados ao aparecimento da obesidade'’ e outras doen-
cas cronicas ndo transmissiveis®>. Estudos nacionais
mostram a relacdo positiva entre o maior consumo de
alimentos ultraprocessados e a maior prevaléncia de
excesso de peso e maior chance de obesidade na popu-
lacdo brasileira®®.

O contexto de mudanca na qualidade de vida e sadde
da populacao com consumo de alimentos ultraproces-
sados aumentado e casos de obesidade surgindo a cada
ano em todas as camadas sociais da populacao, nos leva
a refletir fatores além do comportamento individual que
estdo influenciado essa epidemia de obesidade, como o
ambiente exerce na alimentacdo e no estado nutricio-
nal da populacdo. O comércio varejista de alimentos
pode ser um importante agente na promog¢io da satdde,
através da garantia de um ambiente alimentar sauda-
vel®’, principalmente em areas com reduzido acesso ao
comércio de alimentos saudaveis

1. Barry M. Popkin” The nutrition transition and obesity in
the developing world”. 2001.

2. Denise Petrucci Gigante, Erly Catarina de Moura e
Luciana Monteiro Vasconcelos Sardinha. “Prevaléncia de
excesso de peso e obesidade e fatores associados” 2009.

3. Institute of Health Metrics and Evaluation (IHME).
Global Burden of Disease Country Profile. 2013

4. Daniela Silva Canella e colaboradores. “Ultra-processed
food products and obesity in Brazilian households (2008~
2009)”. 2014

5. Maria Laura da Costa Louzada. “Consumption of
ultra-processed foods and obesity in Brazilian adolescents
and adults”. 2015

6 . Ministério da Saude. Politica Nacional de Alimentacéo e
Nutricio (PNAN). 2013
7 . Ministério da Saude. Plano de A¢oes Estratégicas para o

Enfrentamento das Doencas Cronicas Nao Transmissiveis
(DCNT) no Brasil. 2011
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Segundo a pesquisa realizada pelo Lifestyle Survey da
Euromonitor em 2017 com 30 mil consumidores, 20%
dos brasileiros participantes do estudo indicaram estar
dispostos a pagar mais por alimentos naturais e mais
saudaveis.

Um estudo feito com funciondarios e proprietarios de
lojas de alimentos identificou alguns fatores impres-
cindiveis para a transformacido do comércio em um
ambiente saudavel. Os elementos mais relevantes foram
os displays de alimentos saudéveis, venda ou disponi-
biliza¢ao de sacolas reutilizaveis, preco dos alimentos e
demonstracoes de alimentos®.

Diversos estudos realizaram intervencdes nos comér-
cios varejistas de alimentos para transforma-los em
espacos mais saudaveis para os consumidores e que
também sejam oportunos para os donos dos comércios.
Foram feitas modificacdes no ambiente planejadas por
pesquisadores com o apoio dos comércios e governos.

Entre as dimensoes possiveis de modificacdo estdo as
dimensdes fisicas e sociais do ambiente alimentar do
consumidor, as quais podem facilitar ou criar barrei-
ras para a compra de alimentos saudéveis. A dimensao
fisica diz respeito a infraestrutura das lojas, incluindo
materiais de marketing como displays e sacolas reuti-
lizaveis. A dimensao social abrange aspectos economi-
cos e socioculturais, como preco e servico ao consumi-
dor, respectivamente. Além disso, as interacdes entre
as dimensdes fisicas e sociais podem resultar em acoes
de demonstracdo de alimentos, degustacoes, que sao
intervengdes que também modificam a forma em que o
consumidor interage com o comércio varejista e realiza
suas compras de alimentos (Figura 7).

Modifica¢des no ambiente podem ser feitas para dar
um “empurrdo” nas escolhas dos consumidores, mui-
tas delas mostraram-se bem-sucedidas no aumento de
escolhas alimentares saudéaveis’.

8. Jennifer C. Sanchez Flack e colaboradores. “What influ-
ences Latino grocery shopping behavior? Perspectives
on the small food store environment from managers and
employees in San Diego, California” 2016.

9. Anneliese Arno; Steve Thomas. “The efficacy of nudge
theory strategies in influencing adult dietary behaviour: a
systematic review and meta-analysis”. 2016.
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Saiba mais
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IMAGEM: LAURA LUCIANO SCACIOTA.

Arquitetura de escolhas é um termo bastante uti-
lizado na realizacdo de intervencdes no comércio
varejista. Ela envolve modificacdes no ambiente
sem que a liberdade de escolha seja alterada e sem
a necessidade de criacao de leis e regulamentos.

As estratégias de marketing tais como: preco, promo-
¢do, produto e localizacdo'® sdo realizadas tanto para
promover a venda de alimentos saudaveis como nao
saudaveis e estdo relacionadas as demandas dos consu-

midores. Nesta cartilha vocé ird encontrar estratégias
que trabalham as dimensdes fisicas e sociais do comér-
cio, além de modificacoes baseadas em estratégias de
marketing.

10. Vivica I. Kraak, e colaboradores. “A novel marketing mix
and choice architecture framework to nudge restaurant cus-
tomers toward healthy food environments to reduce obesity
in the United States”. 2017. Exemplo de refrigerador com alimentos saudéveis.

Dimensoes fisicas Dimensodes sociais

Estrutural Econdmicas

InteragGes entre as
dimensoes

Displays Preco

DemonstracGes de alimentos

Adesivos de chdo . .
Socioculturais

Degustacdo de alimentos
preparados no local

Materiais de marketing
palpaveis

Familia

Saude e Nutricdo

Sacolas reutilizaveis

Servico ao corsumidor

Figura 7. Dimensdes fisicas e sociais que na opinido de comerciantes estimulam consumidores a compras alimentos. Adaptada de Jennifer C.
Sanchez Flack e colaboradores. “What influences Latino grocery shopping behavior? Perspectives on the small food store environment from
managers and employees in San Diego, California” 2016.
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EXEMPLOS DE ESTRATEGIAS QUE PODERAO APOIAR
0S COMERCIOS VAREJISTAS DE ALIMENTOS A
SEREM ESPAGOS MAIS SAUDAVEIS

Sao diversas as taticas e acOes possiveis de serem
implementadas pelo comércio local para construir um
cenario mais saudavel no municipio.

Esta Cartilha divide as estratégias de construcdo do
ambiente varejista saudavel em quatro grandes dimen-
sdes: econdmica; estrutural; satide e nutri¢do; e pro-
mocao de alimentos e do comércio. A udltima parte,
nomeada de “interacdo entre dimensdes”, redine com-
binacdes das estratégias apresentadas nas dimensoes
anteriores. Essas dimensdes serdo exploradas neste
material do ponto de vista dos alimentos considera-
dos saudaveis pelo Guia Alimentar para a Populagio
Brasileira.

A divulgacio de estratégias para aumentar a venda
e a disponibilidade de alimentos ultraprocessados
nio serdo incentivadas e nem apoiadas neste mate-
rial, visto que os alimentos ultraprocessados trazem
risco a satde da populacdo e ji possuem estratégias
de divulgacdo massiva das proprias empresas que os
comercializam.

Esta Cartilha também traz explicacdes detalhadas
com o objetivo e passo a passo para implementar cada
uma das dimensdes exemplificadas.

Dimensao social: econdmica

O preco dos alimentos exerce grande influéncia no
incentivo a compra. Nesta dimensdo vamos explo-
rar trés estratégias relacionadas ao preco, incluindo
promocgdes, elaboracio de folhetos com divulgacao de
precos e reducdo de preco dos produtos préximos ao
vencimento. Todas as estratégias de intervengio pro-
postas para essa dimensdo ji foram exploradas por
outros comércios varejistas de alimentos e resultaram
em aumento das vendas dos produtos divulgados e
consequentemente levaram ao aumento do lucro pelo
comércio varejista.

Estratégia 1: Faca promocio com reducao de
preco de alimentos in natura e minimamente
processados**

Objetivo: Aumentar a venda dos alimentos que apre-
sentarem promocoes de preco e estimular a compra
de alimentos saudaveis préximos ao vencimento redu-

3. Portal Sebrae.

4. Jennifer C. Sanchez Flack e colaboradores. “What influ-
ences Latino grocery shopping behavior? Perspectives
on the small food store environment from managers and
employees in San Diego, California” 2016.
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zindo o desperdicio do comércio, visto que os alimen-
tos in natura sdo pereciveis.

Atencdo: Antes de realizar promocdes/reducdo de
preco dos alimentos é importante responder as seguin-
tes perguntas: Para quem eu quero divulgar? Qual o
objetivo dessa divulgacao? (por exemplo: mostrar que
ha um comércio saudavel no bairro e atrair clientes
interessados). Quais produtos eu quero divulgar? (por
exemplo: alimentos in natura e minimamente proces-
sados que tem baixa venda).

Atividades que o comércio podera fazer:

1. Faca promocdes de preco de alimentos in natura e
minimamente processados que estdo na época, e sina-
lize-as dentro e fora do seu comércio através de carta-
zes/banner, bandeirolas e midias sociais.

Como: Converse com seus fornecedores sobre a pos-
sibilidade de um desconto na compra de produtos da
época em grandes quantidades. Para sinalizar, vocé
pode utilizar frases como “ndo perca essa oportuni-
. ~ 9« » ~
dade”, “promocio”, “desconto”. No caso de promogcoes
de preco sempre colocar o preco anterior e o preco
promocional, esta estratégia aumenta as chances de
compra do produto.

2. Promova reducdo de preco dos alimentos mini-
mamente processados como arroz e feijao, que sao do
habito tradicional do brasileiro e que estdo préximos
do vencimento em seu comércio. Reduza também o
preco de alimentos in natura, como frutas e legumes,
que estejam muito maduros.

Como: Separe os alimentos que estio préximos do
vencimento/ muito maduros em uma gondola, mesa
ou no préprio carrinho préximo ao caixa e insira
cartazes/banners indicando a reducdo no preco.
Dé bastante destaque ao cartaz/banner com cores
e letras grandes e coloque as promocdes em locais
de maior circulacdo de pessoas, nio necessariamente
no mesmo setor onde os alimentos costumam ficar.
Podem ser feitas promocdes do tipo “leve 3 e pague
2”. Caso vocé nao consiga vender todos os alimentos
procure o Banco de Alimentos da sua cidade para
doar o excedente.

Para identificar alimentos in natura que estdo muito
maduros ou estragados verifique se ha areas com fun-
gos, folhas murchas e amareladas, manchas muito
escuras e se o alimento estd muito mole. Cada ali-
mento tem uma caracteristica diferente para mostrar
amadurecimento, confira alguns exemplos:
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Alimentos frescos Alimentos maduros

PARCEIROS DO VIDIGA/FACEBOOK//REPORDUCAO

Consumo Imedialo

PRODUTOS  PROXIMOS VENCIMENTO

3 Exemplo de cartaz
- indicando reducdo
do preco.
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3. Faca divulgacoes de pregos de alimentos in natura
e minimamente processados nas radios e midias locais
ou nas redes sociais do seu comércio.

Como: E interessante fazer uma pesquisa em seu
comércio para saber quais canais de comunicacio
sdo mais acessados por seus clientes. Invista no canal
que mais atinge seus consumidores para divulgacio
dos seus produtos. Se seu comércio ainda ndo tem
redes sociais crie a que vocé acha mais interessante
e poste sobre seu estabelecimento, qual o diferen-
cial, horério de funcionamento, ofertas, etc. Coloque
fotos dos alimentos em promoc¢do, com destaque
para o preco e informe até quando a promogdo vai
durar. Essa estratégia pode tornar seu estabeleci-
mento mais atrativo e contribuir com as vendas.

4. Crie datas ou dias da semana direcionados a pro-
mocido de alimentos in natura e minimamente pro-
cessados. Exemplo: segunda e quinta dia de feira com
promocoes.

|
Atencao

De acordo com a Norma Brasileira para comer-
cializagao de Alimentos para Lactentes e Criancas
de 12 Infancia, Bicos, Chupetas e Mamadeiras
(NBCAL) é proibido fazer promocoes de ali-
mentos como férmulas infantis para lactentes e
féormulas infantis de seguimento para lactentes.
Para alimentos a base de cereais para lactentes,
outros alimentos a base de leite, alimentos de
transicio para lactentes (por exemplo: papinhas
industrializadas, mucilon) e outros tipos de leite
s0 serdo permitidas promog¢des com uso dos des-
taques obrigatérios apropriados préximos aos
produtos.

Saiba mais

Acesse o site e confira a Norma Brasileira para
comercializacdo de Alimentos para Lactentes
e Criancas de 12 Infancia, Bicos, Chupetas
e Mamadeiras (NBCAL) na integra: http://
bvsms.saude.gov.br/bvs/saudelegis/gm/2001/
prt2051_08_11_2001.html

Como: Verifique os dias e horarios de maior movi-
mento no comércio e tente organizar essas datas
especiais nestes dias. Divulgue nas midias sociais as
ofertas e dé destaque para os dias da semana. Vocé
pode incluir ainda uma receita com o alimento pro-
movido a fim de aumentar o interesse pela compra
(por exemplo: caso vocé queira vender macas e laran-
jas na segunda-feira, pode informar que esses alimen-
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tos estdao com preco reduzido e colocar uma receita
de torta de macd com suco de laranja a fim de esti-
mular os consumidores).
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Exemplo de cartaz de oferta utilizado por um comércio de alimentos.

0 que vocé vai precisar?

+ Ter contato com graficas para imprimir os carta-
zes/banners, folhetos.

+ Comprar materiais de sinalizacao (bandeiro-
las, cartazes, etiquetas de preco) e escrever com
canetas coloridas quando nido puder contar com
apoio grafico.

« Uma gondola, mesa ou carrinho para colocar os
alimentos em promocao.

+ Ter contato com radio da cidade ou criar redes
sociais (site, blog, facebook, instagram, twitter,
etc.).

Dimensao fisica: estrutural

A localizacdo dos produtos dentro do comércio vare-
jista pode influenciar a decisao de compra dos alimen-
tos, a localizacdo dos produtos na altura dos olhos do
cliente é sempre a melhor localizacao para chamar a
atencdo para o produto. Ilhas tematicas, organizacio
do mercado por setores e iluminacdo diferenciada sao
fatores que também apoiam a comercializacdo dos ali-
mentos saudaveis. Geralmente os alimentos utilizados
para criar uma preparac¢io culiniria saudavel estio em
setores muito distantes o que pode desestimular o con-
sumidor a adquirir alimentos saudaveis para preparar
refeicdes em casa.

Nesta dimensdo vamos explorar duas estratégias vol-
tadas a modificar o layout/design dos comércios vare-
jistas, as quais incluem: organizacdo do estabelecimento
e o posicionamento de alimentos in natura (especial-
mente frutas, legumes e verduras) em diferentes locais
do comércio.
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Estratégia 1: Organize seu comércio

Objetivo: Padronizar seu comércio possibilitando
uma melhora visual na exposi¢io dos alimentos
saudaveis ofertando melhor experiéncia de compra ao
consumidor e aumentando a probabilidade de compra

Atividades que o comércio podera fazer:

1. Ao invés de deixar aquele arroz e feijao no canto do
mercado, longe dos demais ingredientes para seu pre-
paro, vocé podera organizar seu comércio de forma a
facilitar a venda de alimentos in natura e minimamente
processados junto com ingredientes culinarios e ali-
mentos processados, por exemplo. Neste caso, a chance
do consumidor levar para casa tudo o que precisa para
fazer aquela refeicdo saudéavel é maior do que quando
ele circula por setores com alta exposicao de alimentos
ultraprocessados até chegar ao alimento saudavel.

Como: Pense em alimentos que normalmente sdo
comprados juntos para fazer uma preparacio culi-
néria e posicione-os perto um dos outros, assim o
consumidor acha facilmente o que estava procu-
rando e nao se esquece de levar nenhum item. Uma
simples organizacio das prateleiras ja podera apoiar
as escolhas dos consumidores. Exemplos de alimen-
tos que podem ser colocados préximos: macarrio,
queijo parmesao ralado e tomate; arroz, 6leo, cebola
e brocolis.

2. Expor alimentos em locais especificos do comér-
cio poderd aumentar ou reduzir as chances dele ser
visualizado e comprado pelo consumidor. Vocé podera
reservar no seu comércio algumas pontas de géondo-
las/prateleiras para exposicio de alimentos in natura
e minimamente processados. As prateleiras localiza-
das na altura dos olhos também favorecem a venda
dos alimentos saudaveis. Experimente criar uma se¢ao
nestas prateleiras de alimentos recomendados pelo
Guia Alimentar para a Popula¢do Brasileira'.

Como: Utilize iluminacoes especificas para destacar
os alimentos saudaveis nestas pontas de gondola,
prateleiras ou até mesmo geladeiras. Também vale
inserir cartazes com frases do tipo: “alimentos reco-
mendados pelo Guia Alimentar para a Populacio
Brasileira”, “alimentos saudaveis”, “alimentos
natura e minimamente processados” “esses alimen-
tos devem fazer parte de uma dieta saudéavel”. Tudo
isso ajudard a aumentar as vendas.

in

1. Gary D. Foster e colaboradores. “Placement and promo-
tion strategies to increase sales of healthier products in
supermarkets in low-income, ethnically diverse neighbor-
hoods: a randomized controlled trial”. 2014.
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Alimento saudavel nao é aquele que na embala-
gem ou propaganda diz ser saudavel! Tem pro-
duto ultraprocessado disfarcado de comida de
verdade.
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Exemplo de ponta de gondola com alimentos minimamente processados.

0 que voceé vai precisar?

+ Faixas ou letreiros coloridos para colocar no
alto dos corredores

+ Materiais para sinalizacdo tais como: ban-
deirolas, etiquetas de preco, displays de caixa,
displays de ponta de gondola, displays de prate-
leira, wobblers, faixas de gondola, spots de luz.

Estratégia 2: Invista no melhor posicionamento
dos hortifrutis

Umas das grandes preocupacdes relatadas por comer-
ciantes, em especial dos comércios pequenos, é com o
desperdicio de alimentos frescos. Por serem altamente
pereciveis, caso nao sejam vendidos o comerciante
é obrigado a descarta-los ou doa-los gerando pouco
lucro.

Objetivo: Aumentar a exposicdo e consequente-
mente a venda de hortifritis em diferentes locais do
comércio varejista aumentando o lucro e reduzindo o
desperdicio.

Atividades que o comércio podera fazer:
1. Disponha o setor de hortifritis ou feira em prate-
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leiras ou displays logo na entrada da loja. Esta é uma
estratégia bastante utilizada por outros comércios
varejistas para criar um ambiente alimentar do con-
sumidor mais saudavel. Essa estratégia se mostra efe-
tiva no aumento das vendas de hortifruti?, porém de
maneira isolada pode nédo ser suficiente para aumen-
tar a lucratividade do comércio’. A sugestdo é mes-
clar essa estratégia com outras do tipo: reducdo de
preco, aumento da variedade de hortifrutis, colocagio
de cartazes com destaque aos atributos nutricionais e
reducao de venda de alimentos ultraprocessados nas
areas dos caixas.

Como: Use cestas para organizar e proteger os pro-
dutos. Remova itens estragados diariamente e chame
a atencdo dos consumidores misturando diferentes
cores de alimentos em uma fileira.

it

Exemplo de comércio com o setor de hortifriti posicionado na entrada
do estabelecimento.

2. Espalhe displays com hortifritis por diferentes
areas do comércio varejista, como por exemplo: no
setor de hortifritis, perto dos caixas e no setor de
doces/guloseimas. Essa acdo ja foi realizada por outros
comércios e resultou em aumento na compra, em
especial das frutas, pelos consumidores.

Como: Os displays devem ser preferencialmente com
cores claras para destacar a cor dos alimentos sau-
déaveis que estio sendo promovidos. Posicione, em
especial as frutas, no setor de hortifrutis, na area dos
caixas e nas gondolas/prateleira dos doces/guloseimas
para aumentar a exposicdo dos alimentos saudaveis
e promover a maior venda destes alimentos. Vocé
podera utilizar também bandeirolas, faixas de gon-
dola e outros materiais para sinalizar as frutas que

2. Katie S. Martin e colaboradores. “If you stock it, will they
buy it? Healthy food availability and customer purchasing
behaviour within corner stores in Hartford, CT, USA”. 2012

3. Stephanie L. Albert e colaboradores. “A corner store inter-
vention to improve access to fruits and vegetables in two
Latino communities”. 2017.
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vocé deseja que vendam mais. Escrever frases como:
[(3 3 » o« . » o« . 7 =

frutas da época”, “mais doces”, “alimentos saudaveis”,
“alimentos recomendados pelo Guia Alimentar para a
Populacio Brasileira” poderio apoiar a divulgacio e a

venda do alimento.

Exemplo de display de
frutas para posicionar em
diversas areas do comércio.

3. Utilize a area dos caixas para expor alimentos in
natura e minimamente processados. Apesar de ser
comum encontrarmos venda de alimentos ultrapro-
cessados (refrigerantes, guloseimas, chocolates, sorve-
tes, barras de cereais entre outros) em praticamente
todos os caixas dos comércios varejistas de alimentos,
essa é uma pratica que estimula a compra por impulso
de alimentos nao saudaveis. Se por um lado pode ser
lucrativo para os comércios como afirmam os varejis-
tas em alguns estudos, por outro lado, incentivam o
consumo de alimentos nio recomendados pelo Guia
Alimentar, em especial entre criancas por estarem a
poucos metros do chdo. Reflita sempre sobre o seu
papel na saide da comunidade onde atua e deixe os
alimentos ultraprocessados (quando ndo tiver opcao
de nao vendé-los) em outros setores do comércio, pois
a publicidade que eles possuem ja é o suficiente para
levar ao consumo destes alimentos. Entao, quando
viavel, ndo estimule ainda mais o consumo destes ali-
mentos, colabore com um futuro mais saudavel na sua
comunidade!!

Como: Escolha alimentos saudéveis faceis de pegar
e levar para colocar nessas areas como: frutas uni-
tarias (magé, pera, laranja, etc.), mix de castanhas
(vocé mesmo pode montar um saquinho com as
nozes e castanhas que comercializa), 4gua, sucos de
fruta integrais, sachés de ch4, etc.

CARTILHA

Exemplo de posicio-
namento de frutas e
vegetais na éarea do
caixa.

4. Para tornar-se um comércio mais saudavel é essen-
cial que vocé venda alimentos frescos, como verduras,
legumes, frutas, carnes, ovos, leite e derivados. Para
isso é necessirio que seu estabelecimento tenha infra-
estrutura para armazenar e comercializar esses ali-
mentos. Invista em equipamentos para refrigeracio,
quando nao for possivel, utilize refrigeradores que
geralmente sdo disponibilizados apenas aos alimentos
ultraprocessados para estocar os alimentos frescos.
Esses refrigeradores poderdo ficar mais préximos das
areas dos caixas e na entrada do comércio e ainda
podera conservar os alimentos por mais tempo sem
gerar tanto desperdicio®.

IMAGEM: HTTP://THEFOODTRUST.ORG/UPLOADS/MEDIA_ITEMS/PHCSN-SELL-HEALTHY-GUIDE.ORIGINAL.PDF

Como: Verifique se vocé tem algum refrigerador que
estd sendo subutilizado. Alugue refrigeradores ou
tente negociar um com seu fornecedor de hortifrutis.
Ou se o refrigerador é destinado para bebidas, deixe
as bebidas acucaradas nas prateleiras de baixo e os
hortifritis nas prateleiras de cima. Nao se esqueca de
retirar adesivos com propagandas de alimentos ultra-
processados desses refrigeradores! Para evitar desper-
dicio dos alimentos in natura vocé pode comerciali-
zar aqueles mais procurados pelos seus clientes. Caso
ndo saiba quais desses alimentos sio mais vendidos,
invista naqueles mais consumidos pelos brasileiros,
como por exemplo: banana, maca, laranja, mamaio,
melancia, alface, tomate, batata, cebola e cenoura.
Sempre considere a safra dos alimentos, assim vocé
consegue comprar por um menor preco alimentos de
maior qualidade!

0 que voceé vai precisar

+ Cestas ou displays para armazenar os alimentos

+ Refrigerador vertical.

+ Cartazes ou faixas de prateleiras para identi-
ficar os produtos no refrigerador.

+ Bandejas para acomodar os alimentos dentro
do refrigerador.

4. Valdimar Sigurdsson, Nils Magne Larsen e Didrik
Gunnarsson. “An in-store experimental analysis of consum-
ers’ selection of fruits and vegetables”. 2011.
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Coloque babidas
sauddveis, salada de
frutas e iogurtes nas
prateleiras de cima

Cologue produtos
frescos nas
prateleiras do meio

ﬂll '

Margue ¢laramenta
o5 produtos frescos
com etiquetas de

IMAGEM: HTTP://THEFOODTRUST.ORG/UPLOADS/MEDIA_ITEMS/PHCSN-SELL-HEALTHY-GUIDE.ORIGINAL.PDF

B
P

F]

Cologue itens
pesados nas
. prateleiras inferiores

Exemplo de refrigerador colocado perto da érea do caixa em uma
intervencao realizada nos Estados Unidos.

Dimensao social: saiide e nutrigao

Essa dimensao abrange duas estratégias relacionadas
com satde e nutri¢do, ou seja, que através de alegacoes
e sinalizadores de saudabilidade no estabelecimento
auxiliam as compras de produtos saudaveis.

Estratégia 1: Crie diferentes rétulos no ambi-
ente fisico com base nos atributos dos alimentos
saudaveis.

Objetivo: Diferenciar no ambiente os alimentos
saudaveis segundo seus atributos.
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Atencao: Neste caso é necessario conhecer um pouco
mais das propriedades dos alimentos por meio de fon-
tes confidveis para ndo enganar o consumidor e levar
0 mesmo a escolhas equivocadas de alimentos. Fique
tranquilo, forneceremos na tabela 1 exemplos que
poderdo apoiar vocé na divulgacio das propriedades
nutricionais dos alimentos saudéaveis. Lembre-se que
uma dieta variada e baseada em alimentos in natura e
minimamente processados é o segredo para a alimen-
tacdo saudavel e seu comércio podera estimular esse
habito.

Atividades que o comércio poderé fazer:

1. Vocé podera criar rétulos por meio de cartazes/
banners, folders, displays com base nos atributos sau-
déveis dos alimentos. Os consumidores gostam de
saber sobre os beneficios dos alimentos para satude e
compram muitas vezes pensando nisso.

Como: Utilize as informacoes da tabela 1 para ela-
borar materiais de promoc¢do dos alimentos sauda-
veis, nao se esqueca de informar e sinalizar os ali-
mentos orgénicos. Rotacione as informagoes, dando
destaque a cada semana para um alimento a fim de

ter sempre novidades e nio ficar repetitivo.

Na placa: “Rica em frutose e amido, mais doce e mais macia do que as
outras. Para consumo imediato, prefira as mais maduras, menos verdes.
Evite a casa que apresentar grande parte de manchas escuras. Dicas:
Ideal para saladas de frutas, vitaminas ou consumo natural”
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0 que vocé vai precisar?

Ter contato com graficas que desenvolvem e
imprimem os cartazes/banners, folhetos.

+ Comprar materiais de sinalizacao (bandei-
rolas, cartazes, etiquetas de preco, sinalizadores
de prateleira) e escrever com canetas coloridas
quando ndo puder contar com apoio grafico.

Estratégia 2: Guie o consumidor através do
comércio para os setores de alimentos saudaveis.

Objetivo: Auxiliar e incentivar o consumidor na
busca por alimentos saudaveis

Atividades que o comércio podera fazer:
1. Utilize adesivos para guiar o consumidor para
escolha de alimentos saudaveis

Como: Invista em adesivos de chdo que guiem o
consumidor até os alimentos, os adesivos comecam
na entrada do comércio e direcionam até os setores
de alimentos in natura e minimamente processa-
dos, ingredientes culinarios e alimentos processados
a fim de estimular a curiosidade dos clientes para
esses setores, aumentando a compra de alimentos
saudaveis.

0 que vocé vai precisar?

» Ter contato com graficas imprimem os adesivos.

Dimensao promocao de alimentos
e do comércio

Essa dimensdo apresenta quatro estratégias que
podem ajuda-lo na transformacao do seu comércio em
um ambiente mais saudavel e promover a venda de
seus produtos.

Estratégia 1: de alimentos

comercializados

Desgutacao

A degustacio de alimentos pode ser decisiva para
compra de um produto.

Objetivo: Incentivar a compra dos alimentos degusta-
dos através de percepcdes sensoriais.

Atividades que o comércio podera fazer:

1. Promova degustacdes de alimentos in natura que
seu publico tem pouco acesso (diferentes frutas, legu-
mes e verduras, hortifritis organicos). Ofereca amos-
tra de alimentos in natura para aumentar a exposicdo
dos consumidores a opg¢des saudaveis e despertar o
interesse pela futura compra.
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Como: Durante uma parte do expediente desloque
um funcionario para essa funcéo, o funcionario deve
incentivar os consumidores a provarem a amostra
e a comprarem o produto. Ou entédo, deixe os ali-
mentos picados e higienizados em uma bandeja ou
expositor préximo da secdo de venda ou na entrada
da loja com uma placa orientando que o produto é
para degustacao.

Dica: Certifique-se de que haja estoque do produto a
ser promovido ja que o aumento no volume de vendas
daquele alimento sera esperado. Crie um cronograma
de acdes de acordo com os dias e horarios de maior
movimentacdo na loja e promova as degustagdes neste
periodo.

0 que vocé vai precisar?

+ Balcao/bandeja para degustacdo dos alimentos

+ Guardanapos

+ Descartaveis (copos, palitos de dente, garfos)

+ Local para higienizacao e corte dos alimentos

+ Funcionario disponivel a falar as proprie-
dades sensoriais do produto quando for interes-
sante para o comércio.

QUER SE
REFRESCAR?

Exemplo de bebida para degustacao promovendo a venda de alimentos.
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Grupo de alimentos

Atributos Nutricionais

Como vocé pode divulgar em seu
comércio

Peixes

C)mega 3

Algumas variedades de peixes como
sardinha, cavala e arenque sdo fon-
tes de Omega 3, esse nutriente tem
importante acdo anti-inflamatdria e
melhora de funcodes cerebrais E um
alimento pouco consumido pelos
brasileiros, apesar de ser uma impor-
tante fonte de proteina e gorduras
boas.

Abacate

Gorduras monoinsaturadas e Potassio

O abacate pode ajudar a manter os
niveis de pressdo arterial e reduzir o
colesterol.

Ovo de galinha

Vitaminas A, D, E, B2, B9, B12

O ovo é um bom substituto para
carne vermelha, rico em vitaminas e
proteina.

Leite de vaca

Calcio, Vitamina A

O Guia Alimentar para Populacdo
Brasileira recomenda o consumo de
leite no lugar de bebidas lacteas.
O leite é fonte de célcio, nutriente
importante para saude dos 0ssos.

Feijoes

Proteina, Fibras, Vitamina B, Ferro

O feijao quando combinado com
o arroz é uma excelente fonte de
proteina. Os dois alimentos compde
a base da alimentacdo brasileira.

Legumes e verduras

Vitaminas, Minerais, Antioxidantes,
Fibras

A variedade de hortalicas é imensa,
escolha algumas para compor sua
refeicio da semana. Lembre-se
legumes e verduras da época sdo mais
baratos e gostosos.

Frutas

Vitaminas, Minerais, Fibras

As frutas sdo consumidas em todas
as partes do pais, escolha a fruta da
época ela é mais doce e saborosal

Castanhas e Nozes

Gorduras insaturadas, Vitaminas,
Minerais e Fibras

Castanhas e nozes sdo ricos em min-
erais, vitaminas, fibras e gorduras
saudaveis (gorduras insaturadas).

Cereais integrais

Fibras

O arroz faz parte da dieta tradicional
dos brasileiros, ndo deixe de fora de
seu prato. Prefira as versdes integrais
de macarrdo e arroz, elas sdo ricas
em fibras.

Tabela 1. Composi¢ao nutricional e beneficios dos alimentos in natura. Elaborada pelas autoras com base no Guia Alimentar para
Populacio brasileira e no documento “Desmistificando duividas sobre alimentacio e nutricio” do Ministério da Satde (2016).
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Estratégia 2: Realizacdo de eventos
Eventos podem ser feitos para promover seu comér-

cio e criar um canal de comunica¢io com a comuni-
dade local.

Objetivo: Atrair novos consumidores e trazer retorno
dos seus clientes sobre seu comércio.

Atividades que o comércio podera fazer:

1. Organize eventos para comunidade local para
aumentar a visibilidade do comércio e promover as
mudancas realizadas.

Como: Divulgue o evento em seu comércio e pelas
redes sociais, ofereca algum atrativo para a comu-
nidade se interessar pelo evento, mostre como seu
comércio tem um diferencial importante na pro-
mocao de um ambiente alimentar saudavel. Forneca
informagdes sobre as mudancas ocorridas em seu
comércio, explique o novo sistema de rotulagem de
prateleiras ou adesivos de chido e como isso pode
impactar em escolhas mais saudaveis pelos consu-
midores. Em parceria com cozinheiros ofereca ofi-
cinas culindrias em seu comércio, divulgue nas redes
sociais e se necessario cobre uma taxa para cobrir
0s custos operacionais. Dessa forma seu comércio se
torna muito mais atrativo e vocé pode adquirir novos
clientes.

0 que vocé vai precisar?

+ Contato com os moradores do entorno de seu
comércio e com a prefeitura caso seja necessario
utilizar algum local puiblico ou mesmo a rua.

+ Contato com cozinheiros.

Estratégia 3: Treinamento de equipe

O treinamento de funcionirios é essencial para que
eles estejam em consondncia com os ideais de seu
comércio e da promocdo da alimentacdo saudavel.

Objetivo: Orientar como os funciondrios podem
apoiar os consumidores na escolha de alimentos
saudaveis.

Atividades que o comércio poderé fazer:

1. Realize treinamento dos funcionarios sobre con-
ceitos nutricionais gerais, atendimento ao cliente,
seguranca alimentar e outros.

Como: Utilize materiais disponiveis nos sites do
Ministério da Saude, Vigilancia Sanitaria e até mesmo
verifique com o governo local se existem materiais
educativos para realizar treinamento e capacitacdo
dos funcionarios. Peca apoio de nutricionistas do
governo local.

CARTILHA
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Guia Alimentar para Populacio Brasileira.
Disponivel em  <http://bvsms.saude.gov.br/bvs/
publicacoes/guia_alimentar_populacao_brasile-
ira_2ed.pdf>. Acesso em 23 abr. 2019.
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Alimentos Regionais Brasileiros. Disponivel
em <http://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/ali-
mentos_regionais_brasileiros_2ed.pdf>. Acesso em
23 abr. 2019.
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MINISTERIO DA SAUDE
UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS

DESMISTIFICANDO
DUVIDA

Desmistificando davidas Sobre
Alimentacio e Nutricio: material de
apoio para profissionais de satude.
Disponivel em <http://bvsms.saude.gov.br/
bvs/publicacoes/desmistificando_duvidas_
sobre_alimenta%C3%A7%C3%A30_nutri-
cao.pdf>. Acesso em 23 abr. 2019.

Cadernos de Educacao Ambiental

AGRICULTURA
SUSTENTAVEL

GOVERNO DO ESTADO DE SAO0 PAULO
SECRETARIA DO MEIO AMBIENTE

13

Cadernos de educacao Ambiental: Agricultura
Sustentavel. Disponivel em <http://arquivo.
ambiente.sp.gov.br/cea/2014/11/13-agricultu-
ra-sustentavel1.pdf>. Acesso em 26 abr. 2019.
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FRUTAS,
LEGUMES E
VERDURAS

>
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Na cozinha com as frutas, legumes e verdu-
ras. Disponivel em <http://bvsms.saude.gov.br/
bvs/publicacoes/cozinha_frutas_legumes_ver-
duras.pdf>. Acesso em 23 abr. 2019.
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IMAGEM: REPRODUCAO

MARCO DE
REFERENCIA DE
EDUCAGAO
ALIMENTAR
E NUTRICIONAL
PARA AS
POLITICAS
PUBLICAS

Brasilia, OF
2012

Marco de Referéncia de educacio Alimentar e
Nutricional para Politicas Pablicas. Disponivel
em <http://www.mds.gov.br/webarquivos/arquivo/
seguranca_alimentar/caisan/Publicacao/Educacao_
Alimentar_Nutricional/1_marcoEAN.pdf>. Acesso
em 26 abr. 2019.
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W A higi @0 deve atender aos ade-

quados a cada nova utilizagao;

Adequada

para Produto

Hort
frut

Orientagdes Técnicas de acordo co
Lei Municipal n°14264/07

B Para desinfecgao quimica, devem ser utilizados os
produtos registrados pela ANVISA, de acordo com a
Portaria MS no. 15/88 e Resolugdo RDC no. 13/07.

Caixas de Papelao
= Papelae de primeiro uso;
= Devem ser resistentes ao transporte e manuseio dos

produtos.
. L//J

Os produtores, distribuidores e varejistas sao solida-
riamente responsaveis pelo recolhimento e reciclagem
das caixas descartaveis e higienizagao das caixas retor-
naveis a cada ciclo de utilizacao.

Mais informagdes:

COVISA - Coordenagao de Vigilancia em Saiide

Praca de Atendimento: Rua Santa lsabel, 181 - Térreo
www.prefeitura.sp.gov.brcovisa

SAC COVISA: 3397-5279/3397-8280

Ucovisa SAGPAULO

Folder Embalagens adequadas para hortifratis.
Disponivel em <https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/
secretarias/upload/chamadas/folder_hortifruti_atuali-
zado_1260543738.pdf>. Acesso em 29 abr. 2019.
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de Alimentos

Manual de Boas Praticas para Manipulagio
de Alimentos. Disponivel em <https://www.
prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/upload/
chamadas/manual_alimentos_baixa_marco_16_
join_1457552907.pdf>. Acesso em 26 abr. 2019.
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COMERCIO DE ALIMENTOS SAUDAVEIS

Estratégia 4: Divulgacao de alimentos saudaveis:
As acdes de marketing/propaganda/publicidadesdo
grandes aliadas na divulgacao e promocao dos alimen-
tos em um comércio varejista. No entanto, essas acdes
publicitarias ndo precisam ser apenas direcionadas
aos alimentos ultraprocessados, muito pelo contrario,
quando bem planejadas, estratégias de divulgacao pen-
sadas pelos principios do marketing poderdo auxiliar
na venda de alimentos saudéveis, os quais, os comer-
ciantes dizem vender menos nos dias atuais.

Objetivo: Promover a¢des de divulga¢io de alimentos
saudaveis baseadas em estratégias de marketing.

Atividades que o comércio podera fazer:
1. Sinalize os alimentos saudaveis que vocé comercia-
liza em todo o comércio.

‘ Como: Utilize bandeirolas, mébiles e luminosos para
sinalizar os alimentos saudaveis.

2. Disponibilize cartdes/folhetos, folders com recei-
tas saudaveis contendo os alimentos que seu comércio
vende com frequéncia.

Como: Elabore pequenos cartdes/folhetos com recei-
tas simples e saborosas que tenham como base ali-
mentos in natura e minimamente processados. Essa
estratégia vai incentivar os consumidores a compra-
rem esses alimentos para que possam preparar as
receitas.

0 que vocé vai precisar?

+ Folhetos impressos com receitas.
* Materiais para sinalizacao (bandeirolas, lumi-
nosos, m(’)biles).

Ingredientes

» 2 berinjelas grandes
= 2 dentes de alho

1 cebola picada

2 tomares picados
1/2 xicaras de
azeitonas

= 2 colheres sopa de

salsinha

* 100g de mussarela

= 1 colher de café de sal

» pimenta do reino e

orégano a gosto

Beringela
echeada

Moado de prepara

Corte as berinjelas ao meio no
sentido de comprimento e leve ao
fogo com um pouco de dgua e sal e
cozinhe ao dente, retire a polpa
com cuidado para nfio furar a
casca e reserve. Em uma punela
aquega o dleo, e junte o alho, a
cebola, os tomates, a polpa de
berinjela que foi reservada,
tempere com sal e pimenta do
reino, e va colocando a d4gua aos
poucos até levantar fervura, junte

MONTAGEM: LAURA LUCIANO SCACIOTA
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entéo as azeitonas.

Retire do fogo junte a salsinha e
recheie cada metade da berinjela,
cubra cada beringela com as fatias
de mussarela (regue com um fio

Tempo de preparo
TOTAL 40 MIN

J min
r: 20 min de azeite e polvilhe orégano

opcional)

INTERAGAO ENTRE AS DIMENSOES

Apresentaremos uma combinagdo das estratégias
anteriores que quando implementadas em conjunto
podem aumentar o impacto das transformacdes na
promocdo de um ambiente mais saudavel.

A combinacao A apresenta 3 estratégias de diferentes
dimensdes: economica, estrutural e promocdo de ali-
mentos e do comércio. A proposta é que vocé escolha
um alimento in natura para realizar a degustacédo, de
preferéncia um alimento que seja pouco comprado por
seus clientes e realize perto do setor de hortifrutis.
Posiciona-lo perto da entrada da loja chama a atencao
dos consumidores para a novidade e facilita a compra
do produto. A fim de aumentar as vendas desse ali-
mento, faca uma promocgédo do tipo leve 3 e pague 2
ou ofereca algum desconto.

A combinacdo B também propde 3 estratégias de
diferentes dimensdes: saude e nutricdo, estrutural e
promocéo de alimentos e do comércio. Sendo as ativi-
dades das duas ultimas dimensdes as mesmas da com-
binacdo A. A ideia é oferecer uma alternativa caso nio
seja possivel fazer uma promocao do alimento que sera
degustado. Nesse caso propde-se a criacdo de rétulos
com base nos atributos saudaveis dos alimentos a fim
de incentivar a compra pelo cliente.

A combinacao C apresenta 2 estratégias das dimensoes
estrutural e promocdo de alimentos e do comércio.
Investir em equipamentos para refrigeracao é essencial
para comercializar alimentos frescos de qualidade, mas
pode ndo ser o suficiente para chamar a aten¢do dos
clientes. Para isso, propde-se combinar essa estratégia
com a sinalizacdo dos alimentos saudaveis. Podem ser
usadas placas, cartazes, bandeirolas, wobblers, faixas
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e outros materiais. Dessa forma, a atencdo do con-
sumidor sera voltada aos alimentos saudaveis e vocé
contribui para a satide da comunidade!

A combinacdo D propde 2 estratégias das dimensdes
econOmica e estrutural. A area dos caixas é muito
visada por ficar em destaque e ser responsavel por
compras impulsivas, utilize-as para vender alimentos
saudaveis (in natura e minimamente processados)
assim vocé aumenta a venda desses produtos. Se esses
alimentos estiverem com desconto, melhor ainda, a
chance de venda aumenta bastante!

A combinacio E apresenta 2 estratégias das dimensdes
econdmica e promocao de alimentos e do comércio.
A ideia é que vocé promova eventos em seu estabe-
lecimento para comunidade local a fim de apresentar
seu comércio e promové-lo. E qual a melhor forma

CARTILHA

de fazer isso se nao com promocoes? Descontos sdo
sempre bem-vindos para atrair novos clientes.

A combinacao F apresenta 2 estratégias das dimensoes
econOmica e promogdo de alimentos e do comércio.
Vender alimentos muito maduros mesmo com des-
conto pode nio interessar alguns consumidores pela
falta de criatividade na preparagdo ou por falta de
hébito. Que tal deixar uma receita com aquele legume
que estd quase passando do ponto? Assim seu cliente
se anima para preparar uma receita nova e ainda com-
pra um alimento que vocé iria perder em alguns dias.

A tabela 2 sintetiza as seis combinacoes (A,B,C,D,E,F)
propostas e indica a dimensao e o ndmero da ativi-
dade e estratégia que ela representa, assim vocé pode
consultar la atras como implementar cada uma das
atividades.

Dimensio econdémica: Faga pro-
mocio de preco de alimentos in
natura e minimamente proces-
sados (atividade 1 da estratégia
1)Pag. 30

Dimensio estrutural: Disponha
o setor de hortifrati em prate-
leiras ou displays na entrada da
loja (atividade 1 da estratégia
2) Pag. 33

Dimensdo promogao de alimen-
tos e do comércio: Promova
degustacoes de alimentos in
natura (atividade 1 da estraté-
gia 1)Pag. 36

Dimensao saude e nutricio:
Crie rétulos com base nos
atributos saudaveis dos alimen-
tos (atividade 1 da estratégia 1)
Pag. 35

Dimensao estrutural: Disponha
o setor de hortifriti em prate-
leiras ou displays na entrada da
loja (atividade 1 da estratégia
2)Pag. 33

Dimensdo promogao de alimen-
tos e do comércio: Promova
degustacoes de alimentos in
natura (atividade 1 da estraté-
gia 1) Pag. 36

Dimensao estrutural: Invista em
equipamentos para refrigeraciao
(atividade 4 da estratégia 2)
Pag. 34

Dimensao promocédo de alimen-
tos e do comércio: Sinalize os
alimentos saudaveis que vocé
comercializa em todo o comér-
cio. (atividade 1 da estratégia
4)Pag 41

Dimensao econdémica: Faca
promocao de preco de alimen-
tos in natura e minimamente
processados

(atividade 1 da estratégia 1)
Pag. 30

Dimensao estrutural: Utilize

a area dos caixas para expor
alimentos in natura e minima-
mente processados. (atividade 3
da estratégia 2)Pag. 34

Dimensdo economica: Promova
reducdo de preco dos alimentos
préximos ao vencimento (ativi—
dade 2 da estratégia 1)Pag. 30

Dimensdo promogao de alimen-
tos e do comércio: Organize
eventos para comunidade local
(atividade 1 da estratégia 2)
Pag. 38

Dimensido econdmica: Promova
reducdo de preco dos alimentos
muito maduros (atividade 2 da
estratégia 1)Pag. 30

Dimensao promocéo de
alimentos e do comércio:
Disponibilize cartdes com
receitas saudéveis (atividade 2
da estratégia 4) Pag. 41
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Tabela 2. Estratégias para promover alimentos saudaveis e facilitar escolhas saudaveis pelos consumidores.




Anexos



ALINE SOMMER & ANA CAROLINA CASTILHO/REPRODUGAO

COMERCIO DE ALIMENTOS SAUDAVEIS ANEXOS

Folder para comerciantes sobre a promo¢éo da alimentacdo saudavel segundo recomenda¢des do Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira.
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Vocé conhece os grupos de alimentos?

Conhecer os grupos pode ajuda-lo a organizar os alimentos no seu
comeércio e, assim, aumentar o interesse de seus clientes pelos
alimentos mais saudaveis.

Grupo 1 - Alimentos in
natura ou minimamente
processados

Alimentos in natura s&io aqueles 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
ovVos.

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

substéncias. Exemplos: arroz,

feijao, farinha de trigo e leite.

Grupo 2- Ingredientes
culinarios

Ingredientes culindrios sdo
aqueles usados para cozinhar
e temperar a comida, como

6leos vegetais, agucar e sal.

Grupo 3 - Alimentos
processados

Alimentos processados sdo
alimentos do grupo 1 que sofreram
algum tipo de

processamento, transformagdo
e/ou adigdo de conservantes.
Como, por exemplo: queijos,
alimentos conservados em salmoura

e peixes enlatados.

Grupo 4 - Alimentos
ultraprocessados

Alimentos ultraprocessados

s@o formulagées industriais que
possuem muitos ingredientes,
inclusive substéncias ndo utilizadas
na cozinha e muitos aditivos para
realgar cor, sabor e odor.
Exemplos: biscoitos recheados,
salgadinhos de pacote e macarréo

instanténeo.

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

ANEXOS

Material desenvalvido por Aline Sommer e Ana Carolina Castilho para o Trabalho de Conclusao do Curso de Nutrigéo da FSP/USP

TEOTSP

CONHEGCA O GUIA ALIMENTAR PARA A POPULAGCAO
BRASILEIRA, UM DOCUMENTO DO MINISTERIO DA SAUDE

PARA TODOS OS BRASILEIROS. NELE SAO APRESENTADAS
AS RECOMENDACOES OFICIAIS PARA ALIMENTAGAO
SAUDAVEL
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ANEXOS

Folder para consumidores sobre a promocao da alimenta¢do saudéavel segundo recomendacdes do Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira.

O aumento do
consumo de gorduras
esta associado ao maior
risco de cancer? !

49,5%

Quase metade da
populacéo brasileira tem
excesso de peso ou
obesidade. 5

Conheca os alimentos!

A grande quantidade de ingredientes e a
presencga de nomes pouco conhecidos, indica
gue aquele alimento & ultraprocessado.

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

WS 2P

A cada b pessoas,
3 consomem at;t]care52
de adicdo em excesso.
[ ] [ ] [ ]

T

A obesidade e a
hipertenséo arterial
sdéo as duas principais
causas da maioria das
mortes e doengas em
todo mundo*

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

Conhega o Guia Alimentar para a
Populacdo Brasileira (2014), um material
enriquecido de informacoes sobre
alimentacéo e nutricéio, que o ajudara a
fazer boas escolhas alimentares e
proporcionar uma alimentacao

Alimentos Processados produtos adicionados balanceada, saborosa, sustentavel e que

de ingredientes culinérios a um alimento in
natura/minimamente processado, alterando de
modo desfavoravel a sua composigéo
nutricional.

7 1«:\

Ingredientes Culinarios sédo usados em
pequenas quantidades ao temperar e cozinhar
alimentos, na criagéo preparactes culinarias.

S

Alimentos In Natura ou Minimamente
Processados séo aqueles obtidos de plantas
ou de animais, adquiridos para o consumao
sem gue tenham sofrido qualquer alteracéo
apos deixarem a natureza. .

®Js eI

&

—

@ [

respeite a sua cultura.

GU\A ALIMENTAR
BRASIL ISAA

fh

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

{1} MONTEIRO, Carios Augustn; MONDINI, Lanise: COSTA, Renata BL. Mudancas na
composicdo e edequagio nuiicional da dieta familar nas dreas metropalitanas do Brasi
{1886-1594). Rev. Saide Piblica, S30 Faul . v.34.n. 5, p. 251-258, June 2000 . (2)
Brasil. Ministéria da Saide. Guia alinentar para a populacin brasilera. 2, ed. Brasiia:
Minisiério da Saide, 2014. (3) Pescuisa de Orgamentios Familiarss 2008-2009. Rio de
Jangiro, 2010, (4). BATISTA FILHO, Malaguias; RISSIN, Anete. A transigia nutriianal no
Srasil: tendéncias regicnais & temporsis. Cad, Satde Fblca, Ric de Jansits , v. 10, supd
1, p. S1B1-5101 2003, (5) Erasil. Ministério da Saide. Secretana de Viglincia em Sadde.
Dapartaments de Vigiancia de Doengas e Agravas ndo Transmissivais & Promogin da
Saiide. vigitel Brasil. vigildncia de fatores de risco e prategdo para doengas cranicas por
ingueito telefinico. Brasilia - Ministéro da Saide, 2013,

Créditos as estudantes de nutrigo da Faculdade de Sadde
Puablica da Universidade de Sao Paulo (USP).
Aline Sommer Violani ¢ Ana Carolina Castilho.

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

20%

dos brasileiros
consomem refrigerantes,
sucos artificiais e doces
com regularidade?®

Oriente suas escolhas no
momento da compral

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

- Planeje suas compras;

- Defina com antecedéncia o cardapio
da semana,;

- Aumente seu conhecimento com
receitas mais praticas;

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

Voceé fica confuso com tanta
informacao sobre alimentacao
e néo sabe mais em quem
confiar?

>

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

- Procure informagées confiaveis de
pessoas especialistas na area, como os
nutricionistas;

- Procure conhecer a legislagdo brasileira
de protecéo aos direitos do consumidor e
0S exija sempre que achar necessario.
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