SERVIGCO PUBLICO FEDERAL
MINISTERIO DA EDUCAGAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SERGIPE
CAMPUS UNIVERSITARIO PROF. ANTONIO GARCIA FILHO
DEPARTAMENTO DE NUTRICAO

CAROLINE ALVES DOS SANTOS NASCIMENTO

PROPAGANDA E PROMOGAO DE ALIMENTOS ULTRAPROCESSADOS NO AMBIENTE
ALIMENTAR DE MULHERES USUARIAS DO SUS

LAGARTO/SE
2025



CAROLINE ALVES DOS SANTOS NASCIMENTO

PROPAGANDA E PROMOGAO DE ALIMENTOS ULTRAPROCESSADOS NO AMBIENTE
ALIMENTAR DE MULHERES USUARIAS DO SUS.

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado junto a banca examinadora como
pré-requisito para obtengcdo do grau de Bacharel em Nutricdo, pela Universidade

Federal de Sergipe.

BANCA EXAMINADORA

Prof?. Dr2. DIVA ALIETE DOS SANTOS VIEIRA

(orientadora)

Prof?. Dr®. JAMILLE OLIVEIRA COSTA

(1° membro)

Prof?. Me. SHAIANE CAETANO COSTA

(2° membro)

LAGARTO/ SE
2025



AGRADECIMENTOS

In memoriam de Josefa Alves dos Santos, minha querida avé, que com o trabalho
arduo no campo me fez florescer no campus.

Agradeco a minha mée pelo seu apoio e amor incondicional, ambos sdo motores
propulsores nas ladeiras da minha vida e acalento para minha alma. A minha madrinha pela
sua generosidade, trabalho arduo e retidao, seu exemplo me faz querer ser sempre melhor. A
Isabel por todo companheirismo, amor e discussdes académicas. Ao meu pai pelas palavras
motivadoras e amor.

Aos meus amigos, Livia, Odair, Raquel, Bruna e Fernanda que fizeram com que a
graduacgao se tornasse mais leve e menos solitaria. A Ranna e Milena que trabalharam comigo
na pesquisa deste trabalho. Agradeco, também, aos meus professores da Universidade
Federal de Sergipe, especialmente a professora Diva que me apoiou academicamente e
confiou em mim.

Segundo Séneca, a tudo que se sobressai nas coisas humanas, mesmo que parega
pequeno e ndo se faca perceber sendo comparado com algo menor, somente se chega através
do trabalho arduo. Hoje, escrevendo os agradecimentos, posso afirmar a Fernando Pessoa que
minha alma ndo é pequena, porque sinto que tudo valeu a pena. Por fim, ndo é exagero dizer
que me considero um sujeito de sorte, porque apesar dos percal¢cos na Universidade, eu
sempre tive 0 apoio dos meus familiares, amigos, professores e, principalmente, a certeza que

minha avé sempre esteve ao meu lado.



SUMARIO

1 INTRODUGAO

2 METODO

(=]

8

2.1 Delineamento do estudo 8

2.2 Calculo amostral 9

2.3 Caracteristica da amostra 9

2.4 Auditoria do ambiente alimentar: 10

2.5 Analise estatistica 10

2.6 Termos éticos 1

3 RESULTADOS 11
4 DISCUSSAO 13
5 CONCLUSAO 15
6 REFERENCIAS 16

7 ANEXOS

19



PROPAGANDA E PROMOGAO DE ALIMENTOS ULTRAPROCESSADOS NO AMBIENTE
ALIMENTAR DE MULHERES USUARIAS DO SUS.

ARTIGO SERA SUBMETIDO A REVISTA SCIENTIA PLENA



RESUMO

Introducdo: No Brasil, o ambiente alimentar comunitario tem apresentado um aumento
significativo na publicidade e promocao de alimentos ultraprocessados (AUP). Estratégias de
marketing, como materiais publicitarios, ofertas e promogdes, influenciam a compra desses
produtos. Objetivo: Identificar a presenga de propaganda e promocdo de alimentos
ultraprocessados em estabelecimentos comerciais da area urbana de Lagarto-SE. Metodologia:
Estudo transversal, realizado em estabelecimentos comerciais localizados na area urbana de
Lagarto, Sergipe. Para a avaliacdo do ambiente alimentar do consumidor utilizou-se a
ferramenta de auditoria AUDITNOVA. Resultados: Coletou-se informacbées de 117
estabelecimentos comerciais, dos quais 82,9% comercializavam prioritariamente alimentos
ultraprocessados. A publicidade desse grupo alimentar foi mais frequente no interior das lojas
(70%), seguida pela caixa (55%) e pela entrada dos estabelecimentos (35%). Além disso, 35%
dos locais apresentaram cinco ou mais publicidades de ultraprocessados, e 21% promocgoes.
Conclusdo: Observou-se 0 elevado uso de propaganda e promogdo de alimentos
ultraprocessados no municipio de Lagarto-SE. As estratégias de marketing adotadas
favorecem a visibilidade e o acesso a esses produtos, evidenciando a necessidade de

monitoramento e possiveis intervengdes para esse cenario.

Palavras-chave: Espago Social Alimentar; Publicidade de Alimentos; Dieta Saudavel; Alimento

Processado.



ABSTRACT

Introduction: In Brazil, the community food environment invests in an increasing number of
advertisements and promotional offers, mainly for ultra-processed foods. The use of
advertising material, offers and promotions can predispose consumers to buy unplanned
ultra-processed foods. Objective: To identify the presence of advertising and promotion of
ultra-processed foods in commercial establishments in the urban area of Lagarto-SE.
Methodology: Cross-sectional study, carried out in commercial establishments located in the
urban area of Lagarto, Sergipe. The AUDITNOVA audit tool was used to assess the
consumer's food environment. Results: Information was collected from 117 commercial
establishments. Of these, 82.9% primarily sold ultra-processed products. Regarding the
presence of advertising for ultra-processed foods, it was observed that 70% was found inside
the commercial establishments, followed by the store cashier (55%), and then at the store
entrance (35%). Regarding the amount of advertising for ultra-processed foods, 35% of the
establishments presented 5 or more advertisements. Furthermore, 21% of the establishments
had promotions for these products. Conclusion: There was a high level of advertising and
promotion of ultra-processed foods in the municipality of Lagarto. The marketing strategies

used help and boost the consumption of these foods.

Keywords: Food Social Space; Food Advertising; Healthy Diet; Processed Food..



1. INTRODUGAO

Os habitos alimentares sao influenciados por caracteristicas individuais e do ambiente,
como disponibilidade, preferéncia, tempo, preco, publicidade, contexto social e composicéo
nutricional dos alimentos (Rossi; Machado; Soares, 2008). No Brasil, nos ultimos 20 anos, o
ambiente alimentar comunitario, tanto os varejistas quanto os supermercados menores,
investiu em um crescente nimero de propagandas e ofertas promocionais principalmente para
alimentos ultraprocessados (Machado; Moreira; Martins, 2018). Associado a este fato, houve o
aumento do consumo de ultraprocessados, o que contribui para maior morbimortalidade por
doengas cronicas ndo transmissiveis na populacao (Caivano et al. 2017).

Nesse contexto, o ambiente alimentar da comunidade, que engloba locais que
comercializam alimentos, a exemplo de supermercados, quitandas, cafeterias, padarias,
sacoldes e feiras-livres (Glanz et al. 2005). De acordo com Houghtaling e colaboradores
(2019), estratégias de publicidade, promogdes e organizagdo das prateleiras direcionadas aos
produtos ultraprocessados no ambiente comunitario induzem e facilitam o seu consumo, o que
pode tornar esse ambiente alimentar uma importante barreira de escolhas mais saudaveis.

Ademais, o uso de material publicitario, ofertas e promog¢des podem predispor o
consumidor a comprar alimentos ultraprocessados nao planejados, contribuindo para a adesao
a padrdes alimentares menos saudaveis (Wakabayashi; Alzamora; Guerrero, 2018). Batista,
Leite e Borges (2022) identificaram que em pequenos comércios varejistas do municipio de
Sao Paulo, as estratégias de marketing vao desde o langamento de novos produtos até apelos
para diversao, emogoes, saude e bem-estar.

Dessa forma, torna-se essencial monitorar a presenca de estratégias de publicidade e
promogao voltadas para alimentos ultraprocessados nos ambientes alimentares comunitarios,
uma vez que essas praticas estdo amplamente disseminadas no cenario brasileiro. No entanto,
apesar dos avancos em relacdo a legislacdo sobre os aspectos nutricionais nos rotulos de
alimentos e bebidas comercializados (Brasil, 2024), ainda existe uma lacuna sobre a influéncia
da publicidade no ambiente alimentar, além da majoritaria disponibilidade de ultraprocessados

nas prateleiras dos supermercados (Borges et al., 2021).

2. METODOS

2.1 Delineamento do estudo

Trata-se de um estudo transversal, com abordagem quantitativa. Localizada no centro
sul sergipano, distando 79,7 km da capital, Lagarto conta com uma é&rea territorial de

968,921km?, densidade demogréfica de 97,84 hab/km2 e uma populagéo estimada de 106.105



habitantes (IBGE, 2020; IBGE 2010).

A cidade tem 52% de sua populagao residindo na area urbana e atualmente possui
quinze Unidades Basicas de Saude (UBS), dentre as quais 6 estdo localizadas na sede do
municipio, sao elas: Dr. Davi Marcos de Lima, José Marcos Maroto, Josefa Barbosa dos Reis
Romao, Leandro Maciel, José Bispo de Souza e Alto da Boa Vista. Essas seis UBS foram
usadas para coletar os dados para o presente estudo.

A coleta foi realizada por nutricionistas e estudantes de nutricdo treinados e ocorreu

entre maio de 2023 a junho de 2024. Esta pesquisa seguiu os componentes do protocolo
Strengthening the Reporting of Observational Studies in Epidemiology (STROBE).

2.2 Calculo amostral

Para o calculo de tamanho da amostra considerou o total de mulheres acima de 20
anos residentes na zona urbana da cidade de Lagarto-SE, sendo 17.688 mulheres, de acordo
com os dados do censo demografico de 2010. Para o calculo amostral, utilizou-se a equagao

descrita abaixo:

n= N * (0)** (Za/2)?

(N =D(B)?*+ (0)** (Za/2)*

Onde, n - Numero de individuos da amostra; N - Tamanho da populagdo o -
Desvio-padrao populacional da variavel estudada 3 - Margem de erro ou Erro maximo amostral
Za/2 - Valor critico que corresponde ao grau de confianga desejado. (Za/2 = 1, 96). Sendo
assim, estimou-se um tamanho amostral de 380 mulheres, com erro amostral de 5%,

2.3 Caracteristica da amostra

A amostra foi constituida por conveniéncia através de um formulario (Anexo A) de
mulheres adultas e idosas atendidas em UBS da zona urbana de Lagarto, e de dados de nivel
ambiental, através de auditorias em estabelecimentos préximos as unidades de saude
previamente selecionadas para o estudo, com o intuito de estabelecer a associacido entre
propaganda e consumo de alimentos ultraprocessados. Para o presente trabalho, utilizou-se
apenas os dados ambientais

Para a caracterizacdo do ambiente alimentar foram incluidas no estudo unidades que
comercializam produtos alimenticios, localizadas no raio de 1600m ao redor do endereco das

mulheres participantes do estudo.



10

2.4 Auditoria do Ambiente Alimentar

Para identificagdo do ambiente alimentar realizou-se um mapeamento de todos os
estabelecimentos comerciais em um raio de 1.600m (1 milha) ao redor das casas das mulheres
participantes, utilizando a ferramenta Google Earth (FUREY et al., 2001).

Uma vez selecionados, os estabelecimentos receberam auditoria interna entre fevereiro
a junho de 2024. A auditoria foi realizada por nutricionistas previamente treinados, incluindo
nutricionistas e estudantes de nutricio da Universidade Federal de Sergipe (UFS). Os
pesquisadores foram treinados de acordo com o “Manual de Aplicacdo de Instrumento de
Auditoria do Ambiente Alimentar” elaborado por Borges et al. 2018, baseado nas diretrizes
propostas pelo Guia Alimentar da Populagao Brasileira (2014), construido especificamente para
instruir os pesquisadores na coleta de dados em campo (BORGES et al., 2018; BRASIL, 2014).

A ferramenta utilizada na auditoria foi o AUDITNOVA (Anexo B), que permite coletar
dados sobre disponibilidade, variedade e prego de 66 tipos de alimentos e bebidas, além de
estratégias de publicidade e propaganda de alimentos segunda a classificacdo NOVA
(BORGES; JAIME, 2019). Os alimentos selecionados para fazer parte do instrumento foram
identificados como os itens de maior aquisicdo pela populacdo brasileira na Pesquisa de
Orgcamentos Familiares (POF) de 2008-2009 (Anexo C) realizada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE).

O AUDITNOVA, desenvolvido no formato checklist, possui 14 blocos divididos da
seguinte maneira: Bloco 1 — informagbes gerais; Bloco 2 — tipo de comércio e produtos
comercializados; Bloco 3 — entrada do estabelecimento; Bloco 4 — setor de Hortifrutis; Bloco 5 —
setor de carnes, frangos e peixe; Bloco 6 — setor de laticinios; Bloco 7 — setor de mercearias;
bloco 8 — setor de latarias e conservas; Bloco 9 — setor de panificados e matinais; Bloco 10 —
setor de congelados; Bloco 11 — setor de bebidas; Bloco 12 — setor de chocolates, bolachas e
salgadinhos de pacote; e por fim, os blocos 13 e 14 que abordam propagandas dentro e fora do
tipo do estabelecimento.

Os estabelecimentos comerciais incluidos na auditoria sdo agougue/peixaria/avicola;
mercado de frutas e hortalicas municipal; frutarias privadas; mercados locais ou de bairro;
mercados de rede pequenos; supermercado de grandes redes/hipermercados de grandes
redes; supermercados de atacarejo; padarias/panificadoras e outros que possam comercializar
alimentos como, por exemplo, delicatessens, empdrios, farmacia, lojas de 1,99, lojas de
conveniéncia de posto de gasolina, comércio de bebidas, entre outros E importante destacar
que Bares, restaurantes e fast-food n&do s&o incluidos no instrumento por ndo contemplarem

variaveis especificas para avaliagdo dos grupos.

2.5 Analise estatistica
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Os dados foram apresentados em frequéncia relativa e absoluta. Todas as analises

foram realizadas utilizando o Stata®, versao 13.

2.6 Aspectos éticos

O presente trabalho foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa da Universidade

Federal de Sergipe sob o numero de parecer 5.886.074.

3. RESULTADOS

Na tabela 1 estdo apresentadas as caracteristicas do ambiente alimentar das usuarias
do SUS. Foram incluidos 137 estabelecimentos comerciais, destes 20 proprietarios
recusaram-se a participar. Dos 117 estabelecimentos coletados, observou-se que a maioria
eram de mercados locais ou de bairro, mercados de redes pequenas e padarias ou
panificadoras.

Tabela 1. Caracterizagdo do ambiente alimentar do consumidor. Lagarto, 2024.

Variavel n %

Tipos de estabelecimentos

Acougue/peixaria/frigorifico 4 3,42
Mercho de fru_tgs e 3 2,56
hortaligas municipal

Sacolao municipal 1 0,85
Sacolao de rede privada 3 2,56
Mgrcados locais ou de 74 63,25
bairro

Mercados de rede pequenos 10 8,55

Supermecados/Hipermerca
dos de grandes 4 3,42
redes/Atacadistas

Padarias/Panificadoras 9 7,69

Outros (delicatesse,
emporios, farmacia, lojas de
1,99, loja de conveniéncia de
posto de gasolina, etc.)

9 7,69



Principal grupo alimentar
comercializado

Alimentos in natura/

. 18
minimamente processado
Alimentos Processados 2
Alimentos Ultraprocessados 97
Presenca de alimentos e
bebidas ultraprocessados
Nao 9
Sim 108

15,38

1,71

82,91

7,69
92,31

12

Na tabela 2 sdo apresentados a frequéncia de publicidade, propaganda e promogoes

nos estabelecimentos comerciais avaliados. A maior presenca de publicidade referente aos

alimentos ultraprocessados encontra-se no interior dos estabelecimentos comerciais, seguido

pelo caixa da loja, e logo depois na entrada das lojas. Cerca de 59% dos estabelecimentos

possuem 3 ou mais alimentos ultraprocessados disponiveis no caixa. Em relacdo a quantidade

de publicidade de alimentos ultraprocessados, 35% dos estabelecimentos apresentaram 5 ou

mais publicidades. Relativo a presenca de alimentos e bebidas ultraprocessadas, 64%

possuiam 11 ou mais produtos ultraprocessados e em 21% dos estabelecimentos haviam

promogao desses produtos.

Tabela 2. Publicidade, propaganda e promoc¢do de alimentos ultraprocessados no

ambiente alimentar do consumidor. Lagarto-SE, 2024.

Variaveis n %
Presenga de publicidade de alimentos

ultraprocessados na entrada da loja

Nao 76 64,96
Sim 41 35,04
Presenca de publicidade de AUP na loja externa

Nao 113 96,58
Sim 4 3,42
Presenca de publicidade no caixa da loja

Nao 53 45,30
Sim 64 54,70



Presenca de Publicidade no interior da loja
N&o
Sim

Quantidade de publicidades de
ultraprocessados

0

1-4

5-8

9 ou mais

Presenca de alimentos ultraprocessados
disponiveis no caixa

Nao
sim

Quais alimentos ultraprocessados estao
disponiveis no caixa

Nenhum item
1a2itens
3ad4itens
5abitens

Nidmero de alimentos ultraprocessados
disponiveis

Nenhum

Até 10

11 a15

16 a 30

Promocao dos AUP
Com promogao

Sem promocao

35
82

37
38
36

17
100

18
29
51
19

34
47
28

25
91

29,91
70,09

31,62
32,48
30,77
5,13

14,53
85,47

15,38
24,79
43,59
16,24

6,84
29,06
40,17
23,93

21,55
78,45

4. DISCUSSAO

13

Essa pesquisa verificou que o grupo alimentar majoritariamente comercializado no

ambiente alimentar de mulheres usuarias do SUS foi o de alimentos ultraprocessados e a
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maioria dos estabelecimentos caracterizam-se por mercados locais, de bairro e de redes
pequenas. Os resultados do presente estudo assemelham-se aos resultados de Cabrini e
Guimaraes (2022), em que foi analisada a disponibilidade de alimentos in natura, processados
e ultraprocessados no ambiente alimentar do consumidor em territérios de pequeno e médio
porte, no estado de Goias. Os autores observaram predominancia do grupo de alimentos
ultraprocessados, com disponibilidade de 60% nos estabelecimentos. No presente estudo, a
disponibilidade do grupo de alimentos ultraprocessados € ainda mais alarmante, chegando a
92% dos estabelecimentos.

Resultados consonantes foram apresentados por Pinheiro et. al (2022) e Pazzinato et.
al (2023) que também identificaram maior oferta de alimentos ultraprocessados no ambiente
alimentar do consumidor quando comparado aos outros grupos alimentares, ao avaliarem os
municipios do Rio Grande do Norte e Florianépolis. De acordo com Stowers et al. (2017), esses
ambientes alimentares sdo designados como péantanos alimentares, que s&o ambientes
alimentares que ofertam majoritariamente alimentos ultraprocessados em comparagéo aos in
natura e minimamente processados.

Ademais, os autores Pinheiro et. al (2022), Machado (2016) e Machado et. al (2018), ao
analisaram os tipos de estabelecimentos que comercializam alimentos observaram de forma
semelhante que os supermercados de bairro, supermercados pequenos e padarias sao 0s
principais estabelecimentos comerciais quando comparado aos mercados de frutas, feiras
livres e sacoldes, 0 que e assemelha aos achados desta pesquisa.

Além disso, os autores Grilo et al. (2020) trazem que a presenga de pantanos
alimentares € maior em localidades em que ha maior disponibilidade de supermercados e
menor disponibilidade de mercados de frutas, feiras livres e sacoldes, uma vez que os
supermercados comercializam majoritariamente AUPs. De acordo com Bevel et al. (2023),
Hager et al. (2016), a presenga majoritaria de estabelecimentos que comercializam
primordialmente AUPs aumenta o risco de doengas cronicas nao transmissiveis e

comportamentos alimentares ndo saudaveis.

Atualmente, o uso da propaganda e promoc¢do dos produtos alimenticios no ambiente
alimentar é utilizado como estratégia para aumentar as vendas de ultraprocessados
(Houghtaling et al. 2019). Fatores como disponibilidade de alimentos ultraprocessados, o
preco, o posicionamento nas prateleiras e a publicidade podem influenciar as escolhas, o
consumo e os gastos com aquisicdo desses alimentos (Batista et al. 2021). No presente
estudo, observou-se a presenga de publicidade e propaganda massiva dos alimentos
ultraprocessados.

A pesquisa de Louzada et al (2023) acerca do consumo de AUP no Brasil, entre 2008 a
2018 mostra um aumento substancial no consumo desse grupo alimentar, o que segundo

Machado et al. (2018) e Machado et al. (2017) tem correlagéo direta com o uso de propaganda,
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promocéao e maior disponibilidade desses alimentos na ultima década.

Camargo et al. (2020) ao avaliarem o uso de propaganda e promog¢ao de produtos
alimenticios no ambiente alimentar do consumidor observaram que essa estratégia foi muito
maior em alimentos ultraprocessados em comparag¢ao a alimentos in natura e minimamente
processados. Batista, Leite e Borges (2021) mostraram que os alimentos ultraprocessados
contam com uma publicidade massiva no interior dos estabelecimentos comerciais, o que pode
impulsionar seu consumo.

Esses resultados corroboram com os achados de Andrade e colaboradores (2023) que
mostraram que um dos meios comuns para a compra por impulso € 0 uso da propaganda
intencional, ou seja, de atributos nutricionais em embalagens de alimentos ultraprocessados.
Além disso, os autores reforcaram que 60% dos produtos ultraprocessados disponiveis no
ambiente alimentar do consumidor apresentava pelo menos uma estratégia promocional.
Ademais, a disposi¢cao dos AUP é outro fator que pode induzir o consumidor (Rosa, 2015). Os
autores evidenciam que a disposigao desses alimentos nos caixas pode influenciar em até 70%
na decisdo do consumidor (Procon-JF, 2021).

E importante mencionar que o tipo de estabelecimento comercial pode estar relacionado
com a quantidade de propaganda de alimentos ultraprocessados. Segundo Monteiro et al.
(2019), os supermercados destacam-se pelo numero elevado de propagandas voltados a
esses produtos, comparado a estabelecimentos de menor porte e as feiras livres. Evidéncias
sugerem que existe uma disponibilidade maior de alimentos ultraprocessados e propagandas
disponiveis em supermercados e comércios varejistas quando comparado a estabelecimentos
de pequeno porte (Pereira et al., 2017; Serafim, 2021).

Portanto, mediante a luz do conhecimentos atuais, a exposicdo da populagdo a
ambientes alimentares com grande quantidade de alimentos ultraprocessados e altamente
caldricos associados ao uso massivo de propaganda e promocdo € uma grande barreira
alimentar para a alimentacao saudavel (Stowers et al. 2017; Louzada et al. 2021). Dessa
forma, percebe-se que o Brasil ainda carece de medidas mais efetivas para barrar o uso de
propagandas e promocao de ultraprocessados no ambiente alimentar do consumidor (Mariath;
Martins, 2020).

5. CONCLUSAO

O principal grupo alimentar comercializado no municipio de Lagarto € o de alimentos
ultraprocessados e existe uma grande disponibilidade desses alimentos nos ambientes
alimentares analisados, principalmente em mercados locais ou de bairro. Além disso, o uso da
promocédo, e principalmente publicidade, desses alimentos fazem-se presentes, o que pode

impulsionar o seu consumo.
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QUESTIONARIO Cod.: 2023
Avaliador: Data: I/
Posto de coleta: Municipio:
IDENTIFICACAO
Nome:
Sexo: Data de nascimento: _ / /|
1. Feminino 12. Masculino Idade: anos
Raca (autodeclarada):
Estado civil:
] Solteira [l Casada I Divorciada [ Viava ] Separada
LOCALIDADE
Logradouro: no:
Bairro: CEP:
E-mail: Telefone: ()
MORADIA
Tipo de moradia: [] Casa 1 Condominio 1 Apartamento 1 Outros
Quantidade de morador do domicilio:
RENDIMENTO

Renda familiar mensal:

1< que 1 salario minimo 1 Até um salério minimo

1> que 1 salario minimo "1 Recusa-se a informar
Recebe auxilio do governo federal? [ 1. Sim 12. Nao

EDUCACAO

Nivel de escolaridade:
1 Ensino Fundamental: (1 Incompleto [1 Completo
1 Ensino Médio: (1 Incompleto [1 Completo
1 Ensino Superior: [J Incompleto 1 Completo
1 Curso técnico: [ Incompleto 1 Completo
"1 Nunca estudou

1 Nao sabe
ESTILO DE VIDA
1. Fuma: [1 Sim [1 Nao [] Ex-fumante Frequéncia: Quantidade:
2. Bebida alcodlica: [1 Sim [ Nao Frequéncia_______ Quantidade: _____

Tipo de bebida:

Atividade fisica*: [ Sim [1 Nao

*Se sim, para atividade fisica responder o IPAQ.

ANTROPOMETRIA
Peso: CC: Peso: CC:
Peso: CC: Altura
Peso: CC: IMC

CONSUMO AIMENTAR
Onde vocé costuma comprar frutas/verduras/carnes?
1 Feira 1 Mercearia [l Supermercado [ Qutros

E os demais alimentos? [ Feira [ Mercearia [ Supermercado [ Outros
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QUESTIONARIO INTERNACIONAL DE ATIVIDADE FiSICA — VERSAO CURTA

Nome:
Data: / / ldade: Sexo: F ()M ()

Noés estamos interessados em saber que tipos de atividade fisica as pessoas fazem
como parte do seu dia a dia. As perguntas estéo relacionadas ao tempo que vocé gastou
fazendo atividade fisica na ULTIMA semana. As perguntas incluem as atividades que
vocé faz no trabalho, para ir de um lugar a outro, por lazer, por esporte, por exercicio ou
como parte das suas atividades em casa ou no jardim. Suas respostas sdo MUITO
importantes. Por favor, responda cada questdo mesmo que considere que nao seja ativo.

Para responder as questdes lembre que:

» atividades fisicas VIGOROSAS séao aquelas que precisam de um grande
esforco fisico e que fazem respirar MUITO mais forte que o normal

> atividades fisicas MODERADAS séo aquelas que precisam de algum esforgo
fisico e que fazem respirar UM POUCO mais forte que o normal

Para responder as perguntas pense somente nas atividades que voceé realiza por pelo
menos 10 minutos continuos de cada vez.

la Em quantos dias da ultima semana vocé CAMINHOU por pelo menos 10 minutos
continuos em casa ou no trabalho, como forma de transporte para ir de um lugar para
outro, por lazer, por prazer ou como forma de exercicio? dias por SEMANA ()
Nenhum

1b Nos dias em que vocé caminhou por pelo menos 10 minutos continuos quanto tempo
no total vocé gastou caminhando por dia? horas: minutos:

2a. Em gquantos dias da ultima semana, vocé realizou atividades MODERADAS por pelo
menos 10 minutos continuos, como por exemplo pedalar leve na bicicleta, nadar, dancar,
fazer ginastica aerdbica leve, jogar volei recreativo, carregar pesos leves, fazer servigos
domésticos na casa, no quintal ou no jardim como varrer, aspirar, cuidar do jardim, ou
qualquer atividade que fez aumentar moderadamente sua respiracado ou batimentos do
coragdo (POR FAVOR NAO INCLUA CAMINHADA). dias por SEMANA ()
Nenhum

2b. Nos dias em que vocé fez essas atividades moderadas por pelo menos 10 minutos
continuos, quanto tempo no total vocé gastou fazendo essas atividades por dia?
horas: minutos

3a Em quantos dias da ultima semana, vocé realizou atividades VIGOROSAS por pelo
menos 10 minutos continuos, como por exemplo correr, fazer ginastica aerdbica, jogar
futebol, pedalar rapido na bicicleta, jogar basquete, fazer servicos domésticos pesados
em casa, no quintal ou cavoucar no jardim, carregar pesos elevados ou qualquer
atividade que fez aumentar MUITO sua respiracdo ou batimentos do coragéao.

dias por SEMANA () Nenhum
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3b Nos dias em que vocé fez essas atividades vigorosas por pelo menos 10 minutos
continuos quanto tempo no total vocé gastou fazendo essas atividades por dia?
horas minutos

Estas Ultimas questdes sdo sobre o tempo que vocé permanece sentado todo dia, no
trabalho, na escola ou faculdade, em casa e durante seu tempo livre. Isto inclui o tempo
sentado estudando, sentado enquanto descansa, fazendo licdo de casa visitando um
amigo, lendo, sentado ou deitado assistindo TV. N&o inclua o tempo gasto sentando
durante o transporte em 6nibus, trem, metrd ou carro.

4a. Quanto tempo no total vocé gasta sentado durante um dia de semana? horas
minutos

4b. Quanto tempo no total vocé gasta sentado durante em um dia de final de
semana? horas minutos
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Cdd. Municipio: Y A | AvaliadorID: _ /

Setor Censitario: Loja ID_

Nome comercial do estabelecimento:

Endereco: Coordenada geografica:
Data: Hora deinicio: _ : Hora de Término:

BLOCO 2. TIPO DE COMERCIO E PRODUTOS COMERCIALIZADOS SEGUNDO NOVA

1. Tipo de estabelecimento

Acougue/peixaria/frigorificos 1

Mercado de frutas e hortalicas municipal 2

Sacolao municipal 3

Sacoldo de rede privada 4

Mercados locais ou de bairro (inclui redes municipais se houver) 5

Mercados de rede pequenos (Ex. carrefour express, extra express, carrefour bairro, pao de aglicar minuto) 6

Supermercado de grandes redes/Hipermercados de grandes redes/Atacadistas (Ex. Pdo de Agucar, Dia, Wall Mart, 7

Carrefour, Big, Sonda, Sam’s Club)

Padarias/Panificadoras

Outros (delicatesse, empdrios, farmacia, lojas de 1,99, lojas de conveniéncia de posto de gasolina etc).

ESPECIFIQUE:

2. Quais grupos alimentares este estabelecimento comercializa? Nao Sim
1. Alimentos in natura/minimamente processado 0 1
2. Ingredientes Culinarios 0 1
3. Alimentos Processados 0 1
4. Alimentos Ultraprocessados 0 1

2.1 Qual grupo alimentar é prioritariamente comercializado neste estabelecimento? Nao Sim




Estudo do ambiente
obesogénico
& Lal

idec
NUPENS

(T - W 3€ IDRC | CRDI Canad4

1. Alimentos in natura/minimamente processado 0 1
2. Ingredientes Culinarios 0 1
3. Alimentos Processados 0 1
4. Alimentos Ultraprocessados 0 1
BLOCO 3. AO ENTRAR NO ESTABELECIMENTO

~ , : - . : Nao Sim
3. A secdo de frutas, verduras e legumes esta localizada préoxima a entrada principal da loja? 0 1

4. Os seguintes itens estdo disponiveis nos caixas (ckeck stand) do estabelecimento? Nao Sim
4.1. Venda de alimentos in natura/minimamente processados 0 1
4.2. Venda de alimentos ultraprocessados 0 1

4.2.1 Se vende ultraprocessado no check stand, quais itens abaixo estdo presentes? Nao Sim
Bebidas acucaradas (refrigerantes, néctares, sucos de pacote, bebidas energéticas e esportivas) 0 1
Salgadinho de milho de pacote, batatas chips 0 1
Bolachas (com e sem recheio, doces e salgadas) 0 1
Bebidas lacteas 0 1
Guloseimas (balas, chicletes, chocolates) 0 1
Outros alimentos ultraprocessados 0 1
4.3. Venda de revistas com informacdGes sobre dietas da moda, superalimentos, diet versus light e ou 0 1

outras noticias sobre alimentacao e salde na capa

4.4. Presenca de propaganda de alimentos in natura/minimamente processados 0 1
4.5. Presenca de propaganda de alimentos ultraprocessados 0 1
4.6. Presenca de tabloides com informacgdes sobre descontos/ofertas e promoc¢des de alimentos 0 1
4.7. Presenca de folder ou folheto com dicas culinarias e ou receitas 0 1

Item Disponibilidade Prego Atual Tipo de prego
_ : Unidade de
N3o Sim Medida RS Preco Preco
normal promocional
. Duzia () Quilo () RS )
5.1 Laranja pera 0 1 Unidade () 1 )
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Duzia () Quilo () RS
5.2 Banana prata Unidade () 1 )
. Duzia () Quilo () RS
5.3 Mamao formosa Unidade () - 1 )
R Duzia () Quilo () RS )
>4 Maga fuji Unidade () 1 2
. Ddzia () Quilo () RS )
5.5 Melancia Unidade () 1 )
5.6 Outras frutas NA NA NA NA
. Duzia () Quilo () RS,
5.7 Tomate Débora (p/salada) Unidade () 1 )
5.8 Cebola tradicional Du.2|a () Quilo () Re_  ,
Unidade () 1 2
Duzia () Quilo () RS ,
5.9 Alface crespa Unidade () 1 )
Duzia () Quilo () RS )
5.10 Cenoura Unidade () 1 2
, Duzia () Quilo () RS ,
5.11 Abdbora Unidade () 1 )
Duzia () Quilo () RS
5.12 Chuchu Unidade () — 1 )
5.13 Coentro Duzia () Quilo () RS
Unidade () 1 2
5.14 Qutras hortaligas NA NA NA NA
. Duzia () Quilo () RS
5.15 Batata inglesa Unidade () —_— 1 )
. Duzia () Quilo () RS
5.16 Mandioca Unidade () —_— 1 )
Duzia () Quilo () RS )
5.17. Inhame Unidade ()
Duzia () Quilo () RS ,
5.18. Batata doce Unidade ()




Defesa do Cor

5.19 Outras raizes e tubérculos NA NA NA NA
. . Duzia () Quilo () RS
5.20 Milho verde em espiga Unidade () —_— 1 )
5.21 Ovo de galinha branco grande Duzia () Quilo () RS , 1 2
Unidade ()
| 5.20 Outros tipos de ovos | NA | NA | NA | NA

Item

Disponibilidade

Preco

Tipo de prego

Nao

Sim

RS/quilo

Normal

Promocional

6.1 Carne bovina de 12 (patinho)

0

RS )
mais barata

6.2 Carne bovina de 22 (acém)

RS ;

mais barata

6.3 Frango inteiro com osso e com pele

RS ;

mais barato

RS ;

mais caro

6.4 Peito de galinha ou frango

RS ) mais
barato (inteiro
com 0ss0)

RG__ .,

mais caro (filé)

6.5 Toucinho de porco defumado

RS ;

mais barato

RS_  ,
mais caro

6.6 Carne seca dianteiro

RS ,

mais barata

RS ,
mais cara

idec
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leiro de
sumidor
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6.7 Salsicha tipo hot dog

RS ,

mais barata

RG__ .,

mais cara

6.8 Linguica de porco toscana

RS )
mais barata

RG__ .,

mais cara

6.9 Peixe (qualquer espécie)

RS ;

mais barato

7.1 Leite de vaca integral UHT

R__ .

mais barato

RS )
mais caro

7.2 Manteiga com sal
(200gramas)

R,

mais barato

R,

mais caro

7.3 Queijo mugarela

RS ) mais

barato (quilo) RS_

—_—

mais caro (quilo)

7.4 Bebida lactea fermentada
com polpa de morango (540g
ou 6 potinhos)

R,

mais barato

R$__  ,
mais caro
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Disponibilidade

Nao

Sim

Quantidade de marcas

disponiveis
(independente do
tamanho ou tipo de

embalagem)

PRECO

Tipo de Preco

RS

Normal

Promocional

8.1 Feijao Carioca — pacote
1kg

RS

—_— .

mais barato

RS_ _,
mais caro

8.2 Feijao Preto-pacote 1kg

RS_ _,
mais barato

RS_ _,
mais caro

8.3 Feijao verde — Pacote 1kg

RS_ _,
mais barato

RS_ _,
mais caro

8.4 Feijao fradinho — pacote
1lkg

RS_ .
mais barato

RS _,
mais caro

8. 5 Arroz branco tipo 1
- pacote 5 kg

RS__ _,
mais barato

RS_ .,
mais caro

8.6 Farinha de trigo
tradicional tipo 1

RS )

mais barato

RS__ .
mais caro
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8.7 Farinha de mandioca crua

RS )

mais barato

Rs ’

mais caro

8.8 Macarrao tipo espaguete

RS )

mais barato

Rs ’

maiscaro

8.9 Macarrao instantaneo
pacote 80g (sabor galinha)

8.10 Tempero em pod
(embalagem 60 gramas)

mais barato
RS— —,

mais caro

8.11 Amendoim cru
(pacote 500gramas)

RS— —,
mais barato

RS— —,

mais caro

8.12 Oleo de soja — garrafa
pet 1 litro

RS _,
mais barato
RS— —,

mais caro

8.13 Azeite de oliva extra
virgem — lata ou vidro de 500
ml

RS )

mais barato
RS — —,

mais caro

8.14 Sal refinado —pacote de
1lkg

R&——,
mais barato
RS _,

mais caro
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¢Ucar cristal —pacote mais bar:ato
1k 1 2
de 1kg 0 RS ,
mais caro
. : RS )
8.16 Agucar refinado ou de mais barato
mesa branco —pacote de 1kg 0 RS 1 2
mais caro

Item

Disponibilidade

Nao Sim

Quantidade de marcas
disponiveis (independente
do tamanho ou tipo de

embalagem)

PRECO

Tipo de preco

RS

Normal Promocional

9.1 Milho em conserva

RS :

mais barato

RS ,
mais caro

9.2 Extrato de tomate

RS :

mais barato

RS ,
mais caro

9.3 Sardinha conserva
em dleo

R,

mais barato

RS ,
mais caro

BLOCO 9. SETOR DE PANIFICADOS E MATINAIS

ltem

Disponibilidade

Quantidade de marcas

Nao Sim

disponiveis (independente
do tamanho ou tipo de

embalagem)

PRECO Tipo de Preco
RS Normal Promocio
nal




RS .
; ~ auil
10.1 P3o Francés 0 1 NA 'R“Sa's barato - quilo 1 2
mais caro - quilo
10.2 P3o de forma 0 1 RS , 1 5
tradicional branco mais barato
RS )
mais caro
RS )
10.3 Cereais matinais 0 1 mais barato 1 )
(flocos de milho) RS ,
mais caro
Iltem Disponibilidade Quantidade de marcas PRECO Tipo de preco
N3o Sim disponiveis (independente Normal Promocio
do tamanho ou tipo de nal
embalagem)
RS )
11.1 Pizza pronta 0 1 mais barato 1 )
p/aquecer (8 fatias) RS ,
mais caro
RS )
1.1.2 Sorvete (pote 1,5l 0 1 mais barato 1 )
litros) RS ,
mais caro
BLOCO 11. SETOR DE BEBIDAS ACUCARADAS E AGUA
Item Disponibilidade Quantidade de marcas PRECO Tipo de preco
Ndo Sim ISR (LG RS Normal Promocio
do tamanho ou tipo de nal
embalagem)




idec

12.1 Refrigerantes
regulares (lata 350ml)

RS )

mais barato

Rs ’

mais caro

12.2 Refrigerantes
regulares (2l)

RS )

mais barato
RS————

mais caro

12.3 Refrigerantes zero,
light ou diet

RS——,

mais barato
R&————

mais caro

12.4 Néctar em
caixinha tetrapack (1L)

R$————
mais barato
R&————

mais caro

12.5 Refresco em pé

R$— ——
mais barato
R&————

mais caro

12.6 Agua 500 ml

RS———
mais barato
R&————

mais caro

12.7 Agua galdo 5 litros

R$———
mais barato

RS )

mais caro

Item

Disponibilidade

Nao Sim

Quantidade de marcas
disponiveis (independente
do tamanho ou tipo de

embalagem)

BLOCO 12. SETOR DE CHOCOLATES, BOLACHAS E SALGADINHOS DE PACOTE ‘

PRECO

Tipo de preco

Normal Promocio

nal




13.1 Salgadinho de RS ,
milho mais barato

RS ’

mais caro

Rs ’

mais barato

Rs ’

mais caro

13.2 Biscoito recheado
de chocolate (de 70- 0 1
165g)

Rs ’

mais barato

Rs ’

mais caro

13.3 Chocolate ao leite 0 1

RS :

mais barato

RS )

mais caro

13.4 Balas 0 1

14.1 Quais tipos de propagandas sao encontradas?

2

o

Sim

1. Propagandas de in natura/minimamente processados em bandeirolas

2. Propagandas de in natura/minimamente processados em cartazes/banners

3. Displays de in natura/minimamente processados

4.Tabloides de in natura/minimamente processados com informac¢Ges de promocao, precos

5. Folders ou folheto de in natura/minimamente processados com receitas e dicas culindrias

6. Propagandas de in natura/minimamente processados que indicam alguma propriedade funcional

7. Propagandas de in natura/minimamente processados que associam a pratica de atividade fisica

8. Propagandas de in natura/minimamente processados com salide e bem-estar

9. Propagandas de in natura/minimamente processados com apelo de praticidade

10. Propagandas de in natura/minimamente processados do tipo leve 3 pague 2

11. Propagandas de in natura/minimamente processados que destacam sabor, odor, cor, textura

12. Propagandas de in natura/minimamente processados que destacam langamentos

13. Propagandas de in natura/minimamente processados que oferecam brindes (venda casada)

RiRRIRIRIRIRIRPR|RIRIRIR|F

14.2 Nos demais setores (exceto caixas) quais itens sdo encontrados?

2

o

Sim

1. Balcdo de degustacdo de alimentos ultraprocessados

=

2. Distribuicdo de amostra gratis de ultraprocessados

OO0 OO0 0O|0O|O|O OO |OC|OC|O |
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. Displays de ultraprocessados

. lIhas promocionais de ultraprocessados

. Propagandas de ultraprocessados com alegacao de salde e bem-estar

. Propaganda de ultraprocessado com apelo de praticidade

. Propaganda de ultraprocessado com propriedades funcionais

. Propaganda de ultraprocessado do tipo leve 3 e pague 2

. Propaganda de ultraprocessado com destaque para sabor, odor, cor, textura
. Propagandas que destacam lancamentos de ultraprocessados
10.Propagandas que oferecam brindes (venda casada) de ultraprocessados
11. Presenca de ponta de gondola com ultraprocessados

12. Propagandas em geral de ingredientes culindrios

13. Propagandas em geral de alimentos processados

3€ IDRC | CRDI  Canad4

O INOOD LW kW
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15.1 Quais itens sao encontrados no exterior do estabelecimento? Nao Sim
1. Propagandas de in natura/minimamente processados 0 1
2. Propagandas de ingredientes culindrios 0 1
3. Propagandas de alimentos processados 0 1
4. Propagandas de alimentos ultraprocessados 0 1
PARA CONTROLE DO SUPERVISOR DE CAMPO
Nao Sim

Questionario estd completo 0 1
Questionario precisa ser refeito 0 1

Foi agendada data para refazer 0 1
Houve alguma intercorréncia durante a coleta? 0 1
Especifique:
Questionario foi digitado 0 1
Visto do supervisor




ANEXO C - POF 2008-2009

Grupos e subgrupos de alimentos Prego dos alimentos (R$/1.000kcal)
Rural Urbana
Média IC95% Média IC95%

In natura e minimamente processados (1) 178 1,70-1,86 237 2,30-2.44
Aoz 0,53 0,52-0,54 0,53 0,53-0,54
Feijio 0,92 0,89-0,96 099 097100
Cames 3,84 3,73-3.95 447 4,36-4,59
Leite 20 191211 2,61 2,58-2,65
Frutas 345 342388 427 417436
Raizes @ tubérculos 203 1.87-219 236 230241
Honaligas 10,17 9.87-1046 10,37  10,15-10,58
Poixes 6,53 5,97-7,08 8,82 8,31-9,32
Ovos 342 3,28-3,56 n 3,05-3,18
Outros alimentos 229 1,94-2,64 324 3,03-345

gred) | P dos (2) 054 052055 066 064069
Aglcar 0,28 0,28-0,29 0,28 0,27-0,28
Oleos vegetais 035 0,34-0,36 039 0,37-041
Fannha de mandioca 0,44 0,43-0,46 048 0,47-049
Farinha de trigo 0,60 0,58-0,62 055 0,53-0,56
Macarriio 090 0,87-0,92 093 0,91-0,95
Gordura animal 134 1,25-1,44 1,63 1,55-1,70
Outros ingredientes 413 2.93-5.34 641 5.04-7.79

In natura e mini p dos e ingredi culindrios em conjunto (142) 116 112,20 1,63 1,58-1,69

P jos e ultrap c 200 1,93-2,09 247 240-2,54

Processados 324 3,00-3,48 4,00 3,85-4,14
Queijos 3,55 3,36-3,75 403 394412
Carnes processadas 3,69 3,34.4,05 388 363414
Conservas 3,90 3,38-4,42 534 494.575
Ultraprocessados "N 1,82-1.99 233 2,26-2,40
Pbes 141 1,37-1,45 1,50 1,47-1,53
Produtos doces ou sob 172 1,65-1,79 2,04 1,98-2,10
Produtos de panificagio 147 1,40-1,54 1,69 1,65-1,73
Confeitos e outros produtos & base de aglicar 242 232251 259 2,52-2,67
Salgadinhos e p Igad 1,36 131,41 1,48 1,44-1,52
Bebidas adogadas 5.22 5,02-542 53 521541
Refrigerantos 395 3,80-4,09 4,19 4,10-4.28
Outras bebidas 1299 11741424 9,02 8,78-9.26
Cames ultraprocessadas 207 201-214 243 237249
Pratos ou refeigbes prontas 255 2,38.2,72 326 3,153,37
Molhos e patés 1,56 1,44-1,68 1,74 1,67-1,80
Cereals matinais 2,08 1,81-2,35 250 2,292,770
Bebidas alcodlicas 5,70 516624 &N 6,65-717
Total 1,28 1,24-1,33 1,88 1,81-1,94

IC95%: intervalo de 95% de confiana
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