"’ UNIVERSIDADE DE EVORA

ESCOLA DE CIENCIAS SOCIAIS
DEPARTAMENTO DE GESTAO

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PARA A PROMOCAO DE
HABITOS DE ALIMENTAGCAO SAUDAVEL NA POPULAGAO DE
SAO TOME

Realizado por | Augusta Margarida Mota Sulai S6 Borges

Orientado por | Prof.? Doutora Leonor Vacas de Carvalho
Prof.? Doutora Marta da Conceicdo Cruz Silvério

Mestrado em Gestao
Area de Especializagdo | Marketing

Trabalho de Projeto

Evora, 2019



" UNIVERSIDADE DE EVORA

ESCOLA DE CIENCIAS SOCIAIS
DEPARTAMENTO DE GESTAO

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PARA A PROMOGCAO DE
HABITOS DE ALIMENTACAO SAUDAVEL NA POPULACAO DE
SAO TOME

Realizado por | Augusta Margarida Mota Sulai S6 Borges

Orientado por | Prof.? Doutora Leonor Vacas de Carvalho
Prof.? Doutora Marta da Conceicdo Cruz Silvério

Mestrado em Gestao
Area de Especializacdo | Marketing

Trabalho de Projeto

Evora, 2019



eeeeee
S g 2T =2
a < O &



Dedicatoria

Dedico este trabalho aos meus pais Carlos Sulai S6 (lai) e Idelzita Maria Mota (mama),
gue sempre foram os alicerces da minha vida, aos meus irmaos Carlinhos, Sydney,
Cadija, Carla e Cahalia, pelo DNA que nos une e por estarem sempre presentes na

minha vida mesmo a distancia.

Ao meu marido Oscar, pelo amor e dedicacdo, as minhas filhas Lindsay e Lyanie, pela

béncado de Deus e por me terem transformado em mae.

A Guiné Bissau para que volte a ser o pais de paz onde tive uma infancia feliz e uma

adolescéncia cheia de boas emocgdes.

“Sempre parece impossivel até que seja feito.”

Nelson Mandela



Resumo

Tendo em conta por um lado que o Marketing Social € uma drea de Marketing que tem
a finalidade de induzir, estimular e promover a mudanga de comportamento (Silva &
Mazzon,2016); e por outro a elevada necessidade de alterar comportamentos ao nivel
dos habitos alimentares em S3o Tomé e Principe (STP), procura-se desenvolver um
projecto que contribuia para promover alteragdes ao nivel dos habitos alimentares da

populacdo de STP.

Desta forma, o presente trabalho tem como objetivo propor uma estratégia de
comunica¢do para promover habitos de alimentacdo sauddvel na populagdao de Sao

Tomé e Principe.

A metodologia utilizada consistiu na recolha de informagdes secundaria, artigos
cientificos, livros, dados estatisticos sobre a populacdo de Sdo Tomé e Principe e de
informacdo primdria com recurso a entrevistas semiestruturadas realizadas junto da
Coordenadora e Nutricionista do PNASE (Programa Nacional de Alimentacdo e Saude
Escolar), da Educadora de Infancia e Gestora da cantina escolar do Jardim de infancia
Tartaruga, da Nutricionista e Coordenadora do Programa Nacional de Nutricdo e da

Diretora Pedagdgica da Oficina dos Sonhos.

Com a implementagdo desta estratégia de comunicacao espera-se que ocorra uma
mudanc¢a de comportamento na popula¢ao santomense e que esta adote um estilo de

vida mais saudavel através da alimentacdo e do exercicio fisico.

Palavra-chave: Marketing social, alimentac¢ao sauddvel, mudanga de comportamento,

estratégia de comunicacdo de marketing, Sdo Tomé.



Abstract

COMMUNICATION STRATEGY FOR THE PROMOTION OF HEALTHY FOOD HABITS IN THE
POPULATION OF SAO TOME

Taking into account, on the one hand, that Social Marketing is a Marketing area that
has the purpose of inducing, stimulating and promoting behavior change (Silva &
Mazzon, 2016); and on the other hand the high need to change behaviors at the level
of eating habits in S3o Tomé and Principe (STP), a project that contributes to promote

changes in the eating habits of the STP population.

In this way, the present work aims to propose a communication strategy to promote

healthy eating habits in the population of SGo Tomé and Principe.

The methodology used consisted of the collection of secondary information, scientific
articles, books, statistical data about the population of SGo Tomé and Principe and
primary information using semi-structured interviews carried out with the PNASE
Coordinator and Nutritionist (National Food and School Health Program), the
Childhood Educator and the Manager of the school cafeteria of the Tartaruga
Kindergarten, the Nutritionist and Coordinator of the National Nutrition Program and

the Pedagogical Director of the Oficina dos Sonhos.

With the implementation of this communication strategy, it is expected that a change
of behavior will occur in the S3o Francisco population and that this will adopt a

healthier lifestyle through food and physical exercise.

Keyword: Social marketing, healthy eating, behavior change, marketing

communication strategy, S3o Tomé.
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1 - Introdugao
1.1 - Enquadramento do Tema e Justificagées da Escolha

Falar de alimentag¢do saudavel em Africa ndo é um tema facil, porque como se sabe o
continente apresenta indices de pobreza muito elevados, onde em alguns paises as
pessoas vivem com menos de dois euros por dia, e a grande maioria ndo consegue
fazer uma refeicdo equilibrada ndo por op¢do, mas sim pela escassez e S3o Tomé e

Principe ndo foge a regra.

O fator econdmico tem um peso muito grande na escolha dos alimentos ou de estilo
de vida, verificando-se que ha pessoas que optam por determinados produtos por
serem mais baratos, mas que tém consciéncia de que esse alimento possui baixo poder

nutricional como por exemplo a escolha de refrigerantes versus sumos naturais.

Como foi ressaltado por Santos (2014) “As escolhas alimentares consideradas
incorretas podem ser justificadas pela falta de informagdo/formacéo e prioridade de
opgles de aquisicdo de bens alimentares, mais baratos que véo ao desencontro das
recomendag¢des de uma alimentagdo sauddvel, como se revela no elevado consumo de

doces e refrigerantes”.

O fator cultural que também contribui muito para o processo de escolha de alimentos
gue uma familia consome, por exemplo em S3ao Tomé usam-se mais condimentos na

preparacao das refeicdes do que em outros locais.

E importante também ressaltar o fator estético, uma vez que em Africa o padrdo de
beleza é diferente da Europa, pois uma pessoa magra € automaticamente

estereotipada como sendo “doente”.

Sendo assim uma mudancga de comportamento neste sentido ndo sera a curto prazo,
ha que se trabalhar muito na sensibilizacdo das pessoas, principalmente da camada

mais jovem da populacgdo.

Abreu et al. (2001) citados por Santos (2014) referem que o modo de vida de cada
grupo de individuos é a prépria cultura desse grupo. Uma cultura pode considerar os

alimentos como uma forma de saciar a fome e outra como uma fonte de prazer e
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oportunidade de socializacdo. A familia, a religido e a escola sdo os elementos base de
passagem da cultura de uma geragao para outra. Cada individuo seleciona e consome

alimentos baseado nesse guia cultural.

Uma das consequéncias da ma alimentacdo é a obesidade que tem sido uma doenca
de grande complexidade devido as suas causas e consequéncias. O excesso de peso
tem consequéncias diversas na saude, pois potencia o aparecimento de vdrias
doengas, e as suas causas sdo complexas e variadas (Bock et al., 2014). As causas da
obesidade estdo relacionadas principalmente com fatores psicolégicos e genéticos;
com a envolvente externa; a falta de atividade fisica; comportamentos de risco e

aspetos culturais e sociais (Bock et al., 2014 citados por Santos, 2014).

Tendo em conta que tanto a obesidade, como a tensao alta, diabetes e o colesterol sao
doencas que hoje em dia atingem todas as “faixas etdrias”, neste caso é fundamental
passar a mensagem para todos os membros de uma familia, desde aquele que toma
decisdo de compra até aquele que sé consome. A restricdo da faixa etaria neste
trabalho ndo invalida a passagem de informacdo para os restantes membros da familia
uma vez que se pretende atingir todos através dos adolescentes, sendo estes que

transportardo a mensagem para o seio das suas familias.

Ainda, segundo Santos (2014) a influéncia da obesidade veio com o fendmeno da
globalizacdao, que tem contribuido para a padronizacdao das dietas a nivel mundial,
infelizmente dietas de elevadas calorias e de alimentos altamente processados (United
Nations Human Rights Council, 2010), como é o caso de produtos com muito agucar

como doces e sumos artificiais consumidos pelas criangas.

Tendo em conta que os habitos alimentares saudaveis estdao diretamente ligados a
prevencao de enfermidades como obesidade, tensdo alta e diabetes, além do bem-
estar do individuo, estes atuam na melhoria da saiude da comunidade e tornam-se no

principal agente do sistema publico de saude.

Segundo Santos (2014) Sdo Tomé e Principe (STP) é um pequeno arquipélago
equatorial de clima tropical humido, situado junto a costa ocidental africana, ao largo

do Gab3o. Apresenta um Indice de Desenvolvimento Humano de 0,525 (baixo-
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144/186 paises), na média subsaariana, e encontrando-se entre os paises/territorios

menos desenvolvidos, com uma esperanga média de vida de 64 anos (PNUD,2013).

Como os dados mostram Sao Tomé e Principe é um pais de jovens e por isso investir na
qualidade de vida através de alimentacdo saudavel desde jovem implica um custo
muito menor no futuro tanto para o estado como para as familias, ndo sera
obviamente uma tarefa facil porque como é sabido as formas alimentares mudam de

uma forma muito lenta.

O paradigma alimentar em S3o Tomé e Principe tem sido modificado com o tempo,
tendo em conta o aumento populacional, as desigualdades sociais cada vez mais
salientadas, as influéncias do exterior, as importacdes, e a auséncia de regulamentacao

acerca da introducdo de produtos alimentares no pais (Santos, 2014).

Entender os padrdes alimentares das familias é essencial, porque os encarregados de
educacdo tém uma grande responsabilidade no processo de socializagdo para o

consumo das criangas.

As estratégias de marketing afetam o aumento e a exposicdo de estimulos de
marketing levando a segmentos de mercado especificos a modificarem a sua forma de
pensar, sentir e fazer, desta forma o objetivo deste trabalho é usar uma estratégia de
comunicacdao de marketing como forma de impulsionar habitos para o consumo de
alimentos saudaveis. Sendo este o tema deste trabalho também se esta a falar de

Marketing Social.

Segundo Kotler (1992, p. 25) “marketing social é [...] uma estratégia de mudanca de
comportamento que combina os melhores elementos das abordagens tradicionais da
mudanca social num esquema integrado de planeamento e acdo e aproveita os

avancos nas tecnologias de comunicacdo e na capacidade de marketing”.

De acordo com Nomura (2004) o Social Marketing Institute (2001) definiu marketing
social como “[...] o planeamento e a implementacdo de programas desenvolvidos para

gerar a mudanca social, usando conceitos de marketing”.
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Nomura (2004) afirma que o marketing social procura encorajar e transferir, para os
individuos e grupos, modelos ideais de promog¢do do bem-estar social, criando novas
opinides e emogdes para que haja uma mudanca comportamental em relacdo a
questdes sociais, e ainda garantindo uma efetividade na pratica e responsabilidade

social, individual e coletiva.

A comunicacao sendo um elemento chave no planeamento de marketing é um fator
determinante para o sucesso das interven¢des de marketing na alimentagdo. Ou seja o
marketing pode ajudar muito a saude publica se for aplicado de uma forma correta

(Rodrigues, 2010).

A campanha de sensibilizacdo que se propde neste trabalho serd desenvolvida no
ambito de um programa do Ministério de Educacdao de S3o Tomé e Principe, o PNASE
(Programa Nacional de Alimentacdo Escolar), que nos ultimos anos ja tem vindo a
trabalhar as questGes da alimentagdo saudavel nas escolas. Este programa é uma
parceria com o Ministério da Saude, uma vez que o cuidado com a alimentacdo é uma
grande mais-valia na prevencdo de doencas, ou seja, € uma medicina preventiva e ndo

curativa, o que faz diminuir os custos com a populagdo a nivel medicamentos.

Através da campanha de sensibilizacao que se propde pretende-se conseguir aumentar
a consciencializacdo da populacdo quanto aos beneficios associados a um estilo de vida

saudavel através de um trabalho efetivo junto das criancgas nas escolas.

A razdo de escolha do tema prende-se com a preocupac¢do pessoal com o mesmo e
porque em simultaneo se procura adquirir um conhecimento mais aprofundado sobre
estratégias de comunicacdo em marketing e como usar essas estratégias para mudar
mentalidades, ou seja, procurou-se aliar o marketing a sensibilizacdo e mudanga de

habitos da populacdo e assim contribuir para uma alimentacdo mais saudavel.
1.2 - Formulag¢ao do Problema e dos Objetivos

Segundo Assis e Nahas (1999) na Europa e nos EUA, metade das mortes antecipadas,
em homens e mulheres abaixo dos 65 anos, tem como causa as doencas cronicas. Sdo
as doencas corondrias, varios tipos de canceres, anemia, bdcio, cirrose do figado,

diabetes, obesidade, doencgas cardiovasculares, hipertensao arterial e osteoporose na
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velhice (World, 1990) que sdo provocados na sua grande maioria pelo consumo
exagerado de alimentos e bebidas com alto teor de agucar, gorduras, sal, alimentos
ultraprocessados que apresentam grande quantidade de calorias por volume de
alimento e escassez de fibras, devido a necessidade de obter alimentos rapidamente

para consumo e com grande prazo de validade (Monteiro & Castro, 2009).

Tendo em conta que os habitos alimentares sauddaveis e a pratica de exercicio fisico
contribuem na prevencao de muitas doengas e que a comunicacdo é um fator
essencial na sua divulgacdo este trabalho de projeto procura dar resposta ao seguinte
problema: Que acbes sdo necessarias desenvolver para promover habitos de

alimentacdo sauddvel na populacdo de Sao Tomé e Principe?

Na sequéncia do problema definido anteriormente este trabalho tem como objetivo
geral propor uma estratégia de comunicacdo para promover habitos de alimentacao

saudavel na populag¢do de Sao Tomé e Principe.

No sentido de concretizar o objetivo geral foram estabelecidos os seguintes objetivos

especificos:

e Caracterizar os habitos alimentares da popula¢do de Sdo Tomé;

e |dentificar o publico-alvo para a estratégia de comunicacao;

e Estabelecer objetivos de comunicacdo para sensibilizacdo da populacdo de
forma a alterar habitos alimentares;

e Definir as principais mensagens a transmitir com a estratégia de comunicacao;

e Definir os principais meios de comunicacdo e suportes a utilizar;

e Propor acdes de comunicacdo para sensibilizagdo/consciencializacdo da

populagdo acerca da promogao de habitos de alimentacdo saudavel.

1.3 - Metodologia do Trabalho de Projeto

A metodologia utilizada para construcdo deste trabalho prende-se diretamente com as
varias etapas essenciais a construcdo do mesmo. Como tal, e numa primeira fase, sdao

enunciados os objetivos - geral e especificos - e apresentadas e descritas as distintas
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fases do modelo adotado para a conce¢dao da Estratégia de Comunicacdo para a

Promogado de Habitos de Alimentagao Saudavel na Populagdo de Sao Tomé.

Numa segunda fase, encontra-se a metodologia de obtencdo de dados, onde a

ms

pesquisa exploratéria assevera-se como o primeiro passo do procedimento.
precisamente neste ponto que é recolhida toda a informagdo essencial para a
elaboracdo do instrumento de recolha dos dados quer através da revisdo bibliografica
quer da realizagdo de entrevista junto dos individuos conhecedores da realidade, ou

seja, profissionais de saude e educacao.
1.4 - Estrutura do Trabalho

Este trabalho estd estruturado de seguinte forma: Introducdo, onde foi feito o
enguadramento do tema, as justificacdes da escolha, formulacdo do problema e dos
objetivos, a metodologia do trabalho de projeto, e a estrutura do trabalho. Em
seguida, apresenta-se o enquadramento tedrico, onde resumidamente foram
apresentados os topicos marketing social, mudancas de atitudes e comportamentos,
comunicagdo integrada de marketing, as varidveis do mix da comunicacdo, e a
estrutura para planos de comunicacdo. A seguir apresenta-se a metodologia de
elaboracao do trabalho de projeto, problema e objetivos, método de recolha dos
dados, estrutura do plano de comunicac¢do e por ultimo apresenta-se a proposta de
estratégia de comunicacao, consideragdes finais, limitacdes do trabalho de projeto,

futuros desenvolvimentos, bibliografia e anexos.
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2 - Enquadramento Tedrico

Neste capitulo é realizado o enquadramento tedrico que se mostra essencial para a
construcdao da estratégia de comunicagdo. Desta forma serdo abordados os temas de
marketing social, mudanca de atitudes e comportamentos e comunicacao integrada de

marketing.
2.1-Marketing Social

O marketing pode ser definido como “uma fung¢do organizacional e um conjunto de
processos para criar, comunicar e fornecer valor para clientes e para gerir as relagdes
com clientes de modo que beneficiem a organizagao e os principais envolvidos”
(Kotler, Shalowitze & Stevens, 2010, p. 24). O marketing faz parte do crescimento da
vida em sociedade (Sagaz & Lucietto, 2016) procurando atender e satisfazer as
necessidades de consumidores (Kotler, 1998), responsabilizando-se pela ligacdo entre
organizacdes, ambiente, clientes atuais e potenciais (Davies, 2012), colaborando, para

o reconhecimento de comportamentos, percecdes e desejos (Honorato, 2004).

O marketing social, surgido em 1970 (Mazzn, 1982) é uma disciplina que objetiva a
transformacdo da percecdo de questdes sociais de modo a promover mudancgas
comportamentais, de saude e de bem-estar para um publico-alvo ou para a sociedade
como um todo. Envolve produtos intangiveis, como o bem-estar e a qualidade de vida.
Os beneficios ndao sdao imediatos, mas é necessario utilizar as ferramentas do marketing
(Rezende etal., 2015; Weinreich, 1999). Igualmente Sagazes e Lucietto (2016) apontam
qgue o marketing social representa o conjunto de esforgcos disponibilizados para
influenciar comportamentos e mudancas de comportamento que possam melhorar a
salde, evitar acidentes, proteger o meio ambiente e contribuir para o
desenvolvimento das comunidades (Kotler &Lee, 2011). Tal é conseguido através de
estratégias aplicadas as ideias, as causas e aos projetos sociais (Kotler & Lee, 2008;
Mazzon, 2016), para estimular transformacdes em dois niveis: na estrutura do
ambiente e no nivel individual (mudar atitudes, intencdes e comportamentos) (Martins
et al., 2014). Na figura que se segue podem ser observadas algumas defini¢cGes de

marketing social.
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Figura n2 1 - Definicoes de Marketing Social

Autor Definicao

Andreasen (1994) O marketing social é a adaptacdao de tecnologias do
marketing comercial a programas definidos para
influenciar o comportamento voluntario do publico-alvo
a melhorar o seu bem-estar pessoal tal como o da
propria sociedade a qual pertence.

Kotler, Roberto e Lee (2002) Marketing social é a utilizagdo dos principios e técnicas
do marketing para influenciar um publico-alvo a aceitar,
rejeitar, modificar ou abandonar determinado
comportamento em beneficio de individuos, grupos, ou
a sociedade como um todo.

Siegel e Lotenberg (2007) Aplicacdo dos principios do marketing comercial a
analise, planeamento, execuc¢do, e avaliacdo de
programas definidos para influenciar diretamente o
comportamento voluntdrio de individuos ou ambientes
em gue 0s comportamentos ocorrem, para a promogao
do bem-estar pessoal ou social.

Dann (2010) A adaptacdo e adogdo das atividades, instituicGes e
processos do marketing comercial enquanto meios de
indu¢do de mudanga de comportamento, temporario
ou de forma permanente, em um publico-alvo para que
se atinja um objetivo social.

Fonte: Trackeray et al. (2012)

Segundo Mazzon e Silva (2016) na verdade, a complexidade é a mudanca social,
especificamente a de comportamento e valor, porque sdao mais dificeis de atingir; e as

alteragdes cognitivas e de a¢ao ndo sao tao dificeis de serem alcancgadas.

O conceito de Marketing Social associa-se a duas correntes de pensamento (Sagaz &
Lucietto, 2016): uma defende que os principios de marketing podem ser aplicados na
promoc¢do de ideias, causas e programas sociais, além de servicos e produtos
lucrativos. A outra, por sua vez, relaciona o Marketing Social ao impacto e as

consequéncias de marketing sobre a sociedade.
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De acordo com alguns autores o marketing social visa a “venda” de comportamentos e
serve os interesses do mercados-alvo sem lucros ou favorecimentos pessoais (Kotler &

Lee, 2011; Oliveira et al., 2012; Rezende et al., 2015, Sagaz e Lucietto, 2016).

Martins, Paco, Mainardes e Rodrigues (2014) citam Andreasen (2006) que reconhece a
educacgdo, o marketing social e a regulamentagdo como trés areas ndo antagdnicas que
desempenham um papel muito significativo na influéncia para a promocao da

mudan¢a de comportamentos.

O marketing social deve impulsionar mudancas estruturais antes de fomentar
mudancas comportamentais (Wymer, 2011). Segundo Glanzm e Bishop (2010) existem
dois fatores indispensaveis que atravessam toda a teoria do comportamento e da

mudanca de comportamento: o meio envolvente e os multiplos niveis de influéncia.

Segundo Martins et al. (2014) para se fundamentar o processo de mudanca, é
necessario diferenciar as estratégias que promovem a mudanga estrutural do
ambiente das estratégias que promovem a mudanca individual de atitude, de intencdo

e de comportamento.

Segundo Nomura e Souza (2004) na primeira geracao de marketing social, descobriu-se
gue a estratégia adotada nas campanhas, usando métodos de comunicacdo de massa,
detinham como principal restricdo o facto de dilatarem os niveis de consciencializacao
e informacdo sobre a problematica em caso, o que obrigatoriamente n3o alterava a
conduta social. A segunda geragao procurou explicar por que aconteciam essas

restricdes, alargando o conceito e oferecendo instrumentos mais habeis.

Na opinido de Nomura e Souza (2004) o marketing social procura estimular e
transferir, para os individuos e grupos, modelos ideais de promocdo do bem-estar
social, criando novas opinides e emogbes para que haja uma mudanca
comportamental em relagdo a questdes sociais, garantindo uma efetividade na pratica
e responsabilidade social, pessoal e coletiva. Trata-se de conseguir unir os valores na

busca de uma sociedade mais justa e igualitaria.

Segundo Silva e Mazzon (2016) a dificuldade do produto em marketing social reside

principalmente nos baixos niveis educacionais e culturais da populacdo e porque os
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beneficios do produto social ndo sdo imediatos (Lefebvre & Flora, 1988; Kotler &
Roberto, 1989; Weinreich, 1999; Kotler & Lee, 2008; Peattie & Peattie, 2009; Lefebvre,
2011; Wood, 2012).

Para Silva e Mazzon (2016) os 8 P’s do marketing mix servem mais aos propdsitos do

marketing social, do que os 4 P’s tradicionais:

e Servico - é intangivel, uma vez que é uma ideia, um comportamento, uma acao,
uma orientagdao, uma prevengao ou um tratamento. Contudo, o servico pode
ser acompanhado de produtos tangiveis.

e Prego- os custos envolvidos no conceito de mudanga em Marketing Social. Os
custos ndo sdo monetarios, mas fisicos, de tempo, sociais e/ou psicoldgicos
(Weinreich, 1999; Andreasen, 2006 e Kotler & Lee, 2008).

e Distribuicdo - os locais devem ser definidos em virtude do publico-alvo e dos
equipamentos (ou infraestruturas), levando em conta a distancia, o transporte
publico, locais de referéncia em saude, horarios, equipe de profissionais, etc.
(Silva & Mazzon, 2016).

e Comunicagdo - é a ferramenta que assegura a construcdo de relacionamentos
sustentdveis com o publico-alvo (Weinreich, 1999; Kotler & Roberto, 1989;
Kotler & Lee, 2008 e Peattie & Peattie, 2009).

e Processo - sdo as atividades ou tarefas que sdo visiveis e ndo visiveis para
produzir beneficios ao publico-alvo nas campanhas. Se um servico é mal
projetado ird gerar uma entrega lenta, burocratica e ineficaz e, em seguida,
resultara em insatisfacdo do publico-alvo em torno da qualidade da campanha
(Silva & Mazzon, 2016).

e Pessoas — representam a organizagdo provedora de servigos. Nas visdes de
Brenkert (2002), Andreasen (2006), Kotler e Lee (2008) e Wymer (2011), as
competéncias das equipas de funciondrios de uma campanha de Marketing
Social devem contemplar: (i) conhecimento e/ou dominio de todo o ciclo de
processos de servicos do inicio ao fim; (ii) gestdo de conflitos entre a
organizacao (patrocinadora) com o publico-alvo, em especial, a equipa da linha
de frente; (iii) respeitar os padrbes morais e éticos em relacdo ao seu
compromisso e responsabilidade (Silva & Mazzon, 2016).
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e Performance - o desempenho de uma campanha pode ser medido através de
indices quantitativos e qualitativos e as implicacbes que permeiam a
competéncia organizacional enquanto organizador da campanha, tais como:
padrdo ético, respeito aos individuos (escolhas). O objetivo é medir a
capacidade de entrega de beneficios de uma campanha de saude (Silva &
Mazzon, 2016).

e Parcerias - estas sdao imprescindiveis, quer para a implementac¢ao das ac¢des da
estratégia de marketing quer ao nivel de outras entidades e empresas que se

unem para criarem campanhas mais solidas e mais fortes.
2.2—- Mudancgas de Atitudes e Comportamentos

Influenciar o comportamento tendo o propdsito de alcancar um objetivo social, é o
principal foco do marketing social (Silva & Mazzon, 2016). Por outro lado, Martins et al.
(2014) citando Helmig e Thaler (2010) mostram que o marketing social tem sido um
grande aliado na procura de solugdes que promovam a alteracdao dos comportamentos

para a resolucdo de problemas no campo da saude.

Fontes (1999) e Schiavo (1999) argumentam que o marketing social é visto como
estratégia de mudancas comportamentais e atitudinais, podendo ser utilizado em
qualquer tipo de organizagao, publica ou privada, lucrativa ou nao, desde que tenha

como objetivo produzir o bem-estar social.

Para Caetano (2015) a atitude é uma predisposicdo para a realizacdo de um
determinado comportamento e, para se conseguir uma mudanca de comportamento é

fundamental moldar primeiro a atitude.
As atitudes podem ter diversas fun¢des (Caetano, 2015):

1. Fun¢do motivacional que pode ser:
e Instrumental - avaliam-se custos e beneficios e opta-se pela atitude que
permite obter melhor ajustamento social;
e Expressiva - utiliza atitudes para transmitir valores ou identidades,
permitindo a prote¢do contra conflitos internos/externos e preservar a

imagem;
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2. Funcdo cognitiva - principio da reducdo da dissonancia cognitiva: remete para a
existéncia simultanea de cogni¢cdes que nado se ajustam entre si. Nesta situagdo, os
individuos tém necessidade de encontrar consondancia entre as diversas cognicdes que
tém a respeito de um mesmo objeto;

3. Funcgdo de orientacdo para a acdo — os autores Fishbein e Ajzen (1975) consideram
que as atitudes sdo fortes preditoras do comportamento. Contudo, podem existir
atitudes que ndo predizem os comportamentos, ou seja, as nossas atitudes nem

sempre se espelham no nosso comportamento.

E importante n3o sé motivar os individuos, como também certificar de que estes estdo
devidamente informados para executar o comportamento. Caso contrdrio, a sua
disposicao para alterar o comportamento sera menor. Existem alguns fatores que

influenciam a relagdo entre uma atitude e um comportamento (Caetano, 2015):

e O Comunicador - Quanto mais favoravelmente a pessoa (alvo) avalia o
comunicador, mais provavel se torna que avalie a comunicacado favoravelmente
e que modifique as suas atitudes. As avaliagées favoraveis do comunicador
resultam da sua credibilidade, competéncia e integridade, coeréncia do
discurso, atratividade e a sua relagdao com os grupos de referéncia.

e A Comunicacdo — existe um grande nimero de variaveis que tém efeito no grau
pelo qual as pessoas sdao persuadidas pela comunicacdo, alterando a sua
atitude e comportamento:

o Argumentos fortes vs argumentos fracos (os argumentos fortes sdo
mais eficazes quando se pretende uma alteracdo de atitude ou
comportamento);

o Questdes retdricas;

o Repeticdo (a repeticdo das mensagens contribui para uma maior
facilidade de assimilacdo das mesmas);

o Caracteristicas da mensagem (a mensagem deve ser curta, clara,
concisa, adaptada sempre a publico para o qual se dirige);

o Grupos de referéncia (aqueles grupos de pessoas que influenciam os
pensamentos, os sentimentos e os comportamentos do consumidor). A

utilidade destes grupos para o marketing, vem fundamentalmente da
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existéncia de lideres de opinido, os quais tém uma grande forca de
persuasdo sobre os consumidores. Isto deve-se ao facto destas
personagens terem alcancado o éxito e um prestigio reconhecido entre
os consumidores (Churchill & Peter, 2000).

o Credibilidade e consisténcia das mensagens transmitidas (as mensagens
devem provir de um emissor credivel. Por exemplo, no caso da saude, a
mensagem de um médico é sempre mais credivel).

e O Alvo - a possibilidade de o alvo ser persuadido é influenciada por um
conjunto de fatores:

o Estimulagdo da agressividade (na maioria das vezes, a agressividade
provoca o resultado contrdrio do pretendido, ou seja, quando se recorre
a esta, o individuo fica menos predisposto a alterar a sua
atitude/comportamento acerca de determinado assunto);

o Estimulagdo do medo (da mesma forma que a agressividade, a
estimulacdo do medo provoca o afastamento das pessoas);

o Envolvimento das pessoas — compromisso (o envolvimento das pessoas
faz com que estas se sintam parte do assunto em questdo e sintam que
tém um compromisso a cumprir, por exemplo pedindo a opinido ou
fazendo com que estas pessoas percebam que podem mudar algo);

o Fatores de personalidade (Por ex., ha pessoas mais influenciaveis e
outras menos, ou que sdao mais orgulhosas e mais convictas das suas
ideias, outras pessoas sdao mais adversas a mudanca);

e A Envolvente/situagdo

o O contexto geral pode influenciar o sucesso da tentativa de mudanga de
atitude;

o Estar comprometido com uma certa posicao e saber que se vai estar
exposto a uma comunicacdo discrepante;

o Estar prevenido relativamente as intencdes do persuasor;

o Distragao.

Caetano (2015) refere que segundo Leonardo (2009) o poder manipulador de habitos é

um dos aspetos relevantes onde certos habitos sdao difundidos. Por isso quando se
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pretende induzir a mudanca a quebra de um habito dar-se-a mediante uma evolugdo
nas informagdes transmitidas para que as pessoas fagam uma tomada de decisao
(Leonardo, 2009). Para que isto ocorra, é necessario descobrir uma nova direcdo, fixar

objetivos e construir um programa coerente que permita atingir a mudanga.

No que toca a alteragdo de comportamentos, a comunicagdo é vista como uma
ferramenta fundamental, uma vez que fornece meios para comunicar com o individuo

fazendo-o adotar um comportamento diferente (Caetano, 2015).

No entanto, para alterar um comportamento, ndo basta atuar ao nivel
comportamental, mas também ao nivel atitudinal, ou seja, tendo em atengdo quais as
atitudes dos individuos em relacdo a determinado assunto, como foi referido
anteriormente. Quando a atitude do individuo é consonante com o comportamento
gue se deseja incutir, € mais facil fazer com que este o adote ou o altere. Contudo, se a
atitude do individuo for oposta ao comportamento desejado, a tarefa torna-se muito
mais dificil e dispendiosa. Por isso, para alterar comportamentos, é essencial que
exista, numa primeira fase, um trabalho de comunicacdo ao nivel das atitudes. Ou seja,
é preciso primeiramente informar, esclarecer e sensibilizar, para depois alterar o
comportamento ou incutir um comportamento ndo existente. Isto acontece porque a

atitude, na maioria das vezes, é preditora de um determinado comportamento

(Caetano, 2015).

Ainda segundo Assis e Nahas (1999) a motivacdo pode ser conceituada como alguma
coisa que faz uma pessoa agir, ou o processo de estimular uma pessoa a agir. A palavra
é sempre empregada para descrever aqueles métodos que estimulam um
comportamento; fornecem dire¢do e propdsito ao comportamento; permitem a
firmeza do comportamento; levam as sele¢des ou preferéncias de um dado

comportamento (Holli & Calabrese, 1991).

Assis e Nahas (1999) mostram que a motivacdo é um processo complexo e com muitas
varidveis intrinsecas e extrinsecas que influenciam o processo em determinadas
circunstancias. As influéncias motivacionais de hoje podem ser diferentes do amanhg,
e as metas de curto prazo podem sobrepor-se as de longo prazo. O problema é que,

tornar-se ou permanecer saudavel, ou aprender o que alguém precisa para um

22



cuidado apropriado com os diabetes ou doencas cardiovasculares, envolve metas a
longo prazo, enquanto comer uma torta de chocolate, “sé desta vez”, satisfaz uma

meta a curto prazo de prazer (Rollnick, 1996).

A motivacdo intrinseca aparece na pessoa, pertence aos seus desejos, caréncias,
dire¢des ou metas. Um individuo que ultimamente sofreu um ataque cardiaco pode
estar intrinsecamente determinado a alterar seu habito alimentar. Fatores externos ou
extrinsecos podem suplementar positiva ou negativamente esta motiva¢do. Exemplos
de fatores externos que atuam positivamente, incluem o suporte familiar, o prazer e as
recompensas materiais. Uma motivacdo pessoal em seguir as recomendacoes
dietéticas, pode ser prejudicada em ocasiGes sociais, ou devido a falta de suporte

familiar e de amigos (Hornet et al., 1997 in Assis & Nahas, 1999).

Tem-se como exemplo os diabéticos, hipertensos, obesos, alcodlatras etc, que em
ambientes de festa com os familiares e amigos e que por falta de suporte acabam
comendo e bebendo de tudo como se isso ndo afetasse a sua saude, o que acaba por
aumentar em muito a procura de cuidados médicos e internamentos depois das

guadras festivas.

Segundo Assis e Nahas (1999) dentro de uma perspetiva mais ampla, os habitos
alimentares sdo adquiridos em funcdo de aspetos culturais, antropoldgicos,
socioecondmicos e psicoldgicos, que envolvem o ambiente das pessoas. A selecao de
alimentos é uma parte de um sistema comportamental complexo. Na crianca é
determinada primeiramente pelos pais, praticas culturais e éticas do seu grupo.
Experiéncias precoces e a interagdo continua com os alimentos determinam as
preferéncias alimentares, habitos e atitudes exibidas pelos adultos. Qutras influéncias
incluem o pre¢o do alimento, o valor do prestigio do alimento, religidao, geografia,
pares e influéncias sociais, preparacdo e stocks do alimento, competéncia para a
preparacao dos alimentos, disponibilidade de tempo e conveniéncia, bem como as
preferéncias e intolerancias pessoais. Ndo esquecendo de acrescentar os fatores
afetivos que envolvem atitudes, crencas e valores (Holli & Calabrese, 1991 in Assis &

Nahas, 1999).
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2.3 — Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM)

A comunicagdo é uma das varidveis mais faceis de visualizar num projeto de marketing
social, tendo em conta que a sua prépria esséncia remete ao que é reconhecido pelo
senso comum como marketing em si. Promover, neste sentido, abarca acdes
educacionais que envolve a divulga¢do, publicidade e forma¢do de modo que se
amplie o estimulo para a adocdo do produto social. Tratam-se de campanhas,
materiais informativos e educativos, cursos, eventos etc. que transmitam qual o

sentido da transformacgado social pretendida num determinado projeto (Araujo, 2011).

Segundo Kotler e Keller (2006), as atividades de comunicacdo de marketing devem
estar integradas, no sentido de transmitirem uma mensagem que seja coerente e um

posicionamento estratégico.

Segundo os autores supracitados o ponto de partida para o desenvolvimento de uma
CIM é efetuar o levantamento de todas as interagdes que possam ocorrer entre o
cliente e o produto/marca/empresa. O Marketeer tem de perceber que tipo de
interacdao pode exercer influéncia em cada uma das etapas da decisdao de compra, pois
s6 dessa forma conseguira desenvolver e implementar planos de comunicacdo

adequados.
2.3.1 - Conceito

Lambin (2000, p. 627) define de uma forma muito abrangente a comunicagdo em
marketing como “o conjunto de sinais emitidos pela empresa na direcao dos seus
diferentes publicos, ou seja, junto dos seus clientes, distribuidores, fornecedores,

acionistas, poderes publicos e também junto do seu proprio pessoal”.

Kotler e Keller (2006, p. 532) - definem a comunicacdo de marketing como um “meio
pelo qual as empresas procuram informar, persuadir e lembrar os consumidores —

direta ou indiretamente — sobre os produtos e marcas que comercializam”.

Segundo Castro (2007) a comunicacdo de marketing parte do principio de que o
recurso simultdneo e convergente a diferentes técnicas de comunicacdo vai motivar
melhores resultados do que esforcos ndo articulados, pois cada técnica de

comunicagdo possui as suas vantagens e desvantagens, por isso deve-se pensar a sua
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adequacdo a uma dada tarefa na situacdo concreta. Para o mesmo autor a
comunica¢do de marketing “abrange o conjunto dos meios de que uma empresa se
serve para trocar informagdo com o seu mercado, que contempla tanto a comunicagao
de fora para dentro (Ex: estudos de mercado), como a comunica¢do de dentro para

fora (Ex: publicidade) ” (2007, p.29).

Como mostra de uma forma resumida Cano (2017) o conceito de comunicagdo
integrada de marketing surgiu na década de 80, quando algumas organizagdes
comecaram a sentir a necessidade de criar estratégias para integrar as suas
ferramentas de comunicacdo. A autora mostra ainda que foi na década de 90 que este
conceito ganhou forc¢a. Segundo Cano (2017,p.17) citando Churchill e Peter (2000) a
comunicacdo integrada de marketing consiste numa “abordagem que combina os
elementos do marketing da comunicagdao em um todo consistente para fornecer maior

clareza e impacto de marketing”.

Torres (2012) explica que desde o comeco do século XXI que se assiste a uma profunda
mudanca do paradigma da comunicagdo de marketing. S3o cada vez mais os individuos
e organizacdes que apostam na comunicacdao de marketing, a internet é uma chave
importante para se chegar ao publico-alvo. A internet acrescentam-se as redes sociais
que ja fazem parte do dia-a-dia das organizagbes e que sao muito utilizadas na

divulgacdo dos seus produtos/servicos (Torres, 2012).

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 556) a CIM “é um conceito de planeamento de
comunicacdao de marketing que reconhece o valor agregado de um plano abrangente,
capaz de avaliar os papéis estratégicos de uma série de disciplinas de comunica¢ao —
publicidade, marketing direto, promocao de vendas, relagcdes publicas, e de combina-
las para oferecer clareza, coeréncia e impacto através de mensagens integradas e com

coes3do”.

Segundo Cano (2017, p.17) é sabido que “a comunicac¢do integrada de marketing para
além de englobar diferentes areas, abrange também diversos publicos, sendo

importante dirigir-se ao publico externo e interno”.
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Na opinido de Cano (2017) a comunicacdo externa, pretende projetar uma imagem
clara, simples, apelativa dos seus produtos ou servigos para o seu publico-alvo.
Torquato (2002) defende que a comunica¢do externa é a comunica¢do que garante um
bom posicionamento e uma boa imagem da organizag¢ao perante a sociedade. Ogden
(2002) acrescenta que hoje em dia ja ndo é possivel pensar de forma isolada. De
acordo com Correa (2004, p. 79) “sem uma dire¢do comum e um foco determinado,
ndo ocorrerd a somatéria eficaz das mensagens, porque chegardo ao publico de forma

inconsistente, cada uma transmitindo uma ideia”.

Cano (2017) também faz referéncia ao Kotler e Amstrong (1999) que dizem que o
conceito de comunicagao integrada abrange a andlise das fun¢des estratégicas de cada

atividade de comunicacdo, bem como a sua integracdo continua e permanente.

Batra et al. (1996) referem a necessidade de existir integracdo na comunicacdo de
marketing, através da combinacdo das varidveis mix da comunicagdo: publicidade,
marketing direto, promoc¢des, relacdes publicas. O que implica conhecer as forcas e

fraquezas de cada variavel, bem como, criar formas de controlara sua eficacia.

A organizacdo de uma estratégia de comunicacao inclui definir (Argenti, 2006):

e Objectivos da comunicacdo — estabelecer os objetivos que se pretende
alcancar com a estratégia de comunicacgao;

e Recursos necessdrios e disponiveis - definir os recursos humanos, financeiros,
tecnoldgicos entre outros que s3ao necessarios para conseguir concretizar os
objetivos estabelecidos;

e Reputacdao da empresa- Como a empresa é que a empresa é vista pelos seus
stakeholders? Quais sdo seus pontos fortes? Quais sdao os fracos? Quais sao as
oportunidades? Quais as ameacas?

e Publico-alvo — definir o publico-alvo.

e Canal de comunicacdo —escolher o canal que serda usado para transmitir a
mensagem;

e Mensagem - A boa transmissao da mensagem envolve uma analise em duas

etapas. A empresa precisa decidir como deseja transmitir a mensagem
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(escolher um canal de comunicacdo) e qual a abordagem que deve ser seguida

na estruturacdao da mensagem propriamente dita.

A partir do momento que as organizagbes reconhecem o potencial de uma
comunicacdo integrada, o plano CIM comeca a fazer parte das mesmas. Este permite
coordenar e integrar todas as ferramentas de comunicagao, tornando os esforcos da
empresa mais rentaveis por um lado e por outro maximizar o impacto no consumidor

(Pereira, 2012).
2.3.2 - As Varidveis do Mix da Comunicagao

A planificagao e utilizagdao das varidveis de comunicagao e seus instrumentos ndao é um
processo estanque encontrando-se em constante movimento. E uma combinacdo de
estratégias em que se torna necessario adaptar cada canal ao produto/servico,

conhecer o impacto, a cobertura, as vantagens ou as limitacoes.

Kotler e Armstrong (2003) defendem que o mix de comunicacdo de marketing de uma
organizacao consiste num conjunto de instrumentos de comunicagdio como a
publicidade, a venda pessoal, a promocdo de vendas, as relagcbes publicas e o

marketing direto.

Cada varidvel da comunicacdo apresenta-se com diferentes caracteristicas,
dependendo dos objetivos e do alvo a atingir. Segundo Lendrevie et al. (2015, p. 393)
define-se “mix da comunica¢do como o conjunto das variaveis/ferramentas escolhidas
para uma campanha de comunica¢ao, com o intuito de servir determinados alvos,

objetivos e mensagens definidas na estratégia de comunicacao”.

O mix de comunicacdo de marketing sugerido por Kotler e Keller (2006) abrange seis
formas essenciais de comunicacdo: publicidade, promoc¢do de vendas, eventos e
experiéncias, marketing direto, vendas pessoais, relacdes publicas e assessoria de

imprensa.

Para ser tomada a decisdo certa e desenvolver o plano de CIM é necessario conhecer

os instrumentos disponiveis para comunicar em marketing:
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a) Publicidade

Segundo Ishimoto e Nacif (2001) a publicidade significa, divulgar, tornar publico, e
compreender o objetivo de implantar, de incutir uma ideia ou uma crenga na mente

alheia.

Grazini e Coimbra (1997) citando Rocha (1987) referem que a publicidade é uma forma
impessoal de comunicacdo, que pode ser definida como um conjunto de atividades —
como o uso de meios de comunicagdo de massa — através das quais determinadas
noticias sdo comunicadas a um publico-alvo, com o pressuposto nitido de informar,
motivar e convencer este publico a adoptar servicos ou ideias, sob o patrocinio de

determinada organizagao.

Por outro lado, Torres (2012,p.7) citando Pereira e Verissimo (2004) definem a
publicidade como “o conjunto de operacdes relacionadas com a difusdo de uma
mensagem publicitdria junto dos seus destinatarios, bem como as relagées juridicas e
técnicas dai emergentes entre anunciantes, agéncias de publicidade e entidades que

explorem os suportes publicitarios ou que exergcam a atividade publicitaria”.

Grazini e Coimbra (1997) fazem referéncia a Schewe (1982) que afirma que a
publicidade permite ao publico reconhecer um produto, associa-lo a algum beneficio
ou valores agregados, mover o consumidor a acdo de compra. Desta forma, atinge o

objetivo (“target”) que o profissional de marketing aspira (Grazini & Coimbra, 1997).

Segundo Lambin (2000) a publicidade caracteriza-se pela utilizacdo dos meios de
comunicacdo social de massas como a televisdo, a imprensa, a radio e a publicidade
exterior. Esta comunicacdo é feita de uma forma unilateral por quem anuncia,
enviando mensagens aos grupos alvo com os quais nao tem um contacto direto. A
comunicacao publicitaria sob a forma de publicidade de imagem (ou de conceito),
promocional (visando mais a compra e a a¢do) ou de resposta (incluindo uma oferta

gue suscita uma resposta) tém como objetivos criar um impacto:

e Cognitivo: quando desenvolve a notoriedade da marca e o conhecimento das

caracteristicas do produto;
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e Afetivo: quando altera a atitude bem como o sistema de avaliacdo e
preferéncias pelas marcas. Procura-se desta forma criar a valorizacdo e a
sedugdo em torno da marca;

e Comportamental: visa levar a procura de informacgdes adicionais ou a aquisicao

por parte dos compradores.

Para Ishimoto e Nacif (2001) e Grazini e Coimbra (1997) os media usados permitem
classificar os elementos materiais que difundem a mensagem: visuais (jornais, revistas,
periédicos especializados, cartazes, painéis, luminosos, prospetos, folhetos, cartas,
catdlogos, “displays”, vitrines e exposicdes); auditivos (rddio e alto falantes);

audiovisuais (televisdo e cinema) e interativos (cd-rom e internet).

A publicidade é a varidvel com maior visibilidade. E conhecida por utilizar os mass
media (TV, radio, Imprensa, outdoors, cinema e internet), atingindo alvos de grande
dimensao (Lendrevie et al., 2015). A utilizacdo dos mass media, como um conjunto
homogéneo de suportes que derivam de um mesmo modo de comunicagao, consiste
em inserir anincios comportando uma oferta e/ou informac&o especifica (Lendrevie et

al., 2015).

A mensagem é transmitida ao publico-alvo através dos suportes dos media. Exemplos
disso sdo as paginas do jornal, o bloco publicitario de um canal televisivo ou radio e

ooutdoor.

Segundo Rodrigues (2010) e Elshimoto e Nacif (2001) o meio de comunicacdo mais
alcangdvel a populagdo é a televisdo. Este é um veiculo que tem elevado impacto sobre
o consumidor, uma vez que recorrer a transmissao de mensagens através da unido de

trés elementos: som, imagem e movimento.

A publicidade tem como vantagens e desvantagens advertir sobre os produtos e
servicos disponiveis, dar a entender diversos tipos de um mesmo produto,

possibilitando ao comprador selecionar o que melhor se adapta (Torres, 2012).

A publicidade adverte os consumidores, contudo, a sua finalidade é convencer e
orientar os consumidores levando-os a compra dos produtos e servicos. A publicidade

estimula a concorréncia e reduz os pregos. Quanto mais pessoas souberem do
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produto, maior serd o niumero de potenciais compradores; quanto mais o produto

vender, menor serd o preco a cobrar (Torres, 2012).

A avaliacdo dos meios utlizados deve ter em conta os objetivos fixados antes do inicio

da campanha: objetivos de notoriedade, de imagem e comportamentais.

b) Relagdes Publicas (RP)

As Relag¢Oes Publicas sdo outra importante ferramenta do marketing. Baseiam -se em
estabelecer um clima psicolégico de compreensdo e na construcdo de uma relacdo de
confianca entre a organizacdo e o seu publico-alvo. Através de uma comunicacdo que
se quer simples, visa criar uma imagem positiva da organiza¢ao no publico em geral,

nos seus prescritores e junto dos seus parceiros institucionais e comerciais.

E fundamental as organiza¢des saberem identificar o seu publico-alvo. Como define
Amaral (2008, p. 89) “Se as relagdes humanas sdo a arte de promover a aceitacao
social do individuo pela comunidade onde vive, as relacdes publicas sdo, além de uma

arte, uma técnica para promover a aceitacdo social da empresa pelos seus publicos.”

Kotler e Keller (2006) defendem que as relacdes publicas atuam na promocado e
protecdo da imagem da empresa e dos seus produtos/servicos. Tém o papel de
estabelecer um relacionamento positivo, possuidoras de uma enorme forca sobre a

percecado dos consumidores, a fim de desenvolver uma imagem forte.

Segundo Lendrevie et al. (2015) as relacdes publicas devem criar e aumentar a
notoriedade e credibilidade da organizagao, estimular a for¢a de vendas, obter a boa

vontade das entidades governamentais, fornecedores e da comunidade financeira.

De acordo com os agentes de comunicacao, as relacdes publicas recorrem a empresas
de eventos, a assessoria de imprensa, ao clipping, a web marketing, entre outras para

a realizacdo de eventos (Lendrevie et al., 2015).

Esta varidvel recorre a um conjunto de meios ao nivel da comunicacdo institucional,
com informacdes referentes a organizacdo e que sdo passadas a imprensa (como
exemplo através de press releases, dossiers de imprensa e encontro com jornalistas)
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ou através de publicacbes como os relatérios de atividade, jornais da empresa ou

catdlogos. Sao também instrumentos das Relagdes Publicas (Craviddao, 2009):

e A realizacdo de acontecimentos/eventos (homeadamente a visita as empresas,
a participacdo em feiras);

e Os patrocinios da organizacdo: meio de transmissdo do nome e imagem da
empresa e dos seus produtos associando-os no espirito do consumidor a um
evento desportivo ou cultural. Subjacente ao patrocinio encontra-se a
valoriza¢ao comercial da marca e dos produtos passando assim uma mensagem
de marketing cujos resultados se esperam de curto prazo;

e A utilizacdo do mecenato como forma de comunicacdo da sua dimensdo,
responsabilidade civica, comunitdria, social e cultural. PressupGe ao contrario
do Patrocinio, uma comunica¢do institucional mais de valoriza¢dao social da
organizacdo e da sua imagem, com base numa mensagem civica e de

resultados que se esperam a longo prazo.

Um evento gera quase sempre curiosidade e noticias geralmente positivas, bem como
ligacdo as organizacdes que os promovem ou que neles participam (Oliver, 2004, p.
122). Para Ferracciu (1997, p. 70) o grande objetivo do evento é criar o maior

envolvimento possivel.

Despertar atencao, curiosidade, predisposicdao de espirito, tudo para conduzir a um
envolvimento coletivo apropriado. Pois condiciona positivamente o participante, algo
gue nenhuma outra ferramenta de promoc¢do consegue fazer. Assim as RP sdo
essenciais no planeamento, na execugao, avaliacdo e contato permanente com os

publicos (Lendrevie et al., 2015).

A relacdo institucional das marcas com os 6rgdos de comunicacdo social também se
enguadra nesta variavel, pelo que as conferéncias de imprensa, os press releases, as
entrevistas ou os artigos assinados por elementos da organiza¢do constituem formas
de relacdes publicas (Lendrevie et al., 2015, p. 400). Kotler (2006) menciona que as
empresas podem utilizar eventos especiais, como conferéncias, seminarios, visitas a
organizacao, exposicoes, competicdes, aniversarios e assim por diante, com o objetivo

de atingir os publicos-alvo.
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c) O merchandising

Entre as ferramentas de comunicacdo, o merchandising é um instrumento de apoio a
venda diretamente ligado ao ato de compra. Pretende, através da disposi¢cdao dos
produtos no local de compra, provocar o desejo de compra nos consumidores (os
clientes dos pontos de venda) e utiliza varios instrumentos (expositores, balcdes,
quiosques interativos, stickers, mobiles, cartazes, folhetos, montras, musica, aromas
entre outros). Assim sendo, esta varidvel torna-se num instrumento bastante util na

estratégia de comunicacdo (Lendrevie et al., 2015).
d) Promogdo de Vendas ou Promogodes

As promogdes sdo estimulos utilizados de uma forma temporaria e localmente para
criar ou mudar o comportamento na compra e no consumo de um produto e servigo.
Sdo-lhes atribuidas um conjunto de riscos ao nivel de poderem afetar a imagem de
Marca, pelo que, devem ser estruturadas com uma visdo a médio prazo e com ofertas
gue sejam verdadeiras e cativantes dos compradores. As promoc¢les podem ser
desenvolvidas para o canal de vendas e distribuicdo (objetivo de incrementar as
vendas levando por exemplo a um melhor local de exposi¢cdo), bem como para o
consumidor (objetivo de levar a uma primeira compra ou aumentar a frequéncia de
compra). S3o técnicas promocionais, entre outras, a reducdo de precos, jogos,
concursos, amostras, brindes, vales de desconto e promotoras para degustacdes de

produtos no ponto de venda (Craviddo, 2009).

A promocgdo de vendas interage diretamente com o publico-alvo, proporcionando
valor adicional. O seu principal objetivo é sensibilizar o individuo num dado momento
sobre a vantagem que pode desfrutar na obtencdo de determinada oferta, de forma a
estimular a aceitacdo dos produtos pelo consumidor mediante a oferta e fazendo algo

fora do padrao.

As ofertas promocionais sdo a forma mais habitual de promocdo de vendas. E é uma
ferramenta que deverd ser conjugada com outros meios de comunicacdo (Pereira,

2012).
e) Forga de Vendas ou Equipa de Vendas
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Vender envolve comunicar com o cliente e persuadi-lo a comprar determinado
produto. Segundo Kotler e Keller (2006) p. 533) consiste na interagdo pessoal (cara a
cara) com um ou mais compradores potenciais com vista a apresentar produtos ou

servigos, responder a perguntas e obter pedidos.

Esta varidvel é caracterizada pelo lado pessoal e relacional da comunica¢do e assente
na interatividade de mensagens (Craviddo, 2009). Fundamenta-se num didlogo que
fornece informagGes para a empresa e que por sua vez tende a incitar o cliente a uma
acdo imediata. Para além da venda, a comunicacdo pessoal pode passar por uma
perspetiva de servico aos clientes (como exemplo a assisténcia na utilizacdo de um
produto) ou de recolha de informacg8es para a organizacao alimentando o sistema de

informacdo de Marketing (nomeadamente ao nivel de acdes da concorréncia).

Esta forma de divulgar o produto tem vantagens e restricbes. Os custos sdo
relativamente altos comparados com a publicidade, uma vez que se chega a uma
pessoa ou a um pequeno grupo de pessoas de cada vez, mas por sua vez, esta técnica
de venda cria um maior impacto no consumidor, o feedback é direto e o contacto
personalizado, possibilitando responder as duvidas e passar a informacado que o cliente
precisa. O telemarketing € um exemplo da forma que este meio pode assumir (Pereira,

2012).
f) Marketing Direto

Para autores como Lendrevie et al. (2015, p.503) o marketing Direto consiste numa
“varidvel que compreende um conjunto de técnicas que permitem identificar,
conquistar e fidelizar os clientes atuais e potenciais de uma organizacdo de uma forma
direta e personalizada. E uma ferramenta de Marketing interativo, sem intermediarios,
gue privilegia o contacto direto com o publico-alvo, englobando func¢des de

distribuicdo e comunicagao”.

Esta varidvel recorre as técnicas do direct mail ou mailing, do telemarketing, do direct
response marketing (utilizando os meios tradicionais de publicidade para anunciarem o
produto ou servico e levando a uma compra imediata) e da publicidade on-line. Desta

forma o marketing direto recorre ao correio, ao telefone, ao e-mail, a televisao, a radio
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ou a Internet para comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou |lhes

solicitar uma resposta direta.

Esta varidvel de comunicagdo tem com o objetivo obter uma resposta concreta e
imediata do publico-alvo selecionado através de bases de dados recorrendo a

utilizagcdo de relagdes diretas, potencialmente personalizadas e interativas.
g) Comunicagdo digital

A internet, segundo Lendrevie et al. (2015), apresenta-se como um suporte de
comunicagdo que permite as empresas comunicarem entre dois ou mais agentes, em
pé de igualdade com a televisdo ou radio. Por outro lado, esta forma de comunicacdo
digital (também designada por comunicacdo online) abrange todas as formas de
comunicacdo através da internet, onde se inserem os blogues, portais, redes sociais, e-
mails, e-newsletters, entre outros. Sendo uma varidvel recente, as suas
potencialidades desenvolvem-se a medida que surgem novas aplicacdes ligadas a

comunicacao de marketing (Lendrevie et al., 2015) como mostra a figura n2 2.

A comunicacdo digital permite atingir todos os objetivos de comunicacdo, tendo com
esta surgido novos objetivos, como: o engagement (estimular a relagdo com a marca),
gerar buzz, gerar leads (potenciais clientes) ou vendas online, etc. Os custos desta
variavel sdo bastante inferiores aos das varidveis tradicionais, dependendo do custo

por contacto e por conversdo/venda (Lendrevie et al., 2015).

Tendo em conta a diversidade de instrumentos disponiveis o profissional de marketing

deve entender o funcionamento de cada um e aplica-los devidamente.
2.3.3 — Estratégia e Plano de Comunicagao

Craviddo (2009) refere que o Plano de Comunicacdo é um dos elementos
fundamentais na estratégia de marketing ja que define e estrutura os diversos

elementos que compdem a estratégia de comunicagcdo da organizacao.

De acordo com Lambin (2000) a construcdo de um programa de comunicacdo deve ter
como objetivos o dar a conhecer e a querer, apoiando-se em diversos meios. A

construcdo ndo deve ser feita sem estarem bem definidos os objetivos, os meios da
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comunicac¢ao pessoal através da forca de vendas ou impessoais através da publicidade,

as relagdes publicas ou promogdes de venda, bem como, as mensagens e os estudos

necessarios para a medicdo da eficdcia da comunicacdo ao nivel comportamental,

psicossociolégica ou comunicacional (Cravidao, 2009).

Figura n2 2 — Comunicagao Digital

Website Préprio

Conjunto organizado de paginas web (tematicas)

Microsite

Sites de duracgdo limitada associados a a¢des pontuais/promocionais

Search marketing

Posicionamento favoravel num motor de busca

Pull eRP Advertorials (equivalentes a publirreportagens) e blogues (sites de
atualizagdo rapida — artigos e posts
(INICIATIVA ¢ P g P )
DOS Mundos Virtuais Ambiente de aventura grafica aliados a ferramentas colaborativas
INTERNAUTAS de comunicac3o.
BDA/widgests Pequenos aplicativos que flutuam pela area de trabalho do PC
(brand desktop applications) ou que estdo presentes em sites,
pagimas pessoais ou redes sociais (widgets)
Podcast Conteudos digitais subscritos para download
Redes sociais Ferramentas on-line, que permitem a partilha e discussdo de
informagao entre pessoas.
Webdisplay Publicidade on-line ( carater interativo-link para site, microsite...)
OPT-IN/permission E-mail (correspondéncia eletrdnica) e newsletter (publicacGes
MKT temadticas periddicas de distribuicdo eletrdnica)
PUSH
Advergaming Publicidade em videojogos (in — game advertising)
(INICIATIVA
DAS MARCAS) | Mobile advertising Comunicagdo de marketing através de plataformas de comunicagdo

moével.

Fonte: Lendrevie et al. (2010)
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O plano de comunicacdo deve estar integrado no plano de marketing e a existéncia de
uma boa rede de comunica¢do é fundamental para gerar uma estrutura consistente

numa organizagao.

Devido a necessidade da adaptacdo a uma dada realidade ndo existe um plano ou
estrutura de estratégia tipo que se possa aplicar a todas as organizagdes. Contudo
como se pode constatar em seguida existem diversos pontos/etapas que sdo comuns

aos varios autores.

2.3.3.1- Estrutura de Castro (2002)

Segundo o Castro (2002) o desenvolvimento de qualquer plano de comunicac¢do passa

por oito fases (figura n23).

Figura n? 3 - Plano de comunicagao de Castro (2002):

1 — Analise da situacdo

2- Defini¢do dos objetivos e posicionamento

3- Selegdo do publico-alvo

4-Escolha da mensagem

5- Escolha dos canais de comunicagao

6-Determinagdo do or¢amento do programa

7-Execucao do plano

8-Avaliagdo dos resultados

Fonte: Castro (2002)
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Analise da situagdo

Para Castro (2002) um plano de comunicacdo precisa se apoiar num conhecimento
profundo da situagdo de partida, recolhendo toda a informagdo sobre a situacao que
sustentou a preparacdo do plano geral de marketing e precisa ir para além do
conhecimento da situagdo geral do mercado e da concorréncia e aprofundar a andlise
da situacdo especifica no dominio da comunicacdo no que respeita as atitudes e

percecdes preponderantes num dado momento.
Definicao dos objetivos e posicionamento

A comunicacdo tem que ser guiada por objetivos adequados a natureza das tarefas
que pode e deve desempenhar e esses objetivos tém que ser operacionais definindo
padrdes que permitam medir objetivamente os resultados atingidos com esforco de

comunicagao.

O posicionamento é um conceito tdo vital na comunicacdo como na estratégia de
marketing em geral, e consiste no modo como a empresa propde que o
produto/marca venha a competir num determinado mercado de forma a diferenciar-
se da concorréncia, ou seja, € uma percecao distintiva da marca que se procura criar

no espirito do consumidor.
Selec¢do do publico-alvo

Os objetivos da comunicacdao devem ser definidos em fungdo de um Publico-alvo, cada
objetivo é relativo a um Publico-alvo, dai a necessidade de descrever com rigor e

detalhe esse publico.
Escolha da mensagem

E importante decidir o que se deverd comunicar sendo que uma mensagem procura
comunicar beneficios, sentimentos, personalidade de marca e incitar a accdo. A
questdo que se coloca é qual sera a melhor forma de o fazer? A concec¢do da

mensagem deve assenta na compreensdo do modo como a comunicag¢do funciona.
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Escolha dos canais de comunicac¢ao

Primeiramente hd que pensar sobre quais serdo os canais e meios mais adequados a
tarefa em causa a serem utilizados para atingir o publico-alvo. Por exemplo pode-se
escolher a Televisdo, a imprensa, a radio, o outdoor, o correio, o telefone, os eventos
especiais, etc. Em seguida é preciso escolher os veiculos especificos a serem usados

por exemplo se for Televisdo publica ou privada.
Determinagao do orgamento do programa

Estabelecer o orgamento é a parte mais dificil, mas trata-se de conseguir um equilibrio
aceitavel entre os objetivos desejados e os custos envolvidos. Primeiro problema é a
fixacdo do orcamento global do programa de comunicacdo e o segundo é a sua

alocacdo exclusiva aos meios e veiculos escolhidos.
Execucao do plano

A Execucdo do plano normalmente delegada a empresas especializadas as quais sao
incumbidas de coordenar o trabalho dos diversos fornecedores envolvidos no processo

de criacdo e producdo de publicidade.
Avaliacao dos resultados

A eficacia do programa de comunicacdo no alcance das metas propostas deve ser

avaliada em funcdo dos objetivos fixados.

Segundo o autor a avaliacdo deve ser efetuada a Priori: é aquela que comeca antes da
campanha ser totalmente realizada recorrendo por exemplo a um pré-teste. E util para
avaliar execucdes criativas alternativas com vista a averiguar se a mensagem é bem

percebida.

A Posteriori pode fazer-se de multiplas formas, duas das mais frequentes sdao o day
after recall e a medicdo dos niveis de notoriedade de uma marca. O day after recall
consiste em quantificar o nimero de pessoas que se lembram de terem visto um dado

anuncio no dia.
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2.3.3.2 - Kotler e Keller (2006)

De acordo com Kotler e Keller (2006), existem 8 passos essenciais para uma

comunicacao eficaz (figura n2 4).

Resumindo ainda segundo os autores Kotler e Keller (2006) o marketing moderno
exige mais do que desenvolver um produto, estabelecer pregos atraentes e tornda-los
acessiveis aos clientes-alvo. As empresas precisam também de comunicar com as

partes envolvidas atuais e potenciais e com o publico em geral.

Ressaltam ainda que o mix de comunicacdao de marketing é composto por seis formas
principais de comunicacdo: Publicidade, promocdo de vendas, relacdes publicas e

assessoria de imprensa, eventos e experiéncias, marketing direto e vendas pessoais.

Figura n2 4- Etapas no desenvolvimento de uma comunicagdo eficaz

1.ldentificar do publico-alvo

2.Determinacao dos objetivos

3.Elaboragdo da comunicagdo

4.Selecdo dos canais de comunicagdo

5.Estabelecimento do orgamento

6.Decisdao sobre o mix de Comunicagdo

7.Mensuracdo dos resultados da comunicacdo

8.Gestdo da comunicacgdo integrada de marketing.

Fonte: Kotler e Keller (2006).

Os autores mostram que o processo de comunicagao é composto por nove elementos:
emissor, recetor, mensagem, meio, codificacdo, descodificacdo, resposta, feedback e
ruido. Para transmitir mensagens, os profissionais de marketing precisam codificar

suas mensagens levando em consideracdo o modo como o publico-alvo as descodifica.
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Precisam também de transmiti-las por meio de veiculos de comunicacdo eficazes que
alcancem o publico-alvo e desenvolver canais de feedback para monitorar a resposta.
A resposta do consumidor a uma comunicacdo pode quase sempre ser configurada

seguindo uma hierarquia de respostas e a sequéncia ‘aprender — sentir — agir’.

2.3.3.3 - Estrutura de Kerin et al. (2008)

Segundo o Kerin et al. (2008), o desenvolvimento do programa de comunica¢do se

concentra nos quatro itens a seguir descritos:

e Quem é o publico-alvo?

e (Quais sdo — (1) os objetivos da comunicacdo, (2) a quantidade de dinheiro que
pode ser usado no programa e (3) os tipos de comunicacdo a utilizar?

e Onde a comunicacdo deve ser executada?

e (Quando a comunicacdo deve ser executada?
Identificando o Publico-Alvo

A identificacdo do publico-alvo é a primeira decisdo a ser tomada numa estratégia de
comunica¢dao, o grupo de compradores potenciais para os quais o programa sera
direcionado é o mercado alvo para o produto da empresa, identificado a partir da
pesquisa de marketing e pelos estudos de segmentacao de mercado. Quanto mais uma
empresa sabe sobre o perfil do seu publico-alvo mais facil é desenvolver uma

estratégia de comunicacdo.
Especificando os objetivos de comunicagao

Os consumidores podem responder em termos de uma hierarquia de efeitos, a
sequéncia de estagios que um comprador em potencial segue, desde a consciéncia

inicial do produto até uma acao eventual.

Os cinco estagios sao:
e Consciéncia: A capacidade do consumidor de reconhecer e lembrar o

produto ou marca.
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e [Interesse: Um aumento no desejo do consumidor de descobrir algumas
das caracteristicas do produto ou da marca.

e Avaliacdo: A avaliagao do produto ou da marca pelo consumidor sobre
importantes atributos.

e Experimentagdo: A primeira compra e o uso real do produto ou da
marca pelo consumidor.

e Adocdo: O comportamento de recompra do produto ou da marca por
parte do consumidor conduzido por uma experiencia favoravel na

experimentacao.
Estabelecimento do Orgamento

Determinar a quantia ideal para o orcamento é dificil porque ndo hd uma forma
precisa para medir os resultados exatos dos gastos em comunicacdo, entretanto
existem vdrios métodos usados para fixar o orcamento como: percentagem das

vendas, paridade competitiva, verba disponivel e objetivo e tarefa.
Selecionar as Ferramentas de comunicag¢do corretas

Uma vez que o orcamento tenha sido determinado, a combina¢do das cinco
ferramentas basicas de CIM- publicidade, venda pessoal, promocdo de vendas,
relagdes publicas e marketing direto pode ser especificada. As ferramentas especificas
podem variar de uma Unica ferramenta até um programa abrangente usando todas as

formas de Comunicacao.
Projetando a Comunicagao

O projeto da comunicacdo desempenhard um papel importante na determinacdo da
mensagem comunicada ao publico e serd visto como o passo que precisa de mais

criatividade podendo usar do humor ou de qualquer emocdo.
Programando a Comunicagao

A programacao da comunicacao descreve a ordem em que cada ferramenta serd

introduzida e a frequéncia de seu uso durante a campanha. Diversos fatores como a
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sazonalidade e atividade de comunica¢do da concorréncia também podem influenciar

a programagao da comunicagao.

2.3.3.4 - Estrutura de Lendrevie et al. (2015)

De acordo com Lendrevie et al. (2015) o Plano de Comunicacao deve integrar os

seguintes elementos (figura n2 5):

Figura n2 5- Elementos Da Estratégia De Comunicagao

Quem? Agentes Selecionar quais os agentes de comunicac¢do
que irdo atuar na estratégia de comunicacao.

Para quem? Publicos-alvo Escolher quais os alvos junto dos quais se quer
comunicar.

Para qué? Objetivos Determinar quais os objetivos a atingir junto de
cada alvo.

O qué? Conteudo Indicar qual o conteddo da mensagem e

conceito criativo mais adequado para atingir os
objetivos junto dos alvos.

Como? Variaveis Decidir quais as varidveis e agles que irdo ser
desenvolvidas para garantir que a mensagem é
transmitida aos alvos de acordo com os
objetivos determinados.

Como avaliar? | Critérios / Indicadores Identificar quais os critérios e indicadores de
performance a utilizar na avaliagdo das a¢Ges.

Quando? Calendario Estabelecer as datas em que as ag¢des definidas
irdo ocorrer.

Quanto custa? | Orgamento Definir o orgamento da comunicagdo, pela
previsdo dos custos associados as agbes a
desenvolver.

Fonte: Lendrevie et al. (2015)

A estruturagao dos componentes que constituem as decisGes de comunicagao permite
assim estabelecer a estratégia integrada de comunicacdo, favorecendo a coeréncia e
integracdo de todas as decisdes, bem como a sua sustentacdo, devendo esta conter as

seguintes fases (figura n2 6):
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Figura n? 6 - A Estratégia Integrada de Comunicacao

Estratégia de Marketing

Marketing Mix

Papel da comunicagdo na estratégia de marketing

Diagndstico do anunciante

Alvos de comunicacgdo Objetivos de comunicacdo

Mensagem

Conteudo Estratégia criativa

Estratégia integrada de comunicacdo

Mix da Comunicag¢do Planos de Meios

Critérios de Avaliacdo

Mensagem Variaveis do mix

Plano de Comunicagdo

Calendario Orgamento

Execucao

Controlo Monitorizagao

Avaliacdo de Eficdcia

Fonte: Lendrevie et.al (2010)

2.3.3.5 - Estrutura de Alves (2016)

Segundo Alves (2016) um plano de comunicacdo deve ter a seguinte estrutura

conteudo (figura n2 7):

43




Figura n2 7 - Fases do planeamento

Tépicos do Plano Objetivos

1-Apresentagao Descrever as principais caracteristicas da organizacdo, sua
marca, seus produtos e servigos e qualquer outra informacao
relevante.

2-0 que fazer Objetivos: gerais de marketing e de comunicacao

3-Para quem fazer? Caracteristicas do publico — alvo da campanha.

4- Como fazer? Definicdo das estratégias de comunicacao.

5-Onde fazer? Area da campanha.

6- Como controlar e | Formas, indicadores e pessoas responsaveis pela avaliacdo e

. controle.
avalia?
7-Quanto vai custar? Investimentos: especificos e gerais
8-Anexos Dados e informacdes que embacem o plano

Fonte: Alves (2016)

2.3.3.6 — Comparagao entre os autores

Na figura que se segue pode ser observada a comparacdo entre as diversas

perspectivas dos autores sobre as fases do plano de comunicagao.
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Figura n2 8: Comparacgao das perspetivas dos autores

As fases do Plano de comunicagdao | Castro | Kotler e | Kerin et | Lendrevie, | Alves
Keller al etal
(2002) (2016)
(2006) (2008) (2015)
1.Identificar do publico-alvo X X X X
2.Determinacao dos objetivos X X X X
3.Elaborag¢do da comunicagao X X X X
4.Selegdo dos canais de X X X
comunicagao
5.Estabelecimento do orcamento X X X X
6.Decisdo sobre o mix de X X X
Comunicagao
7.Mensuracdo dos resultados da X X X X
comunicagao
8.Gestdo da comunicacao X X
integrada de marketing.

Fonte: Elaboracgao prdpria

3 — Metodologia de Elaborag¢ao do Trabalho de Projeto

Para elaborar este trabalho de projeto recorreu-se a fontes secundarias, para

elaboracdo do enquadramento tedrico através da leitura e da analise de livros e artigos

cientificos — com os seguintes temas: Marketing Social, Mudancas de Atitudes e

Comportamentos e Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM).

Em seguida

seleccionou-se um modelo para elaboracao do plano de comunicacdo. De forma a

construir o plano recolheram-se dados com recurso a fontes secundarias (artigos,

livros, dados estatisticos, entre outros) e realizaram-se entrevistas a individuos

especialistas no topico de investigacao.
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3.1 - Problema e Objetivos

Tendo em conta que os hdbitos alimentares saudaveis e a pratica de exercicio fisico
contribuem na prevencao de muitas doengas e que a comunicacdo é um fator
essencial na sua divulgacdo este trabalho de projeto procura dar resposta ao seguinte
problema: Que a¢lBes sdao necessarias desenvolver para promover habitos de

alimentacdo saudavel na populacdo de Sdo Tomé e Principe?

Na sequéncia do problema definido anteriormente este trabalho tem como objetivo
geral propor uma estratégia de comunicacdo para promover habitos de alimentacdo

saudavel na populagdo de Sdo Tomé e Principe.

No sentido de concretizar o objetivo geral foram estabelecidos os seguintes objetivos
especificos:

e Caracterizar os habitos alimentares da populacdo de Sdo Tomé;

e |dentificar o publico-alvo para a estratégia de comunicacao;

e Estabelecer objetivos de comunicacdo para sensibilizacdo da populacdo de

forma a alterar habitos alimentares;

e Definir as principais mensagens a transmitir com a estratégia de comunicacao;

e Definir os principais meios de comunicagdo e suportes a utilizar;

e Propor acdes de comunicacdo para sensibilizagdo/consciencializacdo da

populagdo acerca da promogao de habitos de alimentacdo saudavel.
3.2 — Métodos de recolha dos dados e de informagdes

Para elaborar este trabalho de projeto recorreu-se a fontes secundarias, para
elaboracdao do enquadramento tedrico com os seguintes temas Marketing Social,
Mudancas de Atitudes e Comportamentos, Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM)
, Conceito, As Varidveis do Mix da Comunicacao, Estratégia e Plano de Comunicacao.
Com base no enquadramento realizado adaptou-se o modelo de Kotler e Keller (2006),
como estrutura a ser seguida na elaboracdo do plano de comunicac¢do, em seguida fez-
se a recolha de dados para a construcdo da estratégia com recurso a fontes

secundarias (artigos, livros, dados estatisticos, entre outros) e elaboram-se dois guides
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de entrevista semi-estruturados com um conjunto de questdes relacionadas com o

tépico de investigacao para aplicar a especialistas da area.

O método da comunicacdo ou entrevista depende da administragdo de um
questionario/entrevista organizado ou ndo, a uma populacdo sobre a qual se busca
obter informacgdo. Este método requer que se entrevistem pessoas — respondentes —
recolhendo-se a informacdo utilizando questionarios escritos ou verbais (Silvério,

2003).

Com o objetivo de recolher informacdo para apoiar a construcdo do plano de
comunicacdo foram elaborados dois guiGes (anexo n21) para as entrevistas semi-

estruturadas para serem aplicados aos diferentes tipos de entrevistados.

As entrevistas foram realizadas junto de individuos profissionais de salde e educacao
conhecedores da realidade de STP e que exercem algumas atividades de educacdo
para uma alimentacdo saudavel. Os entrevistados foram: a Coordenadora e
Nutricionista do PNASE (Programa Nacional de Alimentacdo e Salde Escolar), a
Nutricionista do PNASE, a Educadora de Infancia e Gestora da cantina escolar do
Jardim de infancia Tartaruga, a Nutricionista e Coordenadora do Programa Nacional de
Nutricdo e a Diretora Pedagdgica da Oficina dos Sonhos — bergario creche e jardim-de-
infancia (esta respondeu ao questiondrio via email por falta de disponibilidade de

horario).

As entrevistas foram efetuadas pessoalmente e decorreram entre 30 de Julho e 30 de
Agosto de 2018. Durante as entrevistas foram efetuadas anotacdes em papel das
respostas dadas e usou-se como suporte a gravagao de voz, encontrando-se a

transcricdo das mesmas no anexo n22.
3.3 — Estrutura do Plano de Comunicac¢ao

Para elaborar o plano de comunicacdo adaptado a realidade de STP adaptou-se a

estrutura apresentada por Kotler e Keller (2006) e que se passa a apresentar.
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a) Diagnéstico da situagdo

O plano de comunicacdo necessita se apoiar num conhecimento profundo da
situacdo de partida e ir para além do conhecimento da posi¢ao geral do mercado e
da concorréncia e aprofundar a andlise da situacdo especifica da comunicacdao no
que respeita as atitudes e perce¢ées dominantes num dado momento (Castro,

2002).
b) Identificar do publico-alvo

Ao iniciar o processo tem que se ter o publico-alvo bem definido porque exerce
uma influéncia fundamental nas decisées do comunicador sobre o que, como,
quando, onde e para quem dizer. E provavel alinhar o perfil do Publico-alvo
conforme qualquer segmento de mercado sendo que uma parte elementar da sua
analise é a avaliacdo da imagem real da empresa e de seus produtos e
concorrentes. Imagem é o conjunto de crengas, ideias e impressdes que uma
pessoa tem em relacdo a um objeto. As atitudes e a¢cdes em relacdo e um objeto

sdao bastante condicionadas pela imagem que oferecem (Kotler & Keller, 2006).
c) Determinagdo dos objetivos

Os objetivos da comunicacdo podem ser definidos em qualquer nivel do modelo da
hierarquia de efeitos. Os autores citaram Rossiter e Percy que identificaram quatro

objetivos possiveis como:

1. Necessidade da categoria: estabelecimento de uma espécie de produto ou

servico como indispensdvel para eliminar ou satisfazer uma visivel
divergéncia entre o estado motivacional real e o estado emocional
desejado.

2. Consciencializacdo da marca: Capacidade de reconhecer (reconhecer ou

lembrar) uma marca dentro de uma categoria, com pormenores suficientes
para se efetuar uma compra. E mais facil conquistar o reconhecimento do
gue a lembranca.

3. Atitude em relacdo a marca: avaliacdo da marca no que diz respeito a esta

ser capaz de atender a uma necessidade relevante.
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4.

Intencdo de compra da marca: InstrucGes proprias para adquirir uma marca

ou efetuar uma ac¢do relacionada a compra. As ofertas promocionais
estimulam os consumidores a apoiar o compromisso mental de adquirir um

produto.

d) Escolha da mensagem

O processo de elaboracdo da comunicacdo para que se obtenha a resposta

desejada requer a solucdo de trés problemas: o que dizer (estratégia de

mensagem), como dizer (estratégia criativa) e quem dizer (fonte da mensagem).

1.

Estratégia de mensagem: devem ser procurados apelos, temas ou ideias
gue trabalhem o posicionamento da marca e auxiliem a determinar pontos
de igualdade e pontos de diferenca.

Estratégia criativa: eficacia da comunicacao deriva de como a mensagem é
exposta, assim como do conteudo da informagdo em si. Uma comunicagao
inatil pode significar que se optou por uma mensagem errada ou que a
noticia certa foi comunicada insatisfatoriamente.

Fonte da mensagem: muitas comunica¢des ndo usam nenhuma fonte além
da prépria empresa. Outras utilizam pessoas conhecidas ou desconhecidas.
As mensagens derivadas de fontes atraentes ou famosas evocam mais
atencdo e s3o recordadas com mais facilidade. E por isso que os

anunciantes usam celebridades como porta — vozes.

e) Sele¢ao dos canais de comunicagao e acdes a desenvolver

A selecdo de canais eficazes para a transmissdo da mensagem torna-se cada vez

mais complicado a medida que os canais de comunicagdo se mostram mais

divididos e congestionados.

Os canais de comunicacdo podem ser pessoais e ndo pessoais, e dividem-se em

subcanais:

1. Canais de comunicacdo Pessoais: envolvem duas ou mais pessoas que

comunicam diretamente umas com as outras, pessoalmente ou através de

uma tecnologia. Estes canais podem ser:
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e Os canais defensores que sdo constituidos pelos vendedores da
empresa que entram em contacto com os compradores no mercado —
alvo.

e Os canais especialistas que sdo constituidos por peritos auténomos que
fazem exibi¢Oes para os clientes — alvo.

e Os canais sociais que sdo constituidos pelos vizinhos, amigos, familiares
e colegas que conversam com os clientes - alvo.

2. Canais de comunicacdo ndo pessoais: sao direcionados para mais de uma

pessoa e compreendem:

e Os media que sdo constituidos pelos meios de comunica¢do escrita
(jornais e revistas) transmitida (radio, TV), em rede (telefone, cabo,
satélite, sem fio), eletronica (fitas de dudio e Video, videodisco, CD-Rom,
Pagina de Web) e expositiva (painéis, Outdoors, cartazes). Muitas das
mensagens ndo pessoais sdo difundidas pelos media pagos.

e As promocbes de vendas: Consistem nas promocdes para o0s
consumidores (como amostras, cupons e Prémios), promogdes para o
retalho (como publicidade e concessGes de exibicdo) e promocgdes para
a forca de vendas (concursos para vendedores).

e Os eventos e experiéncias: incluem desportos, artes, entretenimentos e
eventos em defesa de causas, bem como atividades mais informais que
alimentam novas intera¢des da marca com os consumidores.

e As relagdes publicas: abrangem a comunicacdo direcionada
internamente, aos colaboradores da empresa, ou externamente, aos

consumidores, outras empresas, governo e imprensa.

A Integracdo dos canais de comunicacdo: apesar da comunicacdo individual
vulgarmente ser mais eficaz que a comunicacdo de massa, os meios de massa podem
ser o mais relevante estimulo da comunicacao pessoal. A comunicacdao de massa afeta
atitudes e comportamentos individuais por intermedio de um processo de fluxo de

comunicacdao em duas etapas.
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f) Estabelecimento do orgamento

Uma das tarefas mais dificeis de decidir em marketing é definir o quanto gastar em
comunicag¢ao. Este investimento varia muito de setor para setor e de empresa para

empresa. Os gastos podem variar de 30 a 50% das vendas.

Existem quatro métodos comuns que as empresas utilizam para decidirem sobre o
orcamento de comunicacdo: recursos disponiveis, percentagem das vendas, paridade

com a concorréncia e objetivos / tarefas.

As empresas precisam distribuir o orcamento entre os seis principais meios de
comunicacdo: publicidade, promocdo de vendas, relacdes publicas e assessoria de

imprensa, eventos e experiéncias, for¢a de vendas e marketing direto.
g) Avaliacdo dos resultados da comunicagao

A este nivel podem ser usados indicadores como alcance e a frequéncia, os indices de
lembrancga e de reconhecimento, as mudancas de persuasado e os cdlculos de custo por
milhares. Apds a implementacdo do plano de comunicacdo deve ser avaliado o

impacto no publico — alvo.
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4 — Estratégia de Comunica¢ao para a Promoc¢ao de Habitos da
Alimentac¢ao Saudavel na Populagao de Sao Tomé

4.1- Caracterizagao da Entidade

A Direc¢do de Administracdo Educativa (DAE)! é o servico central do Ministério da
Educagdo a qual cabe a coordenagao dos equipamentos e gestdao dos estabelecimentos
de educacdo pré-escolar e dos ensinos bdsico e secundario, bem como a definicdo de

uma politica de acgao social escolar e de educagao para a saude.

As atribuicoes desta Direccdo sdo exercidas em articulacdo com os servicos centrais e
regionais e os estabelecimentos de ensino nos varios dominios da politica de recursos

educativos.
A referida Direccdo funciona organizada em trés departamentos:

a) Departamento de Equipamentos;
b) Departamento de Infra-Estruturas;
c) Departamento de Apoio Socioeducativo — a este departamento compete
entre outras fun¢des: o acompanhando do cumprimento das normas fixadas,
em especial no que se refere a alimentacao dos alunos e a saude escolar
Sem uma refeicdo diadria saudavel, a crianca pode desenvolver doencas graves ou
comprometer o seu desenvolvimento fisico e mental. Para ajudar a combater e
prevenir a desnutricdo e os maus habitos alimentares, foi criado o Programa Nacional

de Alimentacdo e Saude Escolar, PNASE.

Este programa encontra-se adstrito a Direccdo Administrativa Educativa e visa definir
estratégias que devem reger a politica de Alimentacdao e Saude Escolar e o seu
enguadramento, a fim de se proporcionar a todos os alunos da Educacdo Pré-escolar e

do Ensino Basico de uma refeicdo quente didria, que diminua o absentismo escolar e

1 https://www.wearenoland.com/pnase/

http://rstp.st/2017/03/04/melhorar-as-refeicoes-nas-escolas-de-stp-pnase/

https://mecc.gov.st/index.php/publicacoes/item/210-direccao-de-administracao-educativa
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que contribua para a melhoria do processo de ensino e aprendizagem nas escolas,

numa perspectiva de desenvolvimento sustentavel.
Este servigo é constituido por um conjunto de Entidades de Execugao e Fiscalizagao:

a) Conselho Consultivo do PNASE;

b) Coordenacgao Nacional do PNASE:
i. Coordenador Geral;
ii. Coordenagdo Técnica composta pelos departamentos: Técnico,
Administrativo e Financeiro e de Logistica.

¢) Comissdo Escolar de Gestdo do PNASE;

d) Conselho Distrital de Fiscalizagao do PNASE.

A Coordenac¢ao Nacional do PNASE tem como atribui¢des e fungdes:

a) Coordenar todas as actividades a serem implementadas pelo PNASE no

sector da saude, escolas e proteccdao social ao nivel nacional e é igualmente

responsdavel pela elaboracdo das normas e procedimentos de implementacdo

do referido programa;

b) Fazer a divulgacdo das actividades do programa a nivel nacional, regional e

internacional;

c¢) Procurar fontes de financiamento complementares;

d) Representar o Servico em eventos nacionais, regionais e internacionais;

e) Fazer a coordenacdo nacional do programa e prestar contas a DAE sobre a

utilizagao dos fundos alocados ao PNASE.
O Programa Nacional de Alimentacdo e Saude Escolar (PNASE)? é um dos programas
mais importantes de S3o Tomé e Principe, tanto em termos de cobertura nacional —
abrange quase um quarto da populagdo — como pelo seu potencial de promover
accdes complementares com outros sectores chaves na luta contra a pobreza. Até
2011, o programa foi gerido e financiado pelo Programa Alimentar Mundial (PAM). Em
2012, iniciou-se a transicdo progressiva destas responsabilidades para o governo

Santomense.

2 http://rstp.st/2017/03/04/melhorar-as-refeicoes-nas-escolas-de-stp-pnase/
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O PNASE tem como objectivo geral complementar as necessidades nutricionais dos
alunos e formar habitos alimentares sauddveis durante a sua permanéncia na escola,

contribuindo para o desenvolvimento fisico e intelectual da crianga.

Para além deste tem como objectivos especificos fornecer uma refeicio didria
saudavel e equilibrada, que respeite os habitos alimentares e a equidade e que cubra
as necessidades nutricionais dos alunos; contribuir para o crescimento e
desenvolvimento fisico e cognitivo das criangas, melhorando o processo ensino/
aprendizagem e promover e realizar ac¢des de educacao alimentar e nutricional e de

saude.

4.2. Analise da situa¢ao

Tendo em conta que o factor cultural tem uma grande importancia nas escolhas
alimentares, entender a forma como cada povo lida com a questdo alimentar é
essencial para compreender e propor melhorias na forma de consumo de certos

alimentos que possam vir a prejudicar a qualidade de vida.

No contexto social e econdmico STP é considerado um pais vulneravel e pobre,
ocupando a 1442 (0,525) posicdo no indice de Desenvolvimento Humano de 2013,
devido essencialmente a reduzida dimensdo territorial, fragilidade do tecido
econdmico as crises financeiras, ao flagelo social acentuado e a elevada dependéncia
do exterior (AfDB,2013), ou seja, o pais importa mais do que exporta, depende

totalmente de ajuda externa para se sustentar (Santos, 2014).

A alteracdo do padrao alimentar, baseado hoje em dia em hidratos de carbono
refinados, gorduras processadas e dleo alimentar é crescente em STP, como referido
anteriormente, sendo que esta transicdao nutricional relaciona-se positivamente com o

aumento da prevaléncia de doencas ndo transmissiveis (Santos, 2014).

A populacdo adulta S3o-Tomense apresenta niveis de hipertensdo igualmente
elevados, sendo que 43% das mulheres adultas e 46% dos homens adultos manifestam

esta condicdo (WHO,2011b), valores que podem revelar um consumo excessivo de sal
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na alimentagdo, potenciando nas geragcdes mais novas um risco grave, uma vez que

também elas estdo a consumir quantidades de sal elevadas (Santos, 2014).

Santos (2014) mostra ainda que o alcoolismo é também um problema crescente em
STP, como revela o IDS 2008/9, que 85% dos inquiridos consumiu bebidas alcodlicas
nos ultimos 30 dias e que 30% dos homens indicou que fazia um consumo de mais de
duas bebidas alcodlicas por dia, face aos 10% das mulheres. A bebida alcodlica mais
consumida em STP é a cerveja (64%), seguida do vinho (21%) e das bebidas
espirituosas (15%) (WHO, 2011b). As recentes alteracdes dos estilos de vida podem
estar na origem das alteracOes alimentares ja registadas, levando a um aumento do
sedentarismo e da diminuicdo da atividade fisica, que em STP se regista

principalmente nas mulheres, (Santos, 2014).

A populagao sdao-tomense por possuir uma baixa escolaridade e rendimento baixo
pouco liga a nutricdo. Antigamente usavam mais produtos naturais produzidos
localmente ou frutos sazonais que a terra dd. Hoje em dia com a introducdo no
mercado dos produtos alimentares importados e na sua grande maioria de baixa
qualidade e baixas propriedades nutricionais, as pessoas nao escolhem de uma forma
mais consciente os alimentos mais sauddveis ou menos nocivos a sua saude devido ao

desconhecimento e ao baixo poder aquisitivo.

O pais recebe alimentos de muitos paises entre Portugal, China, Nigéria, Espanha entre
outros e muitas vezes encontram-se a serem comercializados e consumidos pela

populacdo produtos falsificados fora do prazo de validade.

Em S3o Tomé e Principe o consumo elevado de agucares refinados, sal, alcool e a falta
de pratica de atividade fisica constituem um problema para a Saude Publica. A falta de
informacdo aliado as crencas faz com que a populagcdo viva de uma forma menos

protegida.

Entender os padrdes alimentares das familias é essencial, porque os encarregados de
educacdo tém uma grande responsabilidade no processo de socializacdo para o

consumo das criangas.
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Também é necessario ter em conta que o sistema de saude é precario em S3o Tomé e
Principe (STP) devido a falta de estruturas basicas de saneamento e agua potavel,
caréncia de recursos humanos e as lacunas de governabilidade politica, o que motiva a
mudancga constante dos governos e ministros e que leva a fragilizacdo dos diversos

Ministérios.

O PNASE, segundo dados de 2015, tem um papel fundamental no fornecimento de
uma alimentag¢ado saudavel e equilibrada as 172 escolas, albergando um total de 46.737
alunos ao nivel do pais. O PNASE procura ser um programa de referéncia que contribua
para a melhoria do estado nutricional das criangas e o desenvolvimento sustentavel de

Sdo Tomé e Principe.

Os problemas de salde decorrentes da ma alimentacdo3, como desnutricdo e
obesidade, afectam criancas, jovens e adultos. Uma educacdo alimentar adequada é
determinante para estimular bons hdbitos alimentares e boas praticas de higiene,
sendo a escola o lugar apropriado para incutir esse comportamento as criangas e aos

adolescentes.

Na sala de aula é possivel ensinar o valor nutritivo dos alimentos e como deve ser
constituida uma boa refeicdo, evitando certas comidas que fazem muito mal a saude.
Essa aprendizagem ajuda a formacdo de bons habitos alimentares que sdo o primeiro
passo para que as criancgas sejam saudaveis para estudarem melhor e terem energia

para brincar.

A educac¢do alimentar ajuda a valorizar os produtos locais, ensinando aos alunos as
gualidades e caracteristicas dos alimentos que vao consumir a hora do lanche ou

refeicao.

Também os pais ou outros responsaveis pelos alunos devem ser chamados a fazer
parte do processo, tornando-o transversal, através da frequéncia de cursos, ou
participando na organizacdo e producdo das hortas escolares. Assim, a escola e a

familia podem trabalhar juntas para que as criancas crescam fortes e saudaveis.

3 http://rstp.st/2017/03/04/melhorar-as-refeicoes-nas-escolas-de-stp-pnase/

56



Numa tentativa de melhorar a nutricdo escolar o PNASE, desde 2015, participa num
projeto de cooperacao trilateral entre Brasil-FAO-STP “Fortalecimento dos Programas

de Nutricdo Escolar em Africa”.

O projecto foi lancado em 2015, especialmente desenhado para o refor¢co do Programa
Nacional de Alimentacdo e Saude Escolar (PNASE), que se debruca sobre trés
directrizes: Desenvolvimento de uma Proposta de Regulamentacdo da Lei de Criacao
do PNASE; Demonstragdo pratica da integracao da Nutricdo na Escola através da Horta

Escolar e Implementacdo de uma estratégia de comunicacdo para promover o PNASE.

O PNASE desenvolveu uma estratégia e a campanha de comunicagdo com o objetivo
de se tornar num programa de referéncia que contribui para a melhoria do estado

nutricional das criancgas e para o desenvolvimento sustentavel de Sdo Tomé e Principe.
Esta campanha é composta pelos seguintes elementos:

e Identidade visual do programa - logotipo e suas aplicacdes (figuras n2 9 a

11)
Figura n? 9 — Logotipo

A ANATOMIA DO NOSSO LOGO

Lapis e colher:

Cor alegre que representa
simbolos de educacao r energia para estudar,
e alimentacio, saude e alimentacao
prioridades saudavel.

inseparaveis.

os Cuamgas

flumaw
Tracos fortes porque a \ Caligrafia relacionada
mensagem ¢ direta, com criancgas
de extrema importancia. e com aprendizagem.

Fonte: https://www.wearenoland.com/pnase/

4 http://www.fao.org/sao-tome-e-principe/noticias/detail-events/en/c/901716/
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Figura n? 10 — Aplicacdo da Identidade visual ao armazém de produtos alimentares

do PNASE

Fonte: https://www.wearenoland.com/pnase/

Figura n? 11 — Aplicacdo do logotipo nas viaturas do PNASE
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Fonte: https://www.wearenoland.com/pnase/
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e Cinco filmes difundidos na TVS® explicando em que consiste o PNASE:

o FILME 1- O QUE E O PNASE? - O que é e porque é importante o
PNASE? Mostra como a alimenta¢ao escolar garante oportunidades
justas para todas as criancas.

o FILME 2 - COMO NO PNASE CUIDAMOS DA REFEICAO ESCOLAR -
Procura mostrar como a alimentagao da crianga pequena deve ser
cuidada e bem composta para favorecer o seu crescimento, repor a
energia perdida e fornecer as vitaminas e os minerais e mostra
também como o PNASE constroi as ementas das escolas.

o FILME 3 - EDUCACAO ALIMENTAR E NUTRICIONAL ATRAVES DAS
HORTAS ESCOLARES — Este filme mostra que a escola tem um papel
importante na educacdo nutricional e no estimulo a um estilo de vida
saudavel. O filme ensina o que é a boa alimentacdo para as criancas
através das hortas escolares.

o FILME 4 - A SUSTENTABILIDADE DO PNASE — O filme apresenta a forma
como se pode criar a sustentabilidade do PNASE com os produtos da
terra.

o FILME 5 - COMO FUNCIONA O PNASE? — O filme mostra como o PNASE
dd uma refeicdo a cerca de 46.000 criangas todos os dias em Sao
Tomé e Principe.

e Um hino® da campanha para a radio — o hino foi desenvolvido em colaboracdo
com artistas locais sendo usado nos filmes para a televisdo e na radio. A
musica fica na cabeca dos professores, dos pais, das criancas e de todas as
pessoas de alguma forma relacionadas com o PNASE.

e Publicacdo do Manual da Educag¢do Alimentar e Nutricional através da
Horta Escolar - Este manual tem por finalidade apresentar uma possibilidade
de se trabalhar a educac¢do alimentar e nutricional na escola através da horta
escolar pedagdgica, permitindo a sua utilizacdo como ferramenta de apoio na
formacdo de professores, bem como a sua utilizacdo nas salas de aulas para

nortear as acdes de Educacdo Alimentar e Nutricional (figura n2 12).

5> https://www.wearenoland.com/pnase/
6 https://www.wearenoland.com/pnase/
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Figura n2 12 - Manual da Educag¢ao Alimentar e Nutricional

MANUAL DE EDUCACAO
ALIMENTAR E NUTRICIONAL ,
ATRAVES DA HORTA ESCOLAR Zy

Tomate

MANUAL DE EDUCACAC ALIMENTAR E NUTRICIONAL ATRAVES DA HORTA ESCOLAR

oo™

Wi B O m moess

ONAL DE ALIMENTAGAO € SAVDE

Mo Vomd & fuin it

Fonte: https://www.wearenoland.com/pnase/

e Redes Sociais — recorrer ao Facebook como forma de fazer chegar as pessoas
mensagens de fortalecimento para as criangas, as cantineiras, os professores,
os pais, e todos os actores que intervém no funcionamento do Programa

Nacional de Alimentacdo e Saude Escolar (Figura n2 13).

O PNASE, em 2017, comecou a desenvolver um projeto piloto na drea da alimentacdo
saudavel com o lema “Produto da Terra, para a crianca da Terra”’. Este projeto
constitui-se na criacdo de Hortas pedagdgicas nas escolas com o objetivo de fornecer
alimentos frescos para a merenda escolar que é recebida diariamente pelas criancas

durante o horario letivo, permitindo ao mesmo tempo que as criangas tenham um

! http://www.abc.gov.br/imprensa/mostrarconteudo/780
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contato direto com a natureza, estimulando uma aprendizagem ativa, ludica,
multidisciplinar e melhor consciéncia ecolégica. Por outro lado, este projeto também
possibilita aos pais ou encarregados de educacdo levarem para as suas proprias casas a

cultura do cultivo e diversificagdo dos alimentos.

Figura n2 13 — Imagem do Facebook

CRIANCAS
SAO O
NOSSO
FUTURO

Fonte: https://www.wearenoland.com/pnase/

Segundo Edson Moniz, Coordenador do PNASE, a iniciativa, contempla cerca de 56.000

criancas do arquipélago, ou seja, um quarto da populacdo do pais.

Durante muitos anos, a alimentacdo escolar nas escolas publicas de STP foi fornecida
pelo Programa Mundial de Alimentos (PMA)das Nacdes Unidas®. A assisténcia
alimentar recebida durante este periodo foi essencial para apoiar a luta contra a fome
gue o pais travava, no periodo pds-colonial, entre as décadas de 70 e os anos 2000.
Com o gradual desenvolvimento econdmico de STP, ainda que sutil, foi possivel iniciar-
se um processo de transicdo, em que 0 governo passou a assumir, gradativamente, a

responsabilidade pela alimentagdo escolar das suas criancas.

8 http://www.abc.gov.br/imprensa/mostrarconteudo/780
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Durante este periodo, verifica-se o papel fundamental que a cooperagdo brasileira
teve no desenvolvimento das politicas publicas santomenses, relativas a alimentagao
escolar, por meio das diversas iniciativas de reforco das capacidades e
compartilhamento das experiéncias brasileiras nesta area. O PNASE, que iniciou sua
implementagao em 2011 e se encontra em constante aprimoramento, como todo

Programa de governo, é o importante resultado deste processo.

O menu semanal que hoje serd servido as criancgas é elaborado por nutricionistas, que
foram também capacitadas no dmbito do projeto de cooperacdo Brasil-STP. Cada
escola pode acrescentar outros itens as merendas, mediante os alimentos que produz
localmente. O peixe, por exemplo, que é a principal proteina animal consumida em

STP, foi incorporado no carddpio, diversificando os alimentos consumidos.

Para além de todas estas accbes no dia 1 de Margo, Dia Africano da Alimentacdo
Escolar o Ministério da Educacdo e Cultura de Sdo Tomé e Principe iniciou uma

campanha de sensibilizagao do PNASE.

A alimentacgdo escolar, sob o ponto de vista do PNASE, é um programa com multiplos
beneficios que vao além da escola. Ela estimula dreas como a agricultura, a nutricdo, a

saude e o desenvolvimento social.
Da analise das respostas foi possivel aferir a seguinte SWOT:
Oportunidades

e Maior acesso a informacao;

e Novos canais de comunicacgao;

e Cooperacao brasileira e de outros paises;

e Rede de Escolas e a sua abertura para trabalhar a tematica;

e Sala de aula como um bom local de aprendizagem;

e As criangas e jovens que estdo nas escolas representarem um quarto da
populacdo;

e Populacdo Jovem mais propensa a mudanca de habitos;

e Abundancia de produtos locais e frescos de abaixo custo;

e Programas de nutrigdo escolar em Africa.
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Ameacas

Baixo poder aquisitivo da populacao;

Baixa escolaridade;

Pais vulneravel e pobre

Elevada dependéncia do exterior;

Pouco conhecimento sobre os alimentos nocivos a saude;

Informagado insuficiente sobre os efeitos dos alimentos bons e maus;

Elevado consumo de sal, agucares, dleos e alcool;

Falta de sensibilizacdo para a reducao do consumo de produtos inadequados a
saude da populacdo, principalmente de aglcares, sal e alcool;

Pouco incentivo do ministério de sadude na promocdo de habitos de
alimentacdo saudavel sendo que os encargos com a cura das doengas sdo
superiores a prevencao;

A populac¢do dd pouca importancia a nutricao;

Aparecimento de produtos importados com baixas propriedades nutricionais;
A cultura e as crengas;

Sistema de saude precario;

Pontos Fortes:

Apoio do PNASE no fornecimento dos alimentos e refei¢cdes nas escolas
Apoio do PNASE na formacao e informacgao das cantineiras;

Valores nutricionais definidos pelo PNASE param as ementas das escolas;
Horta Pedagdgica;

Campanha de sensibilizacdo do PNAE;

A campanha de comunicac¢do desenvolvida pelo PNAE;

A nova identidade visual.

Pontos Fracos

Alteracdo dos padrdes alimentares;

Populacdo com niveis de hipertensao elevados;
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e Alteracdes no estilo de vida;

e Aumento do sedentarismo;

e Desnutricdo e obesidade;

e Falta de estudos junto da comunidade para conhecer os seus habitos
alimentares;

e Pouco incentivo a pratica de exercicios fisicos com regularidade;

e Fraco recurso do ministério de educagdo e saude no incentivo aos pais e
encarregados de educacao;

e Auséncia da PNASE nas escolas privadas, mesmo que seja somente para

vistoria das cantinas e refeitdrios.
4.3.ldentificar do publico-alvo
O publico — alvo desta estratégia de comunicacgdo é constituido:

e Por criancas e adolescentes uma vez que se pretende trabalhar a mudanca de
comportamento desde cedo e através deles atingir os adultos;
e Por nutricionistas e outros profissionais de saide como forma de os sensibilizar

para a campanha e a aderirem a mesma.

Perante isto, as atividades/a¢des do Plano serdo planeadas tendo como base as
especificidades que exigem as diferentes faixas etarias, quer no que se refere a

natureza da mensagem, quer ao tipo de atividades e agdes.

4.4, Determinagao dos objetivos

Os objetivos a serem concretizados num horizonte temporal de 3 anos sdo os

seguintes:

e Promover a comunicacdo ascendente na hierarquia da familia;

e Sensibilizar as partes envolvidas para ado¢do de uma alimentac¢do saudavel e
para a pratica de exercicio fisico;

e Promover e incentivar 10 nutricionistas e 20 profissionais de saude a

participarem ativamente nesta mudanca;
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e Transmitir uma imagem positiva da alimentacdo saudavel;
e Desenvolver 5 parcerias entre as ONGs;
e Promover a formacdo e informacao acerca do tema junto de 80% da populacao

com menos de 15 anos de idade.

4.5. Escolha da mensagem

De forma a transmitir-se a mensagem sobre a alimentagao saudavel serdao usadas as

seguintes frases:

e Cuida da tua alimentacdo para teres uma vida saudavel!
e Estou disposto a mudar meus habitos alimentares e tu?
e Ter atitude é cuidares da tua alimentacdao! Muda os teus habitos e adota

uma alimentacdo saudavel.

4.6. Selecdo dos canais de comunicagao e acoes a desenvolver

Os canais de comunicacgao a serem utilizados englobam quer os canais de comunicagao

Nao pessoais Como 0s pessoais:

e Pessoais — sensibilizacdo dos nutricionistas e dos profissionais de salde e as

acdes nas escolas e unidades de salde.

e N3ao pessoais — através do Facebook, distribuicdo de folhetos, outdoors, radio e

TV.

A — Canais Pessoais

e Accao de sensibilizacio dos educadores, nutricionistas e profissionais de

saude

Serdo enviadas mensagens, via telemével, com as frases das campanhas,
recorrendo para isso a parceiras com as companhias telefdonicas existentes no pais

(CST e a Unitel). Estas frases antecedem a reunido que se realizarda com os
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profissionais com o objetivo de os incentivar a aderir a campanha de sensibilizacdo

e ajudarem na sua dinamizagao.

e Jogos e atividades educativas nas Escolas

Para despertar o cuidado com a alimentacdo ira recorrer-se a jogos educativos nas

escolas basicas do pais a serem desenvolvidos pelos educadores, nutricionistas e

profissionais de saude (figura n2 14).

Figura n? 14 - JOGOS e ATIVIDADES NAS ESCOLAS

Fome de qué?

Jogo da horta

hidrop6nica

Jogo da piramide

dos alimentos

Poder dos

alimentos

Neste jogo, a crianga
recebe informacoes
sobre um
determinado alimento
e precisa escolher qual
opgao a que
corresponde cada
descricao, sendo
somadas todas as

opgOes corretas.

O que é uma horta
hidrop6nica e como
funciona a
hidroponia? Ao
arrumar calhas,
plantar vegetais e
atender aos pedidos
gue vao chegando, o
jogador conhece um
pouco sobre esse

sistema de cultivo.

Enquanto diversos
alimentos passam
por uma esteira e
cronémetro corre, a
crianga deve
escolher em qual
categoria cada um

se encaixa.

Torna-se a crianga
um super-herdi, que
adquire novos
poderes ao longo do
jogo. Ele também
encontra, tela a tela,
caixas com dicas

sobre alimentacao.

o Actividade Especifica para Criangas nas escolas basicas e pré-escolar

Serdo desenvolvidos um conjunto de jogos/atividades para serem dinamizados nas

escolas pelos educadores, nutricionistas e profissionais de salde e que se passam a

explicitar:
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A - RUA SAUDAVEL

Objetivo: Mostrar a importancia da alimentagdo saudavel

Publico-alvo: alunos da escola bdsica

Materiais: tabuleiro do jogo, dados e pedes

Regras: Um elemento da equipa joga o dado, conforme o numero obtido, a
criancga ird andar percorrer a rua, se parar num alimento saudavel, avanca duas
casas, e se for num alimento gorduroso, recua duas casas, seguindo assim

sucessivamente até a chegada (figura n2 15).

Figura n2 15 — Tabuleiro do Jogo
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Fonte: Adaptado de https://docplayer.com.br/27060836-Portfolio-educacao-
alimentar-profa-maisa-beltrame-pedroso-portfolio-daniele-amorim-

benfica.html

B - DANCA DAS FRUTAS®

Objetivo: Incentivar o consumo de frutas em criancas pré-escolares.

Tempo de atividade: uma hora.

Materiais: Frutas reais e de pldastico (goiaba, manga, abacaxi, macd, uva, melancia),

desenhos para colorir, CD com musica infantil.

9 Adaptado de https://docplayer.com.br/27060836-Portfolio-educacao-alimentar-profa-maisa-beltrame-
pedroso-portfolio-daniele-amorim-benfica.html
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Regras:

e Inicialmente expGem-se as frutas plasticas e pergunta-se quem ja as conhece e
ja as experimentou, e o que sabem sobre elas.

e A seguir vem a dancga das frutas onde cada crianga escolhe uma fruta de
pldstico e a segura na mio para iniciar a danca. E posto o CD com a musica e
elas formam um circulo e comegam a dangar, a cada momento algumas frutas
sdo chamadas para o meio do circulo para dancarem juntas. No final da danca é
feita a salada de frutas onde todas entram no meio e dangam.

e Concluida a danca as criancas fazem a degustacdo das frutas verdadeiras.

C - BRINCAR COM OS SENTIDOS!®

Publico-alvo: Criangas de 5 a 7 anos.

Objetivo: Ajudar as criangas a descobrirem um mundo novo de sabores e texturas.

Material utilizado: Frutas e legumes (caja-manga, manga, goiaba, tomate, chuchu,

banana, milho, pepino, cenoura, jaca, safu).

Tempo de duracdo: 15 minutos.

Regras: As criancas formam um circulo, e o educador entrega-lhes alguns alimentos,
como frutas e legumes (caja-manga, manga, goiaba, tomate, chuchu, banana, milho,
pepino, cenoura, jaca, safu). A crianca deve cheirar, apalpar e até experimentar os

frutos e dar a sua opinido sobre cada um.

D - QUE GOSTO TEM? 10

Publico-alvo: Criangas de 7 a 10 anos.

Objetivo: Conhecer a importancia do valor nutritivo dos alimentos.

10 Adaptado de  https://docplayer.com.br/27060836-Portfolio-educacao-alimentar-profa-maisa-
beltrame-pedroso-portfolio-daniele-amorim-benfica.html
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Material Utilizado: Saco plastico, papel, frutas e legumes.

Tempo de duracdo: 30 minutos.

Regras: Cada equipa escolhe um elemento. Dentro de um saco, havera alguns nomes
de frutas e legumes, a qual faremos sorteios destas, o elemento escolhido terd que

provar as frutas ou os legumes sorteados.

Pontuacdo: 50 pontos para a equipa que provar maior quantidade de frutas ou
legumes; 30 pontos para a segunda equipa que provar maior quantidade de frutas ou

legumes; 20 pontos para a terceira equipa que provar as frutas ou legumes.

o Atividade Especifica para Adolescentes

A - CORRIDA DO PEGA-PEGA!!

Publico-alvo: Adolescentes de 12 a 14 anos.

Objetivo: Explicar importancia de uma alimentacdo equilibrada na adolescéncia, assim

como a importancia do calcio, do ferro e da Vitamina A.

Tempo de duracdo: 35 minutos.

Regras: Os adolescentes receberdo no inicio do jogo um papel mostrando qual serd a
fruta escolhida (goiaba, mamao, maracuja, banana, carambola, ananas ...). O jogo
comeca com um adolescente a escolher o nome da fruta que quer apanhar. Por
exemplo, se escolheu mamao, esse adolescente tera que correr para escapar, se for
apanhado, terd que dar a mao e ai ele é quem escolhera outra fruta que quer apanhar,

e assim por diante. Ganha o ultimo adolescente que restou do jogo.

B - BINGO ALIMENTAR 1!

Publico-alvo: Adolescentes de 14 a 15 anos.

1 Adaptado de https://docplayer.com.br/27060836-Portfolio-educacao-alimentar-profa-maisa-
beltrame-pedroso-portfolio-daniele-amorim-benfica.html

69



Objetivos: Mostra aos adolescentes que é essencial comer alimentos tais como frutas,
verduras, legumes e laticinios, pois é de fundamental importancia para suprir as

necessidades de vitaminas e minerais que o organismo necessita.

Tempo de duracdo: 40 minutos.

Regras: Inicialmente serd realizado uma apresentacdo em powerpoint sobre
alimentos e as suas fontes de vitaminas e minerais. Apds a apresentacdo, serd
realizado um bingo alimentar. No cartdo as colunas terdo vitaminas e minerais tais
como calcio, vitamina A, vitamina C e ferro. Uma das educadoras terd um saco com
o nome dos alimentos e ird sortea-los ao longo do jogo. Ganhara o jogo, o primeiro
gue conseguir preencher na totalidade o cartdo. Com este jogo, os jovens sdo

estimulados a consumir estes alimentos de uma forma divertida.

B — Canais nao Pessoais

e Pessoas famosas

Os Calemas (cantores santomenses, famosos a nivel internacional) serdo escolhidos
como embaixadores da campanha e assim proferirem a mensagem, uma vez que

podem inspirar mais as variadas faixas etdrias sendo que sdo muitos queridos no pais.
o Folhetos

Serdo distribuidos nas escolas e unidades de salde os folhetos durante todo o periodo

da campanha (Figura n? 16).

e Brindes

Serd feita a producdo de Brindes (t-shirts, copos, esferograficas e sacos) personalizadas

para a distribuicdo durante a campanha nas escolas e unidades de saude (figura n217).

No caso das t-shirts serdo também distribuidas nas reunides de sensibilizacdo dos
educadores, nutricionistas e profissionais de salde no sentido de serem usadas nos

momentos de dinamizag¢do dos jogos.
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Figura n2 16 — Folheto

N —

Para ter uma alimentacio saudavel devemos...

«
Que a - Comer pouco de cada vez.

- Comer fruta e legumes todos os dias.

aﬁmentacao - Evitar os alimentos fritos e gordos.
1 - Beber 4gua ou sumos naturais.
seja.o tew “

- S0 comer doces em dias de festa.
ﬂn ico - Evitar refrigerantes e guloseimas.

remedio,”

(}(i;ﬁ‘ rates)

Roda dos Alimentas

X Mensagens transmitidas pela Roda dos Alimentos:

A Roda dos Alimentos pretende
alertar-nos para uma alimentacio
saudavel,

completa - comer alimentos de &
cada grupo e beber agua diariamente.

equilibrada - ingerir o numero de
porgdes recomendado para cada grupo.

variada - comer alimentos
diferentes dentro de cada grupo, variando.

e QOutdoor

Serdo colocados cinco outdoors em pontos estratégicos da cidade (junto a escolas e

unidades de saude) durante a campanha (figura n218).

e Radio e Televisdo

Na televisdo Santomense, na radio Jubilar e na radio Nacional serdo exibidos pequenos

anuncios, de 15 segundos, com explicacdes rapidas acerca da alimentacdo saudavel.
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e Facebook

Para dar maior visibilidade a campanha sera criada uma pagina especifica para a
campanha de sensibilizagao no facebook de forma a serem transmitidas informagdes

sobre a alimentagdo sauddvel em S3ao Tomé e Principe e para divulga¢do das ac¢des no

ambito da campanha.

Figura n? 17 - Tshirt

Figura n2 18 - Outdoor

Estamos dispostos 8 mudar os nossos habitos alimentares e tu?

-3

Alimentar-se bem ¢ 0 melhor remedio.

Na figura que se segue encontra-se apresentada O cronograma
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Figura n2 19 - Cronograma

Acgoes

Pagina no facebook

Mensagens
telemovel

Abril
2019

Maio

2019

Junh
2019

Julh
2019

Agos
2019

Set.
2019

Out
2019

Nov.

2019

Dez

2019

Jan.

2020

Fev.

2020

Reunides de
Sensibilizacdo  dos
profissionais

Folhetos
informativos

Outdoors

Jogos e Atividades
nas escolas e
unidades de saude

Anuncios Radio e TV

Brindes

Fonte: Elaboragdo Prépria
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4.7. Estabelecimento do orgamento

Na figura que se segue pode ser observado o orcamento da campanha:

Figura n2 20 Orgamento do Programa

Acgoes Orgamento
Pagina no facebook -
8l f Gratis
Mensagens telemdvel
g STN 600,00
Reunides de Sensibilizagdo dos profissionais Parceria com Ministério da Saude STN

30.000,00 STN produgdo dos materiais

Folhetos informativos STN 10.000,00

Outdoors STN 50.000,00

J Atividad I idades d
0805 € Atlvidades nas escolas € Uhidades de STN 40.000,00 produgdo dos materiais e

saude
compra de alimentos.

Anuncios Radio e TV STN 35.000,00

Brindes STN 20.000,00

Total STN 145.600,00

Fonte: Elaborac¢ado Propria

4.8. Avaliagao dos resultados da comunicagao

E muito importante avaliar os resultados das a¢des do Plano de comunicacdo, para
averiguar se a estratégia de comunicacdo tracada esta a ter os resultados almejados e

a atingir os objetivos propostos.

Sendo assim, cada acdo do plano serd avaliada de modo a medir o quao contribuiu

para os objetivos pré-determinados.

Tendo em conta as ag¢des que serdo desenvolvidas estas serdo avaliadas da seguinte

forma:

e Pagina no facebook — através do n? de gostos, partilhas e comentarios

realizados;
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e Mensagens telemdvel - n2 de mensagens enviadas;

e Reunides de Sensibilizacdo dos profissionais - n2 de reunides realizadas, n? de
participantes e n2 de profissionais que aderem a campanha;

e Folhetos informativos - serdo avaliados através da comparagao entre o nimero
de folhetos produzidos e distribuidos.

e Qutdoors - através de um pequeno estudo de lembranga da mensagem
transmitida no outdoor;

e Jogos e Atividades nas escolas e unidades de saude — n2 de escolas que adere
as atividades e o n2 de participantes nas mesmas;

e Anuncios Radio e TV — através dos estudos de audiéncia da TV e Radio;

e Brindes - sera avaliada através da comparacdo entre o numero de folhetos

produzidos e distribuidos.

Interessa ainda estimar ao fim de cada agao o ajustamento do orcamento, ou seja, se 0
mesmo foi, ou ndo, satisfeito e, caso necessario, readaptar as acdes planeadas para o

futuro, de forma a corrigir qualquer defeito.
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5 — Consideragoes Finais

5.1 — Conclusoes

A Estratégia de comunicac¢do para a promocao de habitos de alimentagdo saudavel na
populacdo de S3o Tomé ao ser implementada pelo PNASE deverd fazer com que a
comunicacdao funcione de forma direcionada especificamente para a alimentacdo
saudavel, promovendo a interagdao entre os Ministérios da Saude e da Educagdo, de

forma a estimular a participacao de toda a populacdo jovem.

Tendo em conta os modelos de planos de comunicacdo revistos, foi adoptado o
modelo de Kotler e Keller (2006) de forma a atingir o objectivo principal deste
projecto: elaborar uma estratégia de comunicacdo para a promoc¢do de habitos de

alimentacao saudavel na populacdo de Sdo Tomé.

Apds a elaboracdo do projeto pode concluir-se que o objectivo geral foi atingido com a
elaboracdo da Estratégia de comunicag¢do para a promogao de habitos de alimentagdo

saudavel na populacdo de Sdo Tomé.

Ao longo da elaboracdo da Estratégia de comunicacdo alcangaram-se os objectivos
especificos, que foram: descrever os habitos alimentares da populacdo de Sao Tomé;
identificar o publico-alvo para a estratégia de comunicacdo; determinar objetivos de
comunicacdo para sensibilizacdo da populacdo de forma a alterar habitos alimentares;
descrever as principais mensagens a transmitir com a estratégia de comunicacao;
explicar os principais meios de comunicacdo e suportes a utilizar e apontar acdes de
comunicac¢do para sensibilizacdo/consciencializacdo da populacdo acerca da promogado

de habitos de alimentacdo saudavel.
5.2 - Limitagdes do Trabalho de Projeto

E de salientar que o reduzido nimero de entrevistas realizadas junto dos profissionais
de saude e educacdo ndo permitiu retirar outras conclusGes, mas apenas serviu para
obter um maior conhecimento acerca dos habitos alimentares das criangas

santomenses.
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Sentiu-se a falta de informacdo e da existéncia de um estudo sobre os seus habitos

alimentares dos santomenses.

Também foi uma das limitagGes do trabalho desconhecimento da opinido do principal
publico-alvo (criancas e adolescentes) e as suas limitacdes ao nivel da decisdo sobre a

sua alimentagao.

5.3 — Futuros Desenvolvimentos do Trabalho de Projeto

Este projecto podera levar a uma alianca entre os Ministérios da Educacdo e da Saude
e algumas ONG’s, e empresas privadas para trabalharem a mudanca de habitos de

alimentacdo da populagdo em geral.

Com estas parcerias as empresas acabam por criar lagos mais fortes com os seus
consumidores, melhoram o bem-estar social motivam os clientes e os seus
colaboradores e podem criar uma marca forte ao associar -se a esta causa, no fundo

serd uma grande vantagem para todas as partes envolvidas.

Mais tarde o PNASE podera alargar esta estratégia de sensibilizagdo a populacdao em

geral com actividades a esta direcionadas.
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Anexos

Anexo 1: Guido de entrevista
A - Ministério de Saude / Area da Educacgdo

Nome:
Cargo:

Tempo na fungao:

1. Existe informacdo acerca da adopgdo de habitos alimentares adequados no pais
ou nas escolas?

2. Ja foirealizado algum estudo junto da comunidade para conhecer os seus
habitos alimentares?

3. Qual a sua opinido relativamente aos habitos alimentares da popula¢do jovem
em Sdo Tomé e Principe?

4. Se considera que os habitos ndo sdo sauddveis o que acham que se pode fazer
para melhorar?

5. Na vossa opinido qual seria o primeiro passo a dar para ajudar a uma mudanca?
Na vossa opinido os pais estdo conscientes dos bons habitos alimentares? Se
nao o que pode ser feito para melhorar?

7. O que fazem para mudar os comportamentos dos pais e das criangas
relativamente aos habitos alimentares?

8. Na vossa opinido a alimentagao saudavel estd relacionado com estilo de vida?

9. De que forma é incentivada por vos a pratica de exercicios fisicos com
regularidade?

10. Quais sao as estratégias atuais de comunicagao utilizadas pelo .... para atingir e
informar a populagdo acerca da alimentagao saudavel?

11. Quando efetuam programas de sensibilizacdo da populacdo que tipo de
ferramentas de comunicacdo sdo usadas para comunicar com a populagdo?
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B - Programa Nacional De Alimentagdo Escolar (PNASE)

Nome:

Cargo:

Tempo na fungao:

ARSI

10.
11.

12.

13.

O que fazem para melhorar a alimentagao dos santomenses?

Quais sao as escolas abrangidas pelo programa?

Como sao supervisionadas as pessoas que preparam os alimentos nas escolas?
O que fazem para consciencializar a familia sobre uma alimentacao saudavel?
Ja foi realizado algum estudo junto da comunidade para conhecer os seus
habitos alimentares?

Se os habitos ndo sdo saudaveis o que acham que se pode fazer para melhorar?
Na vossa opinido qual seria o primeiro passo a dar?

Na vossa opinido os pais estdo conscientes dos bons habitos alimentares? Se
ndo o que pode ser feito para melhorar?

O que fazem para mudar os comportamentos dos pais e das criancas na
mudanca dos habitos alimentares?

Na vossa opinido a alimentagao saudavel esta relacionado com estilo de vida?
De que forma é incentivada por vdés a pratica de exercicios fisicos com
regularidade?

Quais sao as estratégias atuais de comunicac¢ado utilizadas pelo .... para atingir e
informar a populacdo acerca da alimentacdo saudavel?

Quando efetuam programas de sensibilizacdo da populagdo que tipo de

ferramentas de comunicag¢do sdo usadas para comunicar com a populacido?
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Anexo 2: Entrevistas

2.1 — Entrevista Nutricionista do PNASE

Nome: Youdmila Cavalho Pereira da Mata Vila Nova
Cargo: Nutricionista da PNASE

Tempo na func¢do:3 /4 anos
1- O que fazem para melhorar a alimentagao dos santomenses?
R: Apoia as escolas com géneros alimenticios do pré-escolar até 62 classe.
Formagao com as cantineiras e informac¢des a populagdao em geral.
2- Quais sdo as escolas abrangidas pelo programa?
R: Todas as escolas do Estado ou escolas sem fins lucrativos.
3- Como sdo supervisionadas as pessoas que preparam os alimentos nas escolas?

R: Os técnicos da PNASE fazem visitas de monitorias as escola, aos directores e as

cantineiras responsaveis das escolas também supervisionam.
4- O que fazem para conscientizar a familia sobre uma alimentacdo saudavel?
R: Fazem campanhas de sensibilizacao na TV e algumas formag¢des com os pais.

5- J3 foi realizado algum estudo junto da comunidade para conhecer os seus
habitos alimentares?
R: N3o, o PNASE tem noc¢dao dos habitos alimentares da populagdao, mas ainda nao
houve nenhum estudo neste sentido.

6- Se os habitos ndo sdo saudaveis o que acham que se pode fazer para melhorar?
R: AccOes de sensibilizacdo da populacdo em geral.

7- Na vossa opinido qual seria o primeiro passo a dar?
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R: E informar as pessoas sobre os alimentos mais saudaveis e que s3o na maioria das
vezes 0s mais baratos no nosso mercado, incentivar o consumo de produtos locais e

mais frescos.

8- Na vossa opinido os pais estdo conscientes dos bons habitos alimentares? Se

nao o que pode ser feito para melhorar?

R: Os pais sdo conscientes sim, mais na maioria das vezes muitas familias ndo se
alimentam adequadamente por falta de recursos, mesmo assim o PNASE investe na

sensibilizagao.

9- O que fazem para mudar os comportamentos dos pais e das criancas na

mudanca dos habitos alimentares?
R: Informar o que comer e como comer melhor.
10- Na vossa opinido a alimentacdo saudavel estd relacionado com estilo de vida?

R: Sim, porque hd alunos que os pais ndo deixam comer na escola ou ha aqueles que

nem sempre gostam do prato do dia por ndo ser comum na sua casa.

11-De que forma é incentivada por vés a pratica de exercicios fisicos com

regularidade?

R: Nas formac¢Ges aborda-se a importancia dos exercicios fisicos para a saude e o bem

estar.

12- Quais sdo as estratégias atuais de comunicacao utilizadas pelo PNASE para
atingir e informar a populacdo acerca da alimentacdo saudavel?
R: O PNASE produz pequenas reportagens sobre a importancia de uma alimentacao
adequada, as formacgdes sdo feitas em suporte de Power Point, usam suportes de
papel para atividades Iudicas e testes com as cantineiras.
13-Quando efetuam programa de sensibilizacdo da populagdo que tipo de
ferramentas de comunicacdo sdo usadas para comunicar com a populacdo?

R: As ferramentas usadas sdo TV, Radio e internet.
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C ario ‘

e [ SBD@ A 60 [/ [on ]| - rormens | preenenre

L]

Ali(lif::t‘l::ios Sumo/Leite | Peixe - Fralics Fruta Céco
Produto
5] 1 tar | Escolas 10-20g 10-15¢
- Jarding e 250ml 15-30g - 50 - 100g
Creches 10-15¢ 10g

NOTA: A porgio de alimento estabelecido devera ser cumprido por todos os estabelecimentos escolares
cobertos pelo PNASE. A aquisi¢do de outros produtos ficard sobre a responsabilidade de cada Direcgdo
Escolar, mas apenas devera comprar produtos que estdo de acordo ao menu apresentado pelo PNASE.
Qualquer produto ndo conforme para o consumo, o0 PNASE n#o assumira suas consequéncias.

Valores nutricionais recomendado da refei¢do didria*
Energia Hidrato de Carbono
Populagio alvo|  (keal) |Proteinas (g)| Lipidos (g) (g)
|
Escolas bisicas 245 [ 8 36
Pré-escolar | 207 5 B hl 33

* 1/3 do valor recomendado segundo a Lei de Base n® 4/2012

Departamento Técnico do Programa Nacional Alimentagdo ¢ Satide Escolar (PNASE) em
Sdo Tomé, 26 de Abril de.2016.
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I PNASE PORGAQ DIA

Arquivo  Editar

Pt

Visualizar Janela

ader

Ajuda

@ He

[=ee| [ L] o8 <

D |88 3

B

REPUBLICA DEMOCRAHCAW DE S TOME E PRINCIPE

| (Unidade - Disciplina - Trabalho)
MINISTERIO DA EDUCAGAO, CULTURA E FORMAGAO

Programa Nacional de Alimentagdo e Saude Escolar ( PNASE)

4 Telfin® 2221505/8.Tomé

Coordenadara do PNASE

_ldo

Trimestre

Menu semanal para ano leetivo 2016/2017

Jardins e

Creches

"Sob / Pirio o

Edson Moniz

¥
o

z Arroz de Cachupa ou
d 5
FREFARRGH I Sons e hyreatica hortalica Faps Sopa de hortaliga Rancho
| - Hortaligas X -Fuba ou farinha 3 - Milho
} -Matabala, fruta Heraligas Mandioca/Matabala/ Mandlocua/Matabala/ - Oleo
do, batata-doce ou byaE fruta Pdo/ banana fita LAl banina Hortaligas
INGREDIENTE | P90 >ataw -Oleo . - Hortalicas L
¢ Mandioca g - Aglicar - Feijdo
BASICO . - Peixe-30g i - Oleo de palma St
- Oleo - Coeo o - Peixe-15g
: - Sal - Peixe-30g
| - Peixe-30g - Sal - Sal
| Sal - Sal

Arroz de

Ensino basico 1™

e 2% Ciclo

1)

I PNASE PORGAO DIA

Arquivo  Editar

Visualizar Janela

‘ |
| 1 2 o " Cachupa ou
PREPARACAO Sopa de hortaliga Rortalich Papa Sob ou Pirdo Riricho

- Hortaligas 4 ; -Mandioca/Matabala/ - Milho
-Matabala, fruta | ~ Honah_gas -FuiA ?; fan,nhal fruta P3o/ banana -Oleo
2 %0 ,batata- doce ooy Mandioca/Matabala/ - Farinha - Hortaligas
INGREDIENTE PO 2 -Oleo fruta Pdo/ banana ' i
BASICO ou Mandioca - Peixe-308 S Acticar - Oleo de palma - Feijao
- Oleo _s ]‘ CBeo - Peixe-30g - Peixe-15g
- Peixe -30g P i D: - Sal - Sal
ENCNIE S B
pdf - ader —— - S

Ajuda

Dar | QBB E S| [2]2|[me]-]] W -

Pr

Arvoz de Pintado ou
PREPARACAO Sopa fie hottalics bil Papa So6 / Pirdo ou molho Rancho
hortali¢a M no fogo com fuba Moda da
uqueca
terra
- Hortaligas B }-l_OAr::ans -Fuba ou farinha M;::i;(;caagv:’;;t:::;a/ - Arroz
-Matabala, fruta P Mandioca/Matabala/ 4 - Oleo de
péo, batata-doce «Dleg fruta PAo/ banana S ortalfas coco
INGREDIENTE 2 § - Peixe-30g 4 - Fuba i
. ou Mandioca - Aglicar -Feijdo
BASICO - Sal -Folhas :
- Oleo - Coco . - Peixe-15¢g
5 -F. - Oleo de palma
- Peixe-30g 4 - Sal B - Sal
. sal _maquequé/Berigela - Peixe-30g
- Sal

NOTA: Este menu escolar devera ser cumprido por todos os estabelecimentos escolares cobertos pelo

PNASE. As farinhas e os respectivos tubérculos deverdo ser utilizados alternadamente. Por favor contactar

ao PNASE em caso

de diivida ou sugestdo.

Departamento Técnico do Programa Nacional Alimentagdo e Satide Escolar (PNASE) em
_S%0 Tomé, 26 de Abril de 2016.
(7 u~\\ 43 QL.L_)

Dilavia D*Abreu Anténio

Nutricionista /Mestre Qualidade e Seguranga Alimentar

‘ a ..
>/Cuc Ao Vo Vs («\(‘ Nauio

Youdmila Vila Nova

Nutrici

onista

Atualizado 2016
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2.2 — Entrevista Nutricionista / Coordenadora do Programa Nacional de Nutricdo no

Ministério de Saude de STP

Nome: Isabel Lima Castro de Sousa
Cargo: Nutricionista / Coordenadora do Programa Nacional de Nutricdo no Ministério
de Saude de STP.

Tempo na fungdo: 2 anos

1- Existe informacdo acerca da adopc¢ao de hdbitos alimentares adequados no pais ou
nas escolas?
R: Existem sim, o ministério de Saude trabalha em conjunto com o ministério

da Educacdo através do PNASE, na divulgacdo e sensibilizacdo para uma
alimenta saudavel nas escolas e nos postos de saude.

2- Ja foi realizado algum estudo junto da comunidade para conhecer os seus habitos
alimentares?
R: A nutricionista ndo tem conhecimento sobre um estudo especifico na drea,

mas segundo ela houve um estudo do ministério de saude e a ONG Helpo em
2014 sobre praticas saudaveis e de higiene nas comunidades.

3- Qual a sua opinido relativamente aos habitos alimentares da populagao jovem em
Sao Tomé e Principe?
R:Hoje em dia as pessoas estdao mais informadas devido ao acesso a internet,

as feiras de saude realizadas pelo ministério de Saude etc. a informacgao circula
com mais facilidades e faz com que as pessoas tém mais conhecimento sobre
as doencas e como se alimentarem melhor para previne-las ou controla-las.
Mas ainda assim a maioria da populac¢do alimenta de uma forma inadequada.

4- Se considera que os habitos ndo sdao saudaveis o que acham que se pode fazer para
melhorar?
R:Investir mais nas campanhas de sensibilizacdo nas Radios e Televisdo, nas

equipas moveis e intensificar as informacdes nas comunidades, chamar
atencdo da populagcdo para prestarem mais atencdo nas rotulagens dos
produtos que consomem etc.

5- Na vossa opinido qual seria o primeiro passo a dar para ajudar a uma mudanca?
R: o primeiro passo seria um estudo aprofundado sobre os habitos de

alimentacdo da populacdo e a partir dai podia-se implantar equipas méveis
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especificamente para area de nutricdo e trabalhar melhor a mudanca de
comportamento alimentar.

6- Na vossa opinido os pais estao conscientes dos bons habitos alimentares? Se ndo o

que pode ser feito para melhorar?

R:N3do necessariamente, mas as mae e gravidas sdo aconselhados nos centros
de saude sobre os alimentos a serem evitados e os melhores a serem
consumidos.

7- 0O que fazem para mudar os comportamentos dos pais e das criangas relativamente

aos habitos alimentares?

R: Fazem formacgdes de capacitacdo com os técnicos de saude e informam as maes e as

gravidas sobre a importancia de uma alimentacao saudavel.
8- Na vossa opinido a alimentacdo saudavel estd relacionado com estilo de vida?

R: Sim estd, porque as mdes que vendem no mercado compram comida que vendem
no mercado para os seus filhos e na maioria das vezes sdo comidas muito
condimentadas e improprias para a idade das criangas, e essas mesmas criangas
passam as vezes muito tempo sem comer ndo tém um hordrio certo para se

alimentarem diferentemente das criangas que ficam com as maes casa.
9- De que forma é incentivada por vos a pratica de exercicios fisicos com regularidade?

R: Nas feiras realizadas chama-se atencdo sobre o sedentarismo e os beneficios de

uma vida mais ativa.

10- Quais sdo as estratégias atuais de comunicacao utilizadas pelo .... para atingir e
informar a populagdo acerca da alimentagao saudavel?

R: Sensibilizacdo sobre a alimentacdao materna e infantil.

11 — Quando efetuam programa de sensibilizacido da populacdo que tipo de

ferramentas de comunicacdo sdo usadas para comunicar com a popula¢do?

R: contacto direto com a comunidade e distribuicao de alguns panfletos.

LXXXIX



2.3 — Entrevista Educadora de Infincia / Gestora da Cantina Escolar Jardim de

Infancia Tartaruga

Nome: Alda Maria dos Santos Neto
Cargo: Educadora de Infancia / Gestora da Cantina Escolar

Tempo na fungdo: 12 anos / 6 anos como Cantineira

1- Existe informacgao acerca da adogdo de habitos alimentares adequados no pais ou
nas escolas?
R: sim existe.

2- Ja foi realizado algum estudo junto da comunidade para conhecer os seus habitos
alimentares?
R: N3do, a escola nunca fez nenhum tipo de estudo com relacdo aos habitos

alimentares.

3- Qual a sua opinido relativamente aos habitos alimentares da populagdo jovem em
Sao Tomé e Principe?
R: A maioria da populagdo tem uma alimentagao errada, com pouca hortaliga e

poucos frutos, a maioria da populacdo come sé peixe com banana excluindo
vegetais na sua dieta.

4- Se considera que os habitos ndo sdo sauddveis o que acham que se pode fazer para
melhorar?
R: Deve haver uma sensibilizacdo mais forte das autoridades competentes.

5- Na vossa opinido qual seria o primeiro passo a dar para ajudar a uma mudanca?

R: Mais informacdo as comunidades.

6- Na vossa opinido os pais estao conscientes dos bons habitos alimentares? Se nao o
gue pode ser feito para melhorar?
R: Alguns pais sim e outros ndo, abordamos essas questdes na escola para

impulsionar as criancas a melhorarem a sua alimentacdo consumindo mais
hortalicas por exemplo, mais é um trabalho dificil que tem que ser em conjunto
com a familia ou seja os pais.

7- O que fazem para mudar os comportamentos dos pais e das criancgas relativamente

aos habitos alimentares?
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R: A escola ndo em nenhuma politica de sensibilizacdo dos pais, mas trabalham

com as criangas para estas levarem essa mudancga de habitos para as suas casas.
8-Na vossa opinido a alimentagao saudavel estd relacionado com estilo de vida?

R: Sim, porque uma familia sem condi¢des financeiras ndao tem possibilidades de

consumir alimentos as vezes mais nutritivos.
9-De que forma é incentivada por vés a pratica de exercicios fisicos com regularidade?

R: O exercicio fisico ndo faz parte do plano da escola, mas durante o periodo de manha

faz-se brincadeiras com as criancas ao ar livre.

10- Quais sdo as estratégias atuais de comunicacdo utilizadas pelo .... para atingir e
informar a populacdo acerca da alimentacdo saudavel?

R: Ha varias canc¢des sobre a alimentagdo saudavel na escola.
11 - Quando efetuam programa de sensibilizacdo da populagdo que tipo de

ferramentas de comunicagao sdao usadas para comunicar com a populagao?

R: Usam a musica para sensibilizar as criancas.
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2.4 — Entrevista Diretora Pedagdgica Oficina dos Sonhos — Bercario, Creche e Jardim

de Infancia

Nome: Ana Raquel Carvalho Rocha
Cargo: Diretora Pedagégica

Tempo na fungdo: 3 anos

1-O que fazem para melhorar a alimentagao das criangas?

Fornecemos as refei¢cdes na Instituicdo sugeridas pela Nutricionista

2-A vossa escola estd abrangida pelo programa PNASE?

Nao.

3-Como sao supervisionadas as pessoas que preparam os alimentos na vossa escola?
A Direcdo da Escola supervisiona a confecdo dos almocos e lanches.

4-0 que fazem para conscientizar a familia sobre uma alimentacdo saudavel?

Promovemos uma Ac¢do de Sensibilizacao feita pela Nutricionista na Instituicdo, s6 5

Encarregados de Educacdo compareceram...

5 -J4 foi realizado algum estudo junto da comunidade para conhecer os seus habitos

alimentares?

A Nutricionista que colabora connosco, conhece esses habitos.

4- Se os habitos ndo sdo saudaveis o que acham que se pode fazer para melhorar?
Dando o exemplo nas refeicdes elaboradas na Instituicdo (ver ementas)

5- Na vossa opinido qual seria o primeiro passo a dar?

Que os pais aceitassem as sugestoes da Nutricionista, que sabe o que é melhor,

certamente.
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6- Na vossa opinido os pais estdo conscientes dos bons habitos alimentares? Se ndo o

que pode ser feito para melhorar?

Alguns sim, outros ndo... Vamos continuar a dar o exemplo e a promover mais Agles

de Sensibilizagao.

7-0 que fazem para mudar os comportamentos dos pais e das criangas na mudanga

dos habitos alimentares?
O referido na questao 1 e 4.
8- Na vossa opinido a alimentacdo saudavel estd relacionado com estilo de vida?

Ndo, em qualquer estilo de vida, ha as 2 possibilidades, alimentacdo saudavel e ndo

saudavel.
9-De que forma é incentivada por vos a pratica de exercicios fisicos com regularidade?

Incluindo na planificacdo e organizacdo das nossas atividades, o exercicio fisico. Desde

a danca, expressdao motora, natacdo, karaté, capoeira, entre outras.

10- Quais sdo as estratégias atuais de comunicacao utilizadas pela escola para atingir e

informar os alunos acerca da alimentacdo saudavel?

Tendo a atividade de culindria incluida nas nossas rotinas e comemorando o Dia

Mundial da Alimentacao.

11 — Quando efetuam programas de sensibilizacdo na escola que tipo de ferramentas
de comunicagdao sdao usadas para comunicar com os alunos ou encarregados de

educacdo?
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Ementa Semanal da Escola Oficina dos Sonhos
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Ementa semanal

L
Ementa semanal
Dia [ Hora Refei¢io SEMANA 1 SEMANA 2
9h15 Lanche da Manh3 Fruta e pdo com manteiga Leite e pdo com queijo
e Sopa Sopa de legumes Sopa de legumes
2 11h30m | Prato Frango estufado com ervilhas e cenoura com fruta péo Carne de porco estufada com arroz e feijdo verde cozido
N Sobremesa Fruta Fruta
15h30m | Lanche da tarde P3o com manteiga e iogurte natural Pdo com manteiga, iogurte e fruta
9h1s Lanche da Manhd Leite e pdo com manteiga de amendoim Fruta e pdo
2 Sopa Sopa de legumes Sopa de legumes
& | 11h30m | Prato Caril de choco com arroz Feijoada a moda da terra com arroz
k- Sobremesa Fruta Gelatina
15h30m__ | Lanche da tarde P&o com gueijo, sumo de frutas Pdo com manteiga de amendoim e suma de frutas
9h15 Lanche da Manhi Fruta e péo com manteiga logurte & pdo com manteiga
= Sopa Sopa de legumes Sopa de legumes
-+ 11h30m | Prato Ovos mexidos com arroz e brécolos cozidos Caldeirada de peixe com mandioca
- Sobremesa Gelatina Fruta
15h30m | Lanche da tarde Pdo com manteiga, leite e fruta Paa com queijo e fruta
9h15 Lanche da Manha Fruta e pdo com fiambre Fruta e po com manteiga
e Sopa Sopa de legumes Sopa de legumes
g 11h30m | Prato Massa de peixe Ovos mexidas com massa € cenoura cozida
h Sobremesa Fruta Fruta
15h30m | Lanche da tarde 0 gue 0s meninos fizerem na culinaria 0 que 0s menings fizerem na culinaria
9h1s Lanche da Manhd Fruta e pdo com manteiga Fruta e pdo com queijo
2 Sopa Sopa de legumes Sopa de legumes
2 | 11h3om [Prato Calulu® Salada de feijao frade e atum
3 Sobremesa Fruta Fruta
15h30m | Lanche da tarde Pdo com iogurte e fruta Pdo com manteiga e iogurte
Todas as refeigdes sdo acompanhadas por dgua. O acompanhamento (arroz, fruta pdo, banana pdo, mandioca, inhame) pode alterar de acordo com a
disponibilidade do mercado. A fruta é variada tanto quanto possivel, de acordo com disponibilidade existente e tendo em conta a época.
Elaborado por: Carolina Reynolds (Nutricionista) em 14/ 09/ 2018 Aprovado pela diregdo em
- ntma mais simnles sem perder 3 sua e n as rrian

a % @ @ :
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Dia | Hora Refeicdo SEMANA 3 SEMANA 4
9h15 Lanche da Manhd Fruta e pdo com gueijo Leite e pdo com
g Sopa Sopa de legumes Sopa de legumes
& 11h30m | Prato Caril de frango com arroz Arroz de polvo
~ Sobremesa Fruta Fruta
15h30m | Lanche da tarde Pao com manteiga, iogurte e fruta P30 com manteiga, icgurte e fruta
9h15 Lanche da Manh3 Leite e pdo com manteiga Leite e fruta (banana madura)
£ Sopa Sopa de legumes Sopa de legumes
2 11h30m | Prato Estufado de peixe com fruta pdo Feijoada a moda da terra com fruta pao
" Sobremesa Fruta Fruta
15h30m | Lanche da tarde P30 com queijo, suma de frutas Pao com queijo, sumo de frutas
9h15 Lanche da Manhd Fruta e pdo com gueijo Fruta e pdo com manteiga
g Sopa Sopa de legumes Sopa de legumes
2 11h30m | Prato Massa & bolonhesa com salada de cenoura ralada Ovos mexidos com arroz e cenoura ralada
-3 Sobremesa Fruta Fruta
15h30m Lanche da tarde Pédo com manteiga de amendoim e leite Fruta e iogurte com raspas de coco seco
9h15 Lanche da Manha Fruta e pdo Fruta e pdo com gueijo
g Sopa Sopa de legumes Sopa de legumes
2 | 11h30m [Prato Ovos mexido com arroz de ervilhas Massa de peixe
ih Sobremesa Gelatina Fruta
15h30m Lanche da tarde 0 que os meninos fizerem na culindria 0 que os meninos fizerem na culindria
9h15 Lanche da Manhd Fruta & pdo com queijo Fruta e pdo com manteiga
e Sopa Sopa de legumes Sopa de legumes
2 | 11h30m [Prato Frango assado com banana frita e salada de tomate Caril de frango com arroz
2 Sobremesa Fruta Gelatina
15h30m__ | Lanche da tarde P3o com manteiga e fruta P3o com manteiga, iogurte e fruta

disponibilidade do mercado. A fruta € variada tanto quanto possivel, de acordo com dispol

lidade exis

FENEE

¢

as refeicbes sdo acompanhadas por dgua. O acompanhamento (arroz, fruta pdo, banana pdo, mandioca, inhame) pode alterar de acordo com a

tente tendo em conta a época do ano.
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Ementa semanal

Dia | Hora Refei¢do SEMANA 5
Shis Lanche da Manha Fruta e pdo com queijo
E Sopa Sopa de legumes
> 11h 30m | Prato Massa de peixe
Y Sobremesa Fruta
15h30m | Lanche da tarde Pdo com manteiga e iogurte
9h15 Lanche da Manha Leite e pdo com manteiga
il Sopa Sopa de legumes
& 11h30m | Prato Carne de porco estufada com fruta péo e cenoura ralada
Y Sobremesa Fruta
15h30m__ | Lanche da tarde Pdo com queijo & sumo de frutas
9h15 Lanche da Manh3 Fruta e pdo com queijo
E Sopa Sopa de legumes
& 11h30m | Prato Peixe grelhado com batata doce e feijdo verde cozidos
-4 Sobremesa Fruta
15h30m__| Lanche da tarde P3o com manteiga de amendoim e leite
9h1s Lanche da Manhd Fruta e pdo
E Sopa Sopa de legumes
£ 11h30m | Prato Massa & bolonhesa com brécolos
in Sobremesa Fruta
15h30m | Lanche da tarde 0 gue os meninos fizerem na culindria
Shis Lanche da Manh3 Fruta e pdo com queijo
B Sopa Sopa de legumes
& 11h 30m | Prato Ovos mexidos com arroz e salada de tomate
3 Sobremesa Fruta
15h30m | Lanche da tarde Pdo com iga e fruta

Todas as refeicbes sdo acompanhadas por dgua. O acompanhamento (arroz, fruta pSo, banana pdo, mandioca, inhame) pode alterar de acordo com a

disponibilidade do mercado. A fruta € variada tanto quanto passivel, de acordo com disponibilidade existente tende em conta a época do ano.
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