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APRESENTACAO DO MANUAL

O Estudo do Ambiente Obesogénico (ESAO) foi um projeto de pesquisa realizado pela
primeira vez em 2011 no municipio de Sdo Paulo com o objetivo de avaliar
quantitativa e qualitativamente os determinantes ambientais da alimentacdo na cidade.

Em 2018, acontece a auditoria do ambiente obesogénico no municipio de Jundiai.

Para realizar o Estudo do Ambiente Obesogénico (ESAO — Jundiai), foi desenvolvido
e validado um instrumento de auditoria de estabelecimentos de comercializagdo de
alimentos para consumo em domicilio, tais como hipermercados, supermercados de
grandes redes e locais, pequenos mercados, lojas de conveniéncia, sacoldes, mercados

municipais, entre outros.

Para aplicacdo do instrumento de forma correta e confiavel foi desenvolvido este
Manual que servird de apoio aos pesquisadores que desejarem realizar a auditoria em

ambiente alimentar para treinamento da equipe de coleta de dados.

O ESAO Séo Paulo e Jundiai sdo coordenados pela Professora Doutora Patricia
Constante Jaime do Departamento de Nutricdo da Faculdade de Salde Publica e vice
coordenadora do Nucleo de Pesquisas Epidemiologicas em Nutricdo e Salde
(NUPENS).

O NUPENS/USP é um o6rgéo de integracdo da Universidade de Sdo Paulo criado
em 1990 com a finalidade de estimular e desenvolver pesquisas populacionais
em nutricdo e saude. O grupo € integrado por professores e pesquisadores da
Faculdade de Saude Publica, de outras unidades da Universidade e de outras
instituicdes académicas do pais, além de mestrandos, doutorandos e estagiarios

bolsistas.



NOTA: As imagens apresentadas nesse documento sao meramente ilustrativas. Declaramos

ndo haver nenhum conflito de interesses.
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Organizacdo Mundial de Saude (OMS) aponta para a necessidade de melhora nos
padroes mundiais de alimentacdo para prevencdo, em especial, de doencas cronicas
ndo transmissiveis (WHO 2003). No Brasil, a alimentacdo inadequada junto a
hipertensdo arterial, alto indice de massa muscular (IMC) e ao consumo abusivo de
alcool, compdem os quatro fatores de risco que mais contribuem para mortes e
deficiéncias combinadas, segundo dados do estudo Carga Global de Doengas 2015
(IHME 2016). No Brasil, dados da Pesquisa Nacional de Salude realizada em 2013
revelaram que, entre os adultos homens, a prevaléncia de excesso de peso foi de 57% e
entre as mulheres de 60% (IBGE 2013).

Em relacdo as tendéncias no consumo alimentar observadas no Brasil desde a
década de 1970 até a de 2000 nota-se queda no consumo de alimentos basicos
tradicionais como arroz, feijdo, carnes, leite, acucar, dleos, gorduras e farinhas e
aumento no consumo de alimentos industrializados e ultraprocessados como paes,
biscoitos, refrigerantes e embutidos (Monteiro et al. 2011, Souza et al. 2013 );
persisténcia do consumo excessivo de acgucar (Levy et al. 2012) e sodio (Sarno at al.
2013); o consumo abaixo das recomendacdes para frutas e hortalicas (Jaime 2005); e a
diminuicdo do consumo de fibras alimentares (Sardinha et al. 2016). Todas essas
mudancas observadas na populacdo brasileira ao longo dos anos empobreceu a
qualidade da dieta associadas a baixa ingestdo de fibras, vitaminas e minerais
(Lousada et al. 2015).

Devido as alteragdes no perfil epidemioldgico e nutricional dos brasileiros nos
altimos anos e da relacdo direta entre alimentacdo e ocorréncia de doengas, as
recomendagdes nacionais de alimentagdo e nutricdo presentes no Guia Alimentar para
a Populacdo Brasileira (GAPB) de 2006 foram revisadas em 2014 e adequadas ao
novo cenario nacional. O GAPB (Brasil 2014b, Monteiro et al. 2015), documento
oficial do Ministério da Saude que apresenta os principios e as recomendagdes para a
promocdo de uma alimentacdo adequada e saudavel, constitui um  importante
instrumento de apoio as acgdes intersetoriais de educacdo alimentar e nutricional. O
Guia representa um novo paradigma de aconselhamento alimentar, constituindo-se em

importante ferramenta de promocéo da alimentagdo saudavel de forma prazerosa, por



meio de recomendagdes centradas no empoderamento dos sujeitos para escolhas

alimentares mais saudaveis, e ndo na prescricao dietética de forma autoritaria.

Uma das inovagOes dessa publicacdo é a apresentacdo de uma nova classificagdo
dos alimentos construida a partir da extensdo e do propdsito do processamento
industrial de alimentos, culminando na divisdo em quatro grupos: alimentos in natura
ou minimamente processados, ingredientes culinarios processados, alimentos

processados, e alimentos ultraprocessados (Monteiro et al. 2015).

Alimentos in natura sdo definidos como partes comestiveis de plantas (sementes,
folhas, frutos, caules e raizes) ou animais (mdsculos, visceras, ovos e leite), além de
cogumelos, algas e dgua. Alimentos minimamente processados sao alimentos in natura
submetidos a remocdo de partes ndo comestiveis ou indesejadas, secagem,
desidratacdo, trituracdo ou moagem, fracionamento, torra, coccdo apenas com agua,
pasteurizacdo, refrigeragdo ou congelamento, acondicionamento em embalagens,
empacotamento a vacuo, fermentacdo ndo alcodlica e outros processos que ndo
acrescentem sal, acucar, 6leos ou gorduras ao alimento in natura. Ingredientes
culinérios processados constituem substancias extraidas diretamente dos alimentos in
natura ou minimamente processados e consumidas como ingredientes de preparacdes
culinarias (sal de cozinha; aclcar, melado e rapadura extraidos da cana de aguUcar ou da
beterraba; mel de colmeias; amido de milho ou de outra planta; 6leos e gorduras

extraidos de alimentos de origem vegetal ou animal).

Alimentos processados sdo produtos fabricados com adicdo de sal, agUcar ou até
mesmo Oleo, vinagre ou outros ingredientes culinarios processados, a um alimento in
natura ou minimamente processado. O grupo de alimentos ultraprocessados é
composto por formulagdes industriais constituidas por cinco ou mais ingredientes
caracterizados por substancias e aditivos empregados na fabricacdo de alimentos
processados. Alimentos in natura ou minimamente processados estdo ausentes ou
presentes em pequenas propor¢des nas formulas desses produtos, que sdo acrescidos
de substéncias ndo usuais em preparacfes culinarias, tais como corantes, aromas,

emulsificantes e realcadores de sabor (Monteiro et al. 2016).



As recomendacdes do Guia Alimentar salientam que alimentos variados in natura
ou minimamente processados, predominantemente de origem vegetal, devem compor a
base da alimentacdo rotineira. Tal orientacdo é respaldada nas evidéncias cientificas da
relacdo de causalidade existente entre o consumo elevado de  alimentos
ultraprocessados, a obesidade (Canella et al. 2014, Louzada et al. 2015) e as doengas a
ela associadas (Tavares et al. 2012, Rauber et al. 2015), em todos os grupos etarios.
Evidencia-se nos domicilios brasileiros participacdo crescente desse grupo de
alimentos com consequente reducdo da utilizacdo de alimentos in natura,
minimamente processados e ingredientes culinarios no preparo das refeicdes (Martins
et al. 2013), impactando negativamente a qualidade nutricional das dietas (Bielemann
et al. 2015).

Para enfrentar de forma efetiva o aumento expressivo da obesidade e Doencas
Croénicas Nao Transmissiveis (DCNT) entre os brasileiros e melhorar a qualidade da
dieta da populagdo é necesséario criar acles intersetoriais que influenciem sobre os
determinantes sociais, culturais e econdmicos da salde e nutricio™®. Nesse sentido a
combinacdo de iniciativas focadas em politicas publicas saudaveis, desenvolvimento
de habilidades pessoais, reorientacdo dos servicos de salde e garantia de ambientes
saudaveis podem promover a salde e melhorar 0s indicadores nacionais de

alimentacéo e estado nutricional (Brasil, 2011).
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Atualmente, diversas pesquisas internacionais mostram a influéncia do ambiente
alimentar sobre o consumo, estado nutricional, acesso e disponibilidade de alimentos
(Gustafson et al, 2011; Larson; Story; Nelson, 2009; Gordon-Larsen, 2014; Hattori;
An; Sturm, 2013; Duran; Latorre; Jaime, 2016). O ambiente alimentar €
multidimensional e pode incluir quatro grandes aspectos segundo GLANZ e
colaboradores (2005), os quais sdo: 1. Ambiente alimentar da comunidade (pode ser
definido como todos os estabelecimentos e/ou locais onde ocorre venda e/ou consumo
de alimentos ou refeicdes, incluindo supermercados, atacadistas, mercearias, lojas de
conveniéncia, confeitarias, cafeterias, bares, lanchonetes, restaurantes autosservico,
restaurantes fast-food, restaurantes a la carte, restaurantes de rodizio, padarias, feiras,
sorveterias, sacoldes e quitandas e maquinas de distribuicdo automatica, além de
abordar a localizacdo e 0 acesso), 2. Ambiente alimentar do consumidor (estratégias de
precos, promogoes, localizacdo dos alimentos para favorecer escolhas alimentares), 3.
Organizacdo do ambiente alimentar (acesso a alimentos em ambientes como trabalho,
escola etc.) e 4. Informacg6es no ambiente alimentar (publicidade, propaganda, midias,
rotulagem nutricional etc.).

O ambiente alimentar influencia o consumo de alimentos ultraprocessados e in
natura (Gustafson, 2011) e esta diretamente relacionado a maior prevaléncia de
obesidade principalmente em paises desenvolvidos como os Estados Unidos (Gordon-
Larsen, 2014). Particularmente em relacdo a influéncia dos comércios varejistas de
alimentos (supermercados, atacadistas, mercearias, feiras, sacol®es e quitandas) sobre
0o consumo de alimentos ndo saudaveis na populacdo, estudos nacionais e
internacionais apontaram resultados semelhantes. No Brasil, um estudo realizado por
COSTA e colaboradores (2013) mostrou que as aquisicbes de alimentos em
supermercados/hipermercados foram associadas ao maior consumo de alimentos
ultraprocessados na populagao.

Por outro lado, especialmente no que concerne a ingestdo de alimentos in natura e
minimamente processados como frutas e hortalicas, cereais e leguminosas a maior
oferta em ambientes de varejos de alimentos como supermercados e feiras livres
também exercem grande influéncia sobre o consumo dos mesmos, especialmente entre

as pessoas de baixa renda. Morar em locais proximos de supermercados, mercados e
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feiras livres que vendem produtos frescos e in natura leva ao consumo dos mesmos,
por outro lado, viver proximo de varejos de alimentos que possuem maior variedade de
bebidas acucaradas também aumenta a prevaléncia de consumo das mesmas (Duran
2016).

A disseminacdo de informagdes sobre alimentos, seus pregos, promocgdes, uso
culinario e informagdes nutricionais em cartazes ou folhetos explicativos veiculados
em comércios de varejo de alimentos também podem auxiliar nas escolhas alimentares
dos consumidores de forma positiva ou negativa (Jahns et al. 2014, Moore 2016).

Um importante objetivo da Politica Nacional de Promocédo da Saude é apoiar o
desenvolvimento de ambientes saudaveis, favoraveis ao desenvolvimento humano e ao
bem-viver. Esse objetivo evidencia o papel fundamental que o ambiente desempenha

na adocdo de habitos de vida mais saudaveis pela populacédo (Brasil 2014)
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O Instrumento de Auditoria do Ambiente Alimentar Baseado na NOVA (AUDIT-
NOVA) foi construido a partir de uma revisdo detalhada da literatura abordando
aspectos quantitativos e qualitativos dos determinantes ambientais da alimentacao.
Com base em outros instrumentos identificados na literatura e discussfes realizadas
com pesquisadores autores de alguns deles, esse novo instrumento de auditoria do
ambiente alimentar com foco no ambiente do consumidor e na informacdo foi

construido.

O AUDIT-NOVA conta com 14 blocos que investigam diversos aspectos do
ambiente alimentar, entre eles podemos destacar localizacdo, tipo de comércio,
alimentos comercializados segundo a NOVA, disponibilidade (variedade de alimentos
e marcas para processados e ultraprocessados), estratégia de preco (promocional ou
normal), preco por unidade, publicidade/propaganda e informacg6es disponibilizadas

para o consumidor no varejo de alimentos.

Os alimentos incluidos no AUDIT-NOVA foram identificados na Pesquisa de
Orcamentos Familiares de 2008-2009 realizada pelo IBGE como os itens mais
comprados pela populagdo Brasileira. Foram incluidas variedades de alimentos que
posteriormente puderam ser classificadas nos 4 grandes grupos segundo a NOVA
classificacdo adotada pelo GAPB. Assim, os resultados da auditoria poderdo ser

aplicados a outros municipios e os dados gerados poderao ser discutidos em relacédo as
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O AUDIT-NOVA tem o objetivo de coletar informacdes sobre o ambiente
alimentar do consumidor, a informacdo presente neste ambiente, além da diversidade,
localizacéo e tipos de alimentos comercializados segundo a NOVA. O instrumento foi
particularmente construido para a coleta de dados nos seguintes estabelecimentos
comerciais: acougue/peixaria/avicola; mercado de frutas e hortalicas municipal;
sacoldao municipal; sacoldo de rede privada; mercados locais ou de bairro; mercados de
rede pequenos; supermercado de grandes redes/hipermercados de grandes redes;
supermercados de atacarejo; padarias/panificadoras e outros que possam
comercializar alimentos como, por exemplo, delicatesse, emporios, farmacia, lojas de
1,99, lojas de conveniéncia de posto de gasolina, comércio de bebidas, entre outros.

Em especial, 0 AUDIT-NOVA possui dois blocos exclusivos para coleta de
informacdes (publicidade, propaganda) veiculadas no comércio varejista sobre
alimentos, principalmente as taticas de publicidade e propagandas adotadas pelo
comércio e industrias de alimentos nestes espacos do consumidor. O ambiente do
consumidor possui diversas mensagens e informacgdes sobre alimentos disponiveis nas
mais variadas formas fisicas espalhadas por diversos setores do comércio varejista de
alimentos. Tal divulgacdo de mensagens e informacgdes sobre alimentos pode auxiliar

ou atrapalhar o consumidor na escolha de uma alimentacdo adequada e saudavel.



5 INSTRUCOES GERAIS '
PARA INICIAR A COLETA
DE DADOS
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Antes de iniciar a coleta de dados certifique se estd acompanhado dos seguintes

itens:

Mapa do setor censitarios via Google Earth fornecido por seu supervisor
Questionarios em branco em quantidade suficiente

Léapis/Caneta

Prancheta

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

Manual de Aplicagéo do Instrumento de Auditoria do Ambiente Alimentar
Baseado na NOVA

Reldgio

Carteirinha de identificacdo da instituicdo

Cracha de identificacdo

Se tiver qualquer davida sobre a delimitacdo do seu setor, por favor, entre em
contato com seu supervisor antes de ir a campo.

ABORDAGEM NO COMERCIO VAREJISTA

v

v

Seja educado, gentil e profissional o tempo todo.

Evite realizar coleta de dados antes das 9h, para que o horario ndo interfira na
disponibilidade e reposicéo de produtos.

Cuidado para ndo interferir ou prejudicar a compra dos consumidores —
certifique-se de que ndo h& pessoas interessadas em comprar os produtos
disponiveis no espago em que VOCeé esta.

Caso seja necessario, lembre-se de pedir para 0 comerciante assinar em duas vias
0 TCLE e deixar uma com ele e trazer a outra para o supervisor de campo.

Informar o gerente ou responsavel pelo estabelecimento da pesquisa a ser
realizada.

Utilizar um carrinho para carregar os produtos sem preco para verifica-los
posteriormente e para apoiar a prancheta.
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PREENCHIMENTO DO QUESTIONARIO

v/ O instrumento de auditoria foi construido no formato e estrutura de um check-
list para facilitar seu preenchimento pelo pesquisador e a futura consisténcia e
digitacdo dos dados. Sendo assim, o pesquisador devera SEMPRE preencher
TODAS as colunas e linhas correspondentes em cada BLOCO nunca deixando

caselas em branco.

v Evite rasuras e seja 0 mais claro possivel no preenchimento do questionario.
Preencha os espagos de forma correta com um “X”. Se tiver opcdes de escrita
use letra de FORMA. NUmeros devem ser escritos de forma convencional e
legivel e & LAPIS, e ao final repassados a caneta azul.

v' Né@o preencha os dados destinados aos supervisores de campo presentes na
ultima pagina do questionario.

v/ Lembre-se que o questionario devera ser finalizado ainda no comércio auditado.
N&o deixe para anotar depois as informacgfes, pois vocé corre o risco de
esquecer e perder informacdes valiosas para a pesquisa.

v/ Cheque se a os dados referentes a determinada se¢do foram todos coletados
antes de deixa-la. Ao final certifique-se que todos os blocos foram respondidos
antes de deixar o local.



Bloco 1. Informacoes

gerais
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O codigo do municipio neste caso sera sempre 0 mesmo numero, por exemplo
352590405. O I.D. do avaliador (sera fornecido no dia do treinamento), nimero do
setor censitario (fornecido pelo supervisor de campo semanalmente e sera idéntico ao
utilizado pelo IBGE no ultimo censo demografico), I.D. da loja (combinagdo dos
Gltimos 6 digitos do setor censitario e sequéncia de nimeros iniciada em 01), nome
comercial do estabelecimento (geralmente aquele que consta na fachada do edificio),
endereco contendo nome da rua e nimero do estabelecimento, data da coleta, horario

de inicio da coleta e ao final o horario de término da coleta (Figura 1).

Cod. Municipio: 352590405 Avaliador ID: /|

Setor Censitario:

Nome comercial do estabelecimento:
Endereco:

Data: i i qua deinicio:__: Horade Término:

Figura 1. Representacao Bloco 1. Informacdes Gerais presente no instrumento de

auditoria.

v/ O horério de inicio devera ser o horario exato em que a coleta de dados esta
comecando e o horario de término devera ser o horario exato em que vocé
finalizou todos os blocos, incluindo os minutos — Por exemplo: Hora de inicio:
12:55 Hora de Término: 13:26

v/ Nao se esqueca de conferir se preencheu todas as informacdes deste bloco antes
de iniciar o preenchimento dos demais blocos.

v/ O horério de término somente devera ser preenchido ao final, ndo faca estimativas
de tempo baseadas em outras coletas, pois em cada tipo de comércio o tempo de
coleta se modifica.
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INFORMACOES GERAIS:

Se ha o preco na prateleira, mas o produto acabou, ndo considera-lo.
Ficar atento a produtos préximos ao vencimento, que geralmente ficam em local
separado com produtos de varias categorias.

Sempre que tem indicacdo de marca no questionario considerar preco para aquela
indicacdo de marca.

Podem observar precos independente de onde esteja o produto. As vezes o mais
caro esta longe do mais barato.

Se os tabloides estdo na entrada do mercado, ndo no check stand, considera no bloco 3.
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w Bloco 2. Tipos de comercio e
| produtos comercializados
» segundo a NOVA |




Questao 1. Tipo de estabelecimento:
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Comece marcando o tipo de estabelecimento que vocé estd no momento.

EXEMPLO: se estiver em uma mercearia marque a opgdo 5. Escreva com letra de

forma de qual opc&o se trata quando o tipo for Outros, por exemplo: EMPORIO.

1. Tipo de estabelecimento

Acougue/peixaria/frigorificos 1
Mercado de frutas e hortalicas municipal 2
Sacoldo municipal 3
Sacoldo de rede privada 4
Mercados locais ou de bairro (inclui redes municipais se houver) 5
Mercados de rede pequenos (Ex. Carrefour Express, Extra Express, Carrefour 6
Bairro, Minuto P&o de Acucar)

Supermercado de grandes redes/Hipermercados de grandes redes/Atacadistas 7
(Ex. Pao de Acucar, Dia, Wall Mart, Carrefour, Big, Sonda, Sam’s Club)
Padarias/Panificadoras 8
Outros (delicatesse, empdrios, farmécia, lojas de 1,99, lojas de conveniéncia de 9

posto de gasolina etc.). ESPECIFIQUE: EMPORIO

Questao 2. Quais grupos alimentares esse estabelecimento comercializa?

E necessario conhecer a NOVA classificacio de alimentos adotada no GAPB. A

NOVA divide os alimentos em quatro grandes grupos baseado no proposito e extensao

do processamento do alimento. Os grupos sdo definidos em 1. Alimentos in

natura/minimamente processados, 2. Ingredientes culinarios, 3. Alimentos processados

e 4. Alimentos ultraprocessados. Abaixo segue o detalhamento e descricdo de

alimentos presentes em cada grupo.
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ALIMENTOS IN NATURA
Séo aqueles obtidos diretamente de plantas ou de animais (como folhas e frutos ou

ovos e leite) e adquiridos para consumo sem que tenham sofrido qualquer alteracéo
apos deixarem a natureza.

ALIMENTOS MINIMAMENTE PROCESSADOS

Sé&o alimentos in natura que, antes de sua aquisi¢do, foram submetidos a alteragdes
minimas. Ex.: grdos secos, polidos e empacotados ou moidos na forma de farinhas,
raizes e tubérculos lavados, cortes de carne resfriados ou congelados e leite
pasteurizado, café comum, café expresso, mel e bananinha sem adi¢do de acUcar ou

conservantes
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INGREDIENTES CULINARIOS
Séo produtos extraidos de alimentos in natura ou diretamente da natureza e usados
pelas pessoas para temperar e cozinhar alimentos e criar preparacfes culinarias.

Ex.: Oleos, gorduras, acucar e sal.

ALIMENTOS PROCESSADOS
Séo produtos fabricados pela industria com a adicédo de sal ou aclcar ou outras
substancias de uso culindrio a um alimento in natura ou minimamente processado.
Ex.: legumes em conserva (enlatados no geral), frutas em calda, tomate pelado,

queijos e pées.

ALIMENTOS ULTRAPROCESSADOS

Séo formulagdes industriais feitas inteiramente ou majoritariamente de
substancias extraidas de alimentos (6leos, gorduras, acucar, amido, proteinas),
derivadas de constituintes de alimentos (gorduras hidrogenadas, amido modificado) ou
sintetizadas em laboratério com base em matérias organicas (corantes, aromatizantes,
realcadores de sabor e varios tipos de aditivos usados para dotar os produtos de

propriedades sensoriais atraentes).
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Ex.: refrigerantes, biscoitos recheados, “salgadinhos de pacote”, “macarrao

instantaneo”, salgadinhos de amendoim ou trigo

Fing
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EXEMPLO: Se for um sacoldo que comercializa frutas, legumes e hortalicas e
também vende aclcar e banha de porco, marque Sim para a op¢do 1 e 2 e Ndo para as
opcBes 3 e 4. Alguns estabelecimentos irdo comercializar todos os grupos. Entdo
marque Sim para todos 0s grupos

2. Quais grupos alimentares esse estabelecimento comercializa? | N&o Sim
1. Alimentos in natura/minimamente processado 0 1
2. Ingredientes Culinarios 0 1
3. Alimentos Processados 0 1
4. Alimentos Ultraprocessados 0 1
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Questdo 2.1 Qual grupo alimentar € prioritariamente comercializado neste

estabelecimento

EXEMPLO: Vocé continua em um sacoldo que comercializa prioritariamente
hortifratis, apesar de notar em menor volume a venda de processados e
ultraprocessados, neste caso marque Sim na opgdo 1. Alimentos in

natura/minimamente processados e ndo para as demais opc¢oes.

2.1.1 Qual grupo alimentar € prioritariamente comercializado | N&o Sim
neste estabelecimento?
1. Alimentos in natura/minimamente processado 0 1
2. Ingredientes Culinarios 0 1
3. Alimentos Processados 0 1
4. Alimentos Ultraprocessados 0 1

Caso tenha dificuldade em determinar quais dos grupos de alimentos séo
prioritariamente comercializados, conte o niamero de prateleiras, géndolas e balcdes

de exposicdo para cada grupo.

EXEMPLO: Marque Sim na op¢do 1 do grupo mais prevalente. Podem ser marcadas

mais de uma opgao caso a contagem resulte em mesma quantidade de expositores.

2.1.2 Qual grupo alimentar € prioritariamente comercializado | N&o Sim
neste estabelecimento?

1. Alimentos in natura/minimamente processado 0 1
2. Ingredientes Culinarios 0 1
3. Alimentos Processados 0 1

4. Alimentos Ultraprocessados 0 1
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ATENCAO: ndo considerar precos do check stand. Ficar atento a produtos perto
do vencimento que podem estar em outros lugares da loja. Ndo considerar o

preco de produtos que ja acabaram.

Questdo 3. Secdo de frutas, verduras e legumes na entrada na loja

EXEMPLO: Responda Sim se ao entrar na loja vocé visualizar um setor de venda de
hortifratis. Caso este setor esteja em outro local ndo visivel da entrada da loja, entdo
responda Nao.

3. A seco de frutas, verduras e legumes esté localizada proxima | Na© Sim

a entrada principal da loja? 0

Questdo 4. Os seguintes itens estdo disponiveis nos caixas (check stand) do
estabelecimento?

e Check stand: termo utilizado para se referir as gondolas que ficam acopladas

aos caixas dos estabelecimentos. Exemplo:
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ATENCAO: considerar também os check stand que estiverem fechados ou

bloqueados. Considerar as bandeirolas em cima dos caixas como propaganda de

check stand.

EXEMPLO: Vocé encontrou venda de refrigerantes, biscoitos recheados e frutas

frescas no check-stand, entdo marque sim para as opgoes 4.1 e 4.2

4. Os seguintes itens estdo disponiveis nos caixas (check stand) do

: Néo | Sim
estabelecimento?
4.1. Venda de alimentos in natura/minimamente processados | 1
4.2. Venda de alimentos ultraprocessados 0 1
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ATENCAO: SE VOCE RESPONDEU SIM AO ITEM 4.2 NA QUESTAO
ACIMA, SERA OBRIGADO A RESPONDER A QUESTAO 4.2.1 ABAIXO:

4.2.1 Se vende ultraprocessado no check stand, quais itens N&o | Sim
abaixo estdo presentes?

Bebidas acucaradas (refrigerantes, néctares, sucos de pacote,
bebidas energéticas e esportivas)

Salgadinho de milho de pacote, batatas chips

Bolachas (com e sem recheio, doces e salgadas)

Bebidas lacteas

Guloseimas (balas, chicletes, chocolates)

ol o o o o
N N S =Y =

Outros alimentos ultraprocessados

Para conhecer melhor os alimentos acima consulte o Guia Alimentar para a Populacéo Brasileira na

pagina 41.

Questdo 4.3 Venda de revistas com informacgbes sobre dietas da moda,
superalimentos, diet versus light e ou outras noticias sobre alimentacéo e
saude na capa.

EXEMPLO: Se vocé verificou que acoplado ao caixa do supermercado existe um
local destinado para a venda de revistas como as ilustradas abaixo, entdo marque um

Sim para a questao.

Figura 2. Revistas com temas de alimentacgéo e salde, superalimentos, diet versus

light, dietas da moda entre outros temas relacionados a alimentagé&o.
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Questdes 4.4 a 4.7 Propagandas de alimentos in natura/minimamente

processados e propagandas de alimentos ultraprocessados.

Para responder as questdes acima é necessario conhecer um pouco da definicéo de
propagandas adotada nesta auditoria.

v/ Propaganda: Neste caso usamos como sinénimo de Publicidade que por sua vez

ajuda a vender um produto e constrdi a reputagdo de uma marca ou empresa. E
a divulgacdo de produtos, servicos, e ideias junto ao publico, tendo em vista
induzi-lo a uma atitude dinamica favoravel. Nesse sentido geral, a publicidade é
parte da técnica de comunicacdo. A publicidade ajuda a identificar o significado
e 0 papel dos produtos, fornecendo informagdo sobre marcas, companhias e

organizacdes.

o Tipos de publicidade/propaganda: anuncio (jornal, revistas, televisao),
encarte, filme, spot (rédio), jingle (radio), cartaz, outdoor, cartazete
(cartaz pequeno), painel, letreiro, folder, banner, bandeirola (igual a

bandeirinhas de festa junina), maébile, brindes, displays.
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EXEMPLOS DE ESTRATEGIAS DE PUBLICIDADE:

v BANDEIROLAS

Cartazes pendurados em varal com imagem ou mensagem de alimento ou bebida.

v CARTAZES/BANNERS

Peca impressa pendurada na loja com mensagem, desconto ou imagem de alimento ou
bebida.




v DISPLAYS
Elementos colocados no chdo ou em vitrines, balcGes e géndolas com imagens ou

mensagens de alimento ou bebida.

35
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v TABLOIDE DEOFERTAS

Material impresso geralmente indicando descontos e promog0es de produtos.

v FOLDER/FOLHETO
Material impresso com mensagens sobre alimentos, receitas ou dicas culinarias.

-

EXEMPLOS DE APELOS AO CONSUMIDOR UTILIZADOS COM
FREQUENCIA PELA INDUSTRIA DEALIMENTOS:

v Indicam propriedades funcionais dos alimentos exaltando geralmente alguns
micronutrientes e propriedades isoladas dos alimentos.

=ia g
<M Calcio
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MENOR\

Q’Uan‘tidade de
ACUCARES

da categoria™

v Indicam melhora de desempenho na pratica de atividade fisica (por exemplo:
“Devolve ao organismo sais minerais perdidos pelo suor e energia gasta no
exercicio”, “Te da mais energia” etc.) ou associam uma alimenta¢do saudavel e
atividade fisica como fatores essenciais para qualidade de vida (por exemplo:
“Coma bem e exercite-se para uma vida melhor” etc.), ou mostram fotos de

pessoas se exercitando.

: .
bedita  energia para sua manhat E

v Abordam o bem-estar, incluindo bom humor, auto-estima, equilibrio emocional

e qualidade de vida (por exemplo: “Bebida de gente feliz” etc.) ou fotos de

familias ou de pessoas alegres.

AUMENTE-SE BEM.

BEBA DETOX

P e e s Sk i VI\VA MELHOR!
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v Apelam para a qualidade diferenciada (por exemplo: melhor qualidade,

premium, padrdo de qualidade, gold.)

EXCLUSIVIDADE

,:‘yf 7’.-;“%7

Lk

v/ Destacam alimentos pré-preparados ou prontos que apresentem apelos para a
praticidade (por exemplo: pratico, rapido, pronto para comer, pronto para beber,
semi-pronto para consumo, pronto para consumo, s misturar agua e esta pronto

etc.)

Caldo
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v/ Ofertam brindes igual ao proprio produto, que apresentem apelos para o
ganho de quantidade maior do préprio produto, seja em tamanho igual ao
alimento adquirido (por exemplo: leve 3, pague 2), em miniatura (por exemplo:
leve 2 e ganhe uma miniatura do produto gratis) ou embalagem de tamanho
maior (por exemplo: embalagem familia, economize levando mais etc.)

PAGUE

SacOmg vhLo0 WA CONPRA OAS 4 SARAIAY pesrg pacort

_ AgOR ORIGINAL

v/ Destacam sabor, odor, textura, e/ou cor do alimento. (por exemplo: “Mais
gostoso”, “Mais crocante”, “Mais macio” ou imagens com apelo aos sentidos

do consumidor — foto de uma pessoa bebendo ou comendo etc.).
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v/ Destacam novos produtos em lancamento no mercado ou novidades. (por
exemplo: “Chegou o novo achocolatado” ou a mensagem “NOVO” ou “NEW”

ou “Langamento” etc.).

v/ Oferecem brindes. Por exemplo, propaganda do cereal Nescau que oferece uma
lancheira como brinde.
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v Propagandas que utilizam receitas e informacdes culinarias para promover
algum alimento.

ANALC

Apobs conhecer a definicdo de propaganda e dos grupos alimentares que iremos
trabalhar neste instrumento de auditoria vocé devera responder as questdes 4.4 a 4.7
marcando um X na opgdo “N&0” quando o caixa do estabelecimento ndo possuir tal
item ou a opgdo “SIM” quando o caixa possuir tal item. N&o esquecga de responder

todas as questdes.

4.4. Presenca de propaganda de alimentos in natura/minimamente

0 1
processados
4.5. Presenca de propaganda de alimentos ultraprocessados 0 1
4.6. Presenca de tabloides com informag0es sobre descontos/ofertas 0 1

e promog0es de alimentos

4.7. Presenca de folder ou folheto com dicas culinarias e ou receitas 0 1
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O instrumento de auditoria foi construido em BLOCOS seguindo a ldgica de
acomodacdo dos produtos nas prateleiras da maioria dos supermercados brasileiros
facilitando a locomocéo do pesquisador pelo comércio auditado e otimizando o tempo
de coleta. Assim o instrumento induz ao pesquisador que se inicie a coleta pelo setor
de hortifratis e depois va seguindo para os demais setores conforme a pesquisa for

avancando.

ATENCAO: Os pequenos comércios, sacoldes e outros tipos podem nio estar
divididos por setores. Neste caso, siga buscando pelos alimentos listados em cada um

dos setores iniciando pelo BLOCO 4.

ATENCAO: Preco Normal: significa o preco de venda do produto sem nenhum
desconto ou promocéo, Preco Promocional: significa o preco reduzido do produto em
virtude de desconto ou promocao, NA significa Ndo Se APLICA e neste caso vocé nao

precisa marcar nenhum X

ATENCAO: O mesmo produto pode estar em diferentes locais da loja, considerar
sempre 0 mais caro e 0 mais barato independente de sua localizagcéo. Os pregos de
check stand, no entanto, ndo devem ser considerados. Nao considerar precos nas

prateleiras de produtos que acabaram

EXEMPLO: vocé encontrou a laranja pera custando R$7,50 o quilo com preco
normal e a banana prata vendida a R$10,00 a duzia ja& com desconto. Entdo vocé

devera preencher da seguinte maneira:
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" Disponibilidade | jnidade de Zﬁij Tipo de preco
em :
Néo Sim Medida R$ Normal | Promocional
. Duzia ( )
5é1ra'-arama 0 L | quilo (2)|R$7,50
P Unidade ( ) X 2
Dizia (%2)
z'étaBanana o | &K |quilo() |R$1000 7
Unidade () 1

Para facilitar o reconhecimento dos alimentos deste setor veja o quadro abaixo:

5.1 Laranja pera

5.2 Banana prata

4

5.3 Mamao formosa

5.4 Magé fuji

ATENCAO: MACA
FUJI NACIONAL E MACA
NACIONAL SAO A MESMA.

5.5 Melancia

ATENCAO: A MELANCIA DEVE

SER CONSIDERADA
INDEPENDENTEMENTE DO
TAMANHO.

5.6 Outras frutas

ATENCAO: OBSERVE SE O
LOCAL APRESENTA OUTRAS
VARIEDADES DE FRUTA E
ASSINALE A OPCAO SIM.
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5.7 Tomate Débora (para salada)

5.8 Cebola tradicional

5.9 Alface crespa

5.10 Cenoura

5.11 Abobrinha brasileira

5.12 Chuchu

X,
N
)
= 28
S

ATENCAO: considerar embalagens
de 1kg.

5.13 Cheiro verde (unido de salsa e

cebolinha) (1 maco)

5.14 Qutras hortalicas

ATENCAO: OBSERVE SE O LOCAL
APRESENTA OUTRAS
VARIEDADES DE VERDURAS E
LEGUMES ASSINALE A OPCAO
SIM.

EXEMPLO: alface americana,
berinjela, pepino, racula, brécolis,
rabanete, entre outros.

5.15 Batata inglesa

5.16 Mandioca branca com ou sem casca

Ccrua
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5.17 Qutras raizes e tubérculos

ATENCAO: OBSERVE SE O LOCAL
APRESENTA OUTRAS
VARIEDADES DE RAIZES E
TUBERCULOS E ASSINALE A
OPCAO SIM.

EXEMPLO: CARA, INHAME,
BATATA DOCE, MANDIOQUINHA.

5.18 Milho verde

em espiga

ATENCAO: CASO O MILHO SEJA
COMERCIALIZADO EM
EMBALAGEM COM PESO
DIFERENTE DE 1 QUILO,
CONSIDERAR O PRECO DA
BANDEJA COMO UNIDADE.

5.19 Ovo de galinha branco grande

ATENCAO: NAO CONSIDERAR
OVOS EXTRAS.

5.20 Outros tipos de ovos

ATENCAO: OBSERVE SE O LOCAL
APRESENTA OUTRAS
VARIEDADES DE OVOS E
ASSINALE A OPCAO SIM.
EXEMPLO: OVO CAIPIRA, OVO
ORGANICO, OVO DE CORDORNA.
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EXEMPLO: vocé encontrou patinho moido por R$15,50 o quilo prego normal e

patinho em cubos congelado por R$13,00 o quilo preco promocional.

ltem Disponibilidade Preco Tipo de preco
Néo Sim R$/quilo Normal | Promocional
R$13,00
6.1 : Carne 2@ mais barata
bovina de 12 0 1 2&
: R$15,50
(patinho) ;
mais cara

ATENCAO: se encontrou promocdo em algum corte de patinho, automaticamente
marque a opc¢do preco promocional com um X. Embalagens do tipo familia considera

0 preco por kg, a menos que a partir de determinada quantidade o preco mude.

Para facilitar o reconhecimento dos alimentos deste setor veja o quadro abaixo:
TIPOS DE CARNE PRECO

6.1 Carne bovina de 12 (patinho) Verifique se ha diferencas no quilo do

B o patinho dependendo do tipo de corte
ATENCAO: SE VOCE NAO

ENCONTRAR NASPRATELEIRAS
DO MERCADO PERGUNTE A UM
FUNCIONARIO SE O LOCAL
VENDE OU NAO PATINHO.

(por exemplo: bife, tiras, moido, cubos)
e anote o prec¢o do quilo mais barato.
Caso so6 tenha uma informacdo de preco
para o0 patinho entdo anote o preco

encontrado.

ATENCAO: sempre verifique 0 preco
para 1 quilo de produto lendo
atentamente a embalagem ou painéis
com informacéao de precgos do proprio

estabelecimento.

6.2 Carne bovina de 22 (acém) Verifique se ha diferencas no quilo do
ATENCAO: SE VOCE NAO acem dependendo do tipo de corte (por
ENCONTRAR NAS PRATELEIRAS exemplo: bife, tiras, moido, cubos) e
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DO MERCADO PERGUNTE A UM
FUNCIONARIO SE O LOCAL
VENDE OU NAO ACEM.

anote o prego do quilo mais barato. Caso
sO tenha uma informacao de preco para o
acém entdo anote o0 preco encontrado.

Considerar também miolo de acém.

ATENCAO: sempre verifique 0 prego
para 1 quilo de produto lendo
atentamente a embalagem ou painéis
com informacé&o de precos do préprio

estabelecimento.

6.3 Frango inteiro com
0SS0 e com pele
(congelado ou

resfriado)

ATENCAO: NAO CONSIDERAR
GALINHA INTEIRA, FRANGOS
INTEIROS CAIPIRA NEM
FRANGOS TEMPERADOS.

Verifique se ha diferencas no preco por
quilo dependendo da marca de frango
inteiro embalado ou a granel. Exemplos

de marcas: aurora, sadia, perdigédo, seara.

ATENCAO: sempre verifique 0 prego
para 1 quilo de produto lendo
atentamente a embalagem ou painéis
com informacéo de precgos do proprio

estabelecimento.

6.4 Peito de galinha ou frango

ATENCAO: O PEITO PODE SER
COM OU SEM OSSO E COM PELE
OU SEM PELE, VERIFIQUE QUAL
ESTA DISPONIVEL NO LOCAL.

Neste caso, geralmente a op¢do mais
barata é o peito de frango com 0sso e
com pele e a opcdo mais cara é o filé de
frango. Caso encontre outras opcdes de
peito de frango mais caras e mais baratas
além destas sugeridas, anote o preco
Mesmo assim nos espagos
correspondentes para mais caro e mais

barato.

ATENCAO: sempre verifique 0 preco
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para 1 quilo de produto lendo
atentamente a embalagem ou painéis
com informacéo de precgos do proprio

estabelecimento.

6.5 Toucinho de porco defumado

ATENCAO:TAMBEM CONHECIDO
COMO BACON, PODE SER
VENDIDO A GRANEL OU JA
EMBALADO, CONSIDERAR

TODOS, INDEPENDENTE DO TIPO.

Verifique se ha diferencas no preco por
quilo dependendo da marca de toucinho
embalado ou a granel. Exemplos de

marcas: aurora, sadia, perdigao, seara.

ATENCAO: sempre verifique 0 prego
para 1 quilo de produto lendo
atentamente a embalagem ou painéis
com informacé&o de precos do préprio

estabelecimento.

6.6 Carne seca dianteiro

ATENCAO:TAMBEM CONHECIDO
COMO JERKED BEEF E
GERALMENTE E VENDIDO EM
PACOTES DE 500GRAMAS.

Verifique se ha diferencas no preco por
quilo dependendo da marca de carne seca
embalada ou a granel. Exemplos de

marcas: aurora, sadia, perdigéo, seara.

ATENCAO: NESTE CASO o preco é
relativo a embalagem de 500 gramas
do produto. Converter o preco para
5009 caso esteja em embalagem com
peso diferente. Caso néo esteja
especificado se é traseira ou dianteira

perguntar para um funcionario.

6.7 Salsicha tipo hot dog

Verifique se ha diferencas no preco por
quilo dependendo da marca de salsicha
embalada ou a granel. Exemplos de

marcas: aurora, sadia, perdigdo, seara.
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ATENCAO: CONSIDERAR APENAS
A TRADICIONAL PARA HOT DOG,
DESCONSIDERAR AS DE FRANGO
ETC.

ATENCAO: sempre verifique 0 preco
para 1 quilo de produto lendo
atentamente a embalagem ou painéis
com informacé&o de precos do préprio

estabelecimento.

6.8 Linguica de porco toscana

ATENCAO: LINGUICA PARA
CHURRASCO E TOSCANA.

Verifique se ha diferencas no preco por
quilo dependendo da marca de linguica
embalada ou a granel. Exemplos de

marcas: aurora, sadia, perdigdo, seara.

ATENCAO: sempre verifique 0 prego
para 1 quilo de produto lendo
atentamente a embalagem ou painéis
com informacdo de precos do préprio

estabelecimento.

6.9 Peixe (qualquer espécie)

ATENCAO: verifique se o local possui
peixe fresco, resfriado ou até mesmo
congelado (inteiro, postas, filés). Pode
ser de qualquer espécie de agua doce
ou salgada. Nao considere camarao,
lula, polvo, lagosta, mexilhdes,

caranguejos, moluscos e crustaceos.

Verifique se ha diferencas no quilo do
peixe dependendo do tipo de corte (por
exemplo: postas, inteiro, filé) e anote o
preco do quilo mais barato. Caso sé
tenha uma informacao de precgo para o
quilo do peixe entdo anote 0 preco

encontrado.

ATENCAO: sempre verifique 0 preco
para 1 quilo de produto lendo
atentamente a embalagem ou painéis
com informacéo de precgos do proprio

estabelecimento.




Bloco 6. Setor de
laticinios
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EXEMPLO: vocé encontrou 4 MARCAS DE LEITE INTEGRAL DE CAIXINHA
UHT e uma com desconto. O preco mais barato encontrado foi de R$1,90 e o mais
caro de R$3,35.

Disponibilidade | Quantidade de | prec Tipo de Preco
marcas
disponiveis
Item (independente
Nao Sim AR e m— Normal Promocional
tipo de
embalagem)
7.1 R$1,90
Leite mais
de barato
vaca 0 X 4 R$3.35 1 3
integra mais
| UHT caro

ATENCAO: Note que ao encontrar pelo menos uma marca em pPromocio Vocé
devera marcar um X na opc¢éo 2 — preco promocional. Caso nenhuma marca apresente

promog&o vocé deverd marcar um X na opg¢ao 1 — preco normal.

Para facilitar o reconhecimento dos alimentos deste setor veja o quadro

abaixo:
7.1 Leite de vaca integral UHT — 7.2 Manteiga com sal (200gramas) —
caixinha ou garrafinha tablete, potinho, latinha.
Gl
ATENCAO: nio esqueca de verificar
se ha leites em outros locais da loja ATENCAO: considerar apenas
para registrar o nimero correto de embalagens de 200g.
marcas.
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7.3 Queijo mucarela — verificar o preco

por quilo da mucarela

ATENCAO: considerar 0s pregos por
quilo de acordo com a forma de
exposicao (fatiada, ralada, peca). Nao
considerar mucarela de bufala,

temperada, light, sem lactose.

7.4 Bebida lactea fermentada com polpa

de morango — com 5409 ou 6 potinhos

ATENCAO: bebida lactea inclui
iogurte grego. Considerar se tiver
outro sabor junto com o0 morango.
N&o considerar diferentes sabores da

mesma marca.
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EXEMPLO: vocé encontrou 2 MARCAS DE feijdo carioca e nenhuma estava em

promocao. O preco de uma delas era de R$4,40 e da outra R$5,70.
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Disponibilidade | Quantidade | precq Tipo de Preco
de marcas
disponiveis
Item (independente
Néo Sim o ErET R$ Normal | Promocional
ou tipo de
embalagem)
R$4,40
8.1 mais
Feijdo 0 Y 2 gaggt;’o ok 2
Carioca g
mais
caro

Para facilitar o reconhecimento dos alimentos deste setor veja o quadro abaixo:

ATENCAO: sempre considerar alimentos organicos

8.1 Feijdo Carioca — pacote de 1 kg

ATENCAO: verificar se ndo ha feijoes

em outros locais da loja.

8.2 Feijdo Preto — pacote de 1 kg

8.3 Arroz branco agulhinha — pacote 5kg

g
¢
3

=

N
.

Benta

AV
. |
&=

oy s
-

A

a

8.4 Farinha de trigo tradicional tipo 1 -
pacote 1kg de papel ou plastico

. Gol
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ATENCAO: nio considerar arroz tipo

1 japonés.

ATENCAO: farinha de trigo especial
ou organica devem ser consideradas,
desde que sejam do tipo 1. Nao
considerar farinha de trigo com

fermento.

8.5 Farinha de mandioca crua

ATENCAO: considerar todos 0s
tamanhos de pacote e espessura dos
graos, desde que seja crua e sem
tempero. N&o considerar farinha de

mandioca “amarela du norte”.

8.6 Macarrdo tipo espaguete

ATENCAO: considerar apenas
macarrao espaguete sémola ou com
ovos. Nao considerar integral, sem

gluten, grano duro e outras variedades.

8.7 Macarrdo instantaneo - pacote 80g

(sabor galinha)

ATENCAO: nio considerar sabor
galinha caipira ou frango. Considerar
Nissin HOT sabor galinha.
Considerar talharim instantaneo se
for sabor galinha e da mesma
gramagem. Se for vendido apenas em
pacote com 4 unidades, divida o valor

por guatro.

8.8 Tempero em po - (embalagem 50 ou

60 gramas)

ot ;

e T,
%3 C el
>"k‘b4’\'\“« 4

< I
[ — e

ATENCAO: nio considerar temperos

em tabletes.
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8.9 Amendoim cru — pacote 500 gramas

ATENCAO: s6 considerar amendoim

branco sem casca.

8.10 Oleo de soja — garrafa pet 1

litro

ATENCAO: considerar 6leo de 900m|

como se fosse 1L.

8.11 Azeite de oliva extra virgem — lata

ou vidro de 500 ml

8.12 Sal refinado — pacote de 1kg
¥

ATENCAO: nio considerar sal moido

nem sal grosso.

8.14 Acucar refinado ou de mesa

branco — pacote de 1kg

rlUNIAOI

| “Refinado |
Fey
|
ATENCAO: nio considerar agticar

extra fino, glacucar, acucar de

confeiteiro




: w Bloco 8. Setor de latarias ‘ 4

€ conservas 1
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EXEMPLO: vocé encontrou 3 marcas de milho em conserva e duas estavam em
promogdo. O preco mais barato que vocé encontrou foi de R$ 0,93 e o milho enlatado

mais caro R$1,90.

Item Disponibilidade | Quantidade de | Prego Tipo de preco
Né&o Sim marcas R$ Normal Promocional
disponiveis
(independente
do tamanho
ou tipo de
embalagem)
0.1 R80,83
Milho e
arato
em 0 X 3 R$1,90 1 %
conserv :
3 mais
caro

Para facilitar o reconhecimento dos alimentos deste setor veja o quadro abaixo:

9.1 Milho em conserva — lata ou 9.2 Extrato de tomate — lata ou
tetrapack de 200gramas drenado ou tetrapack ou vidro (tamanhos
vidro. variados) ou saquinho.
&: e |
< i
¥Gteno® Queros

ATENCAO: considerar embalagens ATENCAO: Nesse caso apenas

de tamanho parecido. Somente nédo considere EXTRATOS. Purés, tomate
considerar as que forem muito maior. | pelado, molho de tomate entram em
OBS: considerar variagdes de 170 a outra categoria e ndo devem ser

300g computados.

9.3 Sardinha conserva em 0leo — lata de 84 gramas drenado







EXEMPLO: vocé encontrou pdo francés custando R$ 5,00 o quilo a opcéo

convencional e R$6,00 a opc¢éo integral, nenhuma das opcdes estava em promocao.
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BLOCO 9. SETOR DE PANIFICADOS E MATINAIS

Disponibilidade | Quantidade Preco Tipo de Preco
de marcas
disponiveis
ltem (independente
Nao Sim TR R$ Normal Promocional
ou tipo de
embalagem)
R$5,00
mais
10.1P30 barato -
100 g X NA quilo 8 2
R$6,00
mais caro
-quilo

Para facilitar o reconhecimento dos alimentos deste setor veja o quadro abaixo:

caro).

gergelim, multigréaos.

4

_d

10.1 Pao Francés - considerar o preco
para um quilo do produto. Também

considere as opgdes integral, com

OBS: QUANDO NAO ENCONTRAR
VARIACAO DE PRECO, ANOTE O
PRECO ENCONTRADO DUAS
VEZES NOS DOIS ESPACOS. EX:
R$4,00 (mais barato) R$4,00 (mais

10.2 Pao de forma tradicional branco

ATENCAO: observe se o pao de
forma é branco, geralmente chamado
de tradicional. N&o considere 0s paes

integrais neste caso.
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10.3 Cereais matinais em flocos de milho agucarado

OBS: nédo considere granola, aveia, linhaga, barra de cereais. Apenas flocos de
milho de qualquer sabor. Contabilizar apenas as marcas e ndo os tipos de cada

uma.







05

EXEMPLO: vocé encontrou 2 marcas de pizza pronta, nenhuma em promocao, sendo

a mais barata R$11,00 e a mais cara R$15,00. Vocé encontrou apenas uma marca de

sorvete de pote com um Unico preco de R$5,99 em promocéo.

Disponibilidade | Quantidade Preco Tipo de preco
de marcas
disponiveis
ltem (independent
Nao Sim e doltamanho Normal Promocional
ou tipo de
embalagem)
11.1 R$11,00
Pizza mais barato
pronta R$15,00
para 0 2@ 2 mais caro 2@ 2
aquece
r, 8
fatias
112 }i@ iifs’gbirato }/\g
Sorvet 0 1 R$5.99 1
mais caro

Para facilitar o reconhecimento dos alimentos deste setor veja o quadro abaixo:

11.1 Pizza pronta p/aquecer, 8 fatias —
observe as marcas independe do
sabor. Se a sadia tiver pizza de
calabresa, mucarela etc., sera
considerado como uma marca
somente. O mesmo vale para marca
do proprio mercado e para sabores

especiais (veganas, sem

considerar o preco do quilo.

S
r e o)
lactose etc.), se 0 prego —y e
’P. “,;’ o -
for por peso, 0

11.2 Sorvete — considerar pote com
conteudo de 1,5 litros independente do
sabor. Se a Kibon tiver sorvete sabor
morango, chocolate, napolitano etc.,
seré considerado como uma marca
somente.

ATENCAO: Preparados

chamados de SORBET e

sorvetes de iogurte grego ndo devem

ser considerados neste caso.
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EXEMPLO: vocé encontrou 7 marcas de refrigerante regular de lata e 3 marcas

estavam em promocdo. O menor pre¢o era de R$2,10 e o maior preco de R$4,80.

Disponibilidade | Quantidade | precq Tipo de preco
de marcas
disponiveis
Item (independente
Néo Sim do tamanho R$ Normal Promocional
ou tipo de
embalagem)
12.1 R$2,10
Refriger mais
antes barato
regulare 0 2@ ! R$4,80 1 EZ
s (lata mais
350ml) caro

ATENCAO: refrigerantes regulares sdo os que possuem aclcar. Neste caso NAO

considerar diet, light e zero para este item. Podem ser do tipo cola, guarand, laranja,

entre outros sabores. Contar apenas as diferentes marcas e nao os diferentes sabores.

Para contabilizar as marcas no caso das bebidas agucaradas considere o0 nome na

frente da embalagem: EX: se encontrou fanta, coca-cola e guarana considere 3 marcas

mesmo sabendo que a coca-cola e a fanta sdo da mesma empresa.

N&o considerar dgua tonica.

Para facilitar o reconhecimento dos alimentos deste setor veja o quadro abaixo:

12.1 Refrigerantes regulares - lata 350ml

, A
o
o

ATENCAO: considerar schweppes e

soda antartica como regulares.

12.2 Refrigerantes regulares —

embalagem de 2 litros

ATENCAO: NAO CONSIDERAR
REFRIGERANTES DE 2,25L.
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12.3 Refrigerantes zero, light ou diet —
independente do tamanho da

embalagem

ATENCAO: considerar Sprite como

Z€ero.

12.4 Néctar em caixinha tetrapack —

embalagem de 1 litro

ATENCAO: Deve estar escrito néctar
na embalagem, cha e suco nédo

contam.

12.5 Refresco em p6

‘e

i

ATENCAO: Considerar todos,

inclusive light de qualquer tamanho.

12.6 Agua — embalagem de 500 ml,

considerar até 510ml.

>
L2 1

ATENCAO: N&o considerar agua com

gas e nem aguas saborizadas.

12.7 Agua - gal&o 5 litros

ATENCAO: No considerar agua com gas e nem aguas saborizadas.




Bloco 12. Setor de ’
chocolates, bolachas e
salgadinhos de pacote
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EXEMPLO: vocé encontrou 2 marcas de salgadinhos de milho, ambas em

promog&o, sendo o menor preco de R$2,30 e 0 maior de R$2,80.

RS
13.1 —:
mais
Salgad
inho 0 2@ 2 barato 1 3@
RS
de
milho —'-
mais
caro

Para facilitar o reconhecimento dos alimentos deste setor veja o quadro abaixo:
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BISCOITO RECHEADO DE
CHOCOLATE (de 70-165g)

(considerar apenas 0s que constarem
na embalagem “Biscoito recheado de
chocolate”, nao considerar os

cobertos)

MARCAS: Nestlé, Tostines, Bauducco,
Visconti, Adria, Trakinas, Zabbia, Glico,
Marcas préprias dos supermercados

(Dia, Taeq, Carrefour etc.), Outros.

SALGADINHOS DE MILHO

(independente do tamanho do pacote e

dos sabores)

Salgadinhos multicereais sao
considerados se tiverem milho como

primeiro ingrediente.

MARCAS: Elma chipps/Pepsico,
Fofura, Yoki — yokitos, Guitos,

Maratitos, Marcas proprias, Outros.

CHOCOLATE AO LEITE

MARCAS: Nestlé, Garoto, Lacta,
Hershey’s, Arcor, Melken, marcas

proprias.

N&o considerar embalagens com 1 kg
ou mais. N&o considerar aqueles com
ingredientes adicionais (castanhas, uva

passa, crocante, biscoito).

BALAS

MARCAS: Fini, fruit, icekiss, halls,
haribo, mentos, trink, fruittella, riclan,
oliveira, peccin, jubes, docile, arcor.

Skittles, starsbursts, tic tac.

Podem ser considerados diversos
sabores de bala: chocolate, morango,
menta, uva, café etc. SO coletar o preco
se elas estiverem em outros locais da
loja que nao o check stand. Nao

considerar pirulitos, chicletes etc.
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As informacgdes de propaganda deverdo ser coletadas inicialmente na secdo de
hortifrutis do estabelecimento quando houver. Quando ndo houver uma secao prépria
para hortifrutis, verifique em toda a extensdo do comércio se ha propagandas para
frutas, verduras, legumes e demais alimentos in natura e minimamente processados.
NAO CONSIDERAR PROMO(;OES PARA CLIENTES CADASTRADOS EM
CLUBE DE VANTAGENS.

VOCE PODERA COLETAR ESSAS INFORMAGOES LOGO QUE INICIAR A
COLETA DOS DADOS DE DISPONIBILIDADE E PRECO NO SETOR DE
HORTIFRUTIS,

EXEMPLO: Na secdo de hortifratis vocé encontrou bandeirolas com pregos de
alface e tomate em destaque e nenhum cartaz falando sobre frutas, verduras e

legumes:

BLOCO 13. PROPAGANDAS E INFORMACOES SOBRE ALIMENTOS
DENTRO DO ESTABELECIMENTO

14.1 Quais tipos de propagandas sao encontradas? N&o | Sim
1. Propagandas de in natura/minimamente processados em 0 1
bandeirolas

2 Propagandas de in natura/minimamente processados em 0 1

cartazes/banners

Lembre-se: Diferencga entre bandeirolas e cartazes/banners

BANDEIROLAS:




CARTAZES:

Para facilitar o reconhecimento das propagandas no setor de hortifrutis veja o
guadro abaixo:

ATENCAO: nio considerar sacos de maga como propaganda.
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1. Propagandas em bandeirolas in natura/minimamente processados
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2. Propagandas em cartazes/banners de in natura/minimamente processados

ATENCAO: nio considerar propagandas de polpa de fruta nessa categoria.
Considerar sucos totalmente naturais.

3. Displays de in natura/minimamente processados

ATENCAO: Sao considerados displays de FLV somente os refrigeradores ou
cestas que chamem a atencdo para os alimentos, algo que destaque, com algo
escrito para aumentar venda de uma empresa por exemplo.




4. Tabloides in natura/minimamente processados com informacdes de promogéo,
precos
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ATENCAO: O tabléide pode conter informagdes sobre diferentes grupos
alimentares, se tiver frutas, verduras e legumes junto com outros alimentos
vocé pode responder SIM para este item. Considerar também tabloides que s6
tem promocoes para clientes fidelidade.




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

culinarias

[Receita Culiniria ‘

Salada de F1

Modo de preparo:

Ingredientes: .
1mach . ] ?
-

acanela em pé ¢ 0 suco e laraaja Mexa por

M— |

6. Propagandas

in natura/minimamente processados que
propriedade funcional

indicam alguma

Considerar “organicos

sem lactose”, “sem gluten”.

7. Propagandas que associam in natura/minimamente processados com pratica de

atividade fisica

FORCA NA ACADEMIA

EU
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8. Propagandas in natura/minimamente processados que abordam bem-estar, bom
humor, felicidade, auto-estima

9. Propagandas in natura/minimamente processados que apresentam alegacdo com
saude

Pepino

Comum

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

#vocesabia -3z

frubas e legumes
higienizados

pf*cados .

. 5 X

ATENCAO: “frutas do campo a mesa com saude e seguranga alimentar” considerar

como praticidade.

11. Propagandas in natura/minimamente processados do tipo leve 3 pague 2
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12. Propagandas in natura/minimamente processados que destacam sabor, odor, cor

e textura

——— NAECONOMIA —

ﬂ-) dodas 0

Do

13. Propagandas in natura/minimamente processados que destacam langamentos

14. Propagandas in natura/minimamente processados que oferecam brindes (venda

casada)

15. Balcéo de degustacédo de in natura/minimamente processados

Questdo 14.2 Propagandas nos demais setores do supermercado

Neste caso 0 objetivo é coletar informagdes sobre propagandas para demais
produtos caracterizados nos grupos de alimentos ultraprocessados, alimentos
processados e ingredientes culinarios que estejam espalhados pelos demais setores do
comércio varejista.
EXEMPLO: Vocé encontrou um balcdo com degustagdo de Néctar e neste mesmo

balcdo havia distribuicdo de amostras gratis do suco para vocé levar para casa e

provar:
14.2 Nos demais setores (exceto caixas) quais itens séo
N&o | Sim
encontrados?
1. Balcdo de degustacéo de alimentos ultraprocessados 0 1

2. Distribuigdo de amostra gratis de ultraprocessados 0 1
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Para facilitar o reconhecimento das propagandas nos demais setores do
comeércio veja o quadro abaixo:
ATENCAO: propaganda de whey protein entra na categoria de

ultraprocessados.

1. Balcdo de degustacédo de alimentos ultraprocessados

ATENCAO: Observar se ha alguma propaganda no balcio de degustacio e
atentar-se para o aspecto enfocado pela representante do produto para
anotar o apelo da propaganda. Exemplo: Se a representante comentar que é
um produto rico em fibra que faz bem para o colesterol, marcar SIM
também no item o item para alegacdo com saude, bem-estar. Se ela disser que
é um produto novo, marcar o item denominado de lancamentos e assimpor

diante.

2. Distribuicdo de amostra gratis de ultraprocessados
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3.Displays de ultraprocessados

it an.

ATENCAO: carrinhos de supermercado com produtos promocionais n4o sio

considerados ilhas.

5. Tabloides e folders com informag0es sobre ultraprocessados, incluindo descontos.

Neste caso contabilize somente nos demais setores e nao inclua tabloides
presentes nos caixas, pois estes ja foram contabilizados logo no inicio do

guestionario.
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6. Propagandas de ultraprocessados com alegacéo de salde e bem-estar

7. Propaganda de ultraprocessado com apelo de praticidade

SEMPRE

PRA ¥
LAECH&RA

"

N)JS

3wy,
4 o em ""'o,’
e (2

‘ E
| *Miojo

ATENCAO: considerar propagandas “juntos na lancheira”, “leva essa!”, “com
frutas raspadinhas”.

8. Propaganda de ultraprocessado com propriedades funcionais

R UAANEERRY

s Ok

Jiie
1iscs=J50H.

o conene aia.
Bt e e soff
Nabelnente e de st

ATENCAO: considerar “organicos”, “sem lactose”, “sem gluten”.
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9. Propaganda de ultraprocessados do tipo leve 3 e pague 2

D Oy
00 0w !

[

LEVEMAIS

PAGUEMENOS 1

0 ) e e smons
RO Do v, s

ATENCAO: considerar apenas os produtos que vém de fabrica com essa
promocéao. Considerar produtos posicionados de forma a estimular a venda

casada.

10. Propaganda de ultraprocessado com destaque para sabor, odor, cor, textura
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11. Propagandas que destacam langamentos de ultraprocessados

DELICIOSO

T £ UNIGO SABOR
RSO, L o Tl

&

ATENCAO: considerar géndolas somente na ponta do corredor.
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14. Propagandas em geral de ingredientes culinarios

ATENCAO: Para os itens 14 e 15: Neste caso considerar todas as formas de
propagandas e informacdes sobre alimentos que foram abordados neste
manual: cartazes/banners, bandeirolas, balcdo de degustacéo, distribuicéo
amostras gratis, apelo com saude e bem-estar, venda casada, displays, ilhas
promocionais, ponta de géndola, tabloides e folders. Tabloides com promocéo

de ingredientes culinarios ou alimentos processados considerar nesse bloco (13).




Bloco 14. Propagandase
informacoes sobre
alimentos fora do

estabelecimento
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Neste caso considere locais como: estacionamento, arredores e fachada. Para
responder estas questdes, considere todos 0s tipos de propaganda e veja se existe
alguma delas fora do estabelecimento. Na presenca de apenas uma Unica propaganda
ja pode marcar um X no Sim para cada subitem.

EXEMPLO: vocé encontrou os cartazes com promoc¢do de pdo francés e iogurte

natural logo no acesso principal ao comércio:

15.1 Quiais itens sdo encontrados no exterior do estabelecimento?

1. Propagandas em geral de in natura/minimamente processados

2. Propagandas em geral de ingredientes culinérios

3. Propagandas em geral de alimentos processados

o o ol o
e I = = =

4. Propagandas em geral de alimentos ultraprocessados







Atencdo, este quadro deverd ser preenchido SOMENTE pelo supervisor de

campo. Supervisor, apos finalizacdo de cada setor, vocé devera juntar os questionarios

e fazer a devida conferéncia preenchendo os dados abaixo:

PARA CONTROLE DO SUPERVISOR DE CAMPO

N&o Sim
Questionario esta completo 0 1
Questionario precisa ser refeito 0 1
Foi agendada data para refazer 0 1
Houve alguma intercorréncia durante a coleta? 0 !
Especifique:
Questionario foi digitado 0 1

Visto do supervisor
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INSTRUMENTO DE AUDITORIA DO AMBIENTE ALIMENTAR BASEADO NA NOVA (AUDIT-NOVA)

Cdd. Municipio: / /) ] ] Avaliador ID: _ /
Setor Censitario: _/ [/ /J [/ [ | [ ] lojalb_/ / J [/ [ [/ | /
Nome comercial do estabelecimento:
Endereco:
Data: - - ‘ Hora de inicio: __:_ Hora de Término: __:
BLOCO 2. TIPO DE COMERCIO E PRODUTOS COMERCIALIZADOS SEGUNDO NOVA
1. Tipo de estabelecimento
Acougue/peixaria/frigorificos 1
Mercado de frutas e hortalicas municipal 2
Sacoldao municipal 3
Sacoldo de rede privada 4
Mercados locais ou de bairro (inclui redes municipais se houver) 5
Mercados de rede pequenos (Ex. carrefour express, extra express, carrefour bairro, pdo de aclcar minuto) 6
Supermercado de grandes redes/Hipermercados de grandes redes/Atacadistas (Ex. Pdo de Agucar, Dia, Wall Mart, 7
Carrefour, Big, Sonda, Sam’s Club)
Padarias/Panificadoras 8
Outros (delicatesse, empdrios, farmacia, lojas de 1,99, lojas de conveniéncia de posto de gasolina etc). 9
ESPECIFIQUE:
2. Quais grupos alimentares este estabelecimento comercializa? Nao Sim
1. Alimentos in natura/minimamente processado 0 1
2. Ingredientes Culinarios 0 1
3. Alimentos Processados 0 1
4. Alimentos Ultraprocessados 0 1
2.1 Qual grupo alimentar é prioritariamente comercializado neste estabelecimento? Nao Sim
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1. Alimentos in natura/minimamente processado 0 1
2. Ingredientes Culinarios 0 1
3. Alimentos Processados 0 1
4. Alimentos Ultraprocessados 0 1
BLOCO 3. AO ENTRAR NO ESTABELECIMENTO

3. A secdo de frutas, verduras e legumes estd localizada préxima a entrada principal da loja? NSO S|1m

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

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

outras noticias sobre alimentacao e salde na capa

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

ltem Disponibilidade Preco Atual Tipo de prego
_ : Unidade de
N3o Sim Medida RS Preco Preco
normal promocional
_ Duzia ( ) Quilo () RS_ _ .,
5.1 Laranja pera 0 1 Unidade ( ) 1 2
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Duzia ( ) Quilo ( ) RS _ .

5.2 Banana prata 0 Unidade ( ) 1 2
~ Duzia ( ) Quilo ( ) RS _ .

5.3 Mam3o formosa 0 Unidade ( ) 1 2
~_‘ Ddzia ( ) Quilo ( ) RS_ .,

5.4 Mag3 fuji 0 Unidade ( ) 1 2
. Duzia ( ) Quilo ( ) RS .,

5.5 Melancia 0 Unidade ( ) 1 2

5.6 Qutras frutas 0 NA NA NA NA
] Duzia ( ) Quilo ( ) RS _ .

5.7 Tomate Débora (p/salada) 0 Unidade ( ) 1 2
5.8 Cebola tradicional 0 DU.ZIa () Quilo (1) RS__ .

Unidade ( ) 1 2
Duzia ( ) Quilo ( ) RS__ .

5.9 Alface crespa 0 Unidade ( ) 1 2
Duzia ( ) Quilo ( ) RS__ .

5.10 Cenoura 0 Unidade ( ) 1 2
. . Ddzia ( ) Quilo () RS_ .,

5.11 Abobrinha brasileira 0 Unidade ( ) 1 2
Duzia ( ) Quilo () RS_ .,

5.12 Chuchu 0 Unidade ( ) 1 2

5.13 Cheiro verde (unido de salsa e Duzia ( ) Quilo ()

) 0 . RS__ .

cebolinha) Unidade ( ) 1 2

5.14 Qutras hortalicas 0 NA NA NA NA
_ Duzia () Quilo () RS_ .,

5.15 Batata inglesa 0 Unidade ( ) 1 2
_ Duzia ( ) Quilo ( ) RS _ .,

5.16 Mandioca 0 Unidade ( ) 1 2

5.17 Outras raizes e tubérculos 0 NA NA NA NA
_ _ Duzia ( ) Quilo () RS_ _ .,

5.18 Milho verde em espiga 0 Unidade ( ) 1 2

5.19 Ovo de galinha branco grande 0 Duzia ( ) Quilo ( ) R, 1 2
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5.20 Outros tipos de ovos 0 1 NA NA NA NA

Item Disponibilidade Preco Tipo de preco
N3o Sim R$/quilo Normal Promocional
. . RS_ _,
6.1 Carne bovina de 12 (patinho) 0 1 . 1 2
mais barata
. . RS_ _,
6.2 Carne bovina de 22 (acém) 0 1 . 1 2
mais barata
RS_ _,
6.3 Frango inteiro com osso e com pele 0 1 RS mais barato 1 2
;ais caro
RS_ _,
mais barato (inteiro
6.4 Peito de galinha ou frango 0 1 com 0ss0) 1 2
RS_ _,
mais caro (filé)
RS_ _,
6.5 Toucinho de porco defumado 0 1 RS mais barato 1 2
mais caro
RS__ _,
6.6 Carne seca dianteiro 0 1 RS mais barata 1 2
B ;ais cara
RS__ _,
6.7 Salsicha tipo hot dog 0 1 RS mais barata 1 2
B ;ais cara
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RS___,
6.8 Linguica de porco toscana 0 RS mais barata 1
B Eais cara
6.9 Pei - RS_ _,_
.9 Peixe (qualquer espécie) 0 i barato 1

7.1 Leite de vaca integral UHT

RS__

mais barato

RS _,
mais caro

R

7.2 Manteiga com sal
(200gramas)

RS _ .
mais barato

RS_ _,
mais caro

7.3 Queijo mugarela

RS__ .
mais barato (quilo)

RS__ .
mais caro (quilo)

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

RS_ _,
mais barato

RS__ _,
mais caro




Estudo do ambiente
obesogénico

(L0
& s

-d
Instituto Braslleiro de
Defesa do Consumidor

NUPENS

i) .

Item Disponibilidade Quantidade de marcas PRECO Tipo de Preco

3 IDRC |CRDI  Canad?

_ - di .
N3o Sim Isponivels RS Normal Promocional

(independente do

tamanho ou tipo de

embalagem)

RS__ _,
8.1 Feijao Carioca — pacote mais barato
1kg RS__ _,
mais caro

RS )

8.2 Feijao Preto-pacote 1kg 0 1 ?Sals barato 1 2
mais caro
RS_ _,
8.3 Arroz branco tipo 1- mais barato
pacote 5 kg RS
mais caro
RS_ _,_
8.4 Farinha de trigo mais barato
tradicional tipo 1 R  ,
mais caro

8.5 Farinha de mandioca crua R  ,
mais barato
RS__ .,
mais caro
RS__ _,

. < barat
8.6 Macarrdo tipo espaguete 0 1 :‘Sa's arato 1 5

mais caro
8.7 Macarrdo instantaneo 0 1 RS

p—
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pacote 80g (sabor galinha) mais barato
RS___,
mais caro
RS___,
8.8 Tempero em po mais barato
(embalagem 60 gramas) RS__ _,
mais caro
RS___,
8.9 Amendoim cru (pacote mais barato
500gramas) RS__ _,
mais caro
RS___,
8.10 Oleo de soja — garrafa mais barato
pet 1 litro RS_ _,
mais caro
. . RS___,
8.11 Azeite de oliva extra )
. ) mais barato
virgem — lata ou vidro de 500 RS
ml —
mais caro
8.12 Sal refinado —pacote de RS,
lkg mais barato
RS__ .,
mais caro
, : RS___,
8.13 Acucar cristal —pacote -
de 1kg mais barato
RS__ _,_
mais caro
, : RS___,
8.14 Acucar refinado ou de )
mais barato
mesa branco —pacote de 1kg RS

mais caro
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Item Disponibilidade Quantidade de marcas PRECO Tipo de prego
N3o Sim RSB e SR s RS Normal Promocional
do tamanho ou tipo de
embalagem)
RS_ _,
9.1 Milho em conserva 0 1 :sals barato 1 2
mais caro
RS_ _,
9.2 Extrato de tomate 0 1 arSa'S barato 1 2
maga'o
RS__ _,
9.3 Sardinha conserva mais barato
T 0 1 R, 1 2
em dleo )
mais caro
BLOCO 9. SETOR DE PANIFICADOS E MATINAIS
ltem Disponibilidade Quantidade de marcas PRECO Tipo de Prego
Nao Sim CIR RS I RS Normal Promocio
do tamanho ou tipo de nal
embalagem)
RS_ _,
10.1 P3o Francés 0 1 NA ?Sa's barato - quilo 1 2
mazczro - quilo
10.2 Pao de forma RS___,
.. 0 1 B 1 2
tradicional branco mais barato
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RS___,
mais caro

10.3 Cereais matinais
(flocos de milho)

RS__ _ .,
mais barato

RS___,
mais caro

Item Disponibilidade Quantidade de marcas PRECO Tipo de preco
N30 Sim disponiveis (independente Normal Promocio
do tamanho ou tipo de nal
embalagem)
RS__ _,
11.1 Pizza pronta 0 1 mais barato 1 )
p/aquecer (8 fatias) RS,
mais caro
RS__ _,
1'1.2 Sorvete (pote 1,5l 0 1 mais barato 1 5
litros) RS__ _,
mais caro

BLOCO 11. SETOR DE BEBIDAS ACUCARADAS E AGUA

ltem Disponibilidade Quantidade de marcas PRECO Tipo de preco
N3o Sim disponiveis (independente RS Normal Promocio
do tamanho ou tipo de nal
embalagem)
RS___,
12.1 Refrigerantes mais barato
0 1 1 2
regulares (lata 350ml) RS___,
mais caro
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12.2 Refrigerantes
regulares (2l)

RS___,
mais barato

RS__ .,
mais caro

12.3 Refrigerantes zero,
light ou diet

RS )

mais barato

RS__ _ .,
mais caro

12.4 Néctar em
caixinha tetrapack (1L)

RS )

mais barato

RS__ _ .,
mais caro

12.5 Refresco em pé

RS___,
mais barato

RS___,
mais caro

12.6 Agua 500 ml

RS___,
mais barato

RS___,
mais caro

12.7 Agua galdo 5 litros

RS___,
mais barato

RS__ _,
mais caro

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

ltem Disponibilidade Quantidade de marcas PRECO Tipo de prego
disponiveis (independente
N3o Sim do tamanho ou tipo de Normal Promocio
embalagem) nal
13.1 Salgadinho de 0 1 R$._ . 1 5
milho mais barato
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RS__ _,
mais caro
— RS__ .,

13.2 Biscoito recheado .
de chocolate (de 70- 0 1 mais barato 1 2
165g) R$'_ _

mais caro

RS_ _,
13.3 Chocolate ao leite 0 1 :sals barato 1 2

mais caro

RS_ _,
13.4 Balas 0 1 mais barato 1 2

RS__ _,

mais caro
14.1 Quais tipos de propagandas sao encontradas? Nao Sim
1. Propagandas de in natura/minimamente processados em bandeirolas 0 1
2. Propagandas de in natura/minimamente processados em cartazes/banners 0 1
3. Displays de in natura/minimamente processados 0 1
4.Tabloides de in natura/minimamente processados com informacdes de promogao, precos 0 1
5. Folders ou folheto de in natura/minimamente processados com receitas e dicas culinarias 0 1
6. Propagandas de in natura/minimamente processados que indicam alguma propriedade funcional 0 1
7. Propagandas de in natura/minimamente processados que associam a pratica de atividade fisica 0 1
8. Propagandas de in natura/minimamente processados com satde e bem-estar 0 1
9. Propagandas de in natura/minimamente processados com apelo de praticidade 0 1
10. Propagandas de in natura/minimamente processados do tipo leve 3 pague 2 0 1
11. Propagandas de in natura/minimamente processados que destacam sabor, odor, cor, textura 0 1
12. Propagandas de in natura/minimamente processados que destacam lancamentos 0 1
13. Propagandas de in natura/minimamente processados que oferecam brindes (venda casada) 0 1
14.2 Nos demais setores (exceto caixas) quais itens sdo encontrados? N3o Sim
1. Balcdo de degustacdo de alimentos ultraprocessados 0 1
2. Distribuicdo de amostra gratis de ultraprocessados 0 1
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. Displays de ultraprocessados

. Ilhas promocionais de ultraprocessados

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

. Propaganda de ultraprocessado com apelo de praticidade

. Propaganda de ultraprocessado com propriedades funcionais

. Propaganda de ultraprocessado do tipo leve 3 e pague 2

. Propaganda de ultraprocessado com destaque para sabor, odor, cor, textura

OO |N OO LW |hWw

. Propagandas que destacam langamentos de ultraprocessados

10.Propagandas que oferecam brindes (venda casada) de ultraprocessados

11. Presenca de ponta de gondola com ultraprocessados

12. Propagandas em geral de ingredientes culindrios

13. Propagandas em geral de alimentos processados

OoO|0O|0O|0O|0O|0O|0O|O|O|O|O|O

RRRRIRIRRRR(R[(R[(R

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

Questionario esta completo 0 1
Questionario precisa ser refeito 0 1

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