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12 Jornada de Investigagdo de Problemas Comportamentais em Politicas Piiblicas CinCo

- Parceiros: MDS e INCA EQUIPE: Timevicleta 35

- Problema proposto: ~

DESAFIO

comt?ate e preverlgao a As pessoas estio comendo MINISTERIO DO GOVERNO DO
obesidade e ao cancer cada vez mais alimentos DESENVOLVIMENTO
E ASSISTENCIA SOCIAL, PN "N
ultraprocessados e menos FAMILIA E COMBATE A FOME

DO LADO DO POVO BRASILEIRO

- Desafio comportamental : -
definido- consumo de In natura e minimamente
y s processados
ultraprocessados (i.e.,
UPP) em detrimento de

alimentos minimamente .‘ N

. Aumentar o consumo de '
processados e in natura Alimentos in natura o (I N CA
(i.e., saudaveis) minimamente processado



O gque foi feito para

criar os insights sobre

o desafio:

* Trabalhoindividuale em
grupo para identificar os
comportamentos
relacionados ao desafio
(consumo de UPPs vs.
Saudavel)

e Selecaodeum
comportamento com
maior impacto sobre o
desafio e com maior
viabilidade de mudanca:
cozinhar alimentos
saudaveis em casa

MATRIZ DE PRIORIZACAO DE COMPORTAMENTOS

DESAFIO GERAL ESCOLHIDO: Consumo de alimentos ultraprocessados na populacdo em detrimento do
consumo de alimentos in natura e minimamente processado

IMPACTO X FACILIDADE DE MUDANCA DE COMPORTAMENTO

ALTO IMPACTO - POUCA FACILIDADE

Comportamento:

Comportamento: substituir de Comportamento:
sabrecarregar a refeigdes in natura restringir a influéncia da
mulher no prepara por alimentos publicidade no momento
dos alimentes ultraprocessados da escolhas: ao comprar
s alimentos, ao preparar

Quem faz: Quem faz: cidadao € 90 consumidos

Quem faz:
Comportamento:

Comer alimentos
gue estdo na moda

Quem faz:

BAIXO IMPACTO - POUCA FACILIDADE

FACILIDADE DA PESSOA PARA MODI

ALTO IMPACTO - ALTA FACILIDADE

Comportamento: |, Comportamento:
cozinhar mais alimentos in Na@o comer
natura e alimentos alimentos

regionais e menos
alimentas ) )
ultraprocessados regionais

tradicionais e/ou

Quem faz: populagio, Quem faz:
sobrecarga das mulheres

Comportamento:

planejar e organizar

para o preparo dos
alimentos

IMPACTO NO D

Quem faz:

BAIXO IMPACTO - ALTA FACILIDADE




Resultado: Comportamento priorizado
=\

Cozinhar mais alimentos
in hatura e minimamente

processados e alimentos
regionais



O que foi feito para criar os insights sobre o desafio:

 Criacao de personas que realizam (ou escolhem nao realizar) o comportamento
selecionado

* UsodoSIMPLES MENTE para gerar as falas dessas personas
* Exemplos:

Sei que as criancas : E muito trabalhoso
" precisam comer alimento Tem hora que estou téo planejar e organizar

Frutas e |EgUmE‘5 Sa0 f nsad 5 r
in natura, mas ndo estou (e (S ) LIS (13 minhas refeicdes. Eu

caros e ainda € necessario
cozinhar. Comida pronta
tem sempre promogao e
dura mais tempo, além de
ser mais gostoso e menos
trabalhoso.

a comida chegue pronta
no meu prato e no das
criancas e que de
preferéncia fique tudo
limpinho no final da
refeicao.

conseguindo organizar a
rotina de compras dos
prdutos fresquinhos e o
preparo da hora certa,
estou me adaptando a
tantas tarefas

gostaria de me alimentar
melhor, mas sdo tantas
informagdes divergentes
do que é uma alimentagao
saudével que ndo consigo
entender.

SIMPLIFICACAO

* A Administragdo Publica costu- * Respostas emocionais a palavras,

* Sensacao subjetiva de ter mais
necessidades que recursos (finan-
ceiros, tempo, atengao.)

+ Dividendo do foco x imposto do
tunelamento

* A escassez nos leva a ter que
tomar mais decisdes em termos de
trade-offs.

* A situagao de escassez reduz
nossa largura de banda (bandwidth)

* Reducgao da capacidade cogni-
tiva: memoria, raciocinio légico,
resolugdo de problemas

* Reducgao do controle executivo:
inibicdo de impulsos, planejamento,
iniciar/inibir agGes.

ma empregar procedimentos
desnecessariamente burocraticos,
que poderiam ser melhor adequa-
dos as necessidades e a forma de
interacdo com os cidadaos.

* As pessoas possuem capacidade
limitada de processamento de
informacdes, de atengdo e tendem
a procrastinagao.

* A simplificacdo de processos
pode compensar - pelo menos
parcialmente - tais limitagoes
naturais as pessoas e gerar melho-
res resultados para a sociedade.

imagens e eventos podem ser
rapidas e ocorrer antes da percepgao
consciente ao que se esta reagindo.

+ Tais respostas sdo importantes
para a sobrevivéncia, mas podem se
mostrar inadequadas em diversas
situagoes.

* As emogdes influenciam fortemen-
te a tomada de decisoes.

* Estados de humor podem influen-
ciar julgamentos, sobrepondo-se a
decisoes deliberadas, podendo ser
contrarios a légica ou ao interesse
proprio.

* Nosso controle executivo pode
inibir ou modular o comportamento
induzido por um estado emocional.

Dada nossa capacidade limita-
da de atengao, tendemos a
focar no que é novo em nosso
campo perceptivo e no que é
potencialmente relevante para
nosso bem-estar - principal-
mente, quando se trata de
responder a uma ameaga.



https://repositorio.enap.gov.br/bitstream/1/5219/1/gnova_simplesmente_digital_simples.pdf

O que foi feito para
criar os insights sobre
o desafio:

e Através de perguntas de
apoio, as falas geradas foram
clusterizadas (agrupadas)
em temas

Cada participante se
debrucou sobre esses
clusters para desenvolver
individualmente insights
comportamentais

Os participantes
compartilham os insights
individuais e o grupo escolhe
os seis insights mais
relevantes

Cartas de Ajuda

O gue pode astar
ajudandn a continuat o

comportamento
indesejadn?

perguntas de apoio %}I{'
_ T e

iy

¥
L
L

Cual amotivagio das

pessoas paraagir?

O que as pessoas néo
gquerem fazer? Forquea?

Quaisas consequéncias
den#o fazer (ou de
fazer)?

O que aspessoas
"ganham”n&o fazendo o
comportamento
desejado?

Qual amotivaciodas
pessoaspara NAD agir?

—

O que sspessoss "ganhem”
(peicolégices, emocioneis
funcion & s)mentendo o
comportemento indesejado?

Quaisasnecessidades

das pessoas?




A Jornada
ReSUltadO: InS|ghtS geradOS (através da clusterizacao, ideacao

individual e selecao conjunta)

O acesso fisico e financeiro a O ambiente e grupo social
alimentos saudaveis determina o influenciam nas escolhas
comportamento alimentar. alimentares.

Emocdes e convivio social no
momento da alimentacao

influencia a escolha pelos

alimentos.
e —

A falta de tempo e a sobrecarga de

tarefas dificulta o ato de cozinhar,

A construcdo social dos papéis de

[ ] género (mulher como responsavel
Existem informacdes conflitantes pelo cuidado com a alimentacéo
e falta de comunicacdo simples da familia) influencia a escolha por
com o publico alvo. alimentos.

— e



O Projeto Promocao da Alimentacao Saudavel como desdobramento da jornada

* Os orgaos foram convidados para um projeto proposto como um desdobramento da
Jornada, agora com foco no desenvolvimento de potenciais intervencoes empiricamente
embasadas.

* Novos parceiros incluidos: Instituto Politécnico e Universidade Estadual da
Virginia (Virginia Tech) e Fralin Biomedical Research Institute, que possuem
pesquisadores com experiéncia na formacao de mercados experimentais e parcerias
anteriores com pesquisadores da CINCO.

\

FRALIN BIOMEDICAL
RESEARCH INSTITUTEATVTC

VIRGINIA TECH..




O Projeto Promocao da Alimentacao Saudavel como desdobramento da

jornada

Revisao do comportamento:

O comportamento selecionado teve que ser modificado
devido a impossibilidade de medicao por observadores
externos.

Foi feita uma priorizacao por critério de possibilidade de
medida externa (PCPNE)

A priorizacao definiu um contexto de escolha: Compra
de ultraprocessados vs. alimentos saudaveis em
supermercados que compreende dois
comportamentos interrelacionados mas
independentes: ndo s6 uma diminuicao na compra de
UPPS, mas também um crescimento das compras de
alimentos saudaveis.




O Projeto Promocao da Alimentacao Saudavel como desdobramento da

jornada

Revisao do comportamento:

Quando se quer diminuir um comportamento, é
importante atentar que isso implicara no aumento

de outros comportamentos, normalmente que
produzem reforcos semelhantes (e.g., Bouton, 2014 e
e.g., lwata et al., 1994).

E necessario balancear as contingéncias para que o
substitutivo seja um comportamento desejavel para o
individuo e para a sociedade



https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0091743514002102
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0091743514002102
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0091743514002102
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/8063622/

O Projeto Promocao da Alimentacao Saudavel como desdobramento da

jornada

Apods a definicao do novo comportamento, foi
desenvolvido um método de oficina com

especialistas para:

* Agilizar a revisao da literatura relevante
* Base: guia ENAP

* Usar o conhecimento de especialistas para levan-

tar hip6teses de variaveis que influenciam a compra
alimentar

* Levantar potenciais intervencoes


https://inovagov.enap.gov.br/content/show/69
https://inovagov.enap.gov.br/content/show/69

A Oficina com Especialistas

Porque a separacao
entre facilita/dificulta e
motiva/desmotiva?

A literatura cientifico-
comportamental indica: fatores
ambientais podem agir na
possibilidade de ocorréncia do
comportamento ou ha motivagao
comportamental

e Como facilitadores/dificultadores,

considerar: custo financeiro, custo de
tempo, acesso e oportunidades,
complexidade da tarefa, obstaculos,
disponibilidade, habilidades
necessarias, gasto de energia, etc.

Como motivadores/desmotivadores,
considerar: condicoes de privacao e
escassez, prazer, importancia para a
pessoa, historia de vida, fatores
culturais/sociais, normas sociais,
consequéncias do comportamento,
etc.



A Oficina com Especialistas

Especialistas participantes: Compra de alimentos ultraprocessados, in natura e
Ariene Silva do Carmo minimamente processados
Camila Aparecida Borges

Carlos Armando Alves Serejo Filho Ve 0 Projeto
Danlela Silva Ca nella 16:05 A oficina

Variaveis que aletam a decisao de comprar
alimentos ultraprocessados e bebidas
acucaradas (7 min cada)

Eduardo Augusto Fernandes Nilson i
Solange Alfinito "

16:23 pm Variaveis que afetam a decisao de comprar
alimentos in natura ou minimamente
processados (7 min)

10:44 pm Perguntas e consideracoes dos/as técnico (4
min)

17:20 pm Apresentacao preliminar da Sistematizacao

17:27 pm Rodada Final dos especialistas (7 min)

18:00 pm Final




WARLAVELS THMRI025

V&RIAVEIS QUE INTERFEREM NO COMPORTAMENTO DE COMPRA (CONSUMIDOR)

ultra-procesiodas sitro.presoasedas

Durante a apresentacao dos

especialistas e a discussao

com a equipe, membros da

CINCO anotavam e

classificavam as observacoes

nas categorias

comportamentais, para cada

tipo de alimento.




A Oficina com Especialistas

Método

com base nos resultados obtidos com a A CASCATA DE INFLUENCIAS
oficina com os especialistas,

organizamos informagoes com base nos
facilitadores/dificultadores e nos
motivadores/desmotivadores do
comportamento desejado (comprar
alimentos saudaveis) e do
comportamento indesejado (comprar
ultraprocessados) dividindo em 3 niveis
(Molar, Médio e Micro), entre os quais
"pingam" contingéncias anteriores ao
comportamento (antecedentes) e
ulteriores (consequéncias).

Nivel Molar
(Federal, leis, normas, etc.)

Nivel Médio
(Municipio, cidade,
supermercado)

Nivel Micro
(Familia)



https://www.scielo.br/j/ptp/a/ZYjPPLddBNgYWxnV7G7x6Nf/?lang=pt
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Clusters
(categorias)
de Insights

para ambos
0S COMpOr-
tamentos

Facilita/dificulta:

e custo comportamental e conveniéncia,
* disponibilidade,

* disposicao,

* preco e desconto.

Motiva/desmotiva:

* Letramento,

* horma social,

* rotulagem e embalagem,

* punidores individuais e sociais,
* reforcadores individuais e sociais, @
* publicidade, ’
* aversao ao risco,
* variedade.




S INNATURA

0S

a minimamente procassados

onsemo de PRODUT

-~
!

q{

consumo de ULTRAPROCESSADOS

Nivel M&dika
{mundph, 2upermercada..)

MAPA DE INSIGHTS Mapeamento

Foram entao

:n ool - i trabalhados os clusters

iIsoladamente, registrando

o : os insights gerados em

Fosita

cadaumdeles e
classificando-os nas
categorias
comportamentais ao longo
dajornada do consumidor
no supermercado
(ambiente externo,
entrada/saida e géndolas).

O mapa de Insights foi
desenhado como um
mundo em que 0 consumo
de alimentos saudaveis é
generalizado e um "mundo
invertido" que o reflete e
no qual os UPPs reinam




S INNATURA

0S

a minimamente procassados

onsemo de PRODUT

-~
!

q{

consumo de ULTRAPROCESSADOS

Nivel M&dika
{mundph, 2upermercada..)

Difred i

Fosita

MAPA DE INSIGHTS
Mapeamento

En ] LS Assim é criado um mapa de

insights que ja gera
conclusoes visuais: por
exemplo, ha muito

mais vermelho (fatores que
favorecem o comportamento
nao saudavel e dificultam o
saudavel) do que verde
(fatores que favorecem o
comportamento saudavel e
dificultam o nao-saudavel)

Também, quanto a jornada
do consumidor, vemos que a
maioria absoluta dos fatores
que favorecem o
comportamento saudavel
esta no ambiente externo ao
supermercado




ZOOM: Comprar alimentos saudaveis

Insights clusterizados no interior das vertentes Facilita/dificulta e motiva/desmotiva relativas ao comportamento

Desmotiva EE ‘

Dificulta

Facilita

Mativa

consumo de PRODUTOS IN NATURA
e minimamente processados

ermercado...)

1édio




ZOOM: Comprar alimentos ultraprocessados

Insights clusterizados no interior das vertentes Facilita/dificulta e motiva/desmotiva relativas ao comportamento

Nivel |

{municipio, sug

Motiva

Fadilita

Dificulta

consumo de ULTRAPROCESSADOS

Desmaotiva



ldeacao de intervencoes para cada categoria

com uso do SIMPLES MENTE

i

[ — '. Atividade 3 Foi apresentado aos
participantes um painel (veja
Alguma simplificacéo de reproducéo na proxima pagina)
linguagem, processo ou com cartas do SIMPLES MENTE

procedimento pode facilitar a

adoc¢do do comportamento (cartas Simplificagao,
alvo? Incentivos, Mensageiro, Priming,

Quais seriam? Lembretes & Compromissos,
Emocao, Saliéncia, Modelos
Mentais, Ego, Normas Sociais,
Tendéncia pelo Padrao e
Escassez) e instrucdes para que

A N

O\ -

SIMPLIFICACAQ SIMPLIFICACAO

@ ,@}J | criassem ideias de
’ . . - .
= intervengdes comportamentais
A Decl do de i to d * Reduzir procedimentos des- i H _ .
; ;eng?;;?r}ﬁ: :| importacso necessarios a partir das perguntas-guia e das
i raca te- . ~ ; ) . ~ . .
! ;E; . :f,a Eé‘:{r:;‘zh"f{,;fa : Aunc-preanchimento de for . expllcagoes (N:ia carta. As ideias
- reduzindd © tempo de preen. +Analsar evencual prsenca de _ de intervencgoes deveriam poder
! i ibili ificuldades desnecessarias
, ool g mopindiey para usudrios | ser testadas para alcancar o
; buin r a . r i i
Receita. T conas * Tornar a comunicaco mais comportamento-alvo.




ldeacao de intervenc

IDEACAO DE INTERVENCAS

Oes para cada categoria

r T a -~ -
e - BT s BRI e

T : ?f:'__//:--_’.. =;

L}

Atfividade 3 - 60 minutos
Crie ideias de intervengdes comportamentais que
_possam ser festadas pare alcangar
*0 comportamento alvo.

Para isso, selecione um membro da equipe para ser o
Leitor das cartas.




ldeacao de intervencoes para cada categoria
_

I~

N

NN Oficina
Os participantes foram divididos em dois grupos: um para gerar N ~
ideias de intervencao por meio das cartas do SIMPLES MENTE no ‘ _ Iniewen?oes
tema dos alimentos saudaveis e o outro no tema das UPPs. =N 14HOO

APRESENTAGCAO PROGRAMACGAO E
OBIJETIVOS DO DIA

Surgiram 318 propostas, as quais foram organizadas numa tabela
para facilitar sua clusterizacao pela equipe CINCO. Fe. " 14H10

REVISITA AO MAPA DE INSIGHTS E
CATEGORIAS

14H30

TRABALHO EM GRUPO
LEVANTAMENTO DE POSSIVEIS
INTERVENGOES

15SH20
INTERVALO

1SH30
MATRIZ DE PRIORIDADES

16HOO

APRESENTAGCAO GRUPOS
DEBATE E CONSIDERAGOES

17HO00

PROXIMOS PASSOS
ENCERRAMENTO



Matriz de priorizacao de ideias geradas com o SIMPLES MENTE

Atividade 4
(offline)

A equipe CINCO
clusterizou as 318
propostas em grandes
tipos de intervencéao e
cada equipe de
participantes foi
convidada a levar
essa clusterizacao
para a sua instituicao
e desenvolver
internamente um
trabalho de
priorizagao de tipos
de intervencgoes
utilizando uma matriz

que avaliava os tipos

em termos de
impacto e facilidade
de implantacgao.

(grupos INCA, grupo MDS e grupo VT)

Matriz de priorizacdo de ideias

Impacto Alto
Viabilidade Baixa

Impacto Alto
Viabilidade Alta

Impacto Baixo
Viabilidade Baixa

Impacto Baixo
Viabilidade Alta




* Cada grupo apresentou sua matrize o
plenario unificou as trés matrizes.

* Nessa matriz unificada, ficaram no
quadrante "maior impacto/maior
viabilidade" oito tipos de intervencao

Clusterizacao
de intervencoes

em categorias
comportamentais




* Impossivel testar todas

as ideias incluidas nos

tipos priorizados pela

i hecessidade de uma

— | amostra muito grande

|| edeum estudo muito

= £ longo

. Um tipo foi escolhido como maior
Impacto potencial, e selecionado para o

Selecao de
clusters de
intervencao
com base na
literatura

empirica (maior

potencial o[ primeiro de dois estudos

: * Cinco outros tipos de intervencao
ImpaCtO).e. foram selecionados para o segundo
adaptabilidade estudo

a0 mercado real * Dois tipos foram eliminados com base

. em questoes de viabilidade real de
e experimental aplicagdo em mercados.




O tipo
selecionado

para o primeiro
estudo

Tributacao de UPPs e subsidios para alimentos
saudaveis

Maior impacto potencial, cf. Literatura (e.g., Dieteren et al.,
2023)

Pode ser usado como base de argumento para reforma
tributaria

Para o Brasil, ainda ndo se sabe o efeito de manipulacao
paramétrica dos precos que geram melhor resultado (compras
alimentares mais saudaveis)




O tipo
selecionado

para o primeiro
estudo

Estratégias relacionadas com Precos, Promocgoes e Descontos para
alimentos saudaveis:

- Pague 1, leve 2

- Desconto em dias especificos

- Descontos combinados envolvendo varios produtos

- Menor preco no inicio/fim do més (proximo ao recebimento de salarios)
- Menor preco no horario de refeicoes

- Descontos associados com datas de mobilizacao social (p. ex. outubro
rosa)

- Destacar ganhos pelo preco em relacao aos UPPS (descontos para nao-
compra ou menor compra de UPP)

- Maior destaque/saliéncia nos precos de alimentos saudaveis

- Precos apresentados com numeros inteiros para alimentos saudaveis

- Envio de lembretes e aviso promocionais e de descontos pelo mercado,
via Instagram, disparo de Whatsapp e folhetos do mercado

- Lista de compras pré-formatada que oferece descontos se escolhida,
com receitas de alimentos da cesta basica

- Pacote fechado de alimentos saudaveis com
desconto

- Aplicativo de comparacao de precos entre
mercados

- Tabela evidenciando a melhor época/preco
dos alimentos saudaveis (sazonalidade)




1. Disposicao do alimento no mercado : alimentos saudaveis
com maior visibilidade no mercado experimental e UPPs
localizadas em areas de menor evidéncia

2. Conveniéncia: oferecer o alimento saudavel ja pronto parao
consumo : descascado, lavado, picado, etc.

Os cinco tipos
. 3. Informacao educativa no mercado : banners ou
Se l_eC | O n a d OS avisos, informacoes sobre beneficios e maleficios dos produtos

antes da compra, etc.

para o segundo
alternativas de alimentos saudaveis
eStu d O no momento da escolha do UPP pelo

Consumidor

4. Facilitar o autocontrole: sugestao de . | /'ﬁ
, >

5. Ildentificacao do nivel de processa-
mento dos alimentos nas prateleiras




estudo

Primeiro: Disposi¢cao no mercado:

- UPPs em lugares menos acessiveis e alimentos
saudaveis em lugares mais acessiveis: na entrada, nas
gondolas, na saida e na fila do caixa (ex: retirar do nivel
dos olhos, dificuldade de acesso no aplicativo).

- ndo expor os alimentos saudaveis perto de ofertas e
promocoes de UPPs

- Colocar préximos alimentos saudaveis que podem
ser comprados para mesma refeicao (por exemplo,
arroz, feijao, louro; legumes e temperos...)

- Forcar escolha de alimentos saudaveis antes dos
ultraprocessados, no mercado experimental
(apresentar categorias de alimentos em diferentes
ordens).

- Prateleiras com maior variedade de alimentos
saudaveis

- Sessao especifica de alimentos saudaveis para quem
tem condicdes alimentares especiais (gluten-
free/sugar-free/anti diabetes)..



Segundo: Conveniéncia

Melhorar a atratividade do alimento in natura

Oferecer o alimento saudavel ja pronto para o consumo: descascado,
picado, etc

Kit de refeicao pronto

Porcoes de diferentes tamanhos para familias, casais e solteiros

Os cinco tipos
selecionados

para o segundo
estudo




Terceiro: Informacao educativa no mercado

- Cartazes na entrada, gbndolas e saida do mercado, folhetos,
audio e TV do mercado usando constraste e mensagens curtas
com info sobre:

o Os efeitos nocivos de UPPs para a saude, sociedade e meio
ambiente

OS CinCO tipOS o Os beneficios para a saude e socioambientais do consumo
selecionados

de alimentos saudaveis (com base no guia alimentar).

- Mensageiros que incentivem a compra de alimento saudaveis
d (celebridades fitness, familias famosas, perfis especificos de
pa ra O Segu n O saude, entidades governamentais)
o Para diferentes perfis socioeconémicos

Usar mascotes (animais, legumes, frutas e verduras)

o Falar sobre beneficios de alimentos saudaveis e maleficios
UPP (saude, social, ambiental)

o Aparecer consumindo alimentos da cesta basica

o Aparecer dando receitas

o Sugerir substituicao paulatina de UPP por alimentos
saudaveis

©)




Quarto: facilitar o autocontrole:

sugestao de alternativas de alimentos saudaveis no momento
da escolha do UPP pelo consumidor

Os cinco tipos
selecionados

para o segundo
estudo

Quinto: Identificacao do nivel de processamento dos alimentos
nas prateleiras

Identificacao do produto como UPP, minimamente processado
e in natura na prateleira




Os dois tipos
descartados

(por baixa
viabilidade)

1- Proibir promocao e a publicidade de UPPs nos pontos de
venda, nos horarios comerciais da TV e nos mercados virtuais
(internet).
o Proibir produtos voltados ao publico infantil,
como personagens
o Proibiralegacodes funcionais (que o UPP faz bem a saude).
o Regulamentar aimagem, texto, incluir adverténcias

2- Cashback para compra de alimentos
in natura/minimamente processados




Propostas de intervencao da Virginia Tech e do Fralin Biomedical Research Institute

para o mercado experimental, com base nos clusters selecionados

Facilitar o acesso a .

informacao educativa e

Dispor alimentos saudaveis Otimizar o

na parte principal do autocontrole com promocional (banners

mercado virtual (Dificultar a alternativas de s
busca por AUPs. ) COMPromisso

informar sobre maleficios e
beneficios do consumo,
antes de iniciar a compra
(alertas de saude e
explicacdes simplificadas)

) Identificar nivel de
Oferecer in processamento dos

natura de forma alimentos nas prateleiras
(frames coloridos)

conveniente



Proximos

Passos

Ao longo do projeto, as propostas de intervencao
apresentadas pela Universidade Virginia Tech e Fralin
Biomedical Research Institute foram se consolidando num
projeto maior, e em consequéncia, tal projeto se desdobrou
em 3 experimentos.

Um novo parceiro, o UNICEF, foi convidado para contribuir,
principalmente com o 3° experimento, tendo em vista a
experiéncia dessa instituicao no contexto da nutricao e
seguranca alimentar de criancas.

- / \
nicef &
A\ 74

para cada crianca




 Experimento 1: Avaliar o impacto de politicas
de tributacao sobre UPPs e subsidios para
alimentos saudaveis em um supermercado
experimental representativo do contexto brasileiro;

Proximos

Passos




* Experimento 2: Testar um pacote de intervengdes de

arquitetura de escolha no mesmo
supermercado experimental para apoiar
politicas publicas de Seguranca Alimentar e
Nutricional, como foco no aumento da taxa
de escolhas saudaveis pelos consumidores;

Proximos



Experimento 3: Realizar um experimento
piloto para avaliar:

Proximos

 viabilidade,
Passos aceitabilidade e

ecfeito inicial

de uma intervencao em um mercado fisico local em Recife,
visando aumentar o comportamento de compra de alimentos
saudaveis (em detrimento da compra de UPPs) por parte de
pais de criancas e adolescentes.




Parceiros

MDS - Ministério do Desenvolvimento e Assisténcia Social, Familia e Combate a

Fome

INCA - Instituto Nacional de Cancer

* Universidade Virginia Tech e Fralin Biomedical Research Institute

UNICEF - Fundo das Nacoes Unidas para a Infancia

- , . ) GOVERNO DO
unicef & \Za o eSS

FRALIN BIOMEDICAL E ASSISTENCIA SOCIAL, PN m
RESEARCH INSTITUTE ATVTC FAMILIA E COMBATE A FOME

para cada crianca VIRGINIA TECH.,

DO LADO DO POVO BRASILEIRO
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