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SENSIBILIZAR A POPULAGAQO PARA UMA ALIMENTAGAO SAUDAVEL

Resumo

Este estudo pretende identificar iniciativas de promogao de uma alimen-
tacao saudavel junto da populagao levadas a cabo em Portugal nos ulti-
mos cinco anos. A investigagao contemplou uma analise documental, com
base numa pesquisa online, e uma posterior analise de contetudo. Como
resultado verificou-se que estas iniciativas foram levadas a cabo por varios
tipos de entidade, demonstrando uma grande diversidade nesse contex-
to. Relativamente a abrangéncia geografica destas agodes, verificou-se que
mais de metade tinha um alcance nacional. Em relagao aos destinatarios
foi possivel constatar que estas iniciativas se dirigiam a populacao em ge-
ral, sendo que o publico infantil e juvenil era bastante visado. Quanto aos
elementos de identidade e a representacao visual, apurou-se que mais de
metade destas campanhas possuia uma linha grafica exclusiva e diferen-
ciada. Relativamente aos canais de comunicagao utilizados destacaram-se
os digitais, especialmente as paginas web e as redes sociais.

Palavras-chave

Campanhas de prevencao, alimentagao saudavel, analise de conteudo, lite-
racia em saude, marketing social

Introducao

A qualidade e variedade dos alimentos ingeridos pela populagao tem resul-
tados diretos na sua saude. Habitos alimentares incorretos, tais como o ele-
vado consumo de carnes vermelhas e processadas, acucar, sal e um baixo
consumo de fruta, lequmes e leguminosas estao associados ao desenvol-
vimento de doengas nao transmissiveis (Capitao et al., 2022). A informacgao
e sensibilizacao para uma alimentagao saudavel sao, portanto, essenciais
para uma melhoria dos habitos alimentares da populacao (Fernandez et al.,
2019; Oliveira & Barboza, 2020).

Neste contexto, o presente estudo tem como objetivo identificar algumas
das iniciativas de promogao de uma alimentagao saudavel que tém sido
realizadas em Portugal nos ultimos cinco anos.

Mais concretamente pretende-se caracterizar estas iniciativas relativa-
mente a: tipologias das iniciativas; entidades promotoras; segmentacao
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(geografica e demografica) dos publicos; elementos de identidade visual
incorporados; e canais de comunicacao utilizados.

Globalmente, este estudo contemplou uma analise documental com base
numa pesquisa online e numa posterior analise de conteddo. Os dados fo-
ram trabalhados quantitativamente, permitindo ter uma perspetiva objeti-
va da realidade analisada.

Este trabalho esta dividido em quatro partes: inicialmente faz-se um en-
quadramento tematico e conceptual com a referéncia a alguns estudos
anteriores sobre este tema. Seguidamente é explicitada a abordagem me-
todologica utilizada e a analise dos dados recolhidos. Finalmente, faz-se a
discussao dos resultados e uma reflexao sobre as implicagées dos mesmos.

Revisao de Literatura

Mais de metade da populacao adulta europeia tem excesso de peso ou
obesidade (Eurostat, 2021). A obesidade é uma das principais preocupacgoes
atuais de saude publica uma vez que aumenta significativamente o risco de
doencas crdénicas nao transmissiveis relacionadas com a dieta, tais como
doencas cardiovasculares, diabetes tipo 2 e alguns tipos de cancro (Peters
etal., 2019). De facto, estes tipos de doenca sao responsaveis por aproxima-
damente 70% de todas as mortes no mundo (Malta et al., 2017).

Varios fatores levam a esta situacao, mas o estilo de vida que se verifi-
ca hoje nas sociedades ocidentais conduz, em geral, a habitos alimentares
nao saudaveis (Oliveira & Barboza, 2020). Perante este problema de saude
publica, a Organizacao Mundial de Saude propde medidas para prevenir
esta situacao, nomeadamente orientagoes para as familias sobre atividade
fisica, o controlo da utilizacao de entretenimento baseado nos ecras e a
nutricao (World Health Organization, 2018). Para além das medidas que
devem ser tomadas a nivel governamental, torna-se essencial levar a cabo
campanhas de prevencao da obesidade e de promogao de uma alimentacgao
saudavel (Oliveira & Barboza, 2020).

Ainvestigacao sobre campanhas e acoes de prevengao € importante na me-
dida em que faz uma sistematizagao da atividade nesse campo, permitindo
ter um olhar critico e construtivo e perspetivar a melhoria de futuras acoes
e estratégias.
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Filipe et al. (2016) realizaram uma analise das intervengoes de prevencao
da obesidade infantil em Portugal. O processo contemplou uma identifica-
¢ao inicial através do Google, que resultou numa selecao de 29 programas
analisados. O estudo permitiu identificar acoes desenvolvidas num periodo
de 15 anos, tornando visiveis estas iniciativas para a comunidade académica
e profissional. O estudo possibilitou, assim, reunir um conjunto de informa-
¢ao sobre a realidade nacional e fazer a sua respetiva caracterizacao.

Cruz et al. (2016) realizaram uma investigagao sobre a utilizagao das redes
sociais nas campanhas de comunicacao de marketing sobre a prevencao
da obesidade, medindo especificamente o impacto de uma campanha no
Facebook e no YouTube. Os autores concluiram que as redes sociais pare-
cem ser mais frequentemente utilizadas com fins de entretenimento e lazer,
fazendo com que as publicagdes que se distanciam deste tipo de conteudo
nao recebam tanta atencao e tenham uma baixa taxa de envolvimento.

O impacto destas iniciativas também tem sido objeto de estudo. O estudo de
Serra et al. (2018) apresentou uma revisao sistematica das agoes de inter-
vencao realizadas no Brasil durante um periodo de cinco anos e a sua respe-
tiva eficacia. Quase 70% das acoes realizadas foram eficazes, apresentando
efeitos positivos; sendo que as que tiveram resultados mais satisfatérios
foram as desenvolvidas num prazo mais alargado e com o envolvimento dos
familiares. Os autores recomendaram a realizacao de mais estudos de modo
a solidificar conclusdes e a colocar recomendagdes mais precisas.

Capitao et al. (2022) desenvolveram um estudo qualitativo em Portugal, que
pretendia conhecer a perspetiva dos profissionais de saude e de comunica-
¢ao, influenciadores digitais e cidadaos, acerca das campanhas de promo-
¢ao de uma alimentacao saudavel. A investigacao envolveu cinco grupos
focais, que foram expostos a uma campanha nacional de promogao de uma
alimentacao saudavel em Portugal. Os participantes demonstraram prefe-
réncia pelos conteudos simples, praticos e Uteis, com imagens estimulantes,
particularmente em formato video, e mencionaram a importancia de adap-
tar a mensagem aos publicos e aos canais.

Metodo

Globalmente, este estudo contemplou uma analise documental com base
numa pesquisa online e posterior analise de conteudo, sendo todo o pro-
cesso constituido por cinco etapas.
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A primeira etapa envolveu uma procura de iniciativas através do motor
de busca Google. Para isso foram utilizadas trés expressoes de pesqui-
sa, de modo a alcancar o maximo de paginas relacionadas com o tema:
“sensibilizagao alimentacao saudavel”; “campanha alimentagao saudavel
Portugal”; “marcas campanha prevencao obesidade Portugal”. Para cada
uma das pesquisas, foram analisadas as trés primeiras paginas de resulta-
dos, por conterem, em geral, as principais paginas web relacionadas com as

palavras-chave.

A segunda etapa envolveu uma primeira analise breve de cada uma das
paginas, tendo-se identificado paginas relativas a iniciativas a analisar mais
profundamente, paginas contendo conteudos relacionados com a alimenta-
¢ao saudavel, mas nao respeitantes a iniciativas de sensibilizacao e, final-
mente, paginas que abordavam, de forma repetida, iniciativas ja identifica-
das para estudo (Tabela 1).

Tabela 1 Resultado da pesquisa no motor de busca Google..

Expressao de pesquisa Paginal Pagina2 Pagina 3 Repeti- Selecio- Outros
dos nados temas

“Sensibilizacao alimentacao 9 9 10 2 16 10

saudavel”

“Campanha alimentacao 8 10 9 9 4 14

saudavel Portugal”

“Marcas campanha preven- 9 9 10 6 3 19

¢ao obesidade Portugal”

Sub-total 26 28 29 17 23 43

Total 83 83

A pesquisa realizada com a primeira expressao de pesquisa (“sensibilizacao
alimentagao saudavel”) forneceu 28 paginas, das quais 16 correspondiam
ao tipo de iniciativas procuradas. Destes resultados, 10 correspondiam a
outras paginas relativas a noticias sobre alimentacao saudavel, artigos de
blogues ou trabalhos académicos, que, apesar de tocarem o tema preten-
dido, nao correspondiam a iniciativas de sensibilizacao. Além destes, duas
paginas eram repetidas ou sobre iniciativas ja registadas.
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A segunda expressao de pesquisa (‘campanha alimentacao saudavel
Portugal®) proporcionou 27 paginas, das quais quatro correspondiam ao
tipo de iniciativas procuradas. Dos 27 resultados, 14 eram sobre outros te-
mas e nove eram iniciativas repetidas.

Na terceira expressao de pesquisa (“marcas campanha prevengao obesida-
de Portugal”) foram encontradas 28 paginas, das quais trés foram selecio-
nadas, 19 eram sobre outros temas e seis eram repetidas.

Conforme € possivel verificar na Tabela 1, a medida que se foram realizando
sucessivas pesquisas, 0 numero de paginas relacionadas com estas iniciati-
vas foram diminuindo, enquanto aumentava o nimero de paginas de outro
tipo e 0 numero de iniciativas repetidas. Nesse sentido, decidiu-se parar a
pesquisa quando se atingiu uma redugao clara nos resultados Uteis. Foram
assim, analisadas nove paginas de resultadas, com base em trés expressoes
de pesquisa num total de 83 resultados. A extracao final permitiu aproveitar
23 paginas, correspondendo a outras tantas iniciativas (Tabela 2), perfazen-
do 27,7% das paginas encontradas. Foram rejeitadas 17 (20,4%) paginas re-
petidas e 43 (51,8%) sobre outros assuntos que nao estavam contemplados
na presente investigagao.
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Tabela 1 Campanhas analisadas.

10

11

12

13

14

15

16

17

18

20

21

22

23

Nome da campanha

“Comer melhor uma receita para a vida”

“Crescer bem e saudavel”

“Alimentacao saudavel”

“Sabias que... programa Healthy Campus UC”
‘ABC da Alimentagao”

“Prato certo — Materiais de apoio”

“Alimentacao saudavel”

“Os Super Saudaveis”

Projeto de Educacao Para a Sustentabilidade
Alimentar

“Se forte queres ser, saudavel tens de comer!
“320 mil sacos de pao Cerealis”

“Semana da alimentagao saudavel e sustentavel”
“Programa Crescer Saudavel”

“Dia Europeu da Alimentagao e da Cozinha
Saudaveis”

“Atividades de promocao de alimentagdo saudavel”
“Comer saudavel é mais divertido”

“Programa Nacional para a Promogao da Alimen-
tagao Saudavel”

“Miss Tata, a favorita”

“1 iogurte por dia”

“Campanha ‘AlimentACAQ™

“Prevencao da obesidade na barriga da mae”

“Herois da fruta”

“Escola Missao Continente — Educagao Alimentar”

Entidade promotora
Direcao-Geral de Saude
Camara Municipal de Sao Jodo da Madeira
Agrupamento Escolas Miraflores (Algés)
Universidade de Coimbra
Projeto Poder Escolher
Prato certo — Programa de inovagao social
Centro Escolar do Monte (Murtosa)
Liga Portuguesa Contra o Cancro
Associagao Portuguesa de Nutricao
Laboratério de Nutricdo da Faculdade de Medi-
cina da Universidade de Lisboa
Marca Cerealis
Escola Basica Carlos Ribeiro (Seixal)
Camara Municipal de Lisboa
Escola B+S D. Lucinda Andrade (S. Vicente,
Madeira)
Escola Basica de Santo Antonio (Alvalade)
Hospital de Santa Maria (Porto)
Direcao-Geral de Saude
Porbatata — Associagao da Batata de Portugal
Associagao Portuguesa de Nutrigao
Rede Rural Nacional
Diregao-Geral de Saude
Associagao Portuguesa Contra a Obesidade In-

fantil
Missao Continente
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Uma vez identificadas as iniciativas a analisar, na terceira etapa foi feita
uma analise exploratoria ao seu conteudo. Daqui resultou uma grelha de
analise com um conjunto de categorias e subcategorias que permitiram
caracterizar cada uma das agdes (tipo de iniciativa, entidade promotora,
abrangéncia geografica, faixa etaria dos destinatarios, etc.; Tabela 3). Para
esta grelha de analise foram também aproveitados alguns conceitos abor-
dados na secgao de revisao de literatura.

Tabela 3 Grelha de analise.

Tipo de iniciativa Entidade Abrangéncia Elementos da Canais de
promotora geografica identidade comunicacao
Campanha de Organizagao nao Nacional Linha grafica Pagina web
sensibilizacao governamental
Evento ou série de  Entidade governa- Municipal Logoétipo Rede social
eventos mental
. . Instituicao de Institucional Slogan Folheto infor-
Materiais de apoio R L. .
. ensino basico e mativo
— toolkit L.
secundario
Camara municipal Faixa etaria Mascote(s) Livro (e-book)
Instituicao de Populagao em Cartaz
ensino superior geral
Marca comercial Criangas Meios de comuni-

cacao de massa

Hospital Adolescentes Video
Jovens adultos Jogo de tabuleiro
Aplicagao

Depois de construida a grelha de analise, procedeu-se novamente a revisao
de cada uma das iniciativas, desta vez codificando-as de acordo com as
diferentes categorias e subcategorias anteriormente constituidas. Os dados
foram registados na aplicacao IBM-SPSS, onde foram posteriormente trata-
dos. A ultima etapa contemplou a analise dos resultados, o respetivo registo
e posterior discussao.
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Analise de Dados

Caracterizacao da Amostra

Tal como ja foi referido, de um total de 83 paginas inicialmente encontra-
das, foram aproveitadas 23 paginas relativas a outras tantas iniciativas de
sensibilizacao para uma alimentagao saudavel (Tabela 2). O primeiro passo
foi identificar a entidade promotora da iniciativa e uma pagina web esclare-
cedora dessa mesma iniciativa. As iniciativas encontradas foram muito varia-
das, incluindo desde campanhas de sensibilizagao de grande envergadura, tal
como a iniciativa “Comer melhor uma receita para a vida” da Dire¢ao-Geral de
Saude, até pequenos workshops ou sessdes presenciais, como o “Dia Europeu
da Alimentacao e da Cozinha Saudaveis”, levado a cabo pela Escola Basica e
Secundaria D. Lucinda Andrade, S.Vicente, na ilha da Madeira.

Quanto a sua atualidade, mais de metade das iniciativas foram realizadas
no ano de 2022 (52,2%), sendo que 30,4% foram levadas a cabo nos anos
de 2020 e 2021 (Tabela 4).

Tabela 4 Ano de realizagao das campanhas.

Ano de realizacao Frequéncia Percentagem (%)
2022 12 52,2

2021 4 17,4

2020 3 13

2018 4 17,4

Total 23 100

Quanto ao tipo de iniciativa, foram encontradas trés categorias (Tabela 5).
A mais importante diz respeito as “‘campanhas de sensibilizacao” (65,2%),
iniciativas geralmente de maior abrangéncia, contemplando um espaco de
tempo mais alargado e, frequentemente, diversos canais de comunicagao.
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Tabela 5 Tipo de iniciativa.

Tipo de iniciativa Frequéncia Percentagem (%)
Campanha de sensibilizagao 15 65,2
Evento ou série de eventos 6 26,1
Materiais de apoio — toolkit 2 8,7
Total 23 100

Em segundo lugar surgiram os eventos, sequéncia de eventos, workshops ou
outro tipo de sessdes presenciais (26,1%), geralmente atingindo um nume-
ro mais reduzido de pessoas, mas com uma maior profundidade na aborda-
gem e na explicacao dos conteudos.

Finalmente, foram encontrados alguns materiais de apoio a agdes de sensi-
bilizacao (8,7%).Apesar de nao serem iniciativas em si, estes materiais cons-
tituiam pecas de comunicacao e de divulgacao que se decidiu considerar.

No que diz respeito as entidades promotoras, foram encontradas de di-
verso tipo (Tabela 6), desde organizagdes nao governamentais (26,1%),
passando por entidades governamentais (21,7%) e instituicdes de ensino
basico e secundario (21,7%), até instituicoes de ensino superior (8,7%) e
camaras municipais (8,7%). A adicionar a estes dados, é de salientar que
cerca de metade das iniciativas (47,8%) foram realizadas com base em par-
cerias com instituicoes, 6rgaos de comunicagao social e figuras publicas.

Tabela 6 Entidade promotora.

Entidade promotora Frequéncia Percentagem (%)
Organizagao nao governamental 6 26,1
Entidade governamental 5 21,7
Instituicao de ensino basico e secundario 5 21,7
Camara municipal 2 8,7
Instituicao de ensino superior 2 8,7

Marca comercial 2 8,7
Hospital 1 43

Total 23 100
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Abrangéncia Geografica e Faixa Etaria

Quanto a sua abrangéncia (Tabela 7 e Tabela 8), a maioria das iniciati-
vas tiveram uma abrangéncia nacional (60,9%). Uma percentagem menor
(26,1%) foi realizada no contexto de um municipio e apenas 13% tiveram
um alcance institucional, nomeadamente em estabelecimentos de ensino.
Uma grande parte das iniciativas (52,2%) foram direcionadas para a po-
pulacao em geral. Em segundo lugar surgiram iniciativas orientadas para
criangas (39,1%) e uma percentagem residual eram direcionadas a adoles-
centes (4,3%) e jovens adultos (4,3%).

Tabela 7 Segmentacao (abrangéncia geografica).

Abrangéncia geografica Frequéncia Percentagem (%)
Nacional 14 60,9
Municipal 6 26,1
Institucional 3 13

Total 23 100

Tabela 8 Segmentacao (faixa etaria).

Faixa etaria Frequéncia Percentagem (%)
Populacdo em geral 12 52,2
Criangas 9 39,1
Adolescentes 1 4,3
Jovens adultos 1 43
Total 23 100

Elementos de Identidade e Canais de Comunicacao

Analisando agora as iniciativas do ponto de vista do seu conteudo, foi possi-
vel, antes de mais, observar os elementos da sua identidade, nomeadamente
0s aspetos visuais e textuais (Tabela 9). Assim, mais de metade das iniciativas
(56,5) apresentavam uma identidade grafica exclusiva e diferenciada, per-
mitindo uma clara identificacao por parte do destinatario. Uma consideravel
parte das iniciativas apresentava outros elementos identitarios importantes,
tais como um logétipo proprio (47,8%), um slogan (34,8%), ou, especificamen-
te nas campanhas e eventos direcionados para criangas, uma mascote (21,7 %).
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Tabela 9 Elementos de identidade.

Elementos da identidade Frequéncia Percentagem (%)
Linha grafica 13 56,5
Logétipo 11 47,8
Slogan 8 348
Mascote(s) 5 21,7

Quanto aos canais de comunicagao utilizados na divulgacao destas ini-
ciativas, destacaram-se os canais digitais (Tabela 10). Em primeiro lugar
surgiram as paginas web, utilizadas por 87% das iniciativas. Estas paginas
podiam estar inseridas em websites préprios ou em websites pertencentes
as entidades promotoras ou entidades parceiras. Em seqgundo lugar surgi-
ram as redes sociais, usadas por 60,9% das iniciativas. Tal como no caso dos
websites, estas paginas de redes sociais podiam pertencer as entidades pro-
motoras ou a entidades parceiras que, de alguma forma, apoiavam ou divul-
gavam as iniciativas. Num terceiro nivel surgiram alguns canais e suportes
fisicos, tais como folhetos informativos (39,1%), cartazes (30,4%) e, com um
maior alcance, mas implicando maiores custos, meios de comunicacao de
massa, tais como radio e televisao (17,4%). Num quarto nivel foram encon-
trados outros canais digitais menos utilizados, mas com forte potencial de
comunicagao, como e-books (39,1%), videos (17,4%) ou aplicagoes (4,3%).

Tabela 10 Canais de comunicagao.

Canais de comunicagao Frequéncia Percentagem (%)
Pagina web 20 87

Rede social 14 60,9
Folheto informativo 9 39,1

Livro (e-book) 9 39,1
Cartaz 7 30,4
Meios de comunicagdo de massa 4 174

Video 4 17,4

Jogo de tabuleiro 3 13

Aplicacao 1 4,3
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Discussao dos Resultados

Este trabalho teve como objetivo identificar algumas das iniciativas de pro-
mogao de alimentagao saudavel junto da populagao portuguesa realizadas
nos ultimos cinco anos. A pesquisa realizada no motor de busca Google
permitiu encontrar um total de 83 paginas direta ou indiretamente relacio-
nadas com o tema, das quais se selecionaram 23 correspondentes, de facto,
a iniciativas deste tipo.

Estas iniciativas foram levadas a cabo por varias entidades, demonstrando
uma grande diversidade de organizagdes envolvidas. Assim, destacaram-se
trés tipos de entidades: as organizagdes nao governamentais, tal como a
Associagao Portuguesa de Nutricao, as instituicdes governamentais, como
a Direcao-Geral de Saude e instituicdes de ensino basico e/ou secundario,
como, por exemplo, a Escola Basica de Santo Antdnio, de Alvalade.

De destacar, porém, o surgimento de outras entidades tais como camaras
municipais, como a Camara Municipal de Sao Joao da Madeira, instituicoes
de ensino superior, como a Universidade de Coimbra, e marcas comerciais,
como a Cerealis e o Continente. Este facto chama a atencao para a impor-
tancia da participacao de uma diversidade de organizagdes neste tipo de
campanhas, seja em regime auténomo, seja em regime de parceria, 0 que
abre horizontes relativamente ao potencial futuro destas iniciativas: mais
organizagdes envolvidas poderao significar mais e melhores iniciativas,
com mais meios e com maior eficacia.

Uma parte consideravel das agoes foi levada a cabo com base em parcerias.
Um bom exemplo destas parcerias foi a iniciativa “Herdis da fruta”,uma acao
dirigida a criangas, que contou com media partners, como o Canal Panda,
marcas de distribuicao, como o Aldi, marcas de produtos, como Vitacress, e
municipios, como Santiago do Cacém.

Relativamente a abrangéncia geografica e etaria destas agoes, mais de me-
tade tinham um alcance nacional e dirigiam-se a populagao em geral, sen-
do que o publico infantil e juvenil era visado por muitas destas iniciativas.
Identificou-se, contudo, uma auséncia de iniciativas dirigidas a jovens adul-
tos, tendo-se encontrado apenas uma iniciativa realizada em universidades.
Este é, certamente, um fator a melhorar no futuro, uma vez que este publico
se encontra muito préximo de se tornar independente e autbnomo nas suas
escolhas e na sua decisao de compra de produtos alimentares, pelo que
deve ser especialmente contemplado neste tipo de campanhas.
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Quanto aos elementos de identidade destas iniciativas, é de referir que
mais de metade possuia uma linha grafica exclusiva e diferenciada, e quase
metade possuia um log6tipo proprio. Estes elementos sao, de facto, essen-
ciais para o sucesso deste tipo de iniciativas, atribuindo-lhes um estatu-
to de “marcas”, no contexto do marketing social, o que lhes concede uma
maior capacidade de identificagdo e memorizacao por parte do publico
destinatario.

Relativamente aos canais de comunicacgao utilizados, destacaram-se os di-
gitais, com destaque para as paginas web e para as redes sociais. Por um
lado, as paginas web sao canais essenciais, na medida em que permitem
uma apresentacao da informagao mais completa, ao nivel do texto,imagem,
video e audio, de forma prolongada no tempo e com a possibilidade de se-
rem indexadas e apresentadas pelos motores de busca, como o Google. As
redes sociais sao, por exceléncia, um canal que privilegia a difusao social
de mensagens e a interagao com as entidades envolvidas, o que pode ser
muito benéfico neste tipo de campanhas.

Além destes canais de grande alcance, surgem outros suportes digitais que
devem ser explorados no futuro, nomeadamente o e-book, que se destaca
pela sua capacidade de explanacao da informacao e versatilidade de leitura
e partilha. As aplicagdes surgem residualmente, mas devem igualmente ser
merecedoras de atengao pela capacidade de constituirem uma ferramenta
Util, interativa e acessivel em dispositivos moveis.

Em resumo, deste estudo destacam-se, essencialmente, quatro aspetos:

e Em primeiro lugar, este tipo de iniciativas pode ser levado a cabo
por qualquer género de organizacao, desde uma camara municipal
a uma marca comercial, abrindo os horizontes para futuras acoes a
realizar em Portugal.

e Em segundo lugar, o estabelecimento de parcerias pode potenciar a
dimensao e abrangéncia destas iniciativas, contribuindo para uma
maior disponibilidade de meios de producao das campanhas e uma
melhor divulgagao das mensagens.

» Em terceiro lugar, € essencial que estas iniciativas sejam reforcadas
com uma linha grafica e uma identidade visual préprias, alcangando,
assim, o estatuto de “marca”, com potencial de identificagao, diferen-
ciagao e memorizagao.
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« Finalmente, os canais digitais representam uma forma de divulgacao
essencial para este tipo de agoes. Por um lado, em termos de alcance,
grande parte da populagao tem acesso a internet, 0 que garante uma
boa cobertura da populacao, nomeadamente através de dispositivos
moveis. Por outro lado, o contexto digital proporciona uma divulgacao
eficaz a custos eventualmente reduzidos, mesmo quando as iniciativas
sao levadas a cabo por entidades com baixa capacidade financeira.

Implicacoes e Sugestoes

Contributo Teorico

Este trabalho contribui, antes de mais, para um melhor conhecimento das
iniciativas de sensibilizagdo para uma alimentagao saudavel que tém sido
desenvolvidas em Portugal nos ultimos anos, tematica, até a data, pouco
abordada em trabalhos académicos.

A um nivel mais alargado, este trabalho aprofunda e sistematiza a estrutu-
racao deste tipo de campanhas, identificando componentes conceptuais que
até a data nao tinham sido analisados, tais como a importancia da marca nas
acoes de sensibilizacao.

Finalmente, faz um contributo metodologico operacionalizando a pesquisa
documental e a analise de conteudo recorrendo, numa primeira etapa, aos
motores de busca, neste caso o Google, para identificacao de casos a estudar.

Contributo Pratico

Este estudo permite identificar quatro aspetos que devem ser tidos em con-
sideracao por organizacoes e empresas. Em primeiro lugar, este tipo de ini-
ciativas pode ser levado a cabo por qualquer tipo de organizacao, desde uma
camara municipal a uma marca comercial, abrindo os horizontes para futuras
acoes a realizar em Portugal. Neste contexto, verifica-se que a dimensao e o
alcance da organizagao nao sao impeditivos de levar a cabo agdes de sensibi-
lizagao. Uma camara municipal, uma escola, ou uma pequena instituicao, po-
dem realizar agdes junto da sua comunidade com igual, ou talvez maior, im-
pacto do que uma campanha nacional orientada para a populagao em geral.

Em segundo lugar, é possivel verificar que o estabelecimento de parce-
rias € uma realidade em algumas destas acoes, facto que pode potenciar
a sua dimensao e abrangéncia. Algumas destas parcerias podem contribuir
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fortemente para uma maior disponibilidade de meios de producao das cam-
panhas e uma melhor divulgacao das mensagens. As instituicdes parceiras
também tém a ganhar, quer pela visibilidade que pode ser dada a esse apoio,
quer pela consciéncia de estarem a contribuir para causa que beneficia toda
a comunidade.

Em terceiro lugar, destaca-se a importancia de reforgar estas iniciativas com
uma linha grafica e uma identidade visual préprias alcangando, deste modo,
0 estatuto de “marca’, com potencial de identificacao, diferenciacao e me-
morizagao. Assim, independentemente da dimensao da iniciativa ou da res-
petiva abrangéncia, é importante ter esta componente em apreciagao, prin-
cipalmente considerando que ela pode ser desenvolvida por uma empresa
parceira, que se responsabilize por esse trabalho de design e comunicagao.

Finalmente, salienta-se que os canais digitais representam uma forma de
divulgagao essencial para este tipo de agoes. Por um lado, em termos de
cobertura, grande parte da populacao tem acesso a internet, o que garan-
te uma boa cobertura, nomeadamente através de dispositivos moveis. Por
outro lado, o contexto digital proporciona uma divulgacao eficaz a custos
acessiveis, mesmo quando as iniciativas sao levadas a cabo por entidades
com baixa capacidade financeira.

Limitacoes do Estudo

Apesar dos contributos deste estudo, é possivel identificar algumas limita-
¢oes. Assim, sublinha-se a reduzida dimensao da amostra, que nao permitiu
ter uma nogao mais abrangente da realidade portuguesa neste campo.

Salienta-se também as limitagoes que sao inerentes a um estudo quantita-
tivo. Se por um lado é possivel quantificar as categorias em analise e retirar
dai algumas conclusoées, por outro lado, ficam dissolvidos, nessa analise,
alguns detalhes que poderiam permitir uma observacao mais aprofundada.

Sugestdes Para Futuras Investigacoes

Em futuros estudos, e ao nivel da dimensao da amostra, podem ser to-
madas algumas medidas, nomeadamente a inclusao de mais termos de
busca e o aproveitamento de mais paginas de resultados para além das
primeiras trés. Além disso, a pesquisa pode alastrar-se as redes sociais, no-
meadamente ao Facebook e Instagram, uma vez que algumas iniciativas de
menor dimensao acabam por nao ser publicadas em paginas web, mas sim
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sao difundidas através das redes sociais. Dessa forma seria possivel tomar
conhecimento de agoes eventualmente mais reduzidas em alcance, mas nao
menos importantes para o estudo.

Ao nivel da abordagem metodoldgica, pode ser acrescentada uma perspetiva
qualitativa, que permita enriquecer a analise das a¢oes com mais detalhe,
identificando nuances que nao se evidenciam numa abordagem quantitativa.

Para finalizar, salienta-se que a importancia desta tematica justifica a realiza-
¢ao de futuros estudos de modo a aprofundar o conhecimento nesta area e a
recolher inputs que podem ajudar a melhorar a eficacia de futuras iniciativas.
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