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Introducéo

A alarmante epidemia global da obesidade infantil exige acdes urgentes e inovadoras para

reverter esta tendéncia crescente.

O objetivo deste trabalho é apresentar uma abordagem proativa no combate a obesidade infantil

através do desenvolvimento de uma marca dedicada a esta causa.

A criacdo da marca Nutrikids ndo é apenas uma resposta a um problema, mas também um
catalisador para mudancas positivas na vida das criancas e das suas familias, examinando varios fatores

gue sao criticos para o sucesso desta marca.

Em primeiro lugar, é fornecido um quadro abrangente sobre a obesidade infantil, destacando as
causas, os impactos e a urgéncia de intervencoes eficazes. Esta contextualizacdo serve de base para
compreender a relevancia e a necessidade de marcas comprometidas com a promocao de habitos

saudaveis desde a primeira infancia.

A seguir, apresentaremos detalhadamente a marca: analisaremos a sua identidade, objetivos e
posicionamento de mercado, destacando como a Nutrikds se diferencia dos seus concorrentes e se
destaca no cenario atual. Analisaremos o estilo de comunicacao que é cuidadosamente pensado, tendo

em conta a necessidade de atingir e envolver criancas, pais, educadores e a comunidade no seu todo.

De seguida, mostraremos a estratégia de comunicacdo, que inclui acdes especificas, mix de
comunicacao e medias selecionadas para atingir os publicos-alvo. Esta estratégia baseia-se em principios

solidos de educacao, capacitacao e incentivo e visa criar um movimento de sensibilizacdo e mudanca.

Assim, neste trabalho, pretendemos mostrar os desafios associados a obesidade infantil e
fornecer uma visdo pratica e otimista para melhorar a saude das criancas, de modo a combater esta

questao.
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l. ANALISE DA SITUACAO
Enquadramento/contexto

A obesidade ¢ uma doenca caracterizada pelo acumular excessivo de gordura no corpo, 0 que
pode afetar negativamente a satide. Geralmente é medido pelo indice de Massa Corporal (IMC), que é
calculado com o peso em quilogramas dividido pela altura em metros ao quadrado. Um IMC superior a
30 é geralmente considerado um indicador de obesidade. A doenca esta associada a uma variedade de
problemas de saude, incluindo diabetes tipo 2, doencas cardiacas, hipertensao, apneia do sono, certos
tipos de cancro, doencas articulares e problemas psicossociais. Além disso, reduz a expectativa de vida

e afeta a sua qualidade.

Especialmente entre as criancas, a obesidade ¢ um problema cada vez mais grave nas ultimas
décadas. A Organizacao Mundial da Satude (OMS) estima que o nimero de criancas e adolescentes com
excesso de peso aumentou de 32 milhdes em 1990 para 41 milhdes em 2016. Este aumento é
preocupante devido aos graves efeitos para a saude a curto e longo prazo. Sdo varios os fatores que
contribuem para a obesidade infantil em todo o mundo, incluindo a mudanca dos padrdes alimentares,
0 aumento da ingestdo de alimentos ultraprocessados ricos em acucar e gordura, a falta de atividade
fisica, a comercializacao agressiva de alimentos nao saudaveis e a falta de acesso a alimentos saudaveis.

Ademais, fatores socioecondmicos, culturais e ambientais também desempenham um papel importante.

Portugal ndo esta imune a este problema crescente. O pais enfrenta desafios semelhantes a
nivel mundial, incluindo uma transicéo nutricional em que as dietas tradicionais sao substituidas por
alimentos processados ricos em calorias vazias. A urbanizacao e as mudancas no estilo de vida também
levaram a reducdo da atividade fisica e ao aumento da disponibilidade e do consumo de alimentos néo
saudaveis. Estatisticas especificas para Portugal indicam uma tendéncia preocupante. Dados do Instituto
Nacional de Estatistica (INE) mostram que a prevaléncia da obesidade infantil tem vindo a aumentar nas
ultimas décadas. Esse aumento pode ser resultado da interacao complexa entre fatores genéticos,

ambientais e comportamentais.

As consequéncias da obesidade infantil sdo enormes, indo além dos problemas diretos de
salde. As criancas com excesso de peso tém maior probabilidade de desenvolver doencas como
diabetes tipo 2, hipertensao arterial, problemas musculo-esqueléticos e enfrentar desafios emocionais e

sociais significativos. Para prevenir tal desenvolvimento, é fundamental a adocéo de um estilo de vida
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saudavel desde a infancia. Isso inclui uma dieta equilibrada, atividade fisica regular, sono adequado e a
reducdo do tempo sedentario. E importante abordar a obesidade, n&o so relativamente & perda de peso,
mas também promovendo a saude a longo prazo. Do mesmo modo, é crucial salientar que cada pessoa
é Unica e pode ter abordagens diferentes para prevenir e tratar a obesidade com base em circunstancias
individuais e em condicdes de saude especificas. A orientacao de profissionais de saide como médicos,

nutricionistas e fisioterapeutas ¢é essencial para o manejo adequado da obesidade.

Benchmarkting

Portugal implementou diversas estratégias para combater a obesidade infantil, incluindo
programas de educacdo nutricional, promocao da atividade fisica e controlo da comercializacdo de
alimentos para criancas. Os resultados do estudo 2013-2014 da APCOI enfatizam o agravamento desta
problematica, sendo que contou com 18.374 criancas entre as quais 33,3% entre os 2 e 0s 12 anos
tém excesso de peso, sendo 16,8% delas obesas. Do mesmo modo, também o INSA (Instituto Nacional
de Saude Doutor Ricardo Jorge) apresentou dados que comprovam os habitos pouco saudaveis dos mais

novos nos ultimos anos.

No entanto, alterar estas tendéncias preocupantes e garantir uma saude melhor para as
geracdes futuras é um desafio constante que requer a colaboracéo entre governos, escolas, familias e a

sociedade em geral.

A Associacao Portuguesa Contra a Obesidade Infantil (APCOI), fundada em 2010, é uma
organizacao nao governamental, sem fins lucrativos, que tem como objetivo ajudar criancas e familias a

adotarem habitos de vida mais saudaveis, combatendo a ma nutricao e o sedentarismo.

Uma das campanhas mais conhecidas e com maior abrangéncia foi o método “Herois da Fruta”,
criando na escola um programa de reducao alimentar. Esta iniciativa combina técnicas
de storytellingusando personagens como exemplos positivos, com técnicas de marketing para
recompensar comportamentos corretos. Com isto, 336.676 criancas ja melhoraram o seu estado

nutricional.

Este método combina materiais educativos protagonizados por personagens inspiradoras que
tém “superpoderes”. Estes sdo obtidos através da ingestdo de alimentos saudaveis e técnicas de

educacao nao-formal como storytelling ou gamification.
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Os conteudos sdo desenvolvidos por uma equipa de especialistas e respeitam todos os
referenciais de nutricao infantil e alimentacao saudavel, educacao para a saude e literacia em saude da
Organizacdo Mundial da Saude (OMS), Direcdo Geral da Saude (DGS) e Direcdo Geral da Educacéo
(DGE).

Figura 1- Iniciativa "Herdis da Fruta"

Varias instituicoes, incluindo a Organizacdo Mundial de Saude, reconhecem o impacto que a
promocdo de alimentos pouco saudaveis exerce sobre o0s comportamentos alimentares das
criancas. Com 0s meios aos quais a crianca tem acesso nos dias de hoje, como computador, tablet ou
telemdvel, as opcdes devem ser detalhadamente programadas para passar a ideia pretendida. Assim,
os Herdis da Fruta, demostram uma maior exposicdo as poderosas taticas de marketing alimentar

utilizadas no mundo digital, segundo a COSI Portugal.

Il. DEFINICOES

Objetivos

Perante esta problematica, surgiu a criacdo da marca Nutrikids que tem como objetivo
primordial combater a preocupante questdo da obesidade infantil, reconhecendo-a como um desafio
significativo para a satde publica. Nesse contexto, a marca procura estabelecer-se como um verdadeiro
farol, irradiando conhecimento e praticas exemplares no que diz respeito a habitos alimentares saudaveis

e a importancia do exercicio fisico, ndo apenas para as criancas, mas também para os respetivos pais.
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Consciente da responsabilidade que recai sobre a formacao de habitos desde a infancia, a
Nutrikids tem como objetivo ndo apenas proporcionar o conhecimento de produtos nutricionais de alta
qualidade, mas também educar e inspirar as novas geracoes a fazerem escolhas conscientes em relacao
a alimentacao e a pratica regular de atividades fisicas, através da criacdo de programas educacionais,
parcerias com instituicoes de ensino e campanhas de consciencializacao. Assim, a marca pretende criar
uma atmosfera de sensibilizacao, incentivando a adocao de um estilo de vida ativo e saudavel desde
cedo. A Nutrikids acredita que, ao tornar-se um exemplo inspirador, nao apenas para as criancas, mas
também para suas familias, pode desencadear uma mudanca positiva na sociedade, combatendo
eficazmente a obesidade infantil, promovendo um futuro mais saudavel para as proximas geracoes e

contribuindo para um futuro em que as criancas desfrutem de uma vida mais saudavel e equilibrada.

Publico-alvo

Ao analisar esta problematica, verificamos que é necessario alterar os comportamentos das
criancas (2 a 12 anos), fazendo com que adquiram um estilo de vida mais saudavel para que estas

tenham uma melhor qualidade de vida.

No entanto, as criancas, por vezes, nao tém percecao da gravidade das suas acdes e do impacto
que estas terdo no seu futuro. Por isso, o0 ambiente em que estao inseridas é indissociavel das suas

atitudes e refletir-se-a na sua saude.

Assim, é importante elucidar os pais, familiares e todas as figuras que desempenham um papel
fundamental na educacéo das criancas deste problema de saude publica e das suas consequéncias a
longo prazo. Estas figuras de autoridade tém o poder de selecionar os alimentos que as criancas vao
ingerir e de escolher as atividades em que participam. Desta forma, tém um impacto direto no estilo de

vida e da salde das criancas.

Deste modo, elegemos como publico-alvo as criancas com idades compreendidas entre os 2 e

0s 12 anos, os pais ou outros cuidadores responsaveis.
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Posicionamento e mensagem chave

A Nutrikids quer ser a marca de referéncia a nivel nacional quando falamos do combate a
obesidade infantil. A organizacao tem como objetivo que palavras como “confianca” e “seguranca”

estejam associadas a si para a alteracao de comportamentos que promovam a saude infantil.

Para se destacar no mercado, a Nutrikids utiliza varias estratégias, nomeadamente dar énfase
ao uso e a necessidade da existéncia de uma marca como a sua, para além de destacarem o utilizador
do produto, agregando um sentimento de pertenca, uma vez que nao se trata de um problema individual,

mas sim de um problema de saude publica.

A mensagem chave da Nutrikids baseia-se na defesa de que através da diversao e alegria € mais
facil de fazer a mudanca. Ao descobrir novas praticas de saude, ira atingir o bem-estar e obter uma
melhor qualidade de vida. Todos este processo de aprendizagem deve ser simples, acessiveis e, acima
de tudo, deliciosos, visto que optar por escolhas mais saudaveis nao significa que ndo possa ser seja

apetitoso ao mesmo tempo.

Tom e estilo da comunicacao

De modo a atingir o publico-alvo, a Nutrikids opta por uma linguagem mais informal para que
haja uma proximidade com a causa, uma melhor compreensao da mesma e de modo a captar mais
rapidamente a atencdo. E importante utilizar uma linguagem mais “infantil” e mais acessivel para

despertar interesse nas criancas e para que compreendam melhor este problema.

Il ESTRATEGIA DE IDENTIDADE
Nome

O nome da nossa organizacao, NutriKids, surge como juncéo de dois conceitos: “nutricdo” e
“kids”, em portugués, “criancas”. Como tal, o nome escolhido apresenta por si s6 0 nosso intuito
enquanto organizacédo: o foco na nutricao infantil, oferecendo solucdes e produtos relacionados a

nutricdo, ao alinhamento com uma mensagem positiva de salde e bem-estar, para além de ser um
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nome que facilmente fica na memdria. O uso do sufixo “kids” pode chamar a atencao dos pais das
criancas, pois percebem que este € um movimento direcionado especialmente para elas, podendo ser

esta a solucdo que procuram para mudar o estilo de vida dos seus filhos.

Logoétipo

&) NUTRIKIDS

Por criancas felizes

Figura 2- Logdtipo da Nutrikids

No processo da criacdo do logo, foi decisdo unénime que este nao teria uma composicao muito
exagerada e pesada, mas sim que fosse algo mais simples e estético e, por isso, foi utilizado um tipo de
letra mais fino. A escolha das cores a utilizar foi algo decidido de forma conjunta e em plena
concordancia, tendo sido selecionada a cor verde devido ao facto de esta remeter para alimentos
saudaveis, como 0s vegetais, para além de ser a cor associada a esperanca e a positividade. Como
complemento do nome do movimento, adicionamos ao logbtipo um icone de uma maca e uma fita
meétrica que estdo num tom avermelhado justificado pelo fator de urgéncia. A maca apresenta-se como
uma representacao de alimentos saudaveis e da alimentacao positiva que queremos promover para 0s
mais pequenos, e a fita métrica, utilizada para 0 acompanhamento das medidas corporais, representa

a evolucao do bem-estar fisico das criancas.

Slogan

O slogan escolhido para o movimento Nutrikids foi “Por criancas felizes” que, ao contrario do
proprio nome da organizacao, nao implica um duplo sentido ou juncao de conceitos, mas € sim direto e
faz-nos estar conscientes sobre um grande objetivo a que o movimento se propde. Com a realizacao de
eventos e varias praticas por parte da NutriKids para promover um estilo de vida melhor para as criancas,
gerando mudancas fisicas e comportamentais, acreditamos que o dia a dia dos mais novos pode tornar-
se mais feliz, na esperanca de que também aquilo que organizamos para eles lhes traga divertimento e
alegria. Ajudando os pais a criar novos habitos em casa, mais saudaveis mas sempre com respeito face
a crianca, acreditamos ainda que eles proprios possam tornar-se mais felizes e aliviados por terem

encontrado a solucao para o problema dos seus filhos, o que refletir-se-a no ambiente familiar e nas
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proprias criancas. Para além disso, e acima de tudo, o slogan escolhido pretende indicar que os habitos
saudaveis e a propria alimentacado positiva trazem uma igual positividade e felicidade a vida dos mais

pequenos.

Marca - Misséo

A missao de uma marca € aquilo que define o seu proposito principal, o que faz, o que pretende
alcancar e como espera ser reconhecida. Em simultaneo, a missao serve como uma orientacao das
atividades e decisdes da marca/movimento em questao, bem como comunicadora da sua identidade e

objetivos, tanto dentro como fora da empresa.

Neste segmento, a Nutrikids tem como missao ajudar as criancas obesas em Portugal a adotar
um estilo de vida mais saudavel. Assim sendo, pretendemos também apresentar solu¢des aos pais ou
outros possiveis cuidadores destas criancas, de modo o promover um estilo de vida saudavel e positivo

nos seus lares.

Marca - Visdo

A visao de uma marca representa o que ela visa alcancar e como deseja ser vista pelo publico.
Com base na visdo, a organizacao cria um ideal daquilo que pretende que seja o seu presente e 0 seu
futuro, funcionando como um “guia interno” para os seus trabalhadores e orientando as suas acoes de

forma estratégica com base no que aspira.

Assim, a visao da Nutrikids é ser a solucdo determinante na mudanca comportamental e fisica
das criancas que sofrem com obesidade, contribuindo para diminuir a percentagem desta doenca em

Portugal, previndo-a ao maximo, e sendo promotora de uma vida sa, equilibrada e feliz.

Marca - Valores
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Os valores de uma organizacao centram-se nos principios em que esta acredita e que considera

imprescindiveis para o seu funcionamento pleno. Assim, consideramos valores fundamentais da

Nutrikids:

1.

Qualidade: Promocao de um servico de qualidade, partindo da utilizacdo e oferta de
produtos igualmente qualificados.

Saude: Compromisso com a promocao da salde e bem-estar das criancas.
Consciencializa¢do e educacéo alimentar: Dedicacao a consciencializacdo sobre habitos
alimentares saudaveis e um estilo de vida ativo.

Prevencédo: Comprometimento com a prevencdo da obesidade infantil por via de
atividades faceis de realizar, sustentaveis e acessiveis.

Inovagdo: Procurar solucdes e praticas inovadoras e fundamentadas para enfrentar os
desafios da obesidade infantil.

Sustentabilidade: Ter em consideracéo os impactos das acdes da organizacao, visando
a sustentabilidade das iniciativas.

Respeito: Respeito a diversidade de ambiente familiar, dificuldades e facilidades das
familias, procurando ser uma organizacao cuidadosa quanto as abordagens a adotar,
gue podem ser distintas consoante estes fatores.

Transparéncia: Compromisso com a transparéncia na comunicacéo, proporcionando
confianca aqueles que igualmente confiam na nossa organizacdo como solucdo para o
problema em causa.

Veracidade da informacdo: Transmissao de informacao fidedigna quanto ao assunto

abordado, baseada em estudos e discursos de especialistas.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO

Mix de comunicacéo

0 mix de comunicacado de uma organizacao refere-se ao conjunto de ferramentas e estratégias

utilizadas pela mesma de modo a promover 0s seus servicos e produtos, criando uma comunicacao

dinamica, percetivel e adaptada ao seu publico-alvo. Para que o mix de comunicacao funcione de forma

plena, é necessario que todas as estratégias de comunicacdo pensadas e produzidas pela marca estejam

10



Plan()arth

Plantando um amanhs mais sustentave!

em concordancia e ajam de forma conjunta, quer em termos funcionais, quer em termos estéticos. A
abordagem eficaz do mix de comunicacao envolve, portanto, a criacao de uma mensagem coerente
integrada em todos os elementos de comunicacao da organizacao, fazendo com que estes se reforcem

entre si, deixando claros os objetivos da marca.

e Publicidade e comunicacéo digital

Atualmente o acesso a informacédo ¢ muito mais dinamico, para além de se basear muito no
digital. Por esse motivo, vamos manter-nos ativas nas redes sociais de modo a dar a conhecer a
organizacao, fornecer receitas e ideias de habitos saudaveis a adotar, compartilhar contetdo atrativo,
recomendacdes, depoimentos e informacdes educativas em relacdo a saude na comunidade infantil e,
simultaneamente, através do uso de sondagens, fazer o balanco e o acompanhamento, de modo a
perceber quais sdo os impactos que a nossa causa esta a ter. Com os cartazes e panfletos, temos o
objetivo de aumentar a visibilidade da nossa iniciativa e, consequentemente, orientar o publico-alvo de
forma mais objetiva. A educacdo e a consciencializacdo sdo fulcrais para o processo, passando pela
criacao e desenvolvimento de publicidade que, para além de promover a organizacao, alerta para os

riscos da obesidade.
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OBESIDADE
INFANTIL

SAIBAMAIS
SOBRE NOS

, Priorize a saide das
SOBRE NOS criancas atraves de  EUNNUATDAMUATINM
T T escolhas de
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saudaveis.

¥
VALORES

Figura 4- Panfletos de promog¢do da organizagdo Nutrikids

Pretendemos, através da realizacdo de eventos, atingir de forma mais direta o publico-alvo: pais e

as criancas. Por um lado, é necessario sensibilizar as criancas, mas, por outro, é estritamente necessario

gue os seus encarregados estejam também cientes daquele que é o grande problema da obesidade

infantil. A realizacdo de palestras de sensibilizacdo, bem como a concretizacdo de sessdes para

responder, de forma direta, a todas as questdes associadas as nossas iniciativas sado duas medidas

essencialmente direcionadas para os adultos, uma vez que a mudanca deve comecar por eles.

12
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e Parcerias

Efetuar parcerias com escolas é um dos elementos-chave para o combate a obesidade infantil. Deste
modo, sera possivel levar as instituicoes de ensino a adotar ementas mais saudaveis para o bar e
cantina, aprovando propostas simultaneamente apelativas para que nao haja um desfasamento entre a
opcao atualmente em uso e a opcao saudavel. Para além desta medida, é deveras essencial que a nossa
iniciativa marque presenca naqueles que sao os eventos escolares associados ao tema, como atividades

do Dia Mundial da Alimentacéo, de forma a ter um contacto mais proximo com a comunidade estudantil.

Seguindo a ideologia “juntos somos mais fortes”, é de extrema importancia estabelecer parcerias
com outras associacdes que tém por base o combate a obesidade infantil e que partilham dos mesmos
valores da Nutrikids, chegando a um maior nimero de pessoas e, consequentemente, mudar habitos

alimentares e mentalidades.

e Mershandising

Através do mershandising, pretendemos combater a obesidade infantil por meio da criacéo e
promocao de uma imagem positiva e atrativa a fim de incentivar a adesao dos pais e dos filhos a praticas
mais saudaveis. O logotipo € um elemento que tem o propésito de ser visualmente atrativo e de transmitir
o0s ideais da organizacdo. Neste sentido, vamos oferecer produtos com o nosso logo em eventos que
realizarmos. Uma publicidade positiva € essencial para ganhar visibilidade e credibilidade junto do
publico-alvo e, para tal, iremos estar ativos em eventos comunitarios e, por meio de programas
educativos para as criancas, pais e educadores, consciencializar com ideias marcantes os riscos da

obesidade infantil.

2. Acdes e suportes — Criacdo de suportes

As acdes e suportes tém como intuito sustentar as estratégias implementadas no mix de
comunicacdo. Deste modo, torna-se fundamental ganhar a confianca do publico-alvo para que as ideias

da marca tenham os devidos resultados, definindo as acdes e 0s suportes que os conduzirao a esse fim.
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e Evento de apresentacdo da Nutrikids

A realizacao de um evento é importante para chegar ao maior nimero de pessoas de forma a que
a Nutrikids consiga demonstrar que uma alimentacao saudavel nao é necessariamente um esforco, pois

pode estar associado a algo apetecivel.

0 evento de apresentacao da Nutrikids realizar-se-a na cidade de Braga, no Altice Férum Braga, nos
dias 16 e 17 de dezembro, das 15h as 20h, onde ira ser feita uma breve apresentacdo da nossa marca
e a realizacdo de atividades destinadas tanto para os adultos como para as criancas. A entrada é gratuita
e aberta ao publico para que as questdes financeiras ndo impecam a aprendizagem e o conhecimento
das praticas alimentares corretas. No caso desta iniciativa correr conforme o esperado, a Nutrikids vai
estender o seu evento a outros pontos do pais, percorrendo-o de norte a sul, com apostas em cidades

mais populosas como as areas metropolitanas do Porto e Lisboa, bem como Faro.

Apos terem o conhecimento sobre o propdsito da nossa marca, comecam as atividades pensadas
para o evento. Comecamos com dinamicas direcionadas as criancas, que irdo integrar jogos didaticos,
que terao por base os alimentos saudaveis e 0os seus beneficios, e videos de animacéo alusivos ao tema
(ex.: desenhos animados que incentivam a alimentacdo saudavel) de forma a passar a mensagem
pretendida. Relativamente as atividades direcionadas aos adultos, para além de momentos de
sensibilizacdo e consciencializacdo, o evento contara com a presenca de chefs convidados que irdo
apresentar e ensinar receitas saudaveis para que os pais/cuidadores possam fazer estas refeicdes em
casa. Esta atividade pode, claro, ser feita em conjunto com os filhos de modo a que, para além de se
divirtirem, estes entrem em contacto com alimentos saudaveis durante a preparacao destes pratos,
assinalando um ponto de bastante importancia para a mudanca comportamental das criancas: o seu
conhecimento e exploracao face aos alimentos que vao ingerir, fundamentando uma educacao positiva
de consentimento e respeito. Ainda num contexto de atividades conjuntas, pensamos também
proporcionar as familias uma experiéncia de degustacdo em que o objetivo seria apurar o paladar das

criancas para novos alimentos saudaveis.

Para além disso, sera fornecido a todos os adultos um livro de receitas para que estes, apos 0s
esclarecimentos sobre a causa, coloquem em pratica os seus conhecimentos e mudem 0s possiveis
maus habitos alimentares existentes nos seus lares. No final do evento, serdo ainda distribuidos aventais
com o logo da marca como uma mensagem de apelo a causa, tendo como objetivo publicitar a nossa

marca e simultaneamente mudar vidas.
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Concluséo

No decorrer do trabalho, investigdmos a alarmante realidade da obesidade infantil e propusemos
uma abordagem inovadora e proativa através do desenvolvimento da marca Nutrikids. As causas
multifatoriais da obesidade infantil exigem nao apenas uma resposta, mas uma mudanca coletiva e

sustentavel na forma como as novas geracoes abordam a salude e o bem-estar.

A medida que o trabalho avancava, ndo so delineamos a identidade e os objetivos desta marca,
como também desenvolvemos uma mensagem central forte que pudesse inspirar mudancas reais de
comportamento e habitos relacionados com a alimentacao e a atividade fisica. O estilo de comunicacao
da Nutrikids reflete a necessidade de adaptacao a diferentes publicos, nomeadamente na sensibilizacdo

das criancas, dos principais influenciadores, como pais e educadores, e da comunidade em geral.

Reconhecemos que o combate a obesidade infantil ndo ¢ um desafio isolado, mas um esforco
coletivo que requer a participacao ativa de diferentes setores da sociedade. A estratégia de comunicacdo
proposta, com os seus meios especificos, diversas combinacdes de comunicacdo e métodos de apoio
estrategicamente selecionados, visa criar um movimento sustentavel de sensibilizacao e acao.
Acreditamos que a educacao, a capacitacdo e o incentivo positivo sdo ingredientes essenciais para fazer

uma grande diferenca na forma como as criancas encaram a nutricdo e a atividade fisica.

Este trabalho é um ponto de partida e representa um convite a reflexdo e a acao, reconhecendo
gue juntos podemos moldar um futuro onde a obesidade infantil seja a excecao e nao a regra. Assim, a
Nutrikids pretende tracar um horizonte onde cada crianca, ao crescer, possa desfrutar de uma jornada

marcada por vitalidade, alegria e uma imunidade sélida perante os riscos associados a obesidade.
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