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RESUMO

INTRODUCAO: As condicdes de vida hodierna, estdo associadas ao desenvolvimento de novas tecnologias na drea da alimentacdo, que favoreceu o aumento do consumo de alimentos ultraprocessados. OBJETIVO:
Compreender como as midias sociais e a publicidade podem influenciar o consumo de alimentos ultraprocessados e os habitos alimentares de adolescentes estudantes de Escolas Técnicas Estaduais da zona oeste de Sao
Paulo. METODOLOGIA: Foi realizada a analise partir de um questionario online aplicado via plataforma Google Forms, em que este foi composto por questdoes fechadas que buscavam analisar a frequéncia do consumo de
ultraprocessados, os motivos pelos quais o individuo os consome e o conhecimento destes sobre os impactos que esse consumo traz a saude humana RESULTADOS: Os resultados obtidos demonstraram que a maioria dos
adolescentes (69,79%) consomem alimentos in natura ou minimamente processados, por vontade propria, sendo 81,25% dos participantes e 41,67% baseiam suas escolhas alimentares diante a sua facilidade no preparo.
Cerca de 41,67% dos entrevistados utilizam o celular de 6 a 8 horas por dia, e 75% consideram excessiva a quantidade de anuncios que lhe aparecem durante o dia. CONCLUSAO: Grande parte dos participantes consomem
os alimentos in natura ou minimamente processados e optam por eles por vontade propria. Ainda permanecem longas horas do dia expostos as publicidades por meio do celular e mais da metade considera excessivas as
propagandas ao longo do dia.
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cenario, nao possuem maturidade o suficiente para ter independéncia sobre suas decisoes de
consumo, sendo influenciados por fatores externos e internos. Ademais, com a oferta da
industria alimenticia por alimentos faceis e praticos de preparar e consumir, torna-se
inevitavel que os individuos consumam estes alimentos, sem que os nutrientes sejam o0s
principais determinantes.
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OBJETIVOS

GERAL: Compreender como as midias sociais e a publicidade podem influenciar o consumo
de alimentos ultraprocessados e os habitos alimentares de adolescentes estudantes de R & D e e B o e Jo uas preferdnclas
escolas técnicas estaduais da zona oeste de Sao Paulo.
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FIGURA 6 — Frequéncia diaria em que os participantes passam em frente ao celular.
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ESPECIFICOS:

- Debater as estratégias de marketing utilizadas pelas midias sociais e publicidade alimentar
para atrair adolescentes;

- Compreender as motivacdes de consumo de alimentos ultraprocessados entre os
adolescentes.
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METODOLOGIA

PUBLICO-ALVO: ; BUSCAVAM 12,5%
ADOLESCENTES QUESTIONARIO /

ENTENDER A

- FREQUENCIA NO
ZONA OESTE DE ATRAVES DA CONSUMO DE
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A 18 ANOS GOOGLE FORMS SUAS MOTIVAGOES
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TERMO DE OS RESULTADOS
BUSCAVAM ENTEDER CONSENTIMENTO OBTIDOS FORAM
AS ESTRATEGIAS DE LIVRE E ESCLARECIDO TABULADOS COM O

CONCLUSAO

MARKETING QUE A caumd (TCLE) APRESENTADO s AUXILIO DO Grande parte dos participantes consomem os alimentos in natura ou minimamente
PUBLICIDADE DE INICIALMENTE JUNTO SOFTWARE EXCEL, DA

ALIMENTOS UTILIZA AO QUESTIONARIO MICROSOFT, VERSAO , processados e optariiggggeles PO .
ONLINE 2016 Ainda permanecem longas horas do dia expostos as midias e publicidades por meio do

celular e mais da metade considera excessivas as propagandas ao longo do dia.
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