s fazedores de marketing ali-
mentar na procura dos seus
nichos de mercado ha muito
descobriram que, para além do pre-
¢o, do sabor e do aspecto, a consti-
tuicao nutricional do produto também
era matéria a explorar. Tanto mais,
quando se avolumam os indicios de
que o nosso desnorte alimentar e,
cada vez mais, pressentido. Nao so
pela nossa barriga, mas também por-

alimentamos mal e nos mostram fo-
tografias de corpos que ja nao se fa-
bricam. E portanto natural a tendén-
cia recente de compensar este des-
mazelo com mecanismos de defesa
como a compra de produtdos ma-
gros ou outros, enriquecidos com
qualquer coisa. Fol por estas e por
outras que surgiu a ideia louvavel de
enriquecer determinados alimentos
com vitaminas e minerais, € nao por-
que a populagao ocidental sofra
de acentuadas caréncias vitaminicas
e minerais como nos querem fazer
crer.

A investigacao realizada até hoje,
da conta de alguns grupos, onde oca-
sionalmente, se identificam ingestoes
de nutrimentos abaixo do recomen-
dado. Sao eles as raparigas adoles-
centes, vegetarianos puros, indivi-
duos com rendimentos muito baixos,
mulheres gravidas ou a amamentar
e idosos. Com um pouco de pacién-
cia, poderiamos ainda identificar ou-
tros subgrupos onde podem ocorrer
necessidades diferentes da popula-
cao meédia como o dos fumadores,
bebedores ou corredores de fundo.
No entanto, a maioria destas neces-
sidades extra pode ser colmatada
com uma alimentacao diversificada
onde se incluem produtos frescos
como a fruta, hortalicas e legumes e
ainda leite e seus derivados, cereais,
peixe e carne. |

Porque motivo, esta mensagem,
aparentemente tao simples, nao e se-
guida? Prova disso € o facto de 7 em
cada 10 norte-americanos ja ter al-
guma vez suplementado a sua ali-

~NUTRICAO E SAUDE

A sindrome do nutricionalmente correcto
ou a proposito de vitaminas milagrosas

que todos os dias nos dizem que nos

Antonio Pedro Graca

mentacao com estes produtos, encon-
trando-se actualmente 3400 diferentes
suplementos dietéticos a venda nesse
pais 0 que perfaz um negocio anual de
4 bilioes de dolares. Parte desta fobia
deriva da ideia generalizada de que O
ritmo de vida actual € incompativel com
uma alimentacao equilibrada, dai a ne-
cessidade de contrabalancar esta inca-
pacidade com gestos simples em prol
da nossa saude como ir a uma farma-
cia e adguirir um suplemento magico.
Esta forma de agir vem, alias, na senda
de toda uma tradicao medica em que a
prevencao nunca foi o centro do discur-
s0, mas sim a cura da doenca € 0 me-
dicamento.

Contudo, os anos 80 trouxeram ares
novos ao discurso medicalizado- (de
médico ou medicamento?) que até en-
tao prevalecia. Com o desabar dos sis-
temas de saude ocidentais, com 0O en-
velhecimento crescente da populagao
carente de cuidados medicos € com O
aparecimento de doengas ainda sem
cura como a Sida, houve necessidade
de introduzir novamente o conceito de
prevencao. S6 que agora, apos anos de
desleixo e ineficacia dos sistemas de
saude em implementar esquemas de
prevengao que dessem resultados, fez-
-se um apelo aos homens do Marke-
ting - Se vocés conseguem vender Ci-
garros também devem conseguir ven-
der o conceito de estilos de vida sauda-
veis. Estava dado o mote para o apare-
cimento do Marketing Social, adoptado
rapidamente pela Escola Canadiana de

Saude Publica e posteriormente aco-
lhido de bracos abertos pela adminis-
tracao Clinton. O conceito de Marke-
ting Social pressupoe que o0 consu-
midor esta disposto a adoptar um es-
tilo de vida saudavel desde que por
iISSO pague um pre¢o aceitavel. A op-
cao por um estilo de vida sauda-
vel deve fornecer ao consumidor be-
neficios tangiveis com um custo mi-
nimo em termo de dinheiro, esforco
fisico, emocional e de suporte de gru-
pOo.

Se percebermos esta regra basi-
ca do Marketing Social, faciimente
compreendemos porque o algarvio se
encontra afastado de uma pratica ali-
mentar saudavel no seu dia-a-dia e,
mistura cada vez mais fast-food e
caixas de vitaminas. De facto, o es-
forco a dispender actualmente por um
prato saudavel e de qualidade € bem
superior ao beneficio esperado. Tem
de se procurar bastante, conhecer
mais, perder mais tempo, pagar mais
e ainda por cima lutar contra os pre-
conceitos do que se entende por mo-
derno e jovem.

Entram aqui os responsaveis, go-
vernos regionais, autarcas, professo-
res, organizagcoes nao governamen-
tais, capazes de coordenar a recolha,
o conhecimento e a divulgagao da
exceléncia nutricional da gastronomia
popular, a promogao destes comeres
entre os mais jovens afastando o es-
tigma da pobreza e falta de inovagao
e realcando o seu valor ecologico €
de protecgao do emprego e da biodi-
versidade regional.

Nao se pretende defender um
ideal do que é nutricionalmente cor-
recto, esses chavoes relembram ou-
tros de 47 em que se afirmava ser
necessario defender a genuinidade do
povo portugués contra as influéncias
cosmopolitas e, portanto, desnaciona-
lizadoras. Aqui a discussao € apenas
em termos de opg¢oes e de informa-
cao. E depois que cada faga a sua
escolha.

Bom apetite e até breve
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