CAPA Por Leticia Julido, Renata Pozelli Sébio e Helena Galeskas

Como estimular o consumo do brasileiro?

Ha evidéncias cientificas de que o consumo didrio
de frutas e hortalicas pode proteger o organismo contra
déficits de vitaminas e minerais, aumentar a resisténcia
contra infec¢bes e auxiliar na prevencgdo do cancer gas-
trointestinal e infartes. Porém, segundo pesquisas do Insti-
tuto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), apesar de
o poder aquisitivo dos brasileiros ter aumentado nos lti-
mos anos, o consumo dos hortifruticolas pouco alterou de
2002 para 2008. Em 2002, conforme dados da Pesquisa
de Orcamento Familiar (POF), do IBGE, o consumo per
capita era de 53,59 quilos por habitante/ano e em 2008
subiu para apenas 55,94 quilos/ano.

A Organizagdo Mundial de Sadde (OMS) aconselha
a ingestdo de 400 gramas de frutas e hortaligas por dia,
mas os brasileiros ainda estdo muito longe desse nivel.
Conforme a POF de 2008, o consumo médio no Pais foi
de 153,3 gramas, considerando-se apenas o ingerido nos
lares. Os europeus consumiram em tal ano mais que o
triplo, em média, 372 gramas de hortalicas e 212 gramas
de frutas por dia, segundo dados da Organizagdo das Na-
¢des Unidas para Agricultura e Alimentagao (FAO/ONU).
Nos Estados Unidos, o consumo médio per capita tam-
bém é bem maior que o dos brasileiros: 160 gramas de
frutas frescas e 232 gramas de hortalicas frescas por dia,
segundo dados de 2010 publicados pelo Departamento
de Agricultura dos Estados Unidos (USDA).

Essa diferenca entre o consumo médio das popula-
¢Oes estd atrelada a fatores como renda per capita e habi-
tos alimentares. Além disso, existem na Europa e nos Esta-
dos Unidos iniciativas tanto do governo quanto da cadeia
de produgdo que incentivam o consumo desses produtos.

No Brasil, ainda sdo poucas as campanhas que vi-
sam a promover o consumo de frutas e hortaligas. Por
outro lado, surgem cada vez mais alimentos industrializa-
dos prontos para o consumo com elevadas taxas de sal,
agUcares e gorduras, para os quais grandes investimentos
em marketing sdo realizados pela iniciativa privada.

Em consequéncia de uma dieta insuficiente em fru-
tas e hortalicas e com excesso de sal, aglicares e gorduras,
a POF indicou que metade dos adultos brasileiros estava,
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em 2008, acima do peso ideal sendo que 12,4% dos ho-
mens e 16,9% das mulheres eram obesos.

Com base nessas informacdes, é possivel verificar
que existe potencial de demanda a ser explorado no mer-
cado interno. O aumento do consumo de hortifrutis € be-
néfico tanto para a satde do consumidor quanto para a
salde financeira do produtor rural.

Para se promover esse aumento do consumo em
todas as classes de renda, E importante que haja inves-
timentos coordenados em agbes de marketing no setor
hortifruticola.

O proposito do marketing é satisfazer necessidades e
desejos dos consumidores por meio de produtos e servigos.
As atividades de marketing, portanto, visam a mostrar ao
consumidor que um produto ou servigo tem a capacidade
de atender o que ele necessita ou deseja. Assim, fica claro
que marketing ndo diz respeito apenas a promogao do pro-
duto, mas envolve todo o sistema de planejamento e distri-
buicdo de modo que esteja disponivel para ser adquirido.

Nesta edicdo, a Hortifruti Brasil destaca um dos pi-
lares do marketing: a comunicagdo com o consumidor a
respeito do seu produto. Nesse contexto, sdo analisados,
em especial, os programas de marketing genérico pro-
movidos por associagdes e entidades de classe. Em um
mundo onde os estilos de vida estdo sempre mudando,
é dificil que os consumidores tenham entendimento total
de suas necessidades nutricionais. Dessa forma, sempre
existe a possibilidade de comunicar novas ideias sobre
um determinado alimento ou grupo de alimento. A Horti-
fruti Brasil analisou diversos programas e ressalta pontos
positivos que podem ser aproveitados para um programa
amplo de marketing dos hortifruticolas. Por fim, esta ma-
téria discute se o aspecto da saudabilidade ainda repre-
senta agregacdo de valor aos consumidores bombardea-
dos diariamente por tantas propagandas.

Gostariamos de agradecer ao Prof. Dr. Eduardo Eugénio
Spers, da Esalg/USP, pelo seu apoio e vasto conhecimento que
contribuiram grandemente para a elaboracdo desta matéria.
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CAPA

Markgtl_ng IMPORTANTE FERRAMENTA PARA
o[=lgl=lg[€e '  SE PROMOVER O CONSUMO DOS ALIMENTOS

Existem dois tipos de marketing. Um deles é o de
marca, conhecido como brand marketing, e outro é o
genérico, chamado de generic advertising. Enquanto o
marketing de marca realga as caracteristicas positivas
de uma determinada grife, o marketing genérico pro-
move o consumo do produto em si, sem se focar em
marca alguma.

As campanhas de marketing genérico geralmen-
te promovem as qualidades de um produto, transmi-
tindo mensagens que ressaltam os beneficios deste pa-
ra o consumidor. O principal objetivo das campanhas
de marketing genérico é aumentar a demanda total
pelo produto e, assim, beneficiar todos os atuantes da
cadeia de producao.

As atividades desses programas focam nas ca-
racteristicas comuns ao grupo de produtos e visam a
destacar aqueles atributos que nao podem ser percebi-
dos pelos consumidores tao rapidamente, como valor
nutricional, origem e garantia de qualidade.

De acordo com Olan D. Forker, e Ronald W.
Ward, em seu livro langado em 1993, o marketing ge-
nérico é “o esforgo cooperativo entre produtores de
um produto homogéneo para disseminar informacao
sobre as caracteristicas que nao estdo visiveis para os

consumidores, com o objetivo de aumentar a deman-
da” (Commodity advertising: the economics and mea-
surement of generic programs. New York: 1993).

Nos Estados Unidos, existem diversas campa-
nhas de marketing genérico. Em 1973 foi criado o
Acordo de Marketing Agricola que tem entre seus
objetivos justamente incentivar o marketing de pro-
dutos do setor agricola. Com esse intuito, produtores
norte-americanos passaram a se unir para colocar em
pritica programas de marketing genérico que divul-
guem seus produtos diretamente aos consumidores
existentes ou potenciais. Esses programas transmitem
informagdes que podem influenciar o consumidor fi-
nal a comprar uma determinada categoria de produto,
podendo mesmo estabelecer o habito de consumo no
longo prazo.

Para financiar esses programas, uma porcenta-
gem dos rendimentos dos produtores é destinada pa-
ra atividades de interesse comum, como pesquisa de
mercado, relagdes puiblicas com a inddstria, pesquisa
e desenvolvimento agricola e atividades de marketing
genérico. E interessante notar que a maioria desses
programas € custeada pelos produtores e ndo pelos
compradores do produto.

COMO SAO FEITAS AS CAMPANHAS DE MARKETING GENERICO?

A maior parte dos programas de marketing genérico pos-
sui logotipos e slogans que ajudam a transmitir a mensagem
central do programa. A mensagem deve ser clara para a per-
feita compreensao dos consumidores. Para isso, a definicdo do
publico-alvo é muito importante. Grupos diferentes de pessoas

possuem percepgdes distintas sobre um produto e, dessa forma,
podem reagir de maneira diferente a uma mesma mensagem
promocional. Assim, uma campanha é geralmente direcionada
a um segmento de publico especifico. A sele¢do do publico-
-alvo é geralmente baseada em pesquisas de mercado prévias.

Diferencas entre marketing de marca e marketing genérico

Marketing de marca

Recursos individuais
Produtos heterogéneos
Realca caracteristicas especificas

Objetivo de aumentar participacdo de mercado

Marketing genérico

Recursos em cooperacao
Produtos homogéneos
Realca caracteristicas fundamentais do produto

Objetivo de aumentar e fortalecer a demanda

Fonte: PINHO, J. B. Publicidade Genérica como ferramenta de promogéo de commodities agricolas. Universidade Federal de Vicosa (UFV). Intercom, 2001.
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O APELO PELA SAUDABILIDADE NAS CAMPANHAS DE MARKETING

A imagem dos hortifruticolas é naturalmente atrelada
com o “ser saudavel”. Assim, surgiram no mundo diversas
iniciativas para promover o consumo desses produtos com
foco neste conceito. No Brasil, o governo também promo-
ve, mesmo que timidamente e sem muito destaque na mi-

O programa “5 ao
Dia” (“5 a day”, em in-
glés) teve inicio nos Es-
tados Unidos em 1991 a
partir de uma alianga en-
tre instituicdes de saide
e agricultura; posterior-
mente, foi adotado tam-

S aO dla bém na Europa. Hoje,
o programa estd imple-

mentado em mais de 30 paises, sendo a estratégia de pro-
mogao de FLV mais conhecida no mundo. O programa
“5 ao Dia” enfoca a salide promovida pelo consumo de
hortifrutis e preconiza o consumo de 5 porgdes de frutas
ou hortalicas diariamente.

No Brasil, o “5 ao Dia” foi difundido pelo Institu-
to Brasileiro de Orientacao Alimentar (lbra), organizagao
sem fins lucrativos. Entre as estratégias do lbra, estd a pro-

dia, o consumo de hortifruticolas com apelo a satde. Isso
se da no contexto de alinhamento com satide publica, po-
liticas de producdo, agricultura familiar e abastecimento.
A seguir, sdo apresentados alguns programas de promogao
do consumo.

PROGRAMA “5 AO DIA”

mogao palestras e semindario, bem como distribuicao de
materiais informativos, entre outras atividades realizadas
em empresas, escolas e redes varejistas. Essas a¢des, no
entanto, tém tido pequeno alcance no Pafs.

Pesquisa do Ministério da Satde realizada em 2010
com adultos de 18 anos ou mais residentes em capitais
do Pais mostrou que, em média, apenas 18,2% deles con-
somem as 5 porgdes de frutas e hortaligas por cinco dias
ou mais da semana — dados da pesquisa da Vigilancia de
Fatores de Risco e Protecdo para Doengas Cronicas por
Inquérito Telefénico (Vigitel). Essa pesquisa ainda mostrou
que, das capitais brasileiras, moradores de Florianépolis
(SC) e Belo Horizonte (MG), além do Distrito Federal, sao
os que mais consomem hortifruticolas em relagdo a po-
pulacdo total. Cerca de 25% da populagdo adulta dessas
cidades consome as 5 porgdes didrias de frutas e hortali-
¢as. Ja a capital com o menor consumo é Macapad (AP),
com 9% da populagio adulta consumindo tais porg¢oes.

Programa “5 ao Dia"

Publico-alvo lr

Frutas e hortalicas

Baixo consumo per capita

Prop6e o consumo de 5 porcoes
de frutas e hortalicas por dia

Populacao em geral
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O projeto Mais
Fruta na Escola foi reali-
zado no Brasil por meio
de parceria da Associa-
¢do Brasileira dos Produ-
tores de Maca (ABPM)
com a Secretaria da Edu-
cacdo de Santa Catarina
a partir de uma solicitagao dos produtores da fruta.

Esse programa comegou em 2006 em escolas publi-
cas que atendiam criangas da pré-escola a 8* série. A exem-
plo do programa implementado na Inglaterra, em 2002, o
intuito era distribuir FLVs gratuitamente em todo o Pais a
estudantes de 4 a 6 anos de idade nas escolas publicas.
No Brasil, além da distribuicdo de magas, houve entrega
de materiais impressos e videos para mostrar a importancia
de uma alimentagdo saudavel e, também, livros de recei-
tas e promogdes valendo prémios. O objetivo, segundo a
ABPM, era criar habitos alimentares e ndo vender a fruta.

Na primeira fase da campanha da ABPM (de setem-
bro a dezembro/06) participaram 275 escolas, 134 mil alu-
nos e foram distribuidas 540 mil magds. Com a evolucdo
do projeto, na segunda fase (outubro/07 a junho/08), par-
ticiparam 451 escolas e foram atingidos 280 mil alunos,
com a entrega de 2,24 milhdes de magas. Em 2009, os ni-
meros tornaram a aumentar. Naquele ano, todas as escolas
do estado participaram do projeto, somando 734 colégios
e cerca de 32 mil alunos.

Apesar dos ndmeros expressivos, 0 programa em
Santa Catarina ndo tinha o objetivo de ser atraente comer-

PROJETO MAIS FRUTA NA ESCOLA

cialmente, ja que o valor pago pelo estado pelas frutas aos
produtores é abaixo do mercado. O propdsito era mesmo
popularizar o consumo de fruta, no caso desta versdo bra-
sileira do programa, a maga. Além disso, para garantir uma
boa qualidade da fruta que seria oferecida nas escolas, fo-
ram realizadas licitages rigorosas. Os pré-requisitos eram:
frutas pequenas, para que cada crianga comesse uma ma-
¢a inteira sem desperdicios, com alta qualidade (eram acei-
tas no minimo categoria 2 da classificagao de qualidade da
maca) e, também, que fossem entregues na escola.

Os resultados foram positivos, mas geraram um custo
alto ao setor. Qualquer investimento feito na area de ma-
rketing é elevado e requer tempo para que o retorno seja
visto. O programa foi extinto em 2010 porque a merenda
escolar no estado passou a ser terceirizada, inviabilizando
apurar o retorno dessa iniciativa em ndmeros, mas certa-
mente foi uma iniciativa muito positiva para os alunos.

Na Inglaterra, onde o programa é realizado ha 10
anos, ja foi possivel avaliar o retorno da iniciativa. Segundo
a Universidade de Nottingham, apenas 46% das criancas
consumiam frutas diariamente e, apés a campanha, es-
sa parcela aumentou para 65%. Vérios paises na Europa
adaptaram essa campanha da Inglaterra para a promogao
de frutas entre os mais jovens. Os objetivos eram aumentar
o consumo desses produtos nesta faixa etaria e também
incentivar os mais velhos a aderirem a campanha. Além
de aumentar consumo, esses programas foram adotados na
Europa para diminuir os gastos com o tratamento da obe-
sidade que custava aos cofres da Unido Europeia em torno
de 150 bilhdes de euros ao ano.

Projeto Mais Fruta na Escola

T

Maca

Organizador r ABPM e Secretaria de Educacio de Santa Catarina
‘_—

Problema

|l

Estratégia >

Publico-alvo 2
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Baixo consumo de frutas

Distribuicao de macas e informativos em escolas

Criancas da pré-escola

até a 82 série de Santa Catarina




Saborosa Brincacdleiral
. PROJETO FRUTA PAULISTA -

O projeto Fruta Paulista, langado no inicio de 2007,
foi realizado para promover o consumo e as vendas das
frutas produzidas em seis regides do estado de Sdo Paulo
(Araraquara, Aracatuba, Botucatu, Campinas, Sorocaba e
Presidente Prudente). Este programa foi desenvolvido pe-
lo Instituto Brasileiro de Frutas (Ibraf) em parceria com o
Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do esta-
do (Sebrae/SP) e com o apoio da distribuidora de frutas
Benassi. Entre as agles estd a campanha Saborosa Brin-
cadeira, que incentiva o consumo de frutas por criangas.
O projeto foi direcionado a este pdblico porque apenas
25,2% das criangas de 2 a 5 anos consomem frutas entre
cinco a sete dias na semana, de acordo com uma pesquisa
realizada pelo Ministério da Satde com 14 mil criangas
atendidas pelo Sistema Unico de Sadde (SUS) em 2008.

A primeira edi¢do da campanha teve inicio em abril
de 2009 em alguns supermercados da capital paulista. O
objetivo era incentivar o consumo de diferentes frutas de
uma maneira mais divertida; cada fruta tinha um adesivo
de “carinha feliz”. A segunda edi¢do ocorreu em outubro
daquele mesmo ano.

Durante a campanha também foi distribuido ma-
terial informativo sobre as caracteristicas de cada fruta
promovida. Segundo os resultados da campanha, a uva
foi a fruta preferida das criangas, por ser facil de
consumir.

SABOROSA BRINCADEIRA (IBRAF)

O projeto Saborosa Brincadeira ainda obteve retor-
no da midia, com a “brincadeira” sendo transmitida ao
vivo pela televisio. Segundo Mauricio de Sa Ferraz, ge-
rente do Ibraf, durante a promogdo nos supermercados,
as vendas de frutas aumentaram mais de 30%. Contudo,
Ferraz ainda ressalta que, para uma boa manutengdo do
aumento nas vendas, é necessdria a realizagdo de campa-
nhas como esta pelo menos duas vezes ao ano.

Além desta campanha, o Ibraf tentou realizar outro
projeto para a promogao do consumo de frutas no merca-
do interno, mas ndo conseguiu financiamento. A proposta
era aumentar o consumo de frutas e sucos em 30% em um
periodo de 3 anos, com foco no desenvolvimento susten-
tavel do setor. Além disso, a campanha deveria contribuir
para a qualidade de vida através do consumo de frutas
para a diminui¢ao dos riscos de doencas cronicas e defi-
ciéncias nutricionais, baseando-se nas recomendacées do
Ministério da Sadde.

O projeto previa agdes em supermercados, ceasas,
feiras, bares, restaurantes, hotéis, cozinhas industriais e
outros estabelecimentos ligados ao consumo de alimen-
tos. E, a fim de atender a grupos diferentes da populagao,
o plano de marketing seria dividido em diversas campa-
nhas. O projeto ainda encontra-se aberto para o recebi-
mento de financiamentos que o viabilize.

Programa Saborosa Brincadeira

Organizadores
Problema

Estratégia

Frutas (uva, caqui, limao, manga, abacaxi, figo,
acerola, goiaba péssego, ameixa e néspera)

Ibraf, Sebrae e Benassi

Baixo consumo de frutas

Degustacao de frutas de maneira divertida

no supermercado

Criancas de 2 a 5 anos do estado de Sao Paulo
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CAMPANHA DE MARKETING

DE SUCO DE LARANJA DA FLORIDA

O inicio dos
programas de in-
centivo ao con-
sumo de suco da
Flérida data do
final dos anos 60.
Desde o inicio,
os programas de
promogao do con-
sumo de suco visa-

vam ressaltar os beneficios funcionais do suco de laranja
para a salde e a cada periodo a estratégia de atuagdo é
modificada com bases nas pesquisas de comportamento
de consumo dos norte-americanos.

O mais recente organizado pelo Departamento de
Citros da Flérida (FDOC, na sigla em inglés) teve inicio em
2004 com o objetivo aumentar a demanda no mercado
domeéstico a partir da inclusdo desta bebida no dia-a-dia
dos consumidores. O FDOC optou por posicionar o suco
de laranja como uma bebida capaz de fornecer a energia
necessdria para enfrentar o dia. Assim, o objetivo atual é
que o consumidor perceba que o suco de laranja é a be-
bida ideal para que ele possa enfrentar dificuldades como
transito, estresse, pressao no trabalho etc. O plano de ma-

rketing conta com inser¢des de propaganda na televisao e
em outros veiculos.

Para promover a funcionalidade do suco de laranja,
o FDOC conta também com um website (www.florida-
juice.com) onde sdo divulgadas receitas, artigos e guias
nutricionais, entre outras informagdes que auxiliam na
promogao do suco.

De acordo com pesquisas encomendadas pelo De-
partamento de Citros da Flérida que avaliaram os resulta-
dos da campanha entre 2008 e 2009, 16 milhdes de d6-
lares investidos em atividades de incentivo ao consumo
aumentaram a demanda por suco de laranja da Flérida em
115,9 milhdes de galdes no periodo. A pesquisa também
verificou que cada 1 délar investido gerou beneficio de
5,1 délares de faturamento no periodo analisado.

Ecanomiig| |
Research

d. il

Mais informacdes, acesse o site

www.fdocgrower.com

Programa de marketing de suco de laranja da Flérida

Produto

Financiador
Problema
Posicionamento
Publico-alvo

Investimento
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Suco de laranja da Flérida

Produtores de laranja, principalmente

Queda do consumo no mercado interno

Suco de laranja fornece a energia

para enfrentar o dia-a-dia

Consumidores esporadicos de suco de laranja

23 milhoes de dolares

(para o plano de atividades 2011/12)
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' Calibre ideal para o mercado brasileiro

Longevidade pos-colheita

Precocidade com pele

Sabor suave
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Sinonimo de qualidade.
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CAPA

Além das campanhas de marketing tradicionais apre-
sentadas, hd algumas iniciativas de incentivo ao consumo
que optaram por focar em aspecto distinto do convencio-
nal “faz bem para vocé”. As campanhas apresentadas a
seguir ousaram mudar a imagem do produto. Nesta linha,
podem ser destacadas a GotMilk?, lancada na Califérnia
em 1993 para promover o consumo de leite, e a recente
campanha I Feel Orange, de 2011, que busca promover o

ot milk?

A campanha Got Milk? foi uma iniciativa do Con-
selho dos Processadores de Leite da Califérnia (Estados
Unidos) para incentivar o consumo de leite no mercado
interno, devido a queda no consumo que vinha ocorren-
do ano a ano.

Logo ap6s a Segunda Guerra Mundial, os Estados
Unidos comegaram a estimular o consumo de leite por
conta de seus beneficios funcionais. Assim, tanto o go-
verno como escolas e médicos promoviam o leite como
uma bebida nutritiva e parte importante de uma dieta
saudavel. Dessa forma, por volta de 1950, o leite havia
assumido um papel importante no dia-a-dia dos norte-
-americanos e era visto como fundamental para um estilo
de vida saudavel.

No entanto, nos anos de 1960, devido ao alto in-
vestimento em marketing feito pela industria de refrige-
rantes, consumidores comecaram a tomar menos leite e a
aumentar o consumo daquelas bebidas. Nesse contexto,
em meados dos anos 90, produtores de leite langcam a
Got Milk?.

As campanhas nacionais e regionais feitas anterior-
mente para promover o leite tentavam incentivar o con-
sumo através do investimento em antncios do tipo “faz
bem para vocé”. Mas, de acordo com pesquisas realiza-
das, foi constatado que 96% das pessoas ja tinham cons-
ciéncia de que o leite era uma bebida saudavel. Além
disso, mais da metade da populagdo admitiu que deveria
tomar mais leite. No entanto, a estratégia de mostrar que

UM NOVO FOCO PARA AS CAMPANHAS DE MARKETING

consumo de suco de laranja na Europa.

A razdo da mudanga de estratégia é que produtos
ja amplamente conhecidos do consumidor e com a de-
manda estdvel ou mesmo em queda, como era o caso do
leite e do suco de laranja, precisam de uma abordagem
nova, com foco diferente da funcionalidade tradicional
para conquistar novos consumidores e renovar a imagem
do produto.

CAMPANHA GOT MILK?

o leite era bom para a satide nao refletia em aumento no
consumo.

Assim, o Departamento de Alimentos e Agricultura
da Califérnia criou em 1993 o Conselho de Processa-
dores de Leite da Califérnia (CMPB, na sigla em inglés)
para que este colocasse em pratica agdes que pudessem
reverter o quadro de queda nas vendas rapidamente.

Assim, teve inicio em 1993 a busca por novas pers-
pectivas para o marketing de leite. O orgamento inicial
deste programa foi 23 milhdes de délares ao ano. Na
tentativa de entender o comportamento dos consumido-
res de leite, foi conduzida uma pesquisa qualitativa que
perguntou as pessoas como se sentiam quando coloca-
vam o cereal na tigela ou o chocolate em p6 no copo
e, ao pegar a caixa de leite, percebiam que estava vazia
ou com quantidade insuficiente. Essa pesquisa revelou
que os consumidores se sentiam bastante desapontados
e chateados quando se deparavam com a falta de leite e
este foi o pontapé inicial da estratégia da campanha Got
Milks.

Além disso, estudos realizados pela empresa de
consultoria Gallup mostraram que 70% da populacao da
Califérnia ja tinha o habito de consumir leite com certa
frequéncia. Essa pes-
quisa concluiu que as
campanhas de marke-
ting de leite que haviam
sido feitas anteriormen-
te tinham foco nos 30%
gque nao o consumiam
ou que consumiam
muito pouco. O estudo
concluiu ainda que as
pessoas estavam consu-
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mindo menos leite por trés razdes principais: o leite é rico em gordura,
o leite era considerado uma bebida para criangas e tomar leite era algo
sem graca quando comparado com o consumo de outras bebidas, co-
mo refrigerantes. A agéncia responsavel pela realizagao da campanha,
GS&P, concluiu que as agdes anteriores estavam direcionadas para o
publico-alvo errado e decidiu voltar o foco para os 70% que estavam
sendo deixados de lado pelas campanhas anteriores, incentivando-os a
consumir leite com mais frequéncia e em maiores quantidades.

Os principais objetivos dessa campanha eram: mudar o compor-
tamento do publico com relacdo ao leite convencendo-o a desenvol-
ver novos habitos de consumo de leite, criar a idéia de “ocasides para
consumir leite” através da associagdo do leite com alguns tipos de ali-
mentos e, finalmente, convencer as pessoas a comprar leite com maior
frequéncia e em maiores quantidades.

Essa campanha contava com um comediante famoso no papel
principal do antncio. Era algo diferente, inesperado, engracado. As ven-
das de leite na Califérnia aumentaram logo no ano seguinte, passando
de 740 milhdes de galdes para 755 milhdes de galdes consumidos em
1994. De repente, beber leite passou de algo sem graca para algo legal,
que estava na moda.

O slogan Got Milk? também foi colocado em andncios com ce-
lebridades de dreas de esportes, midia e entretenimento e tinham em
comum o “bigode de leite”, que ficou bastante conhecido e virou a
marca da campanha.

A conclusio que se chegou com a realizagdo dessa campanha foi
que, quando se tem um produto que ja existe hd bastante tempo e que
ja ocupa um lugar no mercado, é necessario fazer os consumidores pen-
sarem em utiliza-lo de uma maneira diferente e inovadora.

[ ."f{r i/

Mais informacgoes, acesse o site

www.gotmilk.com
Campanha Got Milk?
Produto > Leite
Financiador = Processadores de leite
Problema = Queda no consumo per capita
Posicionamento T o onsao de et

Publico-alvo - Consumidores de leite
Investimento ~ Atualmente cerca de 80 milhoes délares/ano

Jan/Fev de 2012 - HORTIFRUTI BRASIL - 15



CAPA

CAMPANHA

A cam-

panha | Feel

Orange é uma

iniciativa da As-

sociagdo Nacional dos Exportadores de

Sucos Citricos (CitrusBR) em parceria

com a Agéncia Brasileira de Promogao

de Exportagdes e Investimentos (Apex)
lancada em meados de 2011.

Tendo em vista a queda no con-
sumo de suco de laranja no mercado
europeu, principal consumidor do suco
brasileiro, a CitrusBR colocou em prati-

ca uma campanha de marketing para incentivar o con-
sumo daquela populagao.

Através de pesquisas realizadas com consumi-
dores europeus, foi verificado que o suco de laranja
possui atualmente um posicionamento muito consoli-
dado como uma bebida sauddvel, além de uma ima-
gem associada a uma figura maternal. A estratégia desta
campanha é mudar essa imagem do suco para que ele
seja mais fortemente relacionado a momentos com os
amigos.

Com um orgamento limitado quando comparado

I FEEL ORANGE (CITRUSBR)

ao de outras campanhas, como a Got Milk?, a | Feel
Orange utiliza principalmente meios virtuais para di-
vulgacdo da “onda laranja” pela Europa. Assim, inicial-
mente foi criado um website (www.ifeelorange.com) e
perfis nas redes sociais Facebook e Twitter com o intuito
de difundir-se a imagem de positividade que esta asso-
ciada com a cor laranja. O objetivo é que o consumo
de suco de laranja passe a ser algo que esta na moda.

O foco inicial da campanha era todo o mercado
europeu. No entanto, em uma segunda fase do progra-
ma, foi estabelecido como foco principal a Inglaterra,
devido a questdes linguisticas (a lingua inglesa facilita
a difusdo das informagdes da campanha) e também por
Londres ser a cidade-sede das Olimpiadas deste ano. A
efetividade das agdes postas em pratica até o momento
poderdo ser avaliadas em pesquisas futuras.

A campanha esta em:
www.ifeelorange.com

Campanha I Feel Orange

BT

Suco de laranja

Apex e industrias processadoras de suco

~ robema 8
investimerts 3
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Queda no consumo per capita na Europa

Tornar o suco de laranja
uma bebida que esta na moda

Jovens da nova geracao conectada

3,5 milhoes de reais em 2011



INOVAR PODE SER O CAMINHO!

As campanhas de incentivo ao consumo de frutas e
hortaligas ainda sdo escassas no Brasil. Além disso, quan-
do sdo colocadas em pratica, logo deixam de existir por
falta, principalmente, de investimento. Por outro lado,
verifica-se que hd muito espago para crescimento das
vendas no mercado interno, pois o consumo desses pro-
dutos ainda € baixo. Assim, ha a possibilidade de ganhos
para toda a cadeia de producao.

Por estarem longe do consumidor final, os produto-
res brasileiros ainda ndo se véem como responsaveis pelo
marketing de seus produtos. J4 em paises desenvolvidos,
como nos Estados Unidos, sdo vdrias as iniciativas de in-
centivo ao consumo que partem dos préprios produtores.
A diferenca é que, nesses paises, a cadeia ja tem estabe-
lecida junto aos governos uma dindmica que permite o
direcionamento de parte da renda gerada com a venda
do produto para investimentos de marketing. E importan-
te que esse modelo de alocacao de receita também seja
estabelecido no Brasil a fim de serem gerados fundos de
desenvolvimento do marketing nos hortifruticolas.

Outro aspecto a se ter em consideragdo € o foco das
campanhas existentes. A maior parte dos investimentos
para o aumento do consumo de hortifruticolas tem como
mensagem principal a questdo da saudabilidade. Contu-
do, dependendo do publico-alvo no Pais, como as clas-
ses média e alta, talvez a maioria ja associe o consumo
de frutas e hortalicas a uma vida saudavel. Apesar disso,

ndo tem estimulos para ampliar o seu consumo. Assim,
um estudo mais aprofundado do pdblico-alvo associa-
do a uma mensagem mais moderna, como a transmitida
pelo GotMilk?, pode ser uma opcdo para os brasileiros.

A Rede Hortifruti, atuante nos estados do Rio de Ja-
neiro e do Espirito Santo, vem colocando em pratica cam-
panhas humoristicas para ampliar o consumo de frutas e
hortalicas, como a observada na capa desta edigao e tam-
bém abaixo. A rede utiliza parédias de mdsicas e filmes
para passar uma imagem divertida para os consumidores,
explorando um lado além da funcionalidade dos hortifru-
ticolas. O retorno, segundo Fabio Hertel, Diretor de Co-
municagdo e Novos Negécios da Rede Hortifruti, tem sido
melhor que o obtido apenas com a mensagem da sauda-
bilidade. De acordo com Hertel, isso se deve a inovacio e
criatividade presentes na campanha, que saem do comum
e acabam chamando a atengdo dos consumidores (veja a
entrevista completo no Férum, pagina 33).

E importante que se discuta se um programa amplo
de marketing de frutas e hortalicas no Pais deve inovar
e explorar uma nova imagem para hortifruticolas, mais
relacionada a atributos comportamental (como “esta na
moda”) ou se a saudabilidade ainda é um quesito prio-
ritario a ser ressaltado no Pais. Seja qual for o consenso,
fundamental é que esta cadeia produtiva passe a dar mais
importancia ao consumidor final, aquele que pode lhe
proporcionar o tdo desejado crescimento sustentdvel.s
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