Uma nova
receita para a
bataticultura

O aumento da producao nacional
associado a estagnacao do

consumo per capita tem limitado a
rentabilidade do setor. Para

mudar esse quadro, é preciso
“reinventar” a bataticultura e adequa-la
ao novo perfil do consumidor.

Por Margarete Boteon, Rafaela Cristina da Silva
e Joao Paulo Bernardes Deleo.

os ultimos 10 anos, mesmo com a reducao de

19% da area plantada com batata, a producao na-
cional cresceu 16%. Isso foi possivel devido ao ganho -
de eficiéncia agron6émica nas lavouras, que
resultou em um aumento de quase 50% da
produtividade no periodo. Esse cresci-
mento se deve a introducao de varie-
dades mais produtivas, como a agata, ke
ao aperfeicoamento tecnolégico
e gerencial das propriedades, aos
ganhos de escala com aumento do
porte das fazendas e a consolida-
cao de novas regides produtoras.
No entanto, isso nao foi suficiente
para manter a rentabilidade do produ-
tor rural. Entre 1994 e 2004, o valor da producao
nacional de batata caiu 46% em termos reais. Mesmo
com a desvalorizacdo do produto nas rogas e no prato
do brasileiro, a demanda ndo reagiu. O crescimento
da oferta registrado nos Gltimos anos foi proporcional
ao da populacdo brasileira, ndo havendo incremento
do consumo per capita.
A perda da rentabilidade, porém, ndo acontece sé6 na
bataticultura. Muitas outras commodities agropecuarias
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sofreram o mesmo problema nos Gltimos
10 anos. Na avaliacao de Geraldo Sant’Ana
de Camargo Barros, professor da Esalq/USP
e coordenador cientifico do Cepea (Centro
de Estudos Avancados em Economia Apli-
cada, da Esalg/USP), os agricultores estao
em desvantagem na venda dos seus produ-
tos e na aquisicdo dos insumos. Isso por-
que sdo poucas as empresas que adquirem
a safra e também poucas as que fornecem
os produtos necessarios a sanidade das la-
vouras. Assim, o poder de barganha dessas
organizacdes é superior ao de milhares
de produtores pulverizados.

Do lado comprador, a pressao vem es-
pecialmente das processadoras e re-
des de supermercados, que travam
um brago-de-ferro para conquis-
tar a renda do consumidor, cada
vez mais exigente em qualida-
de e praticidade. Nessa guerra,
os precos da matéria-prima
sao reduzidos e as exigéncias
ampliadas. Para os produto-
res sobreviverem, precisam
ser eficientes, propensos
a adotar as mais modernas
tecnologias redutoras de

custos e preocupados em manter o padrao
de qualidade do produto.

O problema é que, caso a demanda nao
acompanhe o crescimento da producao, o
resultado tende a ser a queda do preco re-
cebido pelo bataticultor, podendo desesti-
muld-lo a investir na cultura no curto pra-
zo, reproduzindo os ciclos de alta e baixa
do preco do tubérculo.

Com a introducdo da agata no mercado,
nos ultimos anos, a previsao é que a volati-
lidade dos precos seja mais elevada que no
passado, devido a facilidade de reprodu-
cdo dessa semente e ao seu elevado poten-
cial produtivo, causando fortes oscilacoes
nos precos em resposta ao plantio atrelado
a capitalizacdao do produtor. Neste ano, se
observou esse fendmeno. A batata atingiu
preco recorde nas lavouras, a R$ 60,00/sc
de 50 kg, em média, em maio e, o menor
preco do histérico do Cepea em agosto e
setembro, cerca de R$ 9,00/sc de 50 kg.
Nota-se, portanto, que a férmula de mo-
dernizacao do campo, baseada em ganhos
de produtividade e aumento da escala de
producao como redutor de custos, nao
sera suficiente para garantir a rentabilida-
de do setor.

Mais batata no mercado e menos dinheiro
no bolso do produtor

odo  Produgdo I'\.l;eha Produtividade ;Yra;:t::;o :::‘::;;3
(milhéesdet)  (milha) (t/ha) (bilhdes de RS) (kg)
1994 2,49 171,85 14,48 3,02 16
1995 2,69 176,77 15,23 2,40 17
1996 2,41 163,07 14,76 1,63 15
1997 2,67 174,83 15,27 1,97 16
1998 2,78 177,97 15,64 2,53 17
1999 2,90 176,48 16,46 1,77 17
2000 2,56 150,48 17,02 1,71 15
2001 2,85 153,97 18,50 2,58 16
2002 3,13 161,12 19,40 2,25 18
2003 3,05 147,43 20,67 2,10 17
2004 2,89 138,36 20,90 1,64 16
Variacao 16% -19% 44% - 46% 0%

Fonte: FAO, IBGE, FGV e IPEA
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Para reverter o atual cenario da batati-
cultura nacional, um novo modelo de
gestao deve ser seguido pelos agentes
do setor com o objetivo de agregar va-
lorao produto e ampliararentabilidade
da cultura. Para isso, toda a cadeia deve
estar integrada, com parcerias entre o
setor produtivo e comercial, visando
atender as demandas especificas
do consumidor, promovendo
um produto seguro, adequa-
do aos habitos modernos e
quetambémgere umadistri-
buicao de renda mais equi-
. librada entre os agentes.
| A prioridade nas lavouras
ndo pode mais se res-
tringir ao conceito agro-
noémico; deve-se atentar
também a comercializa-
cio do produto. E preciso

desenvolver urgentemente um
plano estratégico para a moderniza-
cao do setor, visando a agregacao de
valor ao produto, para depender me-
nos do modelo preco versus oferta.
Para estabelecer um plano estratégico
de modernizacao do setor, trés acoes
sao importantes:

=9 |- CHOQUE DE GESTAO NAS
PROPRIEDADES: o setor deve buscar a
eficiéncia produtiva e administrativa das
propriedades, visto que as questdes ge-
renciais sdo cada vez mais importantes
diante da baixa margem de comerciali-
zacdo do produto. Além disso, devem ser
adotados procedimentos que se adequem
aos conceitos de Boas Prdticas Agricolas.
Isto é, aumentar a produtividade, reduzir
o custo, cultivar um produto de qualida-
de e seguro, sem ferir o meio ambiente e
respeitando o trabalhador rural.

= [I- MODERNIZAR A COMER-
CIALIZACAO: é preciso incentivar a
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AGREGACAO DE VALOR:
UM NOVO MODELO PARA O SETOR

modernizagdo da venda do produto. Os
compradores pouco se atentam as ne-
cessidades dos consumidores e, quando
o fazem, ndo costumam repassar essa
tendéncia aos produtores. A maioria
também ndo estimula parcerias com o
produtor a fim de obter um produto dife-
renciado e de valor agregado mais alto.
Além disso, a estrutura de recepgao do
tubérculo e os instrumentos de compra
e venda do produto pouco evoluiram
nos atacados, principalmente nas cen-
trais de abastecimento. A formalizacao
dos negécios ou a criagdo de ambien-
tes para negociagdes modernas, como
leildes eletronicos, também continuam
apenas no imaginario dos agentes. A
aproximagao do produtor com os bares,
restaurantes e redes de fast food, devi-
do a crescente tendéncia de alimenta-
¢ao fora do lar, também é um caminho
a ser seguido. Outra politica de apoio
importante seria a criagdo de canais
alternativos de escoamento do tubércu-
lo, como incentivos para a abertura de
agroinddstrias, vitais para aumentar as
alternativas de venda do produto.

= |II- PROMOVER O CONSUMO:
o habito alimentar do brasileiro mudou
nos Gltimos 30 anos. Os consumidores
buscam mais praticidade na hora de pre-
parar as refeicdes e, cada vez mais, se
alimentam fora do lar. A exemplo das es-
tratégias dos bataticultores norte-america-
nos, € necessario “reinventar” o setor para
atender as necessidades do consumidor e
estimular o consumo.

Paralelamente a essas trés acbes, o su-
porte cientifico sempre é importante. As
universidades e a iniciativa privada de-
vem investir permanentemente em no-
vos materiais genéticos, desenvolvendo
produtos que se adequem a necessidade
do consumidor e alcancem as melhores
caracteristicas agronomicas.



I. CHOQUE DE GESTAO NAS PROPRIEDADES

Ha espaco para cortar muitos custos no se-
tor e aumentar ainda mais a produtividade.
Comparando a média brasileira a dos prin-
cipais produtores europeus, nota-se que
ainda temos muito que evoluir. Paises como
a Holanda e a Franca tém produtividade mé-
dia de aproximadamente 50 t/ha, enquanto
que, no Brasil, a média é de cerca de 20 t/ha.
Entretanto, para produzir mais, ndo basta
implementar o pacote tecnolégico no cam-
po. E preciso também mobilizar uiversida-
des, centros de pesquisa e a iniciativa priva-
da para promover estudos académicos para
a bataticultura, principalmente quanto ao
material genético especifico as condicoes
brasileiras.

Além disso, alguns erros basicos precisam
ser evitados. Em diversas regides, a correta
calibracao dos pulverizadores e a aplicacao
dos defensivos no periodo ideal ainda nao
sdao seguidas pelos produtores. Outros er-
ros comuns como a aplicacao de adubos e
corretivos sem planejamento nutricional
baseado em andlises quimicas, uso de im-
plementos que prejudicam a conservacao
do solo e o desperdicio de agua na irrigacao
também aumentam os custos e reduzem a
produtividade das lavouras.

De qualquer forma, analisando o cresci-
mento da produtividade nos ultimos 10
anos, pode-se dizer que o manejo da nu-
tricio e do controle de pragas e doencas
melhorou muito. Atualmente, o produtor
tem uma postura muito mais profissional
frente a cultura, utilizando os insumos de
maneira racional, consciente e adequa-
da as regras de seguranca do alimento.
A Ultima pesquisa da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (Anvisa), realizada em
2004, constatou que a contaminacao da bata-
ta com residuos de agrotéxicos e/ou produ-
tos nao registrados paraa cultura reduziu em
comparacao aos anos anteriores. Em 2004, o
indice de agrotoxicos improéprios para bata-
ta foi de 1,8%, contra 8,7% em 2003, e 22,2%
em 2001/02. No entanto, o setor ainda é ca-
rente de um programa amplo de Producao
Integrada. Uma iniciativa neste sentido é a
da Associacao dos Bataticultores do Sul de

Ano da Participacao da
Pesquisa batata no consumo
9 total(%)*

1975 1,49%

1988 1,25%

1996 1,01%

2003 0,88%
Variacao -41%

Minas (Abasmig) que, em parceria com ins-
tituicoes de pesquisa e com o Ministério da
Agricultura, criou um comité para desenvol-
ver a Producdo Integrada de Batata (PIB) de
mesa no Brasil.

Além dos aspectos agronémicos, os produ-
tores devem inserir ferramentas de gerencia-
mento da propriedade e adotar uma postura
profissional dentro da fazenda. O produtor
deve colocar em pratica um programa de
controle de custos e de receitas, com cadas-
tro de fornecedores e de compradores. O
controle do fluxo de caixa, a diminuicao das
relagcoes informais de compra e venda e da
inadimpléncia sao a¢des urgentes na gestao
das propriedades.

Outra atitude importante do produtor é es-
treitar a relacdo comercial com o compra-
dor. Toda empresa tem que estabelecer um
bom relacionamento com os compradores.
No caso do produtor, é essencial trazer o
cliente para conhecer o produto na fazenda
para que ele saiba os métodos de trabalho
aplicados e as limitagdes agron6micas do
produto. Além disso, visitar os locais de ven-
da do cliente é uma acdo que permite com-
preender melhor a comercializacao.

n Batata inglesa
Regiao 9

(kg/per capita ano)
Sul 10,31
Sudeste 6,08
Centro Oeste 3,01
Nordeste 2,74
Norte 2,39
Média Brasil 5,27

* Participacao da batata inglesa no total ingerido com todas as variedades de batata (baroa, aipo e doce), mandioca, inhame e card.

Fonte: POF/IBGE (2003)

BATATA

IN NATURA PERDE
ESPACO NA LISTA
DE COMPRAS DO
BRASILEIRO

*Participagao relativa da batata no
total de calorias ingeridas com os
principais alimentos consumidos nos
domicilios brasileiros.

Fonte: Endef (1975) e POF/IBGE

SUuLE
SUDESTE SAO
0S PRINCIPAIS
CONSUMIDORES
DE BATATA

Participacao da batata no

consumo total dos

tubérculos e raizes(%)*

55%
57%
47%
41%
35%
52%
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Il. MODERNIZAR A COMERCIALIZACAO

E essencial melhorar a qualidade do produ-
to nas gondolas dos supermercados e no
varejo em geral no Brasil. Os produtores
precisam se aproximar das exigéncias dos
compradores, principalmente quanto a re-
gularidade de oferta, qualidade e variedade,
além de divulgar informacao sobre as carac-
teristicas nutricionais e culinarias da batata e
investir na seguranca do alimento. Do outro
lado, o supermercado deve rever os incenti-
vos dados aos produtores, com vistas a ob-
ter a qualidade desejada por seus clientes.
Uso de rotulagem, divulgacao de informa-
¢oes sobre o produto e sua origem nos
supermercados, varejoes e feiras livres sdao
importantes para cativar os consumidores.
E importante também estabelecer parcerias
para melhorar aimagem do setor quanto ao
uso de agrotéxicos, divulgando ao consu-
midor a adogao de programas de Produgao
Integrada e o respeito a caréncia de defen-
sivos agricolas. O varejo deve dar espaco
para que as associagdes organizem bancas
de degustacdo nos supermercados, distri-
buam brindes, prémios e folders a respeito
do produto.

Na década de 90, com a abertura econdémica
e a estabilizacdo monetaria, o setor batati-
cultor se deparou com um consumidor mais
exigente quanto a preco e qualidade e com
um setor varejista mais consolidado através
das grandes redes de supermercados. Nes-
te periodo, grupos varejistas internacionais
ingressaram no Pais e se estabeleceram atra-
vés da aquisicdo, fusao, arrendamentos ou
associacoes com supermercados nacionais.
Isso acirrou a competicao entre as grandes
redes, forcando-as a aumentar a eficiéncia
operacional, elevar a escala de compra e re-
duzir os custos com logistica.

Depois desses intensos movimentos, a par-
ticipacao das quatro maiores redes varejis-
tas segue estavel em torno de 40%, segundo
a Associacao Brasileira dos Supermercados
(Abras). Nesse sentido, as grandes redes va-
rejistas enfrentam um novo desafio: agregar
valor ao produto final, diferenciar-se dos
concorrentes e fidelizar os clientes. O mo-
delo de reduzir preco a qualquer custo esta
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ficando para trés.
E importante, contudo, destacar que o foco
das grandes redes ndo é melhorar os indi-
cadores econébmicos no campo, mas con-
quistar e fidelizar clientes para suas lojas.
No entanto, quanto mais as grandes redes
se afastarem do modelo de vendas basea-
das em precos baixos e adotarem estraté-
gias que agreguem valor ao produto, mais
o setor produtivo tem a ganhar. Os bene-
ficios serdo ainda maiores se as exigéncias
de qualidade, diversidade e seguranca dos
FLV forem acompanhadas por um prémio no
preco recebido pelo produtor.
Além disso, outros canais de comercializa-
¢do como as refeicoes coletivas, bares, res-
taurantes e as redes de fast food devem ser
melhor explorados pelos produtores.
Apesar de o produto demandado por
esses compradores ser diferente do
procurado pelos supermercados,
este é mais umimportante canal de
comercializagdo a ser explorado
pelos produtores, visto que as des-
pesas com a alimentacao fora do lar
é crescente, principalmente entre a clas-
se econOmica que mais consome a batata.
Outro segmento que precisa ser mais ex-
plorado é o da agroindustria, principalmen-
te para a producao da batata pré-frita con-
gelada. Segundo dados da Secex, o Brasil
importa cerca de 40 milhdes de délares por
ano de batata pré-frita congelada. O setor
produtivo nacional ndo participa dessa fatia
e esta perdendo participagao no faturamen-
to total da cadeia.

AUMENTA A o X
PARTICIPACAO Anod Partlapagac! de refeigoes
DOS ALIMENTOS no .a Pronta.f: e.mlsturas
PRONTOS Pesquisa industrializadas no consumo
domeéstico (%)*
*Participacao relativa das 1 975 1 126
refei¢oes pro:'nta's n? tota':’de 1 988 1 , 59
calorias ingeridas
; com os princi|:‘ais 1 996 1 ,50
alimentos consumidos
nos domicilios brasileiros. 2003 2129
Fonte: Endef 197 ¢ Variacio 82%



Rendimento mensal
da familia (RS)

Total

Até 400

Mais de 400 a 600
Mais de 600 a 1000
Mais de 1000 a 1200
Mais de 1200 a 1600
Mais de 1600 a 2000
Mais de 2000 a 3000
Mais de 3000 a 4000
Mais de 4000

Participacao do total
gasto com alimentacao
fora do lar (%)

GAsTO com
ALIMENTACAO
FORA DO LARE

CADA VEZ MAIOR
24%

12%
14%
17%
21%
22%
23%
27%
33%
37%

Fonte: POF/IBGE (2003)

IlIl. MUDANCAS NO HABITO DE CONSUMO

Os habitos de consumo do brasileiro muda-
ram nos ultimos 30 anos, aponta a Pesquisa
de Orcamentos Familiares (POF), do IBGE.
Principalmente nas grandes cidades, os pa-
droes de compra estao cada vez mais simi-
lares aos dos paises desenvolvidos, onde as
pessoas buscam praticidade na hora de pre-
parar os alimentos e investem em alimenta-
cao forado lar.

Segundo a ultima POF, de 2003, quase um
terco dos gastos com alimentacao se refere
a refeicoes fora de casa. Além disso, quando
a opcao é comer nos domicilios, a presen-
ca de alimentos prontos e industrializados
é cada vez maior. O IBGE detectou um au-
mento médio de 82% no consumo de refei-
¢Oes prontas ou misturas industrializadas
nos lares brasileiros entre 1975 e 2003. Isso
porque, com a entrada da mulher no mer-

s QUANTO MAIS DINHEIRO, MAIS BATATA

cado de trabalho, o tempo dedicado as ta-
refas domésticas, inclusive ao preparo dos
alimentos, diminuiu. Alimentos que levam
mais de meia hora para serem preparados
estdo cada vez mais longe do cardapio do
brasileiro, principalmente no jantar.

Avaliando especificamente o consumo da
batata in natura nas regides metropolitanas
do Pais, a diminuicao foi de mais de 40%
entre 1975 e 2003. Por outro lado, alimen-
tos derivados do tubérculo, como a batata
pré-frita congelada, estao cada vez mais
presentes nos lares. Nas camadas de maior
poder aquisitivo, onde o faturamento men-
sal familiar é superior a 15 salarios minimos
- 0 que representa 15% da populacao ou
26 milhdes de brasileiros -, o gasto mensal
com batata in natura, em 2003, era de cerca
de R$ 10,00 e de quase R$ 3,00 com a batata

Rendimento mensal Aquisicao domiciliar Distribuicao do consumo

da familia anual de batata total da batata por classe
(Salarios minimos) (kg/per capita) de renda (%)*
Até 2 2,245 6%
Maisde 2 a3 3,149 8%
Maisde 3 a5 4,848 20%
Maisde 5a 8 6,096 21%
Maisde 8a 15 7,196 23%
Mais de 15 7,665 22%
Média Total 5,271 100%

*Indice obtido através do consumo por faixa de renda, ponderado pelo nimero de habitantes.
Fonte: POF/IBGE (2003)
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Propaganda da
associacao dos
bataticultores
norte-americanos
ressaltando

os beneficios da
batata a satde, a fim
de combater

a imagem de que o
alimento é calorico.

pré-frita congelada.

Os dados da POF também mostram que o
grupo com faturamento mensal acima de
oito salarios minimos é o que mais consome
batata. Calculos da Hortifruti Brasil, com base
no consumo anual da populacdo por faixa
de renda e ponderando pelo nimero da
populacao, revela que esse grupo consome
45% do total de batata brasileira ofertado no
Pais. A populacao com renda inferior a trés
salarios minimos é responsavel por apenas
15% do consumo da batata brasileira.

Esse resultado derruba o mito de que o pu-
blico da batata in natura é a populagdo de
baixa renda e acentua a preocupacdo com o
futuro das vendas do tubérculo. Isso porque

UMA NOVA BATATA

é justamente o grupo que se alimenta cada
vez mais fora de casa e através de alimentos
industrializados, o principal comprador do
produto. Além disso, os principais consumi-
dores da batata in natura, hoje, também sao
mais conscientes quanto a qualidade e a se-
guranca do alimento e avidos por informa-
cao nutricional.

Se a cadeia nao se restruturar, com base
neste novo perfil de consumidor, a batata
pode continuar perdendo mercado junto
ao seu maior publico, ao mesmo tempo em
que os produtos derivados do tubérculo,
sejam os prontos para consumo nos lares
ou fora dos domicilios, ganham maior valor
nesse segmento.

PARA UM NOVO CONSUMIDOR

A mudanca dos habitos de alimentacao do
consumidor nao é exclusividade brasileira;
é uma tendéncia mundial. Segundo o Mi-
nistério da Salde, modificagdes no padrao
alimentar da populagao podem ser observa-
das tanto em paises desenvolvidos quanto
em paises em desenvolvimento.

De modo geral, houve aumento do consumo
de alimentos processados (com alto valor
energético e baixo valor nutritivo) e reducao

Here's the skivm% on
America's favorite vege‘l'able:
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do consumo de frutas, legumes e hortalicas.
A conseqiiéncia dessa mudanca de habito é
o aumento de peso da populacdo e, princi-
palmente, de doencas.

Segundo o relatério da Organizacdo Mun-
dial da Saude (OMS) de 2002, a alimentacao
inadequada, atrelada a falta de exercicios fi-
sicos e ao fumo, estd entre os principais fato-
res de risco de doencas nao-transmissiveis,
como cardiopatias, diabetes tipo 2, obesida-
de e certos tipos de cancer - responsaveis
por quase 60% das mortes em todo mundo
e por 45% das causas de doengas.

A bataticultura enfrentou ainda outra mu-
danca no padrao alimentar da populacao
entre 2003 e 2004 ocasionada pela onda de
dietas com baixa ingestao de carboidratos.
Apesar de nao existir dados especificos so-
bre a influéncia dessas dietas no consumo
do tubérculo no Brasil, criou-se uma ima-
gem negativa entre os consumidores de que
a batata engorda.

Nos Estados Unidos, o impacto dessas dietas
sobre a comercializacdo da batata foi bastan-
te expressivo. Os produtores que forneciam
a batata para as grandes redes de fast food
foram os que mais sentiram esse impacto. O
McDonalds, por exemplo, anunciou o corte
das batatas de tamanho grande, as supersize
fries, em resposta a onda das dietas.



Para conter a depreciacdo da imagem da ba-
tata, o National Potato Promotion Board, a as-
sociacao dos bataticultores norte-americanos,
investiu pesado em campanhas informativas
sobre os beneficios da batata e no combate
ao mito de que o “indice glicémico” seria o
propulsor do aumento de peso da popula-
¢do. Toda a campanha foi baseada em um
plano estratégico de marketing, chamado
“reinventando a batata” (www.uspotatoes.
com), com o objetivo de agregar valor ao
produto, visando promover o consumo da
batata e elevar a rentabilidade do produtor.
Esse exemplo deve ser analisado pelos bra-
sileiros no sentido de buscar a diferenciacao
do produto, que hoje é uma commodity e se-
gue as regras do mercado via preco.

Assim, informar os consumidores quanto as
caracteristicas nutricionais e culinarias da
batata é fundamental. A rotulagem do tubér-
culo com selos que apresentem essas infor-
macoes pode ser uma iniciativa importante
para agregar valor ao produto. Dados sobre
a origem, permitindo sua rastreabilidade,
e o cultivo de acordo com as Boas Praticas
Agricolas, além da padronizacdao, também
sao agOes importantissimas para promover
o tubérculo no mercado interno.

O consumidor ainda ndo conhece as carac-
teristicas culinarias de cada variedade. No
supermercado, o maximo que é informado
é que existem cinco tipos de batata: boli-
nha, rosada, comum, organica e escovada. E

Linha Tomate

Produtos TOP para uma cultura de qualidade.

ATENCAO
Este produto é perigoso & salde
. st s v
Leia atentamente e siga rigorosamente
as instrugdes contidas no rétulo,
na bula e na receita. Utilize sempre os

equipamentos de proteqao individual.
Nunca permita a utlizagéo
do produto por menores de idade.
Consulte sempre
um engenheiro agronomo.

Venda sob receiturio agronomico.
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www.arystalifescience.com

preciso promover re-
ceitas e desenvolver
uma classificacao
adequada.

No médio pra-

zo, a introdu-

cao de novos
produtos que
agreguem caracteris-
ticas de praticidade,
como os minimamente com destaque ao

Mascote
da campanha
norte-americana

processados, e o desenvolvimento de uma  apelo saudavel e
agroindustria nacional da batata pré-frita anuncio (abaixo)
congelada sao essenciais para que o setor  promovendo o

e impulsione ademanda no Pais e capturea  consumo através
receita dos consumidores. B de receitas.

WANTED:
HOT POTATO IDEAS.

HOKKO DO BRASIL agora é
THIOBEL
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