Guilherme, Alice e Arthur (foto) sdo exemplos de peque-
nos consumidores que ndo abrem mao de frutas e hortalicas
— ou, pelo menos, aceitam muito bem a oferta de seus pais. A
recomendagdo da campanha “5 ao Dia” é de que sejam for-
necidas cinco porgoes de frutas e hortaligas ao dia, sendo que
cada uma equivale aproximadamente a quantidade que cabe
na palma da mao. De maneira genérica, sem especificar faixa
etdria, a Organizagao Mundial da Satide (OMS) recomenda a
ingestao de 400 gramas de hortifruticolas por dia.

Baseando-se nesse ltimo dado, ja pensou se todas as
criangas ingerissem os 400 gramas recomendados pela OMS?
A estimativa do IBGE é de que, em 2014, o Pais tenha quase
48 milhoes de habitantes com até 14 anos. Considerando-se
que todos atendessem a recomendagdo, chega-se ao volume
aproximado de sete milhdes de toneladas de hortifruticolas
por ano — neste calculo simplificado, ndo sdo excluidos os
bebés que ainda nao se alimentam de sélidos. No entanto, no
Pais, o potencial consumo dessa parcela da sociedade ainda é

As criangas sdo “alvo” de empresas dos mais diver-
sos ramos, interessadas em atrair a atengdo deste piblico
e também de seus pais ou responsaveis. No mundo ali-
menticio, frutas e hortalicas competem com balas e salga-
dinhos pela preferéncia infantil.

Dados da Euromonitor, empresa internacional de
pesquisa de mercado, mostram que o mercado brasileiro
de snacks — aqueles petiscos ou guloseimas, como os sal-
gadinhos, que criangas adoram — tem crescido ano apés
ano, faturando R$ 6,6 bilhdes em 2013 — avanco de 16%

\em relacdo aos R$ 5,7 bilhdes do ano anterior. No setor,

Como conquistar a preferéncia deste publico?

Quais produtos alimenticios tém sido direcionados as criangas?

pouco explorado.

Com a inser¢ao das mulheres no mercado de trabalho, a
taxa de natalidade no Brasil diminui a cada ano. Mas a popu-
lacdo infantil sempre tera destaque, porque o hébito alimentar
normalmente se define nos primeiros anos de vida. Ou seja,
quem consome hortifruticolas desde pequeno tende a manter
esses alimentos em sua dieta na fase adulta. Além disso, os
consumidores mirins estdo cada vez mais ativos e exigentes,
influenciando inclusive as escolhas dos pais diante das gondo-
las do supermercado.

O setor hortifruticola pode se relacionar com o publico
infantil de diversas maneiras. Ha exemplos de produtos volta-
dos para as criangas, sendo esta uma das formas de incenti-
var o consumo de frutas e hortaligas. E os resultados positivos
aparecem na salde das pessoas e também do setor! Visando
a contribuir com essa “causa”’, a Hortifruti Brasil traz nes-
ta Matéria de Capa oportunidades que o consumidor infantil
proporciona.

os salgadinhos de cereais extrusados estdo entre os mais
difundidos entre o publico infantil, apresentando a maior
taxa de crescimento ao ano. Nao é por acaso que essa € a
categoria de snacks que recebe os mais altos investimen-
tos em campanhas de marketing.

Proje¢des da Euromonitor indicam, ainda, que o
mercado de salgadinhos mantera crescimento expressivo
nos préximos anos, ja que os fabricantes podem sempre
inovar em termos de formatos e sabores. A estimativa é de
que a categoria cresga 42%, em valor monetdrio, entre
2012 e 2017.
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Super HF contra a obesidade infantil!

A ingestao de frutas e hortalicas como parte de uma
alimentagao balanceada pode ser uma arma contra o sobre-
peso e a obesidade infantil, problemas que tém se agrava-
do no Brasil. Dados da Pesquisa de Orgamentos Familiares
(POF)/Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
de 2008/09 evidenciam que as criangas brasileiras estdo se
tornando “mais gordinhas”.

Em 1989, o IBGE indicava que cerca de 15% dos
meninos de 5 a 9 anos tinham sobrepeso; ja em 2008/09,
quase 35% da amostra, de mesma idade, encontrava-se na-

quela condicao. Entre as meninas, o aumento foi de 11,9%
para 32%. No mesmo periodo, a prevaléncia de obesidade,
também entre criangas de 5 a 9 anos, saltou de 4,1% para
16,6% no sexo masculino e de 2,4% para 11,8% no femi-
nino. Entre adolescentes/jovens de 10 a 19 anos, os dados
também sdo alarmantes. Nos 20 anos decorridos, a preva-
[éncia de sobrepeso aumentou de 7,7% para 21,7% entre
os rapazes e de 13,9% para 19,4% entre as mogas. Ainda
nesta faixa etdria, a obesidade pulou de 1,5% para 5,9%
em homens e de 2,2% para 4% em mulheres.

Em 20 anos, aumenta o numero de criangas
e adolescentes com sobrepeso e obesos

Meninos de 5 a 9 anos
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ﬁ Prevaléncia de individuos acima do peso ou obesos*

Meninas de 5 a 9 anos
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’ Prevaléncia de individuos acima do peso ou obesos*

Meninos de 10 a 19 anos
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ﬂ Prevaléncia de individuos acima do peso ou obesos*

OBS: Dados proximados.
* Proporgao de obesos a cada 20 criangas.

Meninas de 5 a 9 anos
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# Prevaléncia de individuos acima do peso ou obesos*

Fonte: Pesquisa de Orcamentos Familiares 2008/09 (Antropometria e estado nutricional de criangas, adolescentes e adultos no Brasil)
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ou supera 30, a situacao passa a ser de obesidade.

O que significa estar com sobrepeso ou obeso?

As definicoes de acima do peso (ou sobrepeso) e de obeso se baseiam na relacdo entre o peso da pessoa e
sua altura, o chamado indice de Massa Corporal (IMC). Para calcular o IMC, é preciso dividir o peso de uma
pessoa em quilos por sua altura, em metro, elevada ao quadrado. Quem obtiver como resultado 25 ou mais,
é considerado com sobrepeso, segundo parametro da Organizacdo Mundial de Saude. Quando o IMC atinge
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Os dados mostrados refletem mudangas significativas
nos habitos das criangas nos ultimos anos. Alimentos como
balas e salgadinhos, que sé eram oferecidos em ocasides es-
peciais, passaram a fazer parte do dia a dia de grande parte
desses consumidores. Além disso, o estilo de vida também se
tornou mais sedentdrio. Por conta da rotina dos pais e perigo
nas ruas, as criangas trocaram habitos de andar a pé ou brin-
car na rua por video game, computador e televisao.

Fazer com que frutas e hortaligas tenham mais peso no
prato do que os produtos pouco saudaveis é uma providén-
cia importante a ser tomada pelos consumidores, mas o bra-
sileiro ainda estd longe de reverter esse quadro. A POF/IBGE
indica que o consumo de hortifruticolas pelos adolescentes
em 2008/09 era, em média, de 107,3 g/dia, enquanto que o
de guloseimas, incluindo biscoitos, refrigerantes, refrescos,
doces e sanduiches, chegava a 392 g/dia.

Conheca seu novo consumidor

A principio, pode parecer dificil fazer com que criangas prefiram os alimentos frescos aos industriali-
zados, como os salgadinhos. Mas estudos que elucidam o comportamento dos pequenos podem ajudar o
setor hortifruticola a ter mais sucesso nessa batalha. Vamos a duas dicas:

Leve em consideracao
a idade da crianca
e seu poder de decisao

Quem pretende se comunicar com
criancas precisa levar em conta que se tra-
ta de um publico amplo e complexo, que
pode ser dividido, por exemplo, em faixas
etarias conforme seu poder de decisao. Es-
tudo realizado em 2009 por Arnaldo Rabe-
lo (entrevistado do Férum, na péagina 38),
chamado “A Escolha do Publico”, demons-
trou que a crianca comeca a tomar decisao
do que quer consumir a partir dos trés anos
de idade, quando sua capacidade de per-
cepcao comeca a ser desenvolvida. Antes
disso — faixa de zero a trés anos —, é preciso
compreender o0 que 0s pais (especialmente
as maes) valorizam. Dos trés aos sete anos,
a decisao da crianca sera influenciada pela
presenca de personagens considerados ido-
los. A insercao de alimentos com embala-
gens mais atrativas e ludicas, portanto, tem
grande potencial de atrair esse publico.

J& a partir dos oito anos, inicia-se a
fase da puberdade, quando a crianca al-
meja ser reconhecida como adolescente.
Com isso, a opcao por figuras de persona-
gens infantis pode passar a ser rejeitada,
segundo a pesquisa. A partir dos 11 anos,
inicia-se a adolescéncia, época em que o
individuo costuma ser mais vaidoso em
relacdo ao seu corpo, buscando produtos
mais saudaveis, mas, ao mesmo tempo,
ainda consome uma quantia significativa
de guloseimas.

O publico infantil esta
cada vez mais informado

E preciso ensinar as criancas a diferenca entre querer e precisar.
Compartilhar esta licdo é um dos objetivos da cartilha “Consumismo
infantil: na contramao da sustentabilidade”, lancada no final de 2012
pelo Ministério do Meio Ambiente (MMA) em parceria com o Instituto
Alana. A publicacdo alerta que as criancas brasileiras estiveram entre
as gue mais assistiam a televisdo no mundo, segundo levantamento
realizado pelo Ibope em 2011. Na média, eram 5 horas por dia — mui-
tas vezes, mais tempo do que a crianga passa na escola, por exemplo.

Como os pequenos ficam bastante tempo em frente a telinha,
esse meio de comunicacao torna-se importante para as suas tomadas
de decisdo. E o que indica pesquisa de 2003 realizada pelo InterScien-
ce, também citada na cartilha. De acordo com o estudo, a publicidade
na televisao é o fator que mais influencia o consumo infantil em geral,
sequida de personagens famosos e embalagens.

O fato de as criancas serem mais bem informadas favorece a elabo-
racao de estratégias em prol do consumo de frutas e hortalicas entre este
publico que, cada vez mais, tem acesso ndo sé a televisdo, mas também
a internet. Pesquisa publicada em 2012 pela empresa de pesquisas de
marketing TNS Global denominada “Infancia Influente” teve co-
mo obijetivo identificar tendéncias de consumo entre crian-
cas de 6 a 11 anos, focando-se na era digital.
Constatou-se que as criancas tendem
a apresentar dominio dos recursos
tecnolégicos, com capacidade
de aprender naturalmente
a utilizar novidades da in-
formética e da multimidia.
Além disso, a atuacao em
redes sociais ndo se limita
ao recebimento de in-
formacao; tal publico-
-alvo expressa opiniao e
exerce influéncia.
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Conhecga iniciativas

de uso de personagens infantis

Nos ultimos anos, tem aumentado o nimero de em-
presas que se dedicam ao oferecimento de frutas e hortalicas
voltadas as criangas. A equipe Hortifruti Brasil conversou
com cinco delas, e a seguir é apresentado um resumo das
estratégias com esse foco. Como pontos em comum entre as
empresas, destacam-se os motivos que levaram as empresas
a idealizarem a linha de produto infantil e também o diferen-
cial que os hortifruticolas apresentam.

De forma geral, as linhas de frutas e hortalicas infantis
foram idealizadas com objetivo de agregar valor aos produ-
tos de calibre mitdo, no caso das frutas, ou de conquistar
esse nicho de mercado com os de tipo baby e mini, em hor-
talicas. Os produtos que fizeram parte deste levantamento
tém como diferencial serem embalados e mais praticos — a
maioria ja é pré-lavada. Além disso, o sabor e qualidade sao

Itens Magas
“Turma da Monica”
Empresa Fischer
Em 1994 pela empresa Po-
Inicio melle, que foi comprada pela
Fischer em 1998
Ond 5 G
.n € e’sta No Brasil inteiro
disponivel

Realizam shows no varejo do
NE, patrocinam eventos es-
portivos voltados ao publico
infantil, elaboram gibi e fa-
zem doacao de frutas no final
do ano

Investimento em
marketing

Sul, Sudeste, Nordeste, Goia-
nia e Distrito Federal. Escoa-
mento limitado no Norte

Promocdes que incentivam o
consumo da linha (sorteio de
prémios, por exemplo)

prioridades, o que favorece que consumidores associem a
marca a um bom produto.

Outra caracteristica importante é que nenhuma das
empresas se dedica exclusivamente ao produto infantil. As
vendas do mamao “Senninha”, por exemplo, correspon-
dem a menos de 5% do faturamento da empresa Nortefrut.
A maior participagdo, dentre as entrevistadas, é das mini-
cenouras “Turma da Modnica”, que respondem por 25% das
vendas da Mr. Rabbits.

E importante observar, ainda, que os investimentos en-
volvidos com esse tipo de produto sdo bastante elevados.
Citando gastos com compras de mdquinas e embalagens e
com o pagamento de royalties sobre o faturamento, as em-
presas ressaltam que € preciso muito planejamento antes de
entrar nesse mercado.

Macas Mamao Papaya
“Looney Tunes” “Senninha”
Rasip Nortefrut
2008 2010

Distrito Federal, Sao Paulo,
Rio de Janeiro e Rio Grande
do Sul

O Instituto Ayrton Senna se
encarrega do marketing da
marca “Senninha”

Minicenouras
“Turma da Ménica”

Itens

Hortalicas

Tomate Sweet Grape
“Disney”

Empresa Mr. Rabbits

Trebeschi Tomates

2008

Inicio

2010

No Brasil inteiro, mas com maior foco no es-

Onde esta
disponivel

Sudeste, Sul e Centro-Oeste. Ha limitacoes no
transporte refrigerado para as regides Norte
e Nordeste

tado de Sao Paulo

Investimento em
marketing

Anuncios nos gibis e, até 2010, também
apresentacdes no parque Turma da Mbnica
(esta fechado desde entéo)

Receitas de degustacdo em locais de comer-
cializacdo, divulgacdo no gibi da Mbnica,
anuncios no jornal da loja onde estad sendo
distribuido
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ATENGCAO
Este produto é perigoso a salde humana, animal
-e ao meio ambiente: Leia atentamente e siga rigorosamente
as instrugbes contidas no rétulo, na bula e receita.
Utilize sempre os equipamentos de protecao
individual. Nunca permita a utilizagao do produto
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CAPA - Os hortifrutis e as criancas

Pequenos fregueses,
grandes oportunidades

O setor hortifruticola tem boas possibilidades quando o assunto é crianga. Esta Matéria de Capa des-
taca formas de lidar com o publico infantil e como tém sido usadas. Cabe a vocg, Leitor, avaliar quais delas

sao oportunas para seu negocio.

Tem hortifruti na escola!

A primeira maneira de fornecer mais

frutas e hortalicas para os pequeninos é am-

pliar a distribuicdo desses produtos em meren-

das da rede publica de ensino, em refeicdes de esco-

las particulares e também nas cantinas que vendem

alimentos nos intervalos das aulas. Inclusive, a Portaria

Interministerial n® 1.010 de 8 de maio de 2006 institui

as diretrizes para a promocao da alimentacao sauda-

vel. Um dos destaques é a restricao da distribuicao de

alimentos e bebidas com quantidades elevadas de sal,

aclcar ou gorduras nas escolas e a promocao do con-
sumo de frutas, legumes e verduras.

Apesar disso, estudantes brasileiros consomem

Fora do lar, a escola é um importante
ambiente para a formagao dos hébitos ali-
mentares das criangas. Em escolas publicas,
a alimentagdo é garantida pelo “Programa Na-
cional de Alimentacado Escolar”, conhecido como “Merenda
Escolar”, que prevé refei¢des nutricionalmente adequadas,
com alimentos que respeitem a cultura e tradigdes locais.

A Matéria de Capa de n°. 89 da Hortifruti Brasil
demonstrou o grande potencial da merenda escolar na
demanda por hortifruticolas, capaz de absorver a produ-

Programa “Mais Frutas na Escola”

No Brasil, a regido Sul tem sido um exemplo quanto
as acoes de incentivo a alimentagdo sauddvel na infancia.
A regido, que é a maior produtora de magas do Pafs, conta
com o programa da Associagdo Brasileira de Produtores de
Maca (ABPM). A ABPM lancou o “Mais Frutas na Escola”
em parceria com a Secretaria de Educacao do Estado de
Santa Catarina. O projeto foi iniciado em 2006, com a ma-
¢a sendo a fruta pioneira. O objetivo principal é enfatizar
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muito mais guloseimas que produtos frescos. Se-
gundo a “Pesquisa Nacional de Saude do Escolar”,
realizada pelo IBGE no ano de 2012, alunos cursando
0 9° ano do ensino fundamental consumiam frutas e
hortalicas em quantidade insuficiente. Considerando-se
um intervalo de cinco dias da semana, 43,4% dos en-
trevistados consumiram hortalicas e apenas 30,2% in-
geriram frutas frescas. Em contrapartida, 50,9% destes
estudantes consumiam guloseimas regularmente.

De qualquer forma, ja ha projetos e estratégias
em funcionamento tanto no Brasil quanto em outros
paises que visam a alterar a realidade de baixo consumo
de hortifruticolas. Conheca alguns deles!

“Programa Nacional de Alimentagao Escolar” (PNAE)
Merenda Escolar

¢ao de 940 mil hectares de frutas e hortalicas. O PNAE
é, também, uma das iniciativas mais importantes entre as
que visam a aumentar o consumo de hortifruticolas pelas
criangas no Brasil. Uma boa dieta desde a infancia,
na creche, por exemplo, induz a crianga a
formar seu hdbito alimentar de forma mais
saudavel. Além do consumo imediato, é < 8
interessante ressaltar que o consumidor &
infantil de hoje é o formador de opinido
de amanha.

aos alunos os beneficios de uma
boa alimentacao, através da oferta
de frutas nas escolas e pela inser¢ao
do tema “boa alimentacdo” durante
o ano letivo. Segundo a ABPM, em
2009, praticamente todas as escolas
estaduais de Santa Catarina ja participa-
vam do projeto.



0 que outros paises
tém feito?

Para enfrentar o desafio de melhorar a dieta alimentar
das criangas, mecanismos que incentivam o consumo de
frutas e hortalicas fazem parte das estratégias governamen-
tais de diversos Paises.

A Inglaterra foi um dos paises pioneiros na implan-
tacdo de projetos nesse sentido, tendo criado, em 2000, o
“Programa Nacional Frutas nas Escolas”, que tem tido su-
cesso na conscientizagdo alimentar e também de valoriza-
¢do da atividade agricola em escolas infantis de Londres. As
criangas sdo desafiadas inclusive a plantar batatas em suas
escolas, com patrocinio de produtores locais. Ao final do
periodo designado, ha uma competicao entre as escolas,
comparando-se qual a instituicdo produziu maior volume.

Este projeto, que apresenta as criangas a importancia
do consumo de hortifruticolas e também promove a agricul-
tura, ja tem tido retorno. Segundo a Universidade de Nottin-
gham, no inicio, em 2000, apenas 46% das criangas con-
sumiam frutas diariamente e, ap6s 10 anos da campanha,
essa parcela aumentou para 65%. Varios paises na Europa
também se basearam nessa campanha inglesa.

Portugal oferece outro bom exemplo. Em 2011, a As-
sociagdo Portuguesa Contra a Obesidade Infantil (APCOI)
implantou o projeto “Herdis da Fruta — Lanche Escolar Sau-
davel”, diante do elevado indice de obesidade infantil. O
objetivo da APCOI é educar as criangas no ambiente escolar,
mostran—do a importancia do consumo de frutas e hortali-
gas. Isso é feito com o apoio, por exemplo, de personagens
animados em dramatizagdes. Para atrair o interesse do publi-
co infantil, o projeto também prevé a realizacdo de dinami-
cas desafiadoras e divertidas, fazendo com que as criancas
sintam-se motivadas a consumir produtos hortifruticolas de

O fast food
pode fazer parte

Algumas redes de fast food (em portugués “ali-
mentacao rapida”) tém disponibilizado opcoes
mais saudaveis no cardapio infantil. No Brasil, a re-
de de lanchonetes McDonald’s pode ser citada co-
mo principal exemplo. No kit destinado as criancas,
ha opgado de incluir maga fatiada como sobremesa.
A crianca também pode optar entre a batata frita
e minicenouras. Além disso, na propaganda do kit,
nao é mostrado refrigerante e, sim, suco.

maneira mais natu-
ral. Segundo os re-
sultados do pro-
jeto, nos anos de
2011/2012, no pri-
meiro dia da inter-
vengdo do grupo,
55% das criangas
consumiam  frutas
diariamente no lan-
che escolar, enquanto
que, no dltimo dia, a par-
cela aumentou para 81%.

Nos Estados Unidos, es-
td em curso uma campanha de
incentivo ao consumo de vegetais
com potencial para obter grandes resulta-
dos. Segundo divulgado no portal da Casa Bran-
ca, os personagens da Vila Sésamo serdo utilizados para
promover a ingestao desse tipo de produto entre as crian-
cas. A campanha liderada pela primeira-dama dos EUA,
Michelle Obama, nasce do trabalho em conjunto entre a
“Parceria para uma América Mais Saudavel” (PHA, na sigla
em inglés) e a “Produce Marketing Association” (PMA). A
novidade pode favorecer ndo sé as criancas, mas também o
setor produtivo americano, tendo em vista que produtores
e empresas associados a PMA poderao utilizar a Vila Sésa-
mo na promocgao de suas frutas e hortalicas sem custo de
licenciamento. O andncio foi feito no final de 2013 e, em
meados deste ano, os produtos contendo tais personagens
ja estardo disponiveis nas lojas.

Para que criancas
consumam mais hortifricolas...

E os pais também
podem se envolver!

O site www.todayiatearainbow.com (Today | Ate
a Rainbow - Hoje eu comi um arco-iris, traduzi-
do para o portugués), ensina maneiras didaticas
de como os pais podem ensinar os filhos a terem
uma alimentacdo rica em frutas e hortalicas. O
site, em inglés, traz videos, respostas as pergun-
tas mais frequentes e conta com um design bem
colorido e jogos divertidos, chamando a atencao
e despertando o interesse da criancada.
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Conscientizagao alimentar
vem de berc¢o, mas tem reforgo fora de casa

A educacdo alimentar vem, em grande
parte, dos ensinamentos dos pais. Mas, também fora
de casa, é importante que a crianca seja estimulada a
consumir frutas e hortalicas. Assim, outro modo de in-
centivar as criancas a consumirem hortifrutis tem cunho

educativo, com a realizacdo de campanhas de estimu-
lo e de esclarecimentos sobre alimentacdo saudavel. Os
pais devem se envolver, e formas inéditas e criativas de
comunicar as informacbes para as criancas podem ser
exploradas.

“Fruta Paulista - Saborosa Brincadeira”

A distribuidora atacadista Benassi, o Instituto Brasileiro
de Frutas (Ibraf) e o Sebrae-SP realizaram, no final dos anos
2000, o programa intitulado “Fruta Paulista — Saborosa Brin-
cadeira”. O projeto teve como objetivo chamar a aten¢ao de
criangas para o consumo de frutas a partir de estandes mon-
tados em supermercados e parques do estado de Sao Paulo,

onde o publico infantil poderia degustar frutas produzidas
em cidades do interior do estado. Durante essa campanha,
foram distribuidos informativos sobre cada fruta disponivel
para degustacdo. De acordo com o Ibraf, as criangas tendem
a ser mais abertas a novos sabores quando sao apresentadas
de maneira mais divertida.

Organicos também querem ser
desejados pela crian¢ada!

Outro segmento que vem lutando para conquistar
o publico infantil é a agricultura organica. A Embrapa,
em julho de 2013, langou o almanaque infantil Horta
& Lica. O gibi, elaborado pela Embrapa Hortalicas do
Distrito Federal, relata o cotidiano da turma do Zé Horta
e da Maria Lica, explicando como é o funcionamento
de uma agricultura organica. O almanaque € distribuido
para instituicoes de ensino em Brasilia e para as criangas

que visitam a Embrapa Hortaligas, por meio do programa
Embrapa & Escola. As quatro edigdes do gibi podem tam-
bém ser encontradas virtualmente, na pagina eletronica
da Embrapa.

O almanaque busca, ao mesmo tempo, estimular
o habito da leitura e o consumo de maiores quantidades
de hortifruticolas. Para prender a atencao, o gibi também
traz passatempos divertidos e educativos.

Rede Hortifruti tem diversas iniciativas
para conquistar as criangas

A Rede Hortifruti langou em novembro do ano pas-
sado o aplicativo para smartphones intitulado “Combina-
do”. As criangas pontuam no aplicativo de acordo com o
que se alimentarem, classificando o hortifruticola no pro-
grama a partir de um sistema de cinco familias de cores:
verde, laranja, roxo, vermelho e branco, com cada cor
representando uma categoria nutricional.

Além dessa iniciativa, a Rede Hortifruti também re-
aliza campanhas de incentivo ao consumo dentro de su-
as lojas. Folhetos informativos sdo disponibilizados nas
gondolas dos produtos, mostrando os beneficios de cada
uma e, também, qual a sua categoria nutricional. Com
apelo ladico, ha até mesmo uma “maozona” referente
a esse movimento, para que criangas se divirtam com a
iniciativa.

Segundo Fabiana J. Gomes, gerente de marketing
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da rede, também sao feitas visitagdes escolares as lojas.
No estado do Rio de Janeiro, essa pratica ja é mais di-
fundida, ao ponto de escolas buscarem os representantes
para marcar as visitas. Durante o passeio na loja, além
das informagdes que recebem sobre frutas e hortaligas, as
criangas também podem experimentar diversos produtos!

Ainda de acordo com Fabiana, outra iniciativa que
fez sucesso entre o publico infantil foi a confeccido de
frutas ornamentais. Nesta atividade recreativa, as crian-
cas foram desafiadas a enfeitar uma determinada fruta,
de maneira a deixd-la mais divertida e atrativa. Além
dos projetos citados acima, que tém foco especifico no
publico infantil, a rede promove o consumo de frutas e
hortalicas através de propagandas divertidas, como, por
exemplo, parédias de musicas e filmes, de maneira a cha-
mar a atengdo de adultos e criangas.



Blueseeds agora em Holambra.

Sabe o que acontece quando se junta a cidade com a maior producao
de flores do Brasil e a empresa com os melhores hibridos de
tomate do mercado? Nasce qualidade e se colhe 6timos resultados.

O endereco mudou, mas as parcerias, qualidade e garantia de
produtividade continuam as mesmas. Qual é a sua necessidade?
Conte com a Blueseeds para fazer do seu cultivo um sucesso.
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CAPA - Os hortifrutis e as criancas

O terceiro meio de tornar frutas e hor-

talicas mais atrativas para as criancgas é a ven-

da, no atacado e no varejo, de produtos baby, mini,

tradicionais e minimamente processados, muitas vezes

em embalagens relacionadas a personagens infantis.

Embora as campanhas de incentivo ao consumo sejam

de suma importancia para abranger o publico infantil,
estratégias de marketing sao fundamentais.

A empresa Fischer, por exemplo, utiliza a mar-
ca "Turma da Moénica” para macas. De acordo com
Wilson Passos, gerente de vendas da empresa, todo
ano é destinada certa porcentagem dos lucros com a
venda do produto para o investimento no marketing
da linha. Um desses investimentos é a elaboragdo de
uma revista em quadrinhos da Turma da Mbnica, que
tem como objetivo incentivar o consumo das macas
daquela marca pelas criancas.

Outro exemplo é o lancamento da linha de me-
|6es e melancias voltados para o publico infantil, pe-
la empresa ltaueira. A partir de 2014, essa empresa,
inspirada nas macas “Turma da Mbnica”, oferecera

meldes de menor calibre também “Turma da Moni-
ca” e, no caso das melancias, da “Magali”. Tanto José
Roberto Prado, da ltaueira, quanto Wilson Passos, da
Fischer, explicam que a marca infantil é uma ferramen-
ta, mas, para fidelizar o pequeno consumidor e seus
pais, é necessario priorizar a boa qualidade da fruta.
Os personagens contribuem para que o publico se in-
teresse pelo produto em um primeiro momento, mas
é a fruta em si que garante a preferéncia e lealdade
dos clientes.

Paralelamente, o mercado de hortalicas conta
com um segmento que, apesar de nao ser especifi-
camente voltado para o publico infantil, faz sucesso
entre as criancas. Trata-se das mini e baby hortalicas,
abordadas na edicdo n° 120 da Hortifruti Brasil.
Sabendo disso, produtores desses hortifruticolas tém
agregado embalagens que chamam a atencdo das
criancas. O tomate sweet grape, por exemplo, é ofer-
tado em embalagem com formato de cacho de uva e
a empresa Mr. Rabbits disponibiliza minicenouras em
embalagens da “Turma da Mdnica”.

Segundo a Associacdo Brasileira de Licenciamento (Abral), licenciamento é o “direito contratual de utili-
zacdo de determinada marca, imagem ou propriedade intelectual e artistica registrada, que pertenca ou seja
controlada por terceiros, em um produto, servico ou peca de comunicacao promocional ou publicitaria”.

Alguns dos principais objetivos do licenciamento sao: agregar valor ao produto; aumentar a diferenciacao
frente a concorrentes; atender de formar mais adequada a determinados segmentos de publico.

Para que um produtor possa se tornar um licenciado, a presidente da Associacao, Marici Ferreira, explica
que é preciso, em primeiro lugar, identificar o personagem que combine com o produto a ser oferecido, e,
na sequéncia, negociar com a empresa dona dos royalties do personagem.

De acordo com Marici, ha pouco licenciamento voltado para o ramo alimenticio. Mas, do total de licencia-
mentos, de 60 a 70% sado direcionados para o publico infantil. Segundo ela, os mais procurados atualmente
sdo Galinha Pintadinha e personagens da Disney e Warner.

A taxa cobrada de royalty ou copyright, em média, fica entre 5% e 14% do faturamento da empresa com

Foto: Savio Cazelli Torezani

a venda do produto licenciado, mas esse valor depende da negociacao e de uma série de fatores. De acordo
com representantes das empresas de frutas e hortalicas que possuem licenciamento, entrevistados para esta
Matéria de Capa, o recurso alocado para o licenciamento fica em torno de 4% do faturamento.

Para mais informacoes sobre esse assunto, o produtor pode acessar o site da Associacao Brasileira de
Licenciamento (http://www.abral.org.br), que disponibiliza um manual para os interessados. Outro meio de
se informar sobre as tendéncias de licenciamento no Brasil é a feira “Expolicensing Brasil”, que ocorrerd em
30 de setembro e 1° de outubro de 2014, no Grand Hyatt, em S&o Paulo.
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Agora é preciso cultivar bons habitos!

Conhecer o consumidor em todas as etapas

de sua vida e atender prontamente suas necessi-
dades pode trazer grande retorno ao setor hor-
tifruticola. Nesse sentido, as criancas
merecem um cuidado todo especial.
Elas precisam ser conquista-
das para assimilarem este
hdbito de consumirem
frutas e hortalicas e te-
rem uma infancia mais
Além dis-
so, teremos, no futu-
ro, jovens e adultos

saudavel.
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conscientes da importancia de uma boa alimentagao.
Institui-se, entdo, um ciclo, a partir de pais conscientes
passando esses ensinamentos aos seus filhos. E, como foi
mostrado nesta edigdo, hd um grave problema de exces-
so de peso infantil no Brasil que poderia ser, em grande
parte, amenizado com a mudancga no padrdo alimentar
das familias.

O publico infantil, por si s6, também apresenta
elevado potencial de consumo. Em atengao a isso, pro-
dutores, atacadistas, distribuidores e varejistas podem se
envolver em projetos e estratégias para conquistar a pre-
feréncia das criancas. Cultivando bons habitos desde a
infancia, todos podem colher bons frutos!
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