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ESTUDOS DE MERCADO SEBRAE/ESPM

» 1. Introducao

Esse Sumario Executivo apresenta os pontos mais importantes de um amplo estudo, de-
senvolvido com o propésito de tragar um panorama atual sobre o mercado de hortalicas
minimamente processadas (HMP) no Brasil.

O estudo citado teve como objetivo principal a oferta aos empresarios de micro e pequenos
estabelecimentos do setor de HMP, de um instrumento de Anélise de Mercado Setorial,
obtido por meio de pesquisas qualitativas e exploratérias de dados secundarios e entre-

vistas com especialistas, em dmbito regional e nacional, com foco no mercado interno de
hortaligas minimamente processadas.

w 2. Os Produtos Minimamente Processados (PMP)

No Brasil, o processamento minimo de frutas e hortalicas é recente, mas ja se configura
como um nicho de mercado que cresce e se consolida, segundo a opinido de muitos es-
pecialistas do setor, ainda que no estagio atual se posicione para um perfil especifico de
consumidores de poder aquisitivo mais elevado.
O consumo crescente desse tipo de produto é um fendémeno de ambito mundial, associado
com fatores decorrentes das profundas mudancas sociais, politicas e econdmicas das tlti-
mas décadas, que impuseram novos habitos, estilos e ritmos de vida a sociedade e a vida
privada dos sujeitos.
Mudangas importantes nos perfis sécio demograficos, atitudinais e de estilo de vida das
populagoes sdo fatores que costumam ser associados a intensificagdo do consumo, de hor-
talicas minimamente processadas (HMP) destacando-se:

o aumento do nimero de pessoas mais velhas;

a crescente participagdo da mulher no mercado de trabalho;

o aumento da distancia entre a moradia e o trabalho, sobretudo nas cidades de
maior porte;

a crescente busca por uma alimentagdo mais saudavel;

a valorizacao da praticidade e conveniéncia;

o aumento do niimero de pessoas morando sozinhas;

a crescente preferéncia por comidas prontas e por comidas frescas;

o crescimento do mercado de food service (mercado institucional), entre outros.



Produto minimamente processado, segundo a International Fresh-Cut Produce Associa-
tion, pode ser definido como qualquer fruta, hortalica ou combinagdo destas que tenha
sido fisicamente alterada, mas que permanega no estado fresco. A expressao inglesa fresh-
cut produce pode ser traduzida, de forma livre, como “produto fresco e cortado”.

Uma HMP passa por etapas de transformacao fisica como descascar, cortar, ralar, picar e/
ou tornear, sem alterar, entretanto, o frescor do produto original. Elas podem ser obtidas a
partir de quaisquer frutas, hortalicas, raizes e tubérculos (ou combinagdes destes) in natu-

ra', origindrios da agricultura convencional, organica ou hidroponica.

A principal diferenga das HMP em rela¢ao aos produtos in natura é quanto ao aspecto fisi-
co. Os produtos minimamente processados sado:

produtos frescos comercializados ja lavados, sanitizados, cortados, fatiados, ralados,
picados, descascados, torneados, em cubos e prontos para o consumo;

agregados na forma final de saladas prontas simples (contendo um tnico ingrediente)
e mistas (contendo diversos ingredientes)

produtos feitos para serem incorporados a refeicdes prontas e completas (este tltimo
uso é mais comum nos EUA).

Os produtos minimamente processados apresentam exigéncias especificas de producao e
manuseio para que sejam garantidas suas qualidades organolépticas?, nutricionais e mi-
crobioldgicas até a venda ao consumidor final.

Como regra geral, o produto obtido por processamento minimo tem vida ttil menor do
que o mesmo in natura e requer condi¢des especificas de acondicionamento e armazena-

mento, principalmente quanto ao controle da temperatura, ou seja, devem ser conservados
a uma temperatura mais baixa do que os produtos in natura.

Para o consumidor, as HMP oferecem as seguintes vantagens para os consumidores:
Maior praticidade no preparo dos alimentos;
Manutengdo das caracteristicas sensoriais e nutricionais do vegetal fresco;
Auséncia de desperdicio devido ao descarte de partes estragadas;

Maior seguranga na aquisi¢do de hortalicas limpas e embaladas;

1 In natura = Sem ser processado, puro. Pode-se dizer da fruta ou hortalica que ndo sofreu nenhuma
espécie de transformacao pos-colheita e que é oferecida ao consumidor por inteira, ainda que embalada e
refrigerada e algumas até lavadas. O importante € que ndo tenha havido nenhuma alteracdo nas propriedades
fisicas do produto colhido (HOUAISS, Anténio; VILLAR, Mauro de Salles. Dicionario Houaiss da Lingua
Portuguesa. Rio de Janeiro: Objetiva, 2001).

2 Propriedades organolépticas = propriedades dos corpos ou substdncias que impressionam 0s
sentidos (FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Dicionéario Aurélio basico da Lingua Portuguesa. Sao Paulo:
Folha de S. Paulo/Nova Fronteira, 1994/1995).
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Alta qualidade sanitaria;

Possibilidade de conhecer a procedéncia do produto, escolher marcas e comprar me-
nores quantidades.

Para o produtor e para o distribuidor, o processamento minimo resulta nos se-
guintes beneficios:

Agregacao de valor ao produto in natura;

Producao e distribui¢do mais racionais;

Redugao de perdas durante armazenamento;

Redugao de custos de transporte, manipulacao e acomodacao do produto nas prateleiras.
O processamento minimo oferece ao consumidor final produtos com qualidade, frescor e
conveniéncia, e no caso de frutas, permite a avaliacdo imediata de sua qualidade interna.
Além disso, proporciona maior rentabilidade aos produtores, fixacdo de mao-de-obra nas

regides produtoras, facilita 0 manejo do lixo e ajuda a diminuir o lixo organico.

Os residuos provenientes do processamento minimo podem ser reaproveitados na elabora-
¢do de outros alimentos na adubagéo de lavouras e na alimentagao de animais.

As principais limitagdes dos produtos minimamente processados sao: custo mais elevado,
maior perecibilidade em relagdo ao produto in natura e a desconfianca de parte dos con-

sumidores em relagdo a qualidade, a procedéncia e a veracidade das informagdes sobre os
produtos encontrados no mercado.

As principais hortalicas podem ser classificadas em quatro grupos:
Folhosas: alface, rticula, agrido, couve, repolho.
Raizes: cenoura, beterraba, mandioquinha-salsa, batata-doce.
Frutos: pepino, feijao-vagem, pimentao.
Inflorescéncias: couve-flor, brocolis.

Figuram entre as hortalicas minimamente processadas mais vendidas no Brasil: alface,
racula, agrido, couve, repolho, cenoura, beterraba, abobora e brécolis.

Tecnicamente, as hortalicas minimamente processadas sao vegetais colhidos e submetidos
a um processo industrial que envolve as atividades de selecdo e classificacdo da matéria-
prima, pré-lavagem, processamento (corte, fatiamento etc.), sanitizagdo, enxagtie, centri-
fugacao e embalagem, visando obter um produto fresco, saudavel e que, na maioria das
vezes, nao necessita de nenhum preparo adicional para ser consumido.



» 3. Mercado e Tendéncias

Do ponto de vista de valores de mercado, em 2004 o estudo IRI Household Panel® mostrava
que as oportunidades para hortalicas minimamente processadas no mercado norte-ameri-
cano ainda eram imensas, embora 80,4% dos domicilios ja consumissem saladas desse tipo.

A média por compra era de uma unidade e meia de salada pronta empacotada. Porém, o
ciclo médio de compra ainda era longo, a cada seis semanas, o que encorajava a projecao de
dobrar esse mercado, apenas estimulando a freqiiéncia de compra entre os consumidores
habituais desse produto.

Apresentados no estudo de caso da Ready Pac,* outros dados mais recentes também mos-
tram que, de dezembro de 2005 até o mesmo més de 2006, o mercado de hortalicas mini-
mamente processadas totalizou, apenas no canal de grocery stores® (mercearias e armazéns
dedicados a venda de alimentos), vendas de 4,7 bilhdes de ddlares e crescimento de 9,5%:

Tabela 1 - Mercado norte-americano de hortalicas minimamente processadas

HMP Total $4.669.225.000 100% 9,5%
Saladas prontas $2.721.978.000 58% 7.2%
Hortalicas MP $1.521.943.000 33% 11,5%
Frutas MP $425.304.000 9% 18,0%

Fonte: IRI. Total U.S. Grocery Channel 52 Week Data, concluido em: 18 dez. 2006

As saladas prontas contribuiram com 58% desse valor de volume e tiveram crescimento de
7,2%; os vegetais frescos cortados com 33% do volume e crescimento de 11,5%; e as frutas
frescas cortadas com apenas 9% do volume, porém com um vigoroso crescimento de 18%.

O mercado de saladas prontas empacotadas nos EUA representa 6% do total da catego-
ria de hortifrutis, ocupando o 17° lugar em crescimento no canal de grocery stores, entre
centenas de produtos comercializados, além de ser o terceiro produto cujas vendas estdo
crescendo mais rapidamente.

3 Fonte: IRI. Household panel. In: READY PAC: United States value added fresh cut update. Ready Pac
Foods, 2006.

4 Fonte: IRI. Total U.S. grocery channel 52 week, data ending 12-18-06. In: READY PAC: United States
value added fresh cut update. Ready Pac Foods, 2006.

5 Grocery stores = denominacao usada nos EUA para mercearias e armazéns dedicados a
venda de alimentos

hortalicas - minimamente processadas
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A agéncia norte-americana FDA (Food and Drug Administration®), em Guia Para Minimi-
zar Riscos Microbiol6gicos de Seguranca Alimentar de Frutas e Hortalicas Minimamente
Processadas’ determina medidas mais rigorosas de controle na cadeia produtiva desses
alimentos, em face dos constantes surtos de doengas por contaminacdo microbiolégica que
vém ocorrendo nesse mercado.

O FDA lembra que, nos dltimos anos, com vendas totais de 12 bilhdes de ddlares ao ano,
o setor de HMP néo s6 tem sido o de mais rapido crescimento no mercado de produtos
alimenticios norte-americano, como tem imposto um grande desafio aos processadores
que buscam aumentar a variedade e o volume de vendas desses produtos garantindo, ao
mesmo tempo, sua seguranga.

Segundo pesquisas da PMA (Produce Marketing Association), as estimativas de vendas
dessa categoria de produto nos EUA, em 2006, foram de 13,4 bilhdes de délares. Em 2005,
as expectativas de vendas foram de 15 bilhdes de ddlares. Cerca de 43% das vendas se ori-
ginaram do varejo e quase todo o restante do segmento de food service.

O mercado dos produtos minimamente processados também tem crescido significativa-
mente em muitos paises. No Relatério Executivo de Noticias de 2004, o instituto de pes-
quisas de mercado ACNielsen apresentou os resultados de um estudo regular, enfocando
compras no varejo em 59 paises, incluindo o Brasil, cujo objetivo foi o de identificar as
categorias de alimentos e bebidas que exibiram o maior ritmo de crescimento dos valores
de vendas de julho de 2003 a julho de 2004, no mundo.?

Nos paises estudados, que respondem por mais de 93% do produto interno bruto mundial
e por mais de 77% da populacgdo do planeta, foram observadas trés tendéncias-chave, de
natureza motivacional, que tem impulsionado o crescimento de véarias das 89 categorias de
alimentos e bebidas pesquisadas e que vém sendo sistematicamente identificadas nesses
estudos:

O enfoque continuo na satide

A necessidade de praticidade / conveniéncia

O crescente impacto das marcas proprias
Entre as categorias de alimentos que se destacaram, encontra-se a de saladas prontas fres-
cas, que ja havia apresentado um crescimento de dois digitos nos valores de vendas entre

2000 e 2001, mas que exibiu um soélido crescimento de 8% no periodo de 2003 a 2004, fican-
do entre as categorias de crescimento mais expressivo desta pesquisa.

6 Agéncia de controle do governo norte-americano subordinada ao Departamento de Saude e
responséavel pelo controle da qualidade de todos os produtos alimenticios e farmacéuticos produzidos e
consumidos naquele Pais.

7 Fonte: FDA (U.S. Food and Drug Administration) Guide to minimize microbial food safety hazards of
fresh-cut fruits and vegetables (Guia para minimizar riscos microbiolégicos de seguranga alimentar de frutas e
hortalicas minimamente processadas), 2007.

8 Fonte: ACNIELSEN. Os produtos mais quentes do mundo: informagdes sobre o crescimento de
categorias de alimentos & bebidas em 2004. In: ACNIELSEN GLOBAL SERVICES. Relatério executivo de
noticias. Dez. 2004.



A tendéncia de crescimento no consumo de saladas prontas frescas foi observada em nove,
de dez mercados em expansao que foram considerados.

Segundo a ACNielsen, esta tendéncia mundial tem sido uma constante, gracas a combina-
¢do dos fatores de satde e conveniéncia/praticidade.

Na edicdo de 2006 do mesmo estudo,’ os resultados revelam um crescimento do valor de
vendas da ordem de 10%, na média, tendo atingido 19% na Ameérica do Norte.

No Reino Unido, embora esses produtos tenham apresentado um crescimento menor (ape-
nas 6%), o volume de consumo chega a ser quase o dobro do verificado nos Estados Unidos,
onde o mercado evoluiu 20%.

Além dos fatores motivacionais acima, que continuam a ser importantes para esse expres-
sivo crescimento, a empresa de pesquisas também associou o sucesso das HMP a um inte-

resse cada vez maior dos consumidores pelos vegetais frescos.

No total de gastos com alimentos, o percentual de produtos frescos é em torno de 10% nos
EUA, 13% na Franca, 11% na Alemanha, 25% na Itdlia e 20% na Holanda.

Estima-se que o consumo per capita anual de produtos minimamente processados seja de
30 kg nos EUA, 6 kg na Franga e de 1,5 a 2,0 kg na Espanha.

Antes da efetiva andlise dos HMPs, cumpre apresentar dados sobre o mercado de alimen-
tos brasileiro, especificamente de vegetais.

Para essa andlise, foram utilizados dados do Euromonitor International,’® comparando-se
vegetais in natura, enlatados e congelados.

Tabela 2 - Tamanho do mercado de vegetais' (em mil toneladas)

Vegetais 5.978,0 6.172,4 6.286,1 6.370,4 6.446,9 6.496,1

Fonte: Reproduzido de EUROMONITOR INTERNATIONAL. GMID (Global market information database). 2007.

9 Fonte: ACNIELSEN. What's hot around the world: insights on growth in food & beverage products.
In: ACNIELSEN GLOBAL SERVICES. Executive news report. Dec., 2006.

10 Fonte: EUROMONITOR INTERNATIONAL. GMID (Global market information database). 2007.

1 Conforme definicdo da categoria estudada: Vegetables = This is the aggregation

of tomatoes, onions and other vegetables.
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Conforme tabela 2, pode-se observar que a produgao nacional foi, em 2006, de cerca de 6,5
milhdes de toneladas (hortalicas, tomates e cebola), com estimativa similar para 2007. Esse
volume produzido destoa do anteriormente apresentado neste estudo, de 14 milhdes de
toneladas, mas deve-se atentar para o fato de exclui produtos como, por exemplo, batata-
inglesa e cenoura. A escolha da fonte de dados é importante porque permite comparagao
entre ordens de grandeza similares, entre as categorias de in natura, congelados e enlatados.

A variagdo nos niveis de produgao, de 2001 para 2006, foi de 1,7% em média por ano, com
destaque para queda entre 2006 e 2005, cujo crescimento foi de apenas 0,8%.

Quanto aos produtos industrializados, os vegetais enlatados representaram, em 2006, mais
de 129 mil toneladas comercializadas no varejo e estima-se que o crescimento para 2007
sera de 2,5% (vide tabela 3).

Tabela 3 — Vegetais enlatados' (volume em t e vendas varejo em milhoes de R$)

. D 1= ] ] e e

Conservas de legumes preservados — Volume em
Retalho -’ 000 Toneladas 116,8 118,0 120,0 126,3 1291 132,3

Conservas de legumes preservados — Valor em

Retalho — Milhes R$ 594,3 708,0 824,7 9270 1.019,7 1.072,0

Fonte: Reproduzido de EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2006.

No que se refere aos vegetais processados e congelados, os mesmos representaram um
volume comercializado no varejo de pouco mais de 19 mil toneladas em 2006, devendo
atingir 20 mil t em 2007, conforme estimativas (vide tabela 4). Essa categoria € a que mais
se aproxima da de HMP, foco de interesse do presente estudo, e deve ser considerado como
importante base de comparagao.

Tabela 4 — Vegetais processados e congelados™ (volume em ton. e vendas no varejo em milhdes de R$)

“mmmmm

Legumes Congelados Processados - Varejo 19.2
Volume -'000 Toneladas 83 8.7 9.0 9,5 9.8

Legumes Congelados Processados - Varejo Valor

RSP - R$ mn 110,0 136,4 157,2 180,4 194,6 200,8

Fonte: Reproduzido de EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2006.

12 Conforme definicdo da categoria estudada: Canned/preserved vegetables = Vegetables (single type
and mixed) sold in cans, glass jars or aluminium/retort packaging. Tomatoes and beans are excluded — see
below. Also excludes pickled vegetables, which are tracked under Pickled Products within Sauces, Dressings,
and Condiments. Product types include: carrots, peas, mushrooms, cauliflower, French beans, corn (maize),
cabbage, carrots & peas, carrots & potatoes, broccoli & potatoes, artichoke hearts, bamboo shoots etc. Leading
global companies include Bonduelle Groupe, Del Monte Foods, General Mills Inc.

13 Conforme critério utilizado: Frozen processed vegetables = Includes all type of packaged vegetables
which have been processed prior to packaging. Processing includes the deshelling/peeling and cutting process,
thereby making the product ready to cook or for the addition of other ingredients. Note that potatoes are
excluded (see below). Product types (processed vegetables): carrots in mushroom sauce, cauliflower in white
sauce, onion rings, mixed packs (e.g. carrots and peas), single packs (e.g. garden peas, sweet corn) etc.



Em relagdo ao faturamento gerado no varejo, ndo foram apresentados dados em relagéo aos
produtos in natura. Entretanto, os enlatados representaram mais de R$1 bilhdo em 2006 e
os congelados R$200 milhdes.

O consumo per capita de vegetais in natura, em 2006, foi de 35,4 kg, tendo se mantido na
mesma ordem de grandeza desde 2002.

Para os produtos enlatados, conforme avaliagdo por meio das vendas a varejo, o consumo
per capita correspondeu a uma despesa de R$5,60/ano em 2006, enquanto os gastos com
produtos congelados representaram R$1,10 no mesmo ano, conforme mostra a tabela 5.

De modo geral, apenas as categorias de enlatados e congelados observaram crescimento,
apesar dos baixos indices, entre 2002 e 2006, sendo que os produtos in natura mantiveram
praticamente estaveis, apontando para um mercado estagnado.

Tabela 5 - Consumo per capita de vegetais (in natura, enlatado e congelado)
Market Sizes ® Historic/Forecast ® Value at Current Prices

Vegetables - Total Volume - kg Per Capita 3,3 355 356 356 354 352

Canned/preserved vegetables - Retail Value RSP - R$

Per Capita 34 40 46 5,1 56 58

Frozen processed vegetables - Retail Value RSP - R$ Per

Capita 0,6 0,8 0,9 1,0 11 11

Fonte: Reproduzido de EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2006.

O processamento minimo de frutas e hortaligas no Brasil é ainda recente, mas ja constitui
um pequeno nicho de mercado que vem crescendo e se consolidando, na opinido de varios
especialistas, embora esteja voltado para um consumidor de maior poder aquisitivo.

Segundo informe da Associagdo Brasileira de Horticultura (ABH), a aceitacdo de hortifri-
tis processados vem crescendo ano a ano, enquanto que dados do Instituto de Economia
Agricola (IEA) demonstram que o setor de industria rural do Estado de Sao Paulo arre-
cadou cerca de R$ 203 milhdes em 2003, e o processamento de hortalicas representou um
indice de R$ 1.375 milhdes. Comparando com os dados de 2002 (R$ 92 mil), pode-se dizer
que o consumo de hortalicas minimamente processadas esta em acentuado crescimento.

Essa tendéncia também acompanha o crescimento do interesse pelos hortifrtitis em geral,
estimulado pela busca de uma qualidade de vida mais saudavel, como sugere uma pesqui-
sa realizada pelo Ministério da Integragcao Nacional em 2001.

13
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Tabela 6 - Fatores que estimulam o consumo de hortifrutis por classe social, sexo e idade

Classe Social Faixa de Idade (%)
mmmmmm

Vida Mais Saudavel 83 83

Aumentar o Consumo de Fibras 23 26 21 22 26 19 24 24 24
Perder Peso 22 27 18 23 16 19 23 23 21
Reduzir Taxa de Colesterol 21 24 19 20 26 15 19 24 32
Reduzir Taxa de Gordura 18 20 16 17 20 15 15 22 23
Reduzir Taxa de Agucar 14 14 14 13 15 9 12 17 20
Prevenir Cancer 11 4 10 10 15 7 12 15 11
Controle de Diabetes 9 8 10 9 9 4 8 9 21
Outros 6 5 6 5 5 6 54 6 5
Base de Amostra 906 378 528 714 192 257 301 237 11

Fonte: Reproduzido de Pesquisa do Ministério da Integracao Nacional no Estado de Sao Paulo em 2001.

No Brasil, a venda de frutas, legumes e verduras (conhecidos no jargao do setor como FLV)
nas grandes redes de supermercados é responsével por 10% a 13% do faturamento total, o
que tem levado a um aumento do espago em gondola dedicado a tais produtos.

O varejo de supermercados tem trabalhado com segmentagdes de mercado. Um destes
segmentos é o de consumidores de pré-processado ou minimamente processados, cujo
produto participa com 2,9% do total de hortifriitis consumidos nos lares.

A estimativa de participagdo do processamento minimo no consumo de hortifrtis co-
mercializados em redes de supermercado no Estado de Sao Paulo € de 4,2% nas classes de
maior poder aquisitivo, e de 1,6% nas classes de menor poder aquisitivo.

Nos estados do Rio de Janeiro e Minas Gerais a participacdo geral é de apenas 1% Ape-
sar da pequena participagdo, pesquisas revelam tendéncia de crescimento na venda
desses produtos.



m 4. A Cadeia Produtiva das Hortalicas

Minimamente Processadas

Segundo Mesquita,* a industria foi a catalisadora do processo de formagdo da cadeia de
minimamente processados, no Brasil. Foi a grande promotora do conceito. E, como forma-
dora do conceito, coube a ela a coordenacdo da cadeia no inicio do desenvolvimento do
setor, tendo promovido, para tanto, varias agdes:

Desenvolvimento, em conjunto com a indtstria plastica, de embalagens impermeaveis
as trocas gasosas, ou seja, trocas de ar ou atmosfera, entre o interior e o exterior das
embalagens.

Importagao e/ou fabricagdo de equipamentos adequados as linhas de processamento
minimo.

Adaptagdo do processo industrial a legislacado brasileira.

Importacao e adaptagdo do conceito as nossas condigdes climaticas, de produgao agri-
cola, de logistica etc.

Introdugao do produto nas redes de supermercados.
Promogao do produto junto ao grande ptblico consumidor.

Sua introducdo nos segmentos institucional, governamental e de restaurantes.

Com base nesse conceito, esses autores apresentaram a seguinte configura¢ao em fluxogra-
ma para descrever os principais agentes e segmentos que participam ativamente da cadeia
produtiva dos vegetais minimamente processados.

14

Fonte: MESQUITA, Filipe Feliz. O papel da industria no processamento minimo de frutas e hortalicas.

Palestra In: IV ENCONTRO NACIONAL SOBRE PROCESSAMENTO MINIMO DE FRUTAS E HORTALICAS E |
SIMPOSIO IBERO-AMERICANO DE VEGETAIS FRESCOS E CORTADOS. Anais... Sdo Pedro (SP), 2006.
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Figura 14 - Cadeia produtiva de VMP
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Marketing ———— -<—— Embalagens
Supermercados Food service
Mercearias Aviacao comercial
Quitandas Hospitais
Feiras livres Institucional

L = CONSUMIDOR —-——

Fonte: Reproduzido de NANTES, J. F. D., LEONELLI, F. C. V. A estruturacao da cadeia produtiva de vegetais minimamente
processados. Revista da FAE, Curitiba, v.3, n.3, p. 61-9, set./dez. 2000.

Esta representacdo da cadeia produtiva dos VMP facilita a identificagdo da grande maioria
dos seus componentes, tanto dos agentes que exercem influéncia sobre ela, quanto dos seg-
mentos que sao influenciados; dessa forma, o mesmo modelo poderia ser aplicado como
referéncia analitica das HMP.

Porém, sua anélise é mais compartimentada ou segmentada na descrigdo dos elementos
que a compdem, limitando-se a descrever os pontos fortes e fracos de cada segmento, iso-
ladamente, e suas tendéncias.

Por essa razdo, optou-se por acrescentar outro estudo importante sobre essa cadeia produ-
tiva, o de Hanashiro que, embora esteja mais focado nos segmentos, ou elos, de produgao
agricola, processamento e distribuigdo, aprofunda-se na investigacdo de como ocorrem as
relagdes de coordenacao entre eles, entendidas como transmissao de informacao, provimen-
to de incentivo e exercicio de controle entre agentes participantes de um sistema produtivo.

15 Fonte: HANASHIRO, 2003, op. cit.



Com as analises, dados e conclusées desses dois estudos e muitas outras informagdes adi-
cionais, este capitulo pretende fornecer um quadro amplo da cadeia produtiva das HMP,
embora tangenciando alguns aspectos tedricos e omitindo os mais complexos, principal-
mente do tltimo estudo mencionado.

Em sua proposta de trabalho, que privilegia a visao sistémica'® dos problemas agroin-
dustriais, Hanashiro utilizou-se da seguinte configuracao em fluxograma da cadeia
produtiva das HMP:"

Figura 15 - Cadeia produtiva de HMP

ATIVIDADES DE APOIO A CADEIA PRODUTIVA
Sistema financeiro + Politica governamental + Sistema P&D + Sistema de extensao + Servigos
+ Transportes + Embalagens + Sistema de inspencéo sanitaria + Sindicatos + Equipamentos

2 8 8 . 2 . B

* Super/hipermercados
(qualidade ou prego?).

* Sementes; * Restaurantes;
* Defensivos; * Food-services;
* Maquinas e ‘ * Aviacao comercial; ‘
implementos; * Hospitais; f
«Embalagens; Producao Processamento * Cozinha industrial Confsil;r:lldor
« Irrigagéo; agricola Industrial (qualidade ou prego?).
 Estufas;
* Servigos

* Pequenas empresas do

agricolas. mercado institucional;
* Lojas de conveniéncia;
¢ Feiras livres;
* Sacol6es/varejoes;

* CEASAs.
Fonte: Reproduzido de HANASHIRO, 2003.

Resumindo parte do referencial teérico desse trabalho, o pesquisador utilizou o termo “ca-
deia produtiva”, como sinénimo do conceito de filiere de production,® para o qual existem int-
meras defini¢des na literatura que podem ser agrupadas em trés formulag¢des principais:*

Trata-se de uma sucessdo de operagdes de transformacdo dissocidveis, separaveis e
unidas entre si por um encadeamento técnico; este “espaco de técnicas” assim definido
é susceptivel de se modificar em fung¢ao do estado dos conhecimentos cientificos domi-
nantes e das modalidades de organizacao das relagdes do trabalho;

E um conjunto de relagdes comerciais e financeiras que se estabelecem entre todos os
estados de transformagdo, um fluxo de troca de montante a jusante® entre fornecedores
e clientes; a priori,* as relagdes entre os elementos que pertencem a filiere sio dominan-
tes comparadas aquelas que se mantém com os elementos que ndo fazem parte dela;

16 A visao sistémica é uma forma de analisar grupos de elementos correlacionados entre si, ou a sua
totalidade, através de uma estrutura coordenada e organizada.

17 Sistema P&D, ou sistema de Pesquisa e Desenvolvimento.

18 Ou, ainda, cadeia agroindustrial, cadeia de producao agroindustrial (CPA), sistema agroalimentar, para
citar outras denominacbes que também sao utilizadas.

19 Fonte: MORVAN, 1988, apud HANASHIRO, 2003, op. cit.

20 A montante é o equivalente a “em direcao a nascente, em direcédo a foz”, a jusante “em direcdo a

"on

origem, em direcdo ao destino”, “para tras, para frente”. A foz ou destino é o consumidor, a nascente ou origem
pode ser a agricultura, a agroindustria.
21 A priori: pressupostamente, a partir de elementos prévios, presuntivamente.
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E também um conjunto de a¢des econdmicas que governam o desenvolvimento dos
meios de produgdo e asseguram a articulagdo das operagoes.

Esta abordagem manifesta a preocupagao de estudar, além dos aspectos técnicos, as
relagdes econdmicas que se estabelecem entre os agentes formadores da cadeia de pro-
ducao, assim como as influéncias que eles exercem uns sobre os outros.

Num enfoque mais especifico das filieres, podem ser destacadas as filieres agro alimen-
tares, que se reportam a um produto ou a um grupo de produtos agricolas, como seria
s

o caso da filiere “frutas e hortalicas” ou das “hortalicas frescas”, “conservas de hortali-
cas”, “hortalicas minimamente processadas”, batatas etc.

Filieres (agro alimentares) se reportam aos trajetos seguidos por um produto
(ou grupo de produtos) ao centro do aparato agro alimentar; relacionam-se
com o conjunto dos agentes (empresas e administra¢des) e das operagdes (pro-
dutivas, distributivas e de financiamento) que concorrem para a formagdo e a
transferéncia do produto até seu estagio final de utilizacdo, bem como os me-
canismos de ajuste do fluxo de produtos e os fatores de produgao ao longo da
cadeia, até seu estadio final. (MALASSIS, 1973, apud HANASHIRO, 2003, p.11).

Nesta abordagem, a l6gica de encadeamento de operagoes pode se situar de jusante a mon-
tante ou ao contrério, dependendo de como se assumem as condicionantes do setor (do
consumidor para trds, quando a suas expectativas se impdem sobre a cadeia, ou imposta
para frente pela agricultura ou agroinddustria).

Trés macrossegmentos podem ser fracionados dentro de uma filiere:?

Comercializagdo, representando as empresas que estdo em contato com o cliente final
da cadeia produtiva, viabilizando o consumo e o comércio dos produtos finais como
supermercados, mercearias, restaurantes, cantinas, e inclusive as empresas responsa-
veis pela logistica de distribuicao;

Industrializacdo, representando as firmas responsaveis pela transformagao das maté-
rias-primas em produtos finais para o consumidor, que pode ser uma unidade familiar
ou outra agroinddustria;

Produgdo de matérias-primas, reunindo as firmas fornecedoras de matérias-
primas iniciais para outras empresas obterem o produto final (agricultura, pes-
ca, pecudria etc.).

Segundo Rosenbloom, Stern e El-Ansary,” do ponto de vista gerencial, canais de distri-
buigdo configuram um conjunto de agentes externos que estdao envolvidos no processo de
tornar produtos e servigos disponiveis para uso e consumo.

22
23

Fonte: BATALHA, 1997, apud HANASHIRO, 2003, p. 12.
Fonte: ROSENBLOOM; STERN; EL-ANSARY apud HANASHIRO, 2003, op. cit.



Para outros autores, as fungdes dos canais vao além de colocar os produtos e servi¢os no
lugar certo, em quantidade, qualidade e precos adequados para satisfagdo da demanda
existente: essas organizagdes tém a func¢ao de estimular ainda mais essa demanda.*

Assim, o termo “distribui¢do” sera utilizado preferencialmente ao termo “comercializa-
¢do”, por possibilitar um entendimento mais complexo do processo.

Trabalham com PMP varios canais de distribuigao, tais como o mercado institucional tam-
bém conhecido como Food Service (servigos de alimentagdo como as empresas de refei¢des
coletivas, hospitais, fast foods, restaurantes, hotéis, merenda escolar etc.), o Varejo Moderno
(super e hipermercados) e os Canais Tradicionais de Varejo, como as feiras livres, quitan-
das e os sacoldes.

Mesmo as Centrais de Abastecimento (CEASAs) atuam como um canal varejista, ao ven-
der o PMP diretamente ao consumidor final, ao contrario do que costuma ocorrer com os
produtos in natura. Em alguns casos, lojas de conveniéncia também atuam neste mercado
(Hanashiro, opus cit.).

Trata-se de um mercado bastante amplo, que as pesquisas revelam estar crescendo rapida-
mente em muitos paises, representando muitos bilhdes de délares em vendas anuais como
ja foi apresentado, e que no Brasil, apesar dos escassos dados disponiveis, é visto por quase
todas as fontes consultadas como sendo um mercado muito promissor e em expansao.

Mas, s6 isto ja é um bom motivo para o fornecedor brasileiro de hortalicas minimamente
processadas desenvolver a maior variedade de potenciais mercados, colhendo as oportu-
nidades e os beneficios de cada um deles, aproveitando-se do fato de estarem ainda muito
longe do ponto de saturacdo e de que muitos segmentos sequer estdo sendo sistematica-
mente trabalhados pelos fornecedores atuais que preferem focar seus esforgos nos distri-
buidores mais tradicionais e no varejo.

Até 1993 as compras de vegetais eram realizadas principalmente nas feiras livres, pois
havia preconceito em relagdo as vendas destes produtos em ambientes fechados, como os
supermercados.?

Atualmente, a situagdo é bem diferente, uma vez que o auto-servigo estd cada vez mais for-
te e concentrado em poucas redes. Foram os supermercados que introduziram os vegetais
minimamente processados no mercado e sdo os maiores consumidores destes produtos.

Outra mudanca detectada na distribuicdo de produtos vegetais é a perda de participagao
de mercado de formatos tradicionais, como feiras livres e quitandas, que nem sempre ofe-
recem produtos atrativos e convenientes.

24 Fonte: SILVA; FISCHMANN, 2002, apud HANASHIRO, 2003, op. cit.
25 Fonte: NANTES; LEONELLI, 2000, op. cit.
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A tabela seguinte obtida de Souza® refere-se ao estudo conduzido pela LatinPanel em 2003,
sobre habitos de compra dos consumidores brasileiros e mostra a forga do varejo moderno
de auto-servigos na comercializagdo ndo apenas dos alimentos em geral, mas também dos
hortifrutis, ainda que as feiras livres e sacoldes continuem sendo muito procuradas.

Tabela 7 - Locais de compra de alimentos pelo consumidor brasileiro (%)

queijos | nacionais
56 40 71 65 28 76 75

Auto-Servigos 80

ll?/lrer?z::i:; 17 7 7 1 20 12 12 14
Padaria 1 08 4 53

Acougue 29

Feira-Livre 3 27 02

Sacoloes / Varejoes 1 21 04

Perfumaria 4 08

Outros 4 5 7 10 6 04 -

Fonte: Reproduzido de SOUZA, 2005.

De acordo com Angelo,” o varejo é essencialmente um operador logistico, ou
seja, um elo entre o consumidor final e o fornecedor. Em decorréncia disso,
as relagdes com os fornecedores e com o mercado consumidor representam,
ao mesmo tempo, problemas e oportunidades para a melhoria das operacoes
comerciais varejistas.

Este encadeamento tem como elo inicial o préprio consumidor, cuja disposi¢ao de compra
constitui-se no fato gerador das a¢des produtivas e comerciais. Além disso, o varejo deter-
mina gostos e preferéncias dos consumidores através de agdes de marketing e propaganda,
conferindo-lhe papel preponderante na cadeia produtiva.

Segundo Hanashiro,”® com a concentracdo de forca que o varejo moderno detém atual-
mente, é mau negdcio ficar fora das gondolas, ao mesmo tempo em que a lucratividade dos
fornecedores tende a se reduzir.

A principio, a venda de horticolas em super e hipermercados era vista apenas como um
importante elemento estratégico para atrair o consumidor ao ponto de venda, entretanto, o
crescimento do consumo de alimentos frescos e a busca por produtos de melhor qualidade
forcaram supermercados a dedicarem um espaco cada vez maior para esses produtos.

26 Fonte: SOUZA, Rubens Antonio Mandetta de. Mudangas no consumo e na distribuicao de alimentos:
o caso da distribuicdo de hortalicas de folhas na cidade de Sdo Paulo. 2005. Dissertagdo (Mestrado em
Economia) - Instituto de Economia da Universidade Estadual de Campinas (Unicamp). Campinas (SP), 2005.
27 Fonte: ANGELO, 1999, apud HANASHIRO, 2003, op. cit.

28 Fonte: HANASHIRO, 20083, op. cit.



Ovarejopassouadarmaisatencdoasfrutasehortalicasminimamenteprocessadasejacomega
a avangar nesse mercado com marcas proprias. Os supermercados tém aumentado a area de
hortifrutis, a qualidade da secdo, ampliando a variedade, identificando a origem, oferecendo
produtos ecolégicos, minimamente processados e produtos em por¢des menores (Sato, 2006).

De acordo com Souza,” no Brasil, a venda de frutas, legumes e verduras (FLV) nas grandes
redes de supermercados é responsavel por 10% a 13% do faturamento total, o que tem leva-
do a um aumento do espaco dedicado a estes produtos nos pontos de comercializagao.

O varejo de supermercados tem trabalhado com segmentac¢oes de mercado e um destes seg-
mentos é o de consumidores de pré-processados ou minimamente processados, cujo produ-
to participa com 2,9% do total de hortifrutis consumidos nos lares no Estado de Sao Paulo.*

Aparticipagdodoshortifrutisno total do faturamento dosegmento supermercadista é signifi-
cativae,sobopontodevistaestratégiconoaspectodadiferenciacdoemrelacdoaconcorréncia,
pode ser decisivo. Em resumo, os minimamente processados podem implicar no aumento da
participacdo no faturamento, crescimento nas vendas e melhor imagem do agente varejista.™

A seguir, foi transcrita a entrevista feita por e-mail com a gerente de compras de FLV do
Grupo Pao de Actcar, na qual demonstra otimismo, mas, ao mesmo tempo, algumas pre-
ocupacOes e cuidados com a compra desses produtos.

No que se refere aos horticolas embalados, incluindo os produtos minimamente processa-
dos, pesquisa realizada por Saabor e Rojo,*” mostra que a higiene (53%), praticidade (52%),
boa aparéncia (41%) e qualidade (38%) sdo as principais razdes que levam os consumidores
a escolher produtos embalados, por dar a idéia de um processo de sele¢do prévia.

A busca da praticidade proporcionada pelos produtos embalados e pelos produtos mini-
mamente processados é mais evidente nos grandes centros urbanos e entre consumidores
mais jovens, das classes A e B. Ja os consumidores das classes C a E sdo mais sensiveis as
questdes de preco, sabor e aparéncia.

A pesquisa realizada pelo Ministério de Integracao Nacional, nos Estados de Sao Paulo, Mi-
nas Gerais e Rio deJaneiro,* revelou que nos trés principais centros consumidores o habito de
comprar produtos horticolas embalados ainda é muito pequeno. Os produtos minimamente
processados representam 2,9% do consumo total de horticolas, e os vegetais mais consumi-
dos sdo: a cenoura (43%), seguida pela couve (34%), brocolis, repolho e batata (21%) (Ibid).

Entre os consumidores que preferem comprar produtos embalados 71,8% associam esta
escolha a higiene e 19,2% a praticidade.

29 Fonte: SOUZA, 2001, apud SATO, Geni Satiko; MARTINS, Vagner A.;. BUENO, Carlos R. F. Anélise
exploratoria do perfil do 9onsumidor de minimamente procesgados na cidade de S&o Paulo. In: Ill SEMINARIO
ABAR SUL (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE ADMINISTRACAO RURAL - Regiao Sul). Anais... Curitiba (PR),
2006.

30 Fonte: MINISTERIO DA INTEGRACAO. Frutifatos, Brasilia, v.2, n.2, jun. 2002.
31 Fonte: SATO; MARTINS; BUENO, 2006, op.cit.
32 Fonte: SAABOR; ROJO, 2002¢, apud HANASHIRO, 2003, op. cit.

33 Fonte: (SAABOR, 2002a, apud SOUZA, 2005, op. cit.
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Foi observado nessa pesquisa que o conceito de qualidade dos consumidores estd associa-
do a oportunidade de escolher o produto na gondola e/ou bancas, pois 83% das pessoas
que preferem comprar produtos a granel, o fazem pela qualidade dos produtos; apenas
12% dao preferéncia aos produtos embalados.

No Brasil, o habito de escolher o produto é muito tradicional, vem dos antigos habitos de com-
prar nas feiras, de ndo se deixar enganar pelos feirantes, dai sua associagdo com qualidade.

Jano item dos pré-processados, a escolha do consumidor é motivada em sua maioria (66,3%)
pela praticidade; depois pela qualidade (9,2%) e pelo habito (5,8%). A maior porcentagem
de pessoas que preferem comprar produtos pré-processados ainda encontra-se no Estado
de Sao Paulo (32%); seguida por Minas Gerais (13%) e Rio de Janeiro (13%).

Algumas marcas e produtores de hortalicas minimamente processadas identificadas em
supermercados de Sao Paulo sao: HydroSalads; Horta & Arte; Good Light; Green Choice;
Insalata Prima; Master Salads; In natura; Mil Green; Fazendinha; Mister Rabbit; Hortifruti;
Ki-Salada; Roc Rocky; Taeq (marca do Pao de Acticar); Koken; Vegepack; DaRoga Alimentos;
InNature; Hydrofarm; Rancho Sao Francisco de Paula; Caisp, Green Salada; Mister Baby

Segundo Sato, Martins e Bueno,* por serem produtos cuja qualidade sera percebida so-
mente apds 0 consumo, a reputagdo da marca e sua lembranca sera fortalecida se o produ-
tor apresentar uma qualidade e padrao constante. Para que isto ocorra é necessaria uma
gestdo da cadeia produtiva eficiente, pois sdo produtos altamente pereciveis e sua quali-
dade pode variar devido a problemas climaticos. Visto que o fator prego é uma variavel
relevante na decisao de compra, acredita-se que a marca é ainda fator secundario.

Antes da avaliacao do preco para HPM, cumpre destacar que nao foi possivel identificar
uma politica de pregos para essa categoria de produtos, em func¢do da inexisténcia de da-
dos organizados e da jovialidade desse mercado no pais.

Cabe destacar que, em funcao do porte dos fornecedores e principalmente do forte poder
de barganha do varejo, os precos estdo mais ao sabor das decisoes de mix de produto e das
margens desejadas pelos intermediarios, do que formalmente estabelecidas pelos envolvi-
dos na cadeia produtiva, em especial pelos fornecedores.

Dessaforma,comoobjetivodeidentificar pistassobreocomportamentodo preconosetor,serd
utilizada uma metodologia comparativa entre produtos in natura vendidos em atacado (ndo
processados),® produtos higienizados e minimamente processados (vendidos no varejo).*

34 Fonte: SATO, Geni Satiko; MARTINS, Vagner A.;. BUENO, Carlos R. F. Anélise exploratéria do perfil
do consumidor de minimamente processados na cidade de Sao Paulo. In: Il SEMINARIO ABAR SUL
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE ADMINISTRACAO RURAL — Regigo Sul). Anais... Curitiba (PR), 2006.

35 Dados obtidos junto ao CEAGESP.

36 Dados obtidos no Supermercado Pao de Acucar via site Pdo de Acucar Delivery. Como citado, a lista
completa dos precos levantados no varejo encontra-se em anexo.



Adotando-se entdo a defini¢do sobre os grupos de produtos apresentados dentro das ma-
térias-primas que compdem a categoria de hortalicas, conforme item 2.3.2., foi possivel a
construgdo da tabela abaixo:

Tabela 8 - Comparativo de precos de hortalicas

Precos (por Kg)

R$ R$ Varejo o R$ Varejo o o
Higienizado** el Processado*** il Bl

Agrido 1,45 14,87 925 41,40 2755 178
Alface 1,26 12,20 868 34,12 2608 180
Couve 1,61 10,65 561 22,70 1310 113
Rudcula 2,75 15,93 479 39,75 1345 150
Beterraba 0,38 3,74 884 16,52 4247 342
Cenoura 1,26 1,84 46 5,80 360 215
Mandioquinha 1,61 3,40 111 4,38 172 29
Batata-doce 0,26 3.1 1096 6,11 2250 96
Pepino 0,48 1,57 227 2,80 483 78
Pimentao 1,23 4,25 246 5,40 339 27
Vagem 1,61 5,04 213 5,88 265 17

Brécolis 1,21 7,97 559 8,71 620 9

Couce-flor 1,32 20,75 1472 21,45 1525 3

(7]
i
(7]
c
«@
1]
7]
(V]
1
o
=
=

Fonte: Elaboracao do revisor baseado em dados do Pao de Actcar Delivery e Ceagesp. (*) preco para atacado em out/2007; (**)
prego varejo em nov/2007; (***) progo varejo em nov/2007.

De uma forma geral, em todas as comparagdes entre o preco de hortalicas in natura, em
relacdo as higienizadas e processadas, a majoracdo se apresenta na casa de centena ou
de milhar em bases percentuais. Isso refor¢a a constatacdo do acréscimo de custo que o
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produto recebe desde o campo até a mesa do consumidor, pela soma de margens por cada
participante da cadeia de distribuigao, havendo ou nao agregacao de valor justificavel.

Por outro lado, fica claro que o produto nado processado assume ainda mais sua condigao
de commodity, ao passo que a simples higienizagdo e processamento minimo permitem
margens de ganho representativas, principalmente quando se da integracdo vertical, ou
seja, quando um produtor assume também a tarefa do processamento minimo para venda
do produto ao varejo ou diretamente ao consumidor final.

Mesmo entre produtos meramente higienizados e os processados percebe-se oportunida-
des de acréscimo na margem de comercializagdo, como apresentado pelos precos de venda
do supermercado analisado.

No grupo de folhosas os pregos dos produtos higienizados estudados, na data do levanta-
mento, a maior variacdo é a variagdo do preco da alface in natura, com 926%. No caso dos
processados, o destaque vai para a couve com acréscimo de mais de 4.000%. Entre as raizes
estudadas a maior variagdo em relacdo aos higienizados foi de quase 1.100% (batata-doce)
e de mais de 4.200% cento entre a beterraba processada e a in natura.

Quanto aos frutos, a maior variagdo se deu no pimentao higienizado (246%) e no pepi-
no processado (483%). Em relacdo as inflorescéncias analisadas, a couve-flor apresentou a
maior variacao, tanto em relacdo ao item higienizado (1,472%), como ao processado (1.525%).

Outra questdo importante que deve ser levada em consideragdo na andlise dos precos diz
respeito a sazonalidade. Na entressafra as hortalicas tendem a ter seu preco majorado e
muitas vezes a falta de produto in natura no mercado abre espago para empresas que, além
do processamento necessario, oferecem produtos congelados.

Este é considerado o elo mais importante da cadeia produtiva das hortalicas minimamente
processadas, sendo responséavel pela competitividade de todo o sistema, pois é nele que as
HMP adquirem suas caracteristicas finais, e é a partir dele que os agricultores e distribui-
dores de insumos oferecerdo os produtos que melhor se adaptem aos objetivos do proces-
sador e as expectativas do mercado.”

Os insumos destinados ao processamento dos vegetais minimamente processados referem-
se as maquinas e equipamentos e as embalagens do produto final. Embora a maior parte das
operagdespossasermanual,existeapossibilidadedousodemaquinasmaissofisticadas,geral-
menteimportadas. O produtor deve desenvolver equipamentos como mesas de selecdo e tan-
quedelavagem,adequando-osasuarealidade financeiraeaoespagofisicodaagroindustria.®®

Omercado das HMP s6 pode evoluir com o desenvolvimento de embalagens adequadas, que
ajudam a aumentar a vida titil dos produtos, e com a automagao do processo de embalagem.

37 Fonte: HANASHIRO, 2003, op. cit.
38 Fonte: NANTES; LEONELLI, 2000, op. cit.



Como ja foi dito, as HMP apresentam maior taxa de deterioragdo que os produtos inteiros
in natura, considerando que o corte expoe os tecidos internos do vegetal, acelerando seu
metabolismo. Além disso, esses tecidos ficam mais vulneraveis a contaminagao microbio-
légica, aumentando os riscos de intoxicag¢des e infec¢des alimentares. Mesmo raizes, bul-
bos, rizomas e tubérculos, que possuem naturalmente uma vida pés-colheita relativamen-
te longa, quando sao submetidos ao processamento minimo aumentam sua perecibilidade
e tém uma vida de prateleira muito curta.

Como as HMP continuam respirando apds a embalagem, inclusive em taxas maiores devido
ao estresse da colheita e do processamento, as concentra¢oes de oxigénio, gas carbonico e
etileno sofrem altera¢des dentro das embalagens ap6s o acondicionamento. Assim, Moretti
e Azevedo® recomendam utilizar embalagens préprias para cada tipo de produto e, em
alguns casos, utilizar misturas especificas de gases no interior da embalagem, para dimi-
nuir a taxa respiratdria dos vegetais e aumentar sua conservagao; esse tipo de embalagem
é chamado de “embalagem em atmosfera modificada”. Como cada produto apresenta uma
taxa respiratéria diferente, a composicao da mistura de gases a ser adicionada no processo
de acondicionamento deve ser especifica para cada hortaliga.

Outros pesquisadores, como Luengo e Lana (1997), confirmam que a embalagem € essen-
cial para evitar a contaminagao do produto e reduzir a perda de dgua por transpiragao;
hoje, as mais usadas sao filmes plasticos como PVC, polietileno e polipropileno, que tam-
bém contribuem para modificar a atmosfera ao redor do produto, em especial as concen-
tracdes de oxigénio, diéxido de carbono e etileno. Essa redugdo dos niveis de oxigénio e o
aumento dos niveis de diéxido de carbono inibem varias reagdes metabdlicas que levam a
deterioracdo do produto, entre as quais a produgao de etileno e a respiragao.

Para atender as necessidades do mercado, também estao sendo desenvolvidas as chama-
das embalagens “ativas” ou “inteligentes”, que podem ser definidas como embalagens
que “percebem” mudangas no ambiente ao redor do produto e respondem com alteragdes
em suas propriedades que aumentam a vida ttil, a qualidade e outras caracteristicas do
produto. Elas atuam como barreiras contra agentes externos e corrigem deficiéncias das
embalagens passivas.

Entre as embalagens ativas estdo aquelas que reagem com a atmosfera interna ou externa da
embalagem, contando com emissores ou seqiiestrantes de oxigénio, absorvedores de umi-
dade, receptores ou emissores de diéxido de carbono, receptores de etileno, absorvedores
de odores e aromas, removedores de lactose e colesterol (no caso de conter produtos de ori-
gem animal, como as saladas que contém frango). H4 embalagens com controle de tempe-
ratura, capazes de se auto-aquecer ou auto-resfriar e capazes de monitorar o teor de 4cidos.

Também estdo surgindo embalagens plasticas com agentes antimicrobianos, que sdo formas
de embalagens ativas que reduzem, inibem ou retardam o crescimento de microorganis-
mos no seu interior, aumentando a vida de prateleira dos produtos (Oliveira e Padula, 2005).

Entretanto, Hanashiro (2003) lembra que, para prolongar oshelflifedas HMPnaobasta utilizar
a embalagem adequada, outros fatores também devem ser levados em conta, como: a quan-

39 Fonte: MORETTI, Celso Luiz; AZEVEDO, Jodo Humberto de. Iniciando um pequeno grande negocio
agroindustrial: hortalicas minimamente processadas. Embrapa Hortalicas/Sebrae (Servigo Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas). Brasilia: Embrapa Informacado Tecnoldgica, 2003. 133 p. (Série
agronegécios)
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tidade de vegetal embalado; a area total de embalagem; o tipo de corte; o tipo de vegetal em-
balado; a qualidade inicial da matéria-prima; a qualidade do processo usado; a qualidade da
embalagem utilizada; e as temperaturas de armazenagem e de distribuicao (a cadeia do frio).

As propriedades sensoriais (olfato, tato, visdo, paladar) tém sido consideradas como deter-
minantes na sele¢do de um produto alimenticio pelo consumidor. Entretanto, a embalagem
e o rétulo também exercem significativa influéncia na escolha de alimentos, sendo alvos de
intimeras pesquisas de mercado - cujos resultados ndo vém ao conhecimento do ptblico
por questdes de sigilo industrial e de marketing.

O autor teve a oportunidade de conduzir, pessoalmente, dezenas de “testes de embalagens
e de rétulos” para alimentos processados em que essa influéncia se mostrou inquestiona-
vel, como no caso da escolha da embalagem para o primeiro 6leo de canola do mercado
brasileiro, ha muitos anos atras.

O design e a transparéncia da embalagem de PET e a praticidade da tampa encantaram as
donas de casa participantes do estudo, o que motivou sua adogao, nao s6 por parte da em-
presa pioneira, como também por todas as marcas concorrentes que surgiram posterior-
mente. Sua adocgdo estendeu-se as marcas tradicionais de 6leos de soja, milho e girassol,
substituindo as latas de 6leo de cozinha e tornando-se um padrao do setor.

Outro exemplo observado em intiimeras pesquisas de mercado apontava para uma “me-
lhora” significativa na imagem de produtos alimenticios enlatados que eram reapresen-
tados em embalagem de vidro, como se esta transferisse qualidades ao produto que a lata
nao proporcionava.

A percepcao de aspectos sensoriais, como frescor e aromas ¢ influenciada pela apresenta-
¢ao do produto alimenticio, o que inclui, além da embalagem e do rétulo, o estado de con-
servacdo, a limpeza e a organizagao dos produtos na gondola, reforcando o dito popular
de que as pessoas também “comem com os olhos”. Por outro lado, as pesquisas de mercado
vém apontando que, cada vez mais, os consumidores tém se habituado a ler o rétulo de
produtos alimenticios que pretendem experimentar e j4 dominam muitas das informacoes
técnicas e nutricionais que eles trazem.

Resultados obtidos a partir do estudo de Dantas et al.** mostraram que o consumidor con-
sidera as caracteristicas das embalagens quando avalia a intengdo de compra de couve
minimamente processada; ele observa data de validade, pre¢o, marca, informagdes nutri-
cionais e ingredientes.

A popularizagao dos PMP tem como desafio, entre outros, a necessidade de orientar o con-
sumidor para o aproveitamento desta opcao. Dai a importancia da realizacao de pesquisas
de mercado no momento anterior ao desenvolvimento de produtos, ou até mesmo do melho-
ramento dos produtos existentes, podendo, desse modo, identificar segmentos de mercado e
possibilitar, com isso, que o setor otimize suas estratégias de marketing (Dantas et al, 2005).

40 Fonte: DANTAS et al. Maria |. S. Avaliacao da intencdo de compra de couve minimamente processada.
Ciénc. Tecnol. Aliment., Campinas, v.25, n.4, out./dez. 2005. Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.
php?pid=S0101-20612005000400022&script=sci_arttext&ting=pt>. Acesso em: 27 out. 2007.



Segundo a ABRAS (Associagao Brasileira de Supermercados)* hé duas razdes basicas para
a rotulagem dos alimentos: a primeira é de ordem legal e deve atender a exigéncias que
garantam rastreabilidade dos produtos, seguranca alimentar para os consumidores e con-
fiabilidade nas relagdes comerciais; a segunda razao é de carater econdmico/comercial. Em
um mercado competitivo, a diferenciacdo do produto é a base para a obten¢ao de melhores
precos e/ou para o aumento de vendas.*?

Outra pesquisa realizada pela ABRAS em 1998 junto a com oito estratos socioecondmicos*
mostrou o interesse do consumidor, a época, emrelagdo a qualidade e a satide, uma evidéncia
de sua conscientizacdo sobre qualidade dos alimentos, uma vez que 95% dos consumidores
salientaram que as informagoes nutricionais nas embalagens dos alimentos prontos tinham
muita importancia no momento da compra. Essa pesquisa constatou, ainda, que 60,7% dos
consumidores costumavam ler as informacoes nutricionais nas embalagens, e que s6 39,3%
as liam apenas as vezes, exercendo seu direito de escolher em fung¢ao de sua percepcao de
qualidade. Dos consumidores que costumavam ler as informagdes nutricionais nas embala-
gens, 56,3% declararam fazer isso sempre, enquanto os outros 43,7% declaravam ler as vezes.

A figura a seguir contém as recomendagdes para uma rotulagem correta de produtos mi-
nimamente processados elaboradas por Psillakis e Santaella.**

41 Fonte: Estudo realizado em 2002. ABRASNET. Disponivel em: <http://www.abrasnet.com.br/>.

42 Fonte: HANASHIRO, 2003, op. cit.

43 Estratos socioecondmicos = grupos formados por pessoas de diferentes classes sécio econémicas
44 Fonte: PSILLAKS, Cristiano; SANTAELLA, Silvia. Minimamente processados: realidade e tendéncias.

In: FLV 2006 - 3° CONFERENCIA E FEIRA DE FLORES, FRUTAS, LEGUMES E VERDURAS DA APAS
(ASSOCIACAO PAULISTA DE SUPERMERCADOS). Anais..., 2006.
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Figura 3 - Recomendacoes em rotulagem
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Fonte: PSILLAKIS; SANTAELLA, 2006.

» 5. Analise da Comunicacao

Em paises com esse mercado mais evoluido, alguns produtores de frutas e hortaligas
minimamente processadas promovem seus produtos incentivando os consumidores
de diversas maneiras: diversificando os produtos, criando produtos para o consumo
a qualquer hora, fazendo campanhas educativas sobre o consumo de frutas e horta-
licas frescas, por exemplo.

A marca Dole, nos EUA, através de campanha baseada na proposta cientifica e alimentar
do “five a day for better health” (cinco por¢des por dia por uma satide melhor), promove uma
linha inteira de produtos minimamente processados, incentivando seus consumidores a



comer entre cinco a nove porgdes de vegetais frescos por dia, como estilo saudavel de ali-
mentacdo recomendado por nutricionistas e pesquisadores em alimentos.

Nessas campanhas sao enfatizados os beneficios da ingestdo diaria de frutas e hortaligas
frescas, como a reducao dos riscos de diversos tipos de cancer, infarto, diabetes, obesidade
etc., além de promoverem esse consumo como um estilo moderno de vida voltado para
uma satide melhor, uma vida mais longa e plena de bem estar.

Pode-se dizer que a comunica¢do de produtos minimamente processados no Brasil pra-
ticamente inexiste. Nao existem, sequer, campanhas que estimulem o consumo diario de
frutas e hortalicas in natura.

Apesar de ja existir uma parcela de mercado que aprecia as HMPs, a maioria dos consumi-
dores brasileiros ainda nao se interessa por elas e prefere compra-las in natura.

Os proéprios fabricantes, em geral, limitam-se a oferecer produtos bésicos, como folhosas
minimamente processadas, cujo valor agregado nio chega a representar um atrativo forte
o suficiente para o consumidor médio, principalmente quando se compara seus pregos com
o baixo custo dos produtos in natura. Saladas acompanhadas de molho, com precos beiran-
do R$ 8,00, s6 podem atingir um ptiblico muito especifico e reduzido.

Existe a necessidade de sensibilizar o consumidor brasileiro para a importancia de incluir
diariamente vegetais frescos em sua dieta alimentar, como parte de um estilo de vida me-
lhor. S6 assim as hortalicas minimamente processadas poderao ser vistas como solugao
para essa necessidade.

Esta adocado ou aderéncia, entretanto, dificilmente acontecera de forma direta. Enquanto
o consumidor ndo adquirir consciéncia sobre a importancia das frutas e hortalicas em
sua alimentacdo diaria, enquanto esses alimentos forem vistos apenas como meras “en-
tradas”, “acompanhamentos” do prato principal ou como as populares “misturas”, falar
em frutas e hortalicas minimamente processadas ira exigir elevados investimentos em

marketing e propaganda.

Mesmo a produgdo em escala, que pode baratear os custos, s6 sera possivel mediante a
geracdo de uma alta demanda. Uma possibilidade é trabalhar a imagem desses produtos,
assim como a importancia desses alimentos. em parcerias de comunicagdo e promogao
com o food service e o varejo.
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PP . Analise PFOA

A anélise PFOA permitiu diagnosticar os pontos fortes e fracos do setor de produtos
minimamente processados e de sua cadeia produtiva, ligando-os as condi¢des do macro
e do microambiente potencialmente favoraveis, que propiciam as oportunidades, ou po-
tencialmente desfavoraveis, que ensejam condigdes de ameagas a prépria sobrevivéncia
das empresas do setor.

Pontos Fracos
Da producao agricola:

A produgao agricola é apontada por vérios especialistas como o elo mais fragil da cadeia
dos produtos minimamente processados, por estar sujeita a uma série de riscos e incerte-
zas (intempéries, pragas, grande oscilacao de pre¢o durante o ano etc.)

Mesmo levando em conta que hd uma relagdo harmoénica e uma grande interdependéncia
entre os elos de agricultura e processamento, a agricultura é bem menos rentavel que o elo
do processamento minimo.

Vérios pontos fracos e problemas podem ser identificados nesse elo, como:

Numero insuficiente de produtores especializados na producao agricola direcionada
para minimamente processados.

Agrdénomos sem capacitagdo para manejo da produgdo agricola voltada ao processa-
mento minimo.

Plantio de variedades agricolas ndo adaptadas ao processamento minimo, embora ja
exista cultivares mais adequadas a ele, desenvolvidas pela Embrapa Hortaligas e por
outros centros de estudos.

Estradas rurais sem condigdo de trafego para veiculos refrigerados.

Mas condi¢des da matéria-prima, que resultam numa vida ttil menor dos PMP brasi-
leiros (em comparagdo com produtos norte-americanos) e em dificuldades na padroni-
zacdo das frutas e hortalicas;

Auséncia de camaras frias para a estocagem de matéria-prima nas areas de producao
agricola. Esta é uma condicdo essencial no processamento para evitar perdas pés-co-
lheita e aumentar o shelf-life dos produtos. Isto pode ser decorréncia tanto do desprepa-
ro dos fornecedores de matérias-primas para lidar com PMP, quanto dos altos custos
envolvidos em sistemas de refrigeracao e transporte refrigerado.

Auséncia de frio no transporte entre os produtores e as processadoras, que é outra
condigdo essencial para aumentar a vida ttil do produto. Recomenda-se, inclusive, que



esses dois tipos de empresa mantenham a méxima proximidade fisica possivel entre
eles, uma vez que o custo de caminhdes refrigerados é bastante elevado.

Aguas de irrigagdo e de lavagem com contaminac¢do microbiana. Essa é uma si-
tuacdo comum de contaminagdo cruzada, que demanda maior fiscalizagdo por
parte do governo.

Matéria-prima com carga microbiana elevada em func¢ao do clima tropical. Tanto para
este problema quanto para o anterior, deveriam ser atentamente observadas as reco-
mendacoes j4 existentes no BPA (manual de Boas Praticas Agricolas).

Alta incidéncia de insetos e outros macro-organismos na matéria-prima em fungao do
clima tropical. Este ponto fraco pode ser minimizado com a adogdo de pré-lavagem
imediatamente ap6s a colheita, ainda no fornecedor.

Foco no volume e no custo de producao em detrimento da qualidade, caracte-
ristica mais presente nos processadores que fornecem as grandes empresas do
mercado institucional.

Do processamento

No elo de processamento, existem alguns gargalos importantes:

O acesso restrito aos canais de distribuigao pelos processadores.

A falta de investimentos em marketing e propaganda para o varejo dos produtos mi-
nimamente processados. O que se observa é um inicio de segmentagdo de mercado e,
mesmo assim, definida mais por caracteristicas de produto do que por caracteristicas
de diferentes grupos de consumidores. Eventualmente ocorrem degustagdes no ponto
de venda e ha embalagens razoavelmente atrativas, como as de saladas prontas; en-
tretanto, estes produtos sao colocados nas gondolas lado a lado com produtos que se
fazem passar por minimamente processados, mas que, na realidade, ndo o sio.

Um problema macro econdémico é a baixa renda média do consumidor brasileiro.
Trata-se de uma categoria de produto que, em razdo de seus precos, até este momen-
to s6 consegue obter bons resultados junto aos segmentos da populagdo com maior
poder aquisitivo.

A existéncia de processadores pouco qualificados, sem condigdes de produzir com
qualidade, havendo muita variacdo quanto ao nivel tecnolégico utilizado:

Ha uma minoria de empresas com elevado nivel tecnoldgico. Estas possuem equipa-
mentos automaticos ou semi-automaticos, tém padrdes de qualidade e alta produtivi-
dade, além de controlarem os padrdes de dguas de processo e de microbiologia e de
utilizarem embalagens apropriadas.

As empresas de menor porte realizam manualmente muitas das etapas e utilizam pra-
ticas que afetam a qualidade do produto final.

Equipamentos e processos inadequados para remogao de insetos e outros macro-orga-
nismos, e a pouca disponibilidade de equipamentos nacionais. A Embrapa Hortaligas
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tem desenvolvido equipamentos basicos para o mercado nacional, mas ndo dispoe de
toda a linha necessaria. A tecnologia e a inddstria nacional ainda estdo atrasadas em
relagdo a equipamentos para esse setor.

A logistica da cadeia do frio é falha e inadequada. Este ponto fraco é apontado por va-
rios especialistas e demanda a aplicagdo de exigéncias legais, um trabalho integrado
entre todos os elos de produgdo agricola, processamento e distribuigdo, e o controle por
rastreabilidade da qualidade dos produtos. O estimulo a certificacdo (ABNT-ISO) das
empresas pode também contribuir muito para o controle da cadeia do frio.

Dos canais de venda (institucional, varejo, food service etc.):

Ao contrario do que acontece com o elo da producao agricola de matéria-prima, considera-
do o mais fragil do setor, é a distribuigdo que estd comanda a cadeia produtiva das frutas

e hortalicas minimamente processadas.

O nivel de concentragdo deste elo (sobretudo nos canais de food service e de varejo de auto-
servigo) permite que ele determine, em grande parte, os precos das mercadorias, sujeitan-

do seus fornecedores e clientes as suas diretrizes.

Os vérios pontos fracos que tém sido observados séo:

Interrupgdo da cadeia do frio nos diversos canais e em diversos momentos. Este
problema decorre do fato de que, tanto no varejo quanto no food service e mais
ainda nas feiras e sacoldes, poucos funciondrios sdo treinados para cuidar da
manutencdo desses produtos, que devem ser colocados em camaras e gondolas
adequadamente resfriadas.

O foco de compra no custo em vez da qualidade, o que tende a ser praticado princi-
palmente pelas empresas de food service que trabalham com grandes volumes de HMP.
Também existe muita pressado do varejo (super e hipermercados, sobretudo redes e ca-
deias) em relagdo aos custos, restando pouco espago para barganha e negociagdo entre
0s processadores e esses canais, que hoje comandam toda a cadeia.

Poucas empresas de food service e refei¢des coletivas percebem as vantagens de substi-
tuir matérias-primas nao processadas por produtos minimamente processados.

Poucas redes de supermercados (geralmente, as maiores) enxergam o potencial dos
produtos minimamente processados.

Alta freqiiéncia de entrega para as unidades de food service, que dispdem de pouco es-
paco para estocagem. Talvez este seja o principal beneficio que esse canal enxerga nos
PMP, a possibilidade de transferir parte de seus custos para os fornecedores.



Dos servicos de apoio a cadeia produtiva

No que se refere aos aspectos tecnolégicos dos produtos minimamente processados, os
principais problemas a resolver sao:
O aumento da vida de prateleira (shelf-life) dos PMP.
A elevacdo do rendimento industrial da matéria-prima, incluindo o aproveitamento de
residuos s6lidos do processamento minimo de frutas e hortaligas, de forma a possibili-
tar o aumento do valor agregado para o processador, e a reducao do desperdicio desses
residuos. A Embrapa Hortalicas vem realizando pesquisas nesta area.

O desenvolvimento de embalagens apropriadas e de menor custo.

O desenvolvimento de equipamentos nacionais de corte, lavagem e centrifugagéo.

Muitos pesquisadores também apontam a necessidade urgente de se elaborar uma legisla-

¢do especifica para o setor, ja existindo uma comissao de estudos trabalhando esta proposta.

Pontos Fortes

Como pontos fortes do setor de HMP podem ser destacados:

Da producao agricola:
Baixo indice de ruptura no fornecimento.
Baixo custo de produgéo.

Grande variedade de produtos.

Do processamento:
A existéncia de processadores qualificados, em condi¢des de produzir com qualidade.
Pesquisa e desenvolvimento continuos dos processos.

Criatividade do empresario brasileiro no desenvolvimento e adaptacdo de equipamen-
tos para processamento minimo.

Dialogo entre os processadores visando a melhoria de desempenho da cadeia como
um todo.
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Dos canais de venda (institucional, varejo, food service etc.):

Investimento em gdndolas refrigeradas para exposicao de produtos minimamente pro-
cessados.

Auditorias realizadas junto aos fornecedores de HMP, visando o aumento da qualida-
de dos fornecedores e dos produtos.

De outros:

Universidades e Institutos de pesquisa atuando na busca de solug¢oes para o segmento.

Ameacas

O alimento in natura no Brasil é muito barato quando comparado ao alimento pro-
cessado. Isto desestimula os consumidores a verem nos PMP uma alternativa para o
consumo mais freqiiente de frutas e hortaligas.

Auséncia de legislacao especifica regulamentando o setor.

Imprensa sensacionalista e problemas com indicadores de contaminagdo microbiana.

Foco dos canais de vendas em custo e ndo em qualidade.

Inexisténcia de fornecedores de servigo de logistica refrigerada operando carga com-
posta para as grandes cidades do interior do Brasil.

Pouca pesquisa ptiblica em processamento minimo visando encontrar solugdes para os
problemas especificos do Brasil.

Oportunidades

Incremento de vendas nos seguintes canais:

Institucional governamental: refeitérios em escolas, creches, presidios, fundagdes,
autarquias, hospitais, universidades, centros de pesquisa etc.

Institucional privado: refeitérios em hospitais, escolas, creches, inddstrias, univer-
sidades etc.

Catering® aéreo e maritimo.
Lojas de conveniéncia em postos de gasolina e outros pontos estratégicos.
Ampliacao do uso de HMP em redes de fast food e em lanchonetes indepen-

dentes (uma vez que as grandes redes de fast food ja utilizam produtos mini-
mamente processados).
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Redes de restaurantes e restaurantes independentes.
Varejo de auto-servigo:

Redes de varejo de supermercado ampliando espago dos produtos minimamente pro-
cessados nas gondolas.

Aumento das lojas de proximidade (supermercados de bairro) no varejo de supermer-
cados, incrementando a compra de produtos minimamente processados.

Interesse de vérias redes de supermercados do interior do Brasil em trabalharem
com HMP.

Janelas de entressafra de producdo horticola e oferta de frete aéreo abundante entre o
Brasil e os paises desenvolvidos do Hemisfério Norte abrem oportunidades de expor-
tacdo de produtos minimamente processados.

m 2. Posicionamento Estratégico

Nos EUA e em outros paises mais desenvolvidos, como Canad4, Espanha, Inglaterra, Fran-
ca etc,, o mercado de frutas e hortalicas minimamente processadas se encontra segmentado
em trés categorias amplas e genéricas de produtos que apresentam, por sua vez, algumas
subsegmentacOes nao apenas baseadas em caracteristicas de produtos, e sim posicionadas
para diferentes publicos:

“Fruits” - frutas minimamente processadas:

Embalagens contendo um dnico tipo de fruta (maca fatiada, por exemplo), ou uma
mistura (medley) de frutas, acompanhadas ou nao de algum complemento para ser adi-
cionado pds-compra (um pacotinho ou sache contendo creme ou calda, por exemplo,
além de talheres).

Embalagens com divisdrias que acondicionam, separadamente, dois ou mais tipos de
frutas acompanhadas ou nao de algum complemento para ser adicionado pés-compra,
como na categoria anterior.

Frutas cortadas e saladas de frutas para publicos especificos (inclusive étnicos),
como o enorme segmento de hispanicos nos EUA, para os quais a Ready Pac criou
a marca “Chiquita”.

“Vegetables” - hortalicas minimamente processadas:

Acondicionadas em embalagens contendo um tnico tipo de hortaliga (repolho, couve
ou alface picados, minicenouras, tomate fatiado, por exemplo) ou uma mistura (medley)
de hortalicas (algumas folhosas misturadas, ou minicenouras com couve-flor, brécolis,
vagem, por exemplo) ndo acompanhadas de molho.
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Embalagens com divisérias que acondicionam, separadamente, dois ou mais tipos de
hortalicas (como vagens, brdcolis, minicenouras e couve flor, por exemplo), ndo acom-
panhadas de molhos.

Algumas marcas estampam na embalagem “Microwave in-the-bag”, assinalando que
podem ser preparadas no forno de microondas.

Kits multiculturais de hortalicas para o preparo de saladas e pratos tipicos, regionais,
como “Parisian Kit” e “Asian Kit”

“Salads” - hortalicas minimamente processadas, na forma de saladas prontas:

Saladas prontas para comer (ready to eat) constituidas por uma ou mais hortalicas mini-
mamente processadas, acompanhadas de molho para salada para ser adicionado pos-
compra, além de talheres.

Algumas dessas saladas prontas sdo combinagdes de hortalicas com carne de frango cozi-
da, como a Caesar Salad, acompanhadas de molho para ser adicionado pds-compra. Esses
produtos ja apresentam caracteristicas de refei¢des prontas.

Algumas subsegmentacdes comecam a ser ensaiadas horizontalmente; embora a catego-
ria de saladas seja um desdobramento das hortalicas, ¢ uma subsegmentagao vertical que
parece ter conquistado seu préprio espago de mercado, entrando no promissor segmento
de refei¢des prontas.

Também podem ser encontradas praticamente todas as formas acima de produtos mini-
mamente processados de origem organica, configurando mais um subsegmento desses
produtos e/ou da categoria de organicos, configurando um caso de segmentagao cruzada.

Empaisesondeessemercadoémaisevoluido,algunsprodutoresdefrutasehortalicasminima-
mente processadas promovem seus produtos incentivando os consumidores de diversas ma-
neiras: diversificando os produtos, criando produtos para serem consumidos a qualquer hora
oufazendocampanhaseducativassobreoconsumodefrutasehortalicasfrescas, porexemplo.

I» 3. Consideracoes Finais

Os participantes da cadeia produtiva das frutas e hortalicas minimamente processadas de-
vem investir na elaboracao e aprovacdo de uma legislacao nacional especifica para o setor,
que garanta a adogdo das boas praticas agricolas, de producao e de comercializagao.

Essa acao é fundamental tanto para o crescimento sustentavel do setor como para a manu-
ten¢do de um padrao de qualidade dos produtos que represente um compromisso constan-
te com os consumidores.

Além de uma legislacao especifica, também tem sido recomendada a formagao de uma as-
sociacdo dos diversos participantes da cadeia, tendo como principal objetivo um processo
de auto-regulamentacao que culmine em um selo de qualidade.



Outra vantagem dessa proposta para a industria é a possibilidade de um custo tnico de
auditoria ao invés do custo das varias auditorias atualmente demandadas pelos diversos
clientes do varejo e do mercado institucional.

A industria também deve investir no aprimoramento de outras legisla¢bes que normati-
zam o segmento de restaurantes e estabelecimentos que preparam refei¢des coletivas, com
o objetivo de elevar os padrdes de qualidade dos produtos e dos locais de manipulagdo e
processamento de hortalicas e frutas in natura nesses estabelecimentos, fomentando, dessa
forma, o mercado para os PMP.

Para atender a demanda de produtos minimamente processados ja existente nas grandes
cidades do interior do Brasil, é preciso que o setor desenvolva, junto com outros segmentos
que demandam servicos de logistica refrigerada e de alta freqiiéncia, a formagao de opera-
dores capacitados a operar com cargas compostas.

Outra expectativa reside na formagao de agronomos e outros profissionais capacitados para
produgdo e industrializagdo direcionada ao processamento minimo, bem como em relagiao
a pesquisa técnica para solucionar problemas especificos dessa cadeia produtiva no Brasil.

Dada a forte domindncia do elo de distribuicdo (em especial, food service e grandes redes
de auto-servico) sobre os demais macrossegmentos da cadeia, o uso de canais alternativos
tanto pode representar um problema quanto ser um grande potencial para esses produtos,
desde que esses canais sejam treinados pelos fornecedores e fiscalizados pelas autoridades
nas questoes sanitarias e de qualidade.

Esse é um ponto onde o poder ptblico deve atuar com maior intensidade, pois algumas vias
de distribuigdo tém condic¢bes de apresentar um produto de alta qualidade ao consumidor,
a um prego menor, como é o caso dos “sacoldes” mais modernos e das lojas de convenién-
cia. Mesmo a participagdo de feiras livres e CEASAs poderia ser melhorada com um acom-
panhamento adequado dos 6rgaos de Vigilancia Sanitaria e de defesa dos consumidores.

A renda da populacdo continua sendo uma forte barreira para o aumento de consumo dos
produtos minimamente processados no Brasil, pois o preco desses produtos ainda é consi-
derado alto pelos consumidores finais.

Para este elo da cadeia, a questdo da qualidade da alimentacdo néo esta clara, cabendo ao
Poder Publico e as Organizagdes Civis esclarecer os consumidores sobre os beneficios da
alimentagdo saudavel via consumo mais freqtiente de frutas e hortalicas.
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