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RESUMO

AVALIACAO DO MERCADO DE FRUTAS E HORTALICAS EMBALAD AS, MINIMAMENTE
PROCESSADAS, ORGANICAS E DESIDRATADAS NA CAPITAL DE MINAS GERAIS

Santos, Mara Cristina do Amaral; Silva, Tarcisio da

A busca por alimentos saudaveis, com melhor qualidade e mais convenientes tem demonstrado
tendéncia de expansao em supermercados e “sacolfes” de grandes centros urbanos. As frutas
e hortalicas embaladas, minimamente processadas, organicas e desidratadas, nesse contexto,
surgiram como alternativas que, além de agregar valor ao alimento in natura e disponibilizar
para a venda produtos de melhor qualidade, reduzem de maneira significativa as perdas que
ocorrem diariamente, desde a colheita até a mesa do consumidor. Entretanto, apesar das
grandes vantagens que esses alimentos trazem para produtores, varejistas e consumidores,
ainda ha diversos fatores que retardam o crescimento desse mercado potencial. Um dos que
merece destaque € a falta de conhecimento e planejamento dos produtores rurais quanto a
comercializacdo de seus produtos de maneira mais rentavel, fato que causa uma série de
consequéncias em cadeia, como falta de estrutura na colheita e pds-colheita, que gera impactos
nas areas de armazenamento, transporte, embalagem, manipulacdo e processamento dos
produtos horticolas, desencadeando, assim, dificuldades na comercializacdo, como reduzida
vida de prateleira (shelf-life), baixa qualidade, escassez de oferta e precos elevados. Diante
disso, 0 presente trabalho apresenta informac¢des importantes que possibilitam conhecer a
dimensdo do mercado consumidor desses produtos, onde eles estdo concentrados e o0s
principais problemas enfrentados na comercializacdo, tornando possivel verificar falhas e propor
alternativas para aumentar o consumo, reduzir o desperdicio e agregar valor as frutas e
hortalicas.

Palavras-chave: consumo, hortifrutigranjeiros, comercializacao.
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1 INTRODUCAO

O Brasil, pais potencialmente agricola, com uma area de terras agricultaveis férteis de 388
milhGes de hectares e quase 13% de toda a agua doce disponivel no planeta (Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento — MAPA, [200-]) vem se revelando uma peca importante
para o abastecimento de alimentos no mundo. Dados da Rede de Informacdo & Prospeccao
Tecnologica para o Agronegoécio — RIPA (2008) — apontam uma expansao de 15,0% do setor de
agronegocio entre 2000 e 2006 e estimam que até 2023 havera crescente interesse por
alimentos funcionais - que atuam na promocao da saude por serem capazes de reduzir o risco
de certas doencas - produtos diferenciados, naturais e organicos, frutas e hortalicas, além de

alimentos processados e semiprontos.

Entretanto, a evolucdo tecnolégica e as alternativas para a comercializacdo e o consumo de
vegetais no pais é incipiente. Dados da Pesquisa de Orgamentos Familiares (POF), do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2002-2003) mostram que o consumo de frutas e
hortalicas no pais ainda é muito baixo e se concentra em regides de populagdo com maior
poder aquisitivo, como sul e sudeste. Na regido sul se consomem, per capita, 31,0 quilos e 39,3
quilos de frutas e hortalicas, respectivamente, ao ano. Na mesma ordem, o consumidor do
sudeste adquire 27,6 quilos e 32,4 quilos, valores maiores que os encontrados para a meédia
nacional, que é, por habitante, de apenas 24,5 quilos de frutas ao ano e 29,0 quilos de
hortalicas, numeros irrisérios perante a capacidade de produgcdo e variedade que o Brasil

apresenta.

Contudo, essa realidade vem demonstrando mudancas significativas ao longo do tempo e
alguns dos motivos que aparecem com maior relevancia para esse fato sdo alteracbes nos
habitos de vida, preocupacédo por uma alimentacdo mais saudavel, estabilizacdo na economia e
conseqguente aumento na renda familiar, redu¢cdo do nimero de pessoas por familia e falta de

tempo disponivel para o preparo de refeicoes.

Segundo Souza (2001), a participacdo feminina na populacdo economicamente ativa que, em
1971 era apenas 23,0%, em 1998 ja atingia 40,0%. No mesmo periodo, 0s gastos com
alimentacdo fora do lar cresceram de 7,5% para 11,9% e o tempo gasto estimado pela mulher
para o preparo de uma refeicdo passou de 30 minutos em 1974 para 15 minutos em 1994
consequéncia do maior tempo dispensado para trabalho fora de casa e da manutencdo do
paradigma de que a administracdo do lar e a execucdo das atividades domésticas séo funcoes

especificas de mulheres.
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Além disso, o aumento real do salario minimo atrelado a elevagédo da oferta de crédito e a
diminuicdo do nivel de desemprego somam consideraveis fatores para o sucesso desse nicho
de mercado. De acordo com Toviansk (2010), com o avanco da renda, um nimero crescente de
familias experimenta uma dindmica de prosperidade inédita e concretiza desejos cultivados ao
longo da vida. Entre 2003 e 2008, 34 milhGes de pessoas encorparam as classes A, B e C no
Brasil. De 2009 a 2014, outros 30 milhGes deverdo se juntar a esse grupo. Isso significa que,
em dez anos, a dimensdo do mercado consumidor brasileiro serd compativel com a populacéo

da Franca.

Segundo projecdes da consultoria LCA, publicadas na Revista Exame, edi¢do 972, de 2010, em
2020 os lares brasileiros irdo gastar, de forma geral, 5 trilhBes de reais — 130% a mais que
atualmente. Antes disso, ja em 2014, o Brasil passara a ser o quinto maior mercado consumidor
do mundo, atras apenas de Estados Unidos, Japao, China e Alemanha. Se tudo se concretizar,
significa que, em quatro anos, 72% da populagdo — um total de 144 milhdes de pessoas —
serdo, no minimo, da classe média baixa. Essa classe é aquela que estd incluindo o
consumidor em ambientes que ndo faziam parte do seu dia a dia, explorando mercados em

ascensao e promovendo um ciclo de consumo nunca visto no pais.

Diante do exposto, o desenvolvimento de mecanismos que estimulem estratégias para
fortalecer, de maneira sustentavel, toda a cadeia produtiva, torna-se primordial para o setor de

alimentos alcangar as tendéncias que o mercado propde.

Frutas e hortalicas embaladas, minimamente processadas, organicas e desidratadas, nesse
contexto, se destacam por ganhar cada vez mais espaco nas gbéndolas de supermercados e
“sacoldes” dos grandes centros urbanos. Esses produtos, além de aliar praticidade, variedade e
qualidade, reduzem de maneira significativa as perdas que ocorrem no campo devido a
introducdo de tecnologias e processos em alimentos que estao aptos para 0 consumo, mas nao

atendem as exigéncias do mercado consumidor.

Em Belo Horizonte, Minas Gerais, esse nicho de mercado tem se mostrado crescente,
atendendo ao novo perfil de consumidor. No entanto, ainda ndo ha estudos que permitam inferir

como se da esse crescimento e de que forma ele vem atendendo a demanda da populacao.

Dessa forma, o presente trabalho apresenta uma caracterizagdo de processos na cadeia
comercial dos referidos produtos, permitindo dimensionar o tamanho do mercado consumidor,

by

identificar a origem dos alimentos, entraves a comercializagdo, principais produtos
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comercializados e outros fatores que possam contribuir com 0 avan¢o dos mesmos no ambito

comercial.

Os dados gerados suprirdo o mercado de informacdes atualizadas e que servirdo de base para
a tomada de decisdes que permitirdo melhorar a qualidade e aumentar o0 consumo dos vegetais

analisados, beneficiando produtores, atacadistas, varejistas e consumidores.
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2 OBJETIVO E JUSTIFICATIVA

O presente trabalho tem como objetivo avaliar a cadeia de comercializacdo dos produtos
minimamente processados, embalados, organicos e desidratados, com estimativas oriundas de
amostra probabilistica aplicada nas nove regionais administrativas da cidade de Belo Horizonte

- MG. Podem ser citados na estrutura de investigacdo do estudo 0s seguintes topicos.
Frequéncia de comercializacdo da rede varejista;
Motivos que levam a ndo comercializacdo dos produtos;
Principais frutas e hortalicas comercializadas dentro das variacdes citadas;
Produto com maior frequéncia de comercializacdo e o que determina seu nivel de venda;
Frequéncia com que o supermercado/’sacoldo” comercializa essas classes de alimentos;
Quantidade média comercializada;
Tipo de embalagem mais utilizada;
Peso médio comercializado em cada embalagem;
Temperatura de armazenamento;
Origem dos produtos;

Tendéncia de crescimento nas vendas e o principal problema enfrentado na

comercializagdo dos produtos.

De acordo com recente anuncio da Organizacdo das Nag¢des Unidas para a Agricultura e
Alimentacao (FAO), ainda existe um grande paradoxo quando se fala em oferta e demanda de
alimentos. Estima-se que a producdo mundial precisa crescer 70,0% até 2050 para erradicar a

fome, no entanto, cerca de 40,0% do que produzimos € desperdicado (FAO, 2010-2011).

Nesse sentido, propde-se que a analise dos resultados encontrados nesse trabalho de pesquisa
torne possivel tracar estratégias que auxiliem o crescimento continuo e o fortalecimento desse
importante setor da economia, o agronegdcio, visto que, ndo basta apenas considerar o pais
um potencial fornecedor mundial de alimentos se ndo houver investimentos que possibilitem a

aplicacdo de tecnologias sustentaveis e economicamente viaveis.
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3 MATERIAIS E METODOS

Empregou-se neste estudo uma analise direta, ou seja, uma abordagem quantitativa realizada
por pesquisa amostral probabilistica (AAS - Amostragem Aleatéria Simples), que produz
estimativas sobre parametros de interesse dos quatro topicos objetos deste estudo. O nivel de

confianca adotado foi de 95,0%, com um erro amostral maximo de 7,2%.

A coleta de dados se deu por meio de aplicacdo de um questionario aos responsaveis pelo
setor de frutas, legumes e verduras — FLV, nos estabelecimentos que compuseram a amostra.
O questionario, composto por 56 questdes, foi utilizado para estimativa das informacgfes
propostas neste trabalho. Eles foram aplicados em 133 unidades amostrais, extraidas de uma
populacdo composta por 535 unidades de varejo que trabalham com FLV, dentre
supermercados e “sacoldes”, distribuidas nas nove regionais administrativas da cidade de Belo
Horizonte (Tab. 1).

Tabela 1 - Diviséo dos estabelecimentos visitados por regido de Belo Horizonte.

Regibes analisadas - Belo Horizonte

Identificacdo —

n Frequéncia
Regiéo Percentual

absoluta
1 Norte 11,00 8,27
2 Pampulha 11,00 8,27
3 Barreiro 12,00 9,02
4 Oeste 13,00 9,77
5 Venda Nova 14,00 10,53
6 Leste 16,00 12,03
7 Nordeste 16,00 12,03
8 Centro Sul 19,00 14,29
9 Noroeste 21,00 15,79
Total 133,00 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

Foram avaliados também, neste trabalho, os tipos de embalagens primarias - aquelas que estdo
em contato direto com o produto e sdo normalmente responsaveis pela sua conservacao e
contencdo (GONCALVES, PASSOS e BIEDRZYCKI, 2008) - encontrados no varejo de Belo

Horizonte para as frutas e hortalicas minimamente processadas, embaladas e desidratadas.
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E importante salientar que as embalagens dos produtos organicos nédo foram avaliadas porque
esses alimentos sdo comercializados apenas embalados - a fim de diferencia-los dos néo-
organicos - em embalagens plasticas ou bandejas de isopor revestidas por filme plastico, e por
haver uma grande polémica que envolve os tipos de embalagens utilizadas na comercializacao
desses alimentos. Segundo Ormond et al. (2002) os recipientes plasticos e de isopor sdo
derivados de petrdleo, ndo biodegradaveis, logo o fato de usa-los entra em desacordo com 0s

principios de producéo orgéanica, contradizendo a filosofia de preservacdo ambiental.

3.1 ANALISE DE DADOS

Na andlise que se segue sdo apresentados os resultados do estudo por meio de gréaficos,
tabelas e estatisticas descritivas. Para efeito de simplificacdo, os produtos MINIMAMENTE
PROCESSADOS, ORGANICOS, DESIDRATADOS e EMBALADOS serdo referenciados, no
texto que se segue, respectivamente, pelas siglas MP, OR, DES e EMB.

E importante ressaltar que, exceto algumas fotos que ilustram o mercado externo, como
Londres, que foram tiradas no ano de 2010, as fotos ilustrativas presentes nesse trabalho foram
tiradas nos estabelecimentos visitados na cidade de Belo Horizonte. No entanto, os nomes dos
estabelecimentos n&do s&o revelados em fungdo do acordo de sigilo firmado com os

entrevistados.

3.2 REPRESENTACAO DA AREA PESQUISADA NO MUNICIPIO D E B. H.

Na Fig. 1 esta representado o municipio de Belo Horizonte disposto em suas nove regionais

administrativas.

A distribuicBo da amostra obtida neste trabalho buscou representar o contingente de
supermercados e “sacoldes” de Belo Horizonte seguindo uma proporcionalidade compativel
com o numero de estabelecimentos que trabalham com FLV de cada regido (Tab. 2). Cabe
ressaltar que o nimero de habitantes por regional ndo foi levado em consideragéo para calcular
0 peso da amostra desse estudo devido a falta de informacéo. A prefeitura de Belo Horizonte
tem os dados especificos de densidade demogréfica ou numero de habitantes de todas as
regionais, porém para acesso restrito. E, para o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -
IBGE, as cidades sédo divididas, a titulo de estudo, em setores censitarios e ndo em bairros ou

regionais. Dessa forma, o erro amostral calculado de 7,2% é compativel com resultados globais
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do estudo e apresenta valores mais acentuados caso seja feita leitura de resultados por

regional.

Vespasiano

Ribeiréio Eanta Lizia

VENDA NOVA

NORDESTE
PAMPULHA
Sabara
Contagem NOROESTE
E: CENTRO-SUL

Nova Lima

Ipirité Escale: 1:160.000

Fante! Prodabel

Coord 50 de SRMANt
Abrilies

Brumadinha

Fonte: Belotur

Figura 1 - Mapa das nove regionais administrativas de Belo Horizonte.

Fonte: Belotur (1998).

Tabela 2 - Divisdo dos estabelecimentos visitados por categoria e por regionais administrativas
de B.H.
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Categoria do estabelecimento

Regido
Sacolédo Supermercado Total
Norte 3,00 8,00 11,00
Pampulha 4,00 7,00 11,00
Barreiro 3,00 9,00 12,00
Oeste 6,00 7,00 13,00
Venda Nova 8,00 6,00 14,00
Leste 7,00 9,00 16,00
Nordeste 8,00 8,00 16,00
Centro Sul 11,00 8,00 19,00
Noroeste 7,00 14,00 21,00
Total 57,00 76,00 133,00

Fonte: DETEC - CEASAMINAS (2010)

A amostra contém uma proporcao maior de supermercados que “sacolfes”, resultado esperado
de acordo com a revista Frutifatos (2003), que verificou que os consumidores mineiros tém os
supermercados como primeira opcao para comprar frutas, legumes e verduras devido a maior
diversidade de oferta num mesmo lugar, as melhores condi¢bes de pagamento quando
comparados aos “sacolfes” e a facilidade de estacionamento que, nos supermercados, na
grande maioria dos casos, é proprio. Além disso, as lojas mais nobres utilizam vérias técnicas
de venda no setor, considerado “vip”, a fim de conquistar e fidelizar sua clientela. Ja os
“sacoldes”, invencdo tipicamente mineira, aparecem em segundo lugar e investem em

promocdes e qualidade para se manter nesse mercado tdo competitivo.

No mapa de Belo Horizonte, ilustrado na Fig. 2, adaptado de uma versdo do Google Earth,
observa-se a presenca de alguns municipios limitrofes a area da pesquisa, como Contagem e
Ibirité. Os pontos verdes destacados representam os 133 estabelecimentos visitados. E, para
permitir uma estrutura mais precisa de registro geografico das unidades pesquisadas utilizou-se
a tecnologia GPS em cada estabelecimento visitado. Logo, todos os pontos apresentam registro

das coordenadas de latitude e longitude.

Observa-se no mapa, ainda, boa representacdo espacial da area pesquisada, tendo sido
respeitada a dindmica econdmico-social e demogréfica da cidade. Os locais que ndo foram bem
representados, sem a presenca dos pontos verdes, nao figuraram a amostra porque ndo sao
areas habitaveis; configuram-se, muitas vezes, como estradas de terra, loteamentos
abandonados ou matas. Dessa forma, os dados obtidos por meio desse estudo podem ser

interpretados para toda a cidade de Belo Horizonte.
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Figura 2 - Representacao espacial da area pesquisada.

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010).
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4 REVISAO DE LITERATURA
4.1 A DINAMICA DO MERCADO DE FRUTAS E HORTALICAS IN NATURA

As frutas e hortalicas, fornecedores insubstituiveis de minerais (potassio, zinco cobre,
magnésio, calcio, entre outros), vitaminas (especialmente vitamina C), fibras e outros
compostos, como favonodides, além de saborosas, sdo amplamente recomendadas para
prevencéo de doencas cardiovasculares, diabetes mellitus tipo 2 e alguns tipos de céancer (FAO
et al., 2005).

Entretanto, o consumo ainda esta muito abaixo do necessario em todo o mundo e estima-se
que essa seja a causa de cerca de 2,7 milhes de mortes a cada ano e esta entre os 10

maiores fatores de risco que contribuem para a mortalidade (WHO, 2003).

De acordo com dados da Pesquisa de Orgcamentos Familiares, do IBGE (2002-2003), o
brasileiro consome apenas 24,5 quilos de frutas e 29,0 quilos de hortalicas por ano, o que
resulta em uma média de 146,5 gramas por dia, sendo que o recomendado seria, N0 minimo,

400 gramas/dia desses alimentos — exceto batatas e outros tubérculos (WHO, 2002).

No Brasil, ocorrem perdas entre 30,0 a 40,0% da producédo de frutas e hortalicas na fase de
pés-colheita. Essas perdas sdo causadas por fatores patogénicos, fisiolégicos e fisicos; e por
manuseio, transporte e armazenamento incorretos que, aliados aos custos de distribuicdo e
comercializacdo, elevam os pregcos de venda e penalizam produtores e consumidores
(ANDRADE et al., 2008).

As Fig. 3 e 4 ilustram o desperdicio que ocorre com frequéncia nas lavouras. Industrializacéo,
processamento e melhoria da exposicdo e qualidade das frutas e hortalicas sdo algumas das

solucBes que se mostram altamente viaveis para reduzir esses nimeros.

A comercializacdo mundial de produtos derivados de frutas cresceu mais de cinco vezes nos
ultimos quinze anos no Brasil, no entanto, ainda ha muito a ser explorado (RAMOS, SOUZA e
BENEVIDES, 2004).
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Figura 3 - Banana descartada na lavoura.

Figura 4 - Cebola descartada na producdo.

Diante desse cenario e impulsionados pelo projeto criado em 1991 nos Estados Unidos, 0 “5 a
Day” (Fig. 5), a Organizacdo das Nac¢des Unidas para a Agricultura e Alimentacdo (FAO) e a
Organizacdo Mundial da Saude (OMS) anunciaram, em novembro de 2002, no Rio de Janeiro,
estratégias para aumentar o consumo de frutas e hortalicas devido a grande preocupacédo com

a salde e qualidade de vida da populacao (WHO, 2002).
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Figura 5 - Programa “5 a day” inserido no Brasil como “5 ao dia”.

Fonte: Eat your way...

Figura 6 - Programa 5 ao dia.
Fonte: Programa 5 ao dia...(2009)

Outra iniciativa também langada com o apoio da OMS foi a denominada “Estratégia Global de
Alimentacdo Saudavel, Atividade Fisica e Saude”, aprovada por 192 paises, incluindo o Brasil,
na ultima Assembléia Mundial de Saude, em 2004. Essa iniciativa teve como objetivo a
promocao e protecdo a saude com o desenvolvimento de acdes sustentaveis e de orientacao

sobre prética de exercicios fisicos e alimentacdo adequada (PROMOCAO do consumo..., 2005)



23

Dessa forma, a¢Bes que estimulem a melhoria da qualidade de producdo e pés-colheita e
intensivo marketing a respeito dos beneficios do consumo e da pratica de atividades fisicas,
principalmente entre criancas e idosos, vem sendo inseridas no cotidiano da sociedade, por
meio de escolas, creches e asilos, jA que, de acordo com os profissionais da area, ndo basta
apenas informar a populacdo sobre a importancia da alimentacdo saudavel e da pratica regular
de atividade fisica se ndo houver intervencdo sobre o ambiente a fim de torna-lo adequado a

execucao dos programas (O programa...).

Nos EUA, por exemplo, de 1970 a 1995, o consumo de vegetais passou de 64 para 140
Kg/hab/ano. No total de gastos com produtos alimenticios, os vegetais e frutas frescas giram
em torno de 10% nos EUA, 11% na Alemanha, 13% ha Franca, 20% na Holanda e 25% na Itélia
(SATO, MARTINS e BUENO, 2006).

Segundo Belick e Chaim (1999), os FLV representavam, no pais, em média, 6,4% do
faturamento dos supermercados, chegando a ter participagdo de 10% em algumas redes. Ja em
2006, o setor representa entre 8% e 12% do faturamento dos supermercados, sendo que o

segmento pode ser considerado o cartdo de visitas do estabelecimento (APAS, 2006).

No entanto, em diversos paises as frutas e as hortalicas sdo consumidas principalmente na
forma in natura. No Brasil, devido a abundancia na produc¢do de hortigranjeiros, frequentemente
h& excedente que, infelizmente, ndo é valorizado como deveria, sendo descartado na propria
lavoura, como ilustrado anteriormente (RAMOS, SOUZA, BENEVIDES, 2004).

Ainda segundo esses autores, as tentativas para industrializacdo em grande escala ndo foram

bem sucedidas por diversas razdes, dentre elas:
- falta de matéria-prima uniforme e em grande quantidade;
- dificuldades de transporte, amadurecimento e conservacao antes do processamento;

- safra curta, ndo justificando a instalacdo de uma planta especifica para determinados

produtos;

- falta de divulgacdo dos processos adequados para elaboracédo de variagdes dos alimentos in

natura.

De fato, trés das quatro justificativas acima realmente representam problemas que ainda devem
ser solucionados. No entanto, o fato de a safra ser de curta duragdo deveria ser um incentivo ao

processamento e a industrializacdo e ndo um entrave, pois permite a absor¢cdo do excesso de
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producdo e dos alimentos fora de padréo, além de possibilitar o consumo do produto

industrializado durante todo o ano, independente das épocas de grande oferta.

4.2 PANORAMA DO MERCADO DAS VARIACOES DE FRUTAS E H ORTALICAS

De acordo com Neves e Castro (2003), a parcela da populacdo que consome apenas produtos
basicos e pouco elaborados, sem experimentar as novidades que surgem no mercado, € muito
relevante, cerca de 77,0%, correspondente as classes C e D; e as classes mais consumistas, A
e B, representam apenas 23,0%, mas que tem um poder de consumo que alcancou, em 1999,

US$ 200 bilh&es, enquanto as classes C, D e E, juntas, alcancaram cerca de US$ 170 bilhes.

Como consequéncia disso, alimentos diferenciados, como é o caso dos minimamente
processados, embalados, organicos e desidratados, alcangam, ainda, pouca fatia da populagéo.
Contudo, ha um espiral de consumo que atinge todas as classes sociais. O quadro 1 apresenta
um modelo adaptado do comportamento do cliente no momento da compra proposto por Neves
e Castro (2003).

Gongalves, Passos e Biedrzycki (2008) endossam os itens registrados no quadro dizendo que,
no caso especifico de alimentos, cada vez mais 0 consumo estd associado a quantidade e a
qualidade das informacdes presentes na mente dos consumidores, fazendo com que as
pessoas consumam nao apenas por necessidade, mas por valores e identificagdo. Os autores
ainda afirmam que cerca de 70,0% de todas as compras resultam de decisGes tomadas no
ponto de venda, 50,0% sao feitas por impulso, e o tempo que o consumidor dedica a decisao de

compra € de aproximadamente 4 segundos.

Ainda sabe-se que 70,0% da decisdo de compra de produtos como frutas e hortalicas se
baseiam na aparéncia (GOTO, 2010). Dessa forma, conclui-se que o mercado é fortemente
influenciado pela preferéncia dos consumidores, devendo ser bastante dindmico e inovador
(VILELA e HENZ, 2000).

Segundo Neves, Lopes e Consoli (2003), o atacado e o varejo sdo 0s principais canais de
distribuicdo de alimentos no mundo. No Brasil, o primeiro corresponde a 4,0% do Produto
Interno Bruto (PIB) e o segundo, 6,1%, o que representa um faturamento na ordem de R$52,8

bilh6es no atacado e R$73,6 bilhdes no varejo.
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Quadro 1 - Comportamento do consumidor no momento da compra.

%

Fonte: Adaptada de Neves e Castro (2003).

No entanto, um dos maiores gargalos existente na comercializagdo de FLV é a falta de
qualidade, desencadeada por escassez de higiene na manipulagdo, uso de embalagens
inadequadas, falta de fiscalizacdo dos setores competentes e exposicdo de maneira incorreta
nas gondolas (Fig. 7 e 8) (QUALIDADE..., 2009).

Comparativamente a esse gargalo existente no Brasil, pode-se citar a organizacao do setor na
Europa, que caracteriza o0 comércio varejista desses alimentos como uma verdadeira olimpiada,
onde os patrticipantes competem em trés especialidades: tamanho, consumidor e diferenciacéo
(Fig. 9) (IEA, 1999).
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Figura 7 - Exposicao inadequada de uvas.

Figura 8 - Exposi¢céo inadequada de hortali¢as.

Ainda de acordo com dados do Instituto de Economia Agricola — IEA (1999), para concorrer no
tamanho, os varejistas, no Brasil, abrem lojas cada vez maiores, fortalecem sua cadeia de
abastecimento, concentram 0 seu sistema de compra e se tornam multinacionais. J4 para

concorrer nos quesitos consumidor e diferenciagdo, o setor investe em qualidade. Nas lojas,
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ndo é necessario que o consumidor selecione os melhores produtos para comprar, 0 varejista ja

cuidou desse detalhe antes mesmo de exp6-los nas prateleiras.

A Fig. 9 ilustra a exposicéo de frutas e vegetais em uma loja de Londres, capital da Inglaterra.
Observa-se a expressiva diferenca de qualidade e atratividade dos produtos entre o mercado

brasileiro e o europeu.

Figura 9 - Setor de hortifrutigranjeiros em Londres — Inglaterra.

Diante desse cenario, é clara a necessidade de especializar toda a cadeia produtiva a fim de
atender as demandas do mercado. Nesse sentido, variagGes de frutas, legumes e verduras ja
existentes “in natura”, que promovem a absorcdo de excedentes de producdo e atraem a
atencao do consumidor emergem no setor a fim de atender as exigéncias daquele publico que

requer praticidade e qualidade aliadas a boa saude no momento da compra.

Vegetais embalados, minimamente processados, organicos e desidratados sao algumas das
alternativas que vem ocupando cada vez mais espagco nas gbndolas e prateleiras dos

supermercados e “sacoldes” dos grandes centros urbanos.
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4.2.1 O MERCADO DE EMBALADOS

Os vegetais embalados, comumente encontrados em supermercados e “sacoldes”, apresentam-
se, na maioria das vezes, selecionados e embalados em bandejas de isopor recobertas com
filmes plasticos, devidamente identificados com cddigos de barra e prazo de validade. Quase
sempre vendidos por preco superior ao dos produtos a granel, demonstram melhor qualidade e
aparéncia, além de reduzirem drasticamente as perdas durante a comercializacdo (VILELA e
HENZ, 2000).

Surgiram de maneira discreta nas gbéndolas e prateleiras de supermercados e sacolées ha
alguns anos e hoje fazem parte de quase 100% dos estabelecimentos pesquisados que

trabalham com frutas, legumes e verduras.

A Fig. 10 mostra a disposi¢do de hortalicas embaladas em um dos estabelecimentos visitados

na pesquisa.

Figura 10 - Hortalicas embaladas.

4.2.2 O MERCADO DE MINIMAMENTE PROCESSADOS

Os alimentos minimamente processados, em sua maioria hortalicas, sdo aqueles que foram
submetidos a processos de selecao, classificacdo, pré-lavagem, corte, fatiamento, sanitizacéo,

enxague, centrifugacdo, embalagem e rotulagem (EMBRAPA, 2003). Esses, apesar do
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processamento, mantém as caracteristicas sensoriais do alimento fresco e sdo bastante
atraentes aos olhos do consumidor devido a praticidade e apresentacdo, em embalagens a
vacuo ou embalagens plasticas com atmosfera modificada, com um jogo de cores fortes e
nomes que se referem a pratos ou refei¢cdes prontas, como kit yakissoba, sopinha baby, salada
mista, entre outros (Fig. 11 e 12).

Figura 11 - Frutas e Hortalicas minimamente processadas no varejo de Belo Horizonte.

Figura 12 - Frutas e hortalicas minimamente processadas em Londres — Inglaterra.
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De acordo com informacdes da EMBRAPA (2003), os minimamente processados, no Brasil,
representam cerca de 5,0 a 8,0% da comercializacdo de produtos frescos, enquanto que no

mundo a parcela € bem mais significativa, entre 20,0 e 25,0%.

Foram introduzidos no pais ha aproximadamente 20 anos, trazidos pelas lojas de refeicdo "fast
food" e, de maneira rapida e silenciosa tém ocupado cada vez mais espaco nas gdndolas de

“sacoldes” e supermercados (EMATER, 2007).

4.2.3 O MERCADO DE ORGANICOS

Os alimentos organicos sdo todos aqueles produzidos em sistemas que ndo utilizam
agrotoxicos ou insumos artificiais em sua produgdo, como inseticidas, herbicidas, fungicidas,
nematicidas ou adubos quimicos (Fig. 13). Por conceito, eles também n&do podem ser
organismos geneticamente modificados, como os transgénicos. Além de o cultivo priorizar a

preservagdo da saude do homem, dos animais e do meio ambiente (Guia do..., 2008).

Sua definicdo na lei n° 10.831, de 23 de dezembro de 2003, ainda afirma que o sistema
organico de producdo é aquele que busca aperfeicoar o uso de recursos naturais e
socioecondmicos, respeitar a integridade cultural das comunidades rurais e reduzir a

dependéncia de energias ndo-renovaveis (Guia do..., 2008).

S&o definidos pela Instrugao Normativa n° 007, de 17 de maio de 1999 e na portaria MA n°
505, de outubro de 1998, do MAPA e se diferem dos “sem agrotoxico”, que sdo aqueles que
somente ndo levam pesticidas, herbicidas e adubos quimicos em seu cultivo (FRUTIFATOS,
2002).
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Figura 13 - Alimentos organicos.

Os primeiros organicos comecaram a surgir no comércio da Europa na década de 70. No Brasil,
com o crescimento da demanda devido a busca por alimentacdo saudavel e a conscientizacao
por preservacao ecoldgica, surgiram a partir da década de 80. Nesse momento, cooperativas de
producdo e consumo comecaram a se organizar €, no final da década de 90 ja faziam parte das
refeicOes ofertadas em restaurantes e das gbndolas de supermercados e “sacoldes” (ORMOND
et al., 2002).

De acordo com os autores, o mercado mundial de organicos, até 2002, ainda era muito difuso,
ndo possuia dados consistentes de producdo e comercializagdo. No entanto, devido a grande
preocupacdo com residuos de agrotoxicos e pesticidas em frutas e hortalicas, o modo de
producdo oferecia amplas perspectivas de crescimento. Em 1997, a Europa se consolidava
como o maior mercado consumidor mundial, seguida pelos EUA e Japdo. E, nos ultimos 10
anos, o crescimento era estimado em 25% nas trés poténcias, com perspectiva de alcance de

15% do consumo total de alimentos até 2005.

Ainda segundo Ormond et al. (2002), no Brasil, no ano de 2001, havia um total de 822
produtores de cultura organica certificados, sendo 549 de hortalicas e 273 de frutas. E, a fim de
incentivar a producdo no pais, através da criagdo da lei de numero 10831, de 2003,
regulamentada pelo decreto 6323, de 2007 e do Programa de Desenvolvimento da Agricultura
Orgéanica (Pr6-Orgéanico) pelo Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento (MAPA),
foram implantadas a Comissao Nacional da Producé@o Organica (CNPOrg) e outras comissdes
estaduais, que tem como objetivo possibilitar o fortalecimento dos segmentos de producéo,

processamento e comercializag¢éo, auxiliando no desenvolvimento da atividade.
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Com a criagdo do Pr6-Organico, acdes como implantacdo de um selo oficial do Sistema
Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade Orgéanica e a adocdo de mecanismos de controle para
a garantia da qualidade dos produtos serdo tomadas a partir de 1° de janeiro de 2011. Além
disso, conscientizacdo de criancas e adolescentes nas escolas e creches e divulgacdo nos
meios de comunicacdo tem sido implementadas pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e

Abastecimento, por meio das comissdes estatais de producéo organica.

Os organicos movimentam, no Brasil, cerca de 500 milhfes de reais por ano e esse valor tende
a aumentar 30,0% a partir de 2011, com a insercdo do controle de qualidade proposto pelas
comissodes criadas (VEJA, 2010).

4.2.4 O MERCADO DE DESIDRATADOS

7

Industrialmente, a desidratacdo é definida como secagem (retirada de &gua) pelo calor
produzido artificialmente sob condicbes de temperatura, umidade e corrente de ar
cuidadosamente controlado. O aumento da temperatura do produto forca a evaporacdo da
agua, enquanto a circulacdo do ar remove a umidade evaporada. O teor de umidade final dos
produtos varia, em geral, com as caracteristicas almejadas pelo fabricante, como vida (til,
garantia de sabor e aroma agradaveis, manutencao das caracteristicas visuais, entre outros. J&
a secagem natural tem a mesma finalidade da desidratacéo, mas € geralmente realizada ao sol.
(RODRIGUES, 2004).

De acordo com Meloni ([200-]) dentre os beneficios da producdo de frutas e hortalicas

desidratadas (Fig. 11), destacam-se:
A semelhanca das caracteristicas sensoriais e nutricionais comparada a versao in natura;
Estimulo & producéo continua porque ha escoamento imediato da matéria-prima;
A oferta em qualquer época do ano, independente do periodo de safra;

Reducdo das perdas na lavoura, jA que podem ser ingressados diretamente em uma

agroindustria, sem restricbes de tamanho e cor ideais;
Aumento da vida de prateleira, de dias, do produto “in natura”, para meses;
Agregacdo de valor aos alimentos;

Maior variedade ofertada aos consumidores a precos mais baixos devido ao maior volume

ofertado.
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Figura 14 - Frutas desidratadas — maca, a esquerda, e morango, a direita.
Em geral, o consumo de frutas secas é elevado em paises como Reino Unido, Alemanha, EUA,
China, Japdo e Canada, maiores importadores desses produtos (FAO, 2003). A Fig. 15 mostra

um pacote de salada de frutas desidratadas comercializado em Londres (Reino Unido).

Figura 15 - Salada de frutas desidratadas.
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A fruta desidratada é vantajosa para a industria, pois além de ter maior vida de prateleira e
manter sabor e nutrientes do alimento natural, € de facil transporte e armazenagem, apresenta
qualidade uniforme e, por haver pouca manipulacdo durante a fabricacdo e reducdo da

atividade de agua do produto (Aw), o risco de contaminacéo é baixo (PEREIRA, 2007).

Entretanto, a tecnologia de desidratacdo, apesar de bastante estudada em universidades, ainda
€ pouco conhecida e explorada por produtores e industrias, 0 que resulta em escassez de

investimento nesse tipo de processamento (MELONI [200-]).

Segundo Rodrigues (2006), a fruticultura é essencial para o agronegécio brasileiro, que, em
2005, produziu mais de 45 milhdes de toneladas. O pais possui uma diversidade enorme de
frutas e ainda poucos investimentos na area, onde a comercializacdo do fruto é feita
basicamente in natura, sem agregacao de valor. Nesse sentido, segmentacdo de mercado,
incentivo ao consumo, divulgacdo do produto e melhoria da producéo para garantir qualidade e
sanidade dos produtos sdo estratégias que oferecem amplas perspectivas de crescimento do
setor.

Minas Gerais, Paraiba e Para, respectivamente, sdo os estados que mais se destacam na
producdo de abacaxi, levando o Brasil & 12 posi¢do no ranking mundial (AGRIANUAL, 2010).
Entretanto, essa fruta, rica em agucares, sais minerais e vitaminas, na forma desidratada, é
importada de paises como China Russia, Alemanha e Malasia (FAO, 2003) e vendida a precos
bastante elevados quando comparados aos precos do produto fresco (Fig. 16).

CUISRANE LR T EA Y f

Figura 16 - Abacaxi desidratado — R$ 59,80 o quilo.
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Figura 17 - Tomate seco — embalagem de 180 gramas.
O tomate, dentre os desidratados, é o mais conhecido e consumido devido a culinéria italiana
inserida no pais, em pizzas e massas. O Brasil se destaca na producédo da hortali¢ca, ocupando
0 11° |lugar no ranking mundial e o 1° na América do Sul. Goias, Sao Paulo e Minas Gerais,
respectivamente, sado os estados responsaveis pelo destaque (AGRIANUAL, 2010). No entanto,
a producéo do fruto é destinada ao consumo in natura ou industrializado na forma de molhos,
extratos e sucos, ficando o tomate seco, produto exotico, saboroso e com alto valor agregado,

concentrado em importacdes e producdes artesanais (Fig. 17).

4.3 GARANTIA DE BOA QUALIDADE

O Brasil é o terceiro maior produtor de frutas do mundo, mas no ranking das exportacées figura
em 20° lugar. As exportacdes representam apenas 1,8% do total de 38 milhdes de toneladas
produzidas por ano (EXPORTACAO..., 2006). Tal fato se deve & ma qualidade dos produtos,
gue pode ser classificada como resultante dos processos fisiol6gicos, dos efeitos fisicos de
manuseio e das doencas poés-colheita; a falta de prospeccdo de novos mercados, as barreiras
fito-sanitarias, a burocracia relacionada aos desembaracos aduaneiros e as exigéncias fiscais,
principalmente (CCRCOP, 2009).
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As deterioracdes resultantes da fisiologia do produto podem ser agrupadas como as causadas
pelas atividades normais da respiracdo e transpiracdo, pelas transformacgcdes quimicas, pelo
amadurecimento e pela fisiologia anormal de frutos e hortalicas. Perdas provocadas por injarias
mecanicas, resultantes de impacto, compressao e/ou vibracdo, durante o manuseio ou
transportes inadequados, armazenamento impréprio e exposicdo prolongada no varejo também
se destacam na cadeia de comercializacdo. Dessa forma, o controle da temperatura e a escolha
da embalagem adequada séo primordiais para manutencéo da qualidade desses alimentos tdo
sensiveis (CCRCOP, 2009).

4.3.1 Aimportancia da temperatura

Segundo Tanabe e Cortez (1998), poucos alimentos ficam refrigerados em toda a cadeia, desde
0 momento em que sai da producéo até chegar a mesa do consumidor. Dentre esses, encontra-
se com facilidade carnes, leite e derivados e sorvetes, onde a refrigeracdo € imprescindivel,
ficando em segundo plano as frutas e hortalicas. Em consequéncia disso, € comum o cliente
encontrar nas géndolas produtos como maca, péra e morango, que deveriam estar em balcédo

refrigerado.

Em linhas gerais, quanto mais rapidamente frutas e hortalicas sofrerem uma redugdo na
temperatura, maior sera o tempo para que se possa comercializa-las. Estima - se que uma
gueda de 10C aumente a vida de prateleira em torno de 2 a 3 vezes. O morango, por exemplo,
sem refrigeracdo precisa ser comercializado em, no maximo 3 dias, enquanto que se estiver
refrigerado chega a uma semana (TANABE E CORTEZ, 1998).

Segundo Ramos, Sousa e Benevides (2004), as temperaturas baixas sdo utlizadas para
retardar as reacBes quimicas e a atividade enzimatica, bem como retardar ou inibir o
crescimento e a atividade dos microrganismos, sem, no entanto, destrui-los. Quanto mais baixa
for a temperatura, menores serdo a acao quimica, enzimatica e o crescimento microbiano.
Todavia, ha alguns produtos que sofrem de chilling - friagem que provoca uma perturbacéo
fisiologica ou um dano fisiolégico no fruto, causado por baixas temperaturas, que pode resultar
em alteracdo na coloracdo da casca, decomposicdo da polpa e maturacdo anormal. Assim, é
essencial que funcionarios do setor conhecam as temperaturas ideais de armazenamento de

frutas, legumes e verduras.

De acordo com Ferreira Neto et al. (2006) o maior problema ainda existente e pouco

identificado pelos produtores e varejistas € a quebra da cadeia do frio, muitas vezes ocasionada



37

pela falta de informacéo e instru¢cdo de quem trabalha no ramo. De maneira geral, no Brasil, as
frutas e hortalicas sdo mantidas a temperatura ambiente apds a colheita, sendo poucas
excecbes, como a macd — segmento mais estruturado quando comparado aos outros —
refrigeradas. Logo em seguida, sédo transportados a temperatura ambiente — a grande maioria
de produtos e outros em caminhdes bau refrigerados, como morango, péra, péssego e
nectarina. No entanto, quando sdo armazenados em Centrais de Abastecimento (CEASA’s) sdo

novamente alocados em espacos sem refrigeracéo.

Destaca-se ainda a existéncia de lojas atacadistas mais especializadas, dentro ou fora das
CEASA's que, embora tenham estrutura suficiente de armazenamento, possuem funcionarios
com pouca instrucao sobre a fisiologia de cada alimento, logo o armazenamento muitas vezes é
feito em camaras frias independente do produto. No entanto, nos supermercados e “sacol6es”,
toda a exposicao € feita em gbndolas a temperatura ambiente e o consumidor, ao estocar em
casa, mais uma vez quebra a cadeia do frio, colocando os alimentos em cestas e/ou na
geladeira (FERREIRA NETO et al., 2006).

Ainda de acordo com os autores, todo esse desencontro de temperaturas que expde 0sS
mesmos alimentos a etapas frias e quentes (temperatura ambiente) causa danos irreparaveis,
como manchas, apodrecimento, murchamento, dentre outros, que afetam significativamente a

qualidade sensorial do produto.

Figura 18 - Injdria pelo frio em meldo, a esquerda, e na polpa do péssego, a direita.

Fonte: Alimentos vegetais...
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De acordo com Ferreira Neto et al. (2006), temperaturas abaixo do nivel recomendado podem
causar danos pelo frio (chilling injury), perda de sabor e aroma, escurecimento da casca ou
polpa e perda da capacidade de maturacdo. Dessa forma, a preocupac¢do com a conservacao

da qualidade do produto ao longo da cadeia de distribuicdo é um aspecto fundamental no

sistema de comercializagéo.

Cabe lembrar também que frutos e vegetais armazenados a temperatura ambiente também
sofrem com o calor, como ilustrado na figura abaixo. Logo, € de extrema importancia conhecer

as caracteristicas fisiolégicas de cada produto para evitar perdas ao longo da cadeia comercial.

Figura 19 - Péra armazenada a temperatura ambiente.
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Os quadros 2 e 3, adaptados de CHITARRA e CHITARRA (2005), informam as condi¢Ges de

armazenamento ideais para conservacao das frutas e hortalicas.

Quadro 2 - Condi¢bes de armazenamento de hortalicas.

Produto Temp UR Tempo de
(°C) (% ) Conservagéao

Aipo 0 98-100 2-3 meses
Alho 0 65-70 6-7 meses
Alface (*) 0 98-100 2-3 semanas
Abobrinha (*) (*%) 5-10 95 1-2 semanas
Batata doce (*%) 13-1% E5-04 1 semana
Batata (%) 13-1% E5-04 1 semana
Beterraba 0 08-100 4-6 meses
Brocole (%) 0 95-100 10-14 dias
Berinjela (*) (**) 8-12 00-95 1 semana
Chuchu (*) 7-10 85-95 1 semana
Couve-flor (%) 0 05-98 3-4 semanas
Couve (*) 0 95100 10-14 dias
Cenoura (¥) 0 98-100 7-9 meses
Cebola 0 65-70 6-9 meses
Ervilha verde (*) 0 95-98 1-2 semanas
Inhame (**) 3-18 85-95 1 semana
Moranga (*¥) -13 50-70 1-3 meses
Milho verde 0 95-98 5-8 dias
Pepino (*) (**) 10-13 95 10-14 dias
Pimentio (**) 9-13 Q0-95 2-3 semAnas
Quiabo (*) (%) 7-10 90-95 7-10 dias
Repolho (*) 0 98-100 3-6 semanas
Rabanete 0 95-100 2-4 meses
Salsa (%) 0 95-100 2-2.5 mesesg
Tomate verde/maturo (*) | 13-21 00-95 1-3 semanas
Tomate maduro (*) 8-10 90-95 4-7 dias

( *) Hortalicas altame nte sensiveis ao etileno.
( **) Hortalicas sensiveis ao “chilling” (dano pelo frio).
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Fonte — Adaptada de Chitarra e Chitarra, 2005

Quadro 3 - Condicbes de armazenamento de frutas.

Produto Temp UR Tempo de
(°C) (% ) Conservagao

Abacate (%) 4.4-13 85-90 2 - 3 semanas
Abacaxi (%) 7-13 85-90 2 - 4 semanas
Amora 0-2 55-05 1 semana
Ameixa -0.5a0 90-95 2 - 5 semanas
Banana (¥) (%) 13-14 90-95 1 - 5 semanas
Carambola 0-10 85-90 3 -4 semanas
Figo fresco -0.5a0 85=-90 7 = 10 dias
Goiaba (*¥) 5-10 90 2 - 3 semanas
Limdo ( *) (*%) 12-14 85-90 2 - 3 meses
Laranja (%) 3-9 85-90 3 - 8 semanas
Maca (%) (%) -la4d 90-95 1- 12 meses
Maméo (*) (¥¥) 7 85-90 1 - 3 semanas
Manga (%) (F%) 13 85-90 2 - 4 semanas
Maracuia (¥%) 7-10 85-90 3 - 5 semanas
Melancia (%) 10-15 90 2 - 3 semanas
Melio hnyd (F)y F%) 13-18 85-05 3 —4 semanas
Melio Cantaloupe 3.3—-4.0 85 - 05 1 — 2 semanas
Morango 0 90-95 1 semana
Péra -1.5a -0.5 00-95 2 - 7 meses
Péssego -0.5a0 00-95 2 - 4 semanas
Tangerina 4 90-95 2 - 9 semanas
Uwa -1a-0,5 90-95 1- 6 meses

( *) Frutas altamente sensiveis ao etileno.
( ** ) Frutas sensiveis ao “chilling™ (dano pelo frio).

Fonte — Adaptada de Chitarra e Chitarra, 2005
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As perdas de alimentos no Brasil, segundo Medeiros Neto e Mota (2006), podem ser
caracterizadas sob dois aspectos: perdas quantitativas e perdas qualitativas. As quantitativas
sdo as mais visiveis e podem ser medidas na quantidade de produtos desperdicados, que vao
para o lixo ou sdo novamente incorporados a terra. J4 as qualitativas sdo aparentemente mais
dificeis de serem quantificadas. Revelam-se em termos de reducdo na qualidade do produto,

resultando na queda do preco de comercializacéo e de competitividade no mercado.

De acordo com os autores, uma das maneiras de reduzir essas perdas seria utilizando-se a
refrigeracdo durante todas as etapas, por meio da "cadeia do frio", que consiste em resfriar o

produto a partir da colheita e manté-lo a baixa temperatura ao longo de toda a cadeia.

No entanto, embora o resfriamento seja um dos processos mais indicados para a preservacao
das propriedades quimicas, nutricionais e sensoriais desses alimentos, ele apresenta o
inconveniente de ter o custo elevado de implantacdo e manutencdo, além de necessitar da
aquisicao, por parte dos atacadistas e produtores, de caminhdes frigorificados para o transporte
(HORTIFRUTI BRASIL, 2011).

Em funcédo disso, no Brasil, € comum o produto receber refrigeracdo apenas nas geladeiras
domeésticas, desrespeitando as temperaturas adequadas, como exposto nas tabelas propostas
por Chitarra e Chitarra (2005), ocasionando elevadas perdas de qualidade e alto indice de
desperdicio (HORTIFRUTI BRASIL, 2011).

4.3.1.1 Os “fresh cut”

Frutas e hortalicas intactas se deterioram alguns dias apds a colheita. As mesmas,
minimamente processadas, devido a danos fisicos, como corte, fatiamento, descascamento e
centrifugacao, possuem uma vida Gtil ainda menor e exigem maior controle microbiolégico. De
acordo com Aguino, Domingos e Carvalho (2010), a taxa respiratéria dos alimentos
minimamente processados é aumentada de 3 a 7 vezes em relacdo ao tecido intacto e a

producdo de etileno incrementada em até 20 vezes.

Nesse sentido, o controle de fatores extrinsecos, como a temperatura € a composicao
atmosférica no interior das embalagens sdo fundamentais para retardar desordens fisioldgicas,
bioquimicas e microbiolégicas que afetam as caracteristicas sensoriais dos chamados “fresh
cut” (AQUINO, DOMINGOS E CARVALHO, 2010).
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Em geral, os vegetais, quando armazenados em embalagens adequadas e mantidas a

temperatura ideal, entre 0 e 5°C, apresentam um tempo de vida Util prolongado, como mostra o

quadro 4.

Quadro 4 - Prazo médio de validade das hortalicas minimamente processadas.

Prazo médio de validade das hortalicas minimamente processadas

Produto

Prazo de validade (dias)

Acelga picada
Alface folha
Alface picada
Beterraba cubo
Beterraba ralada
Beterraba rodela
Brocolis picado
Vcenoura cubo
Cenoura ralada
Cenoura rodela
Couve picada
Couve-flor picada
Mistura para sopa
Pepino rodela
Repolho picado
Saladas prontas
Vagem picada
Yakisoba

5
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Fonte: Ministério da Agricultura e do Desenvolvimento Rural / FAO, 2003.

4.3.1.2 Os embalados

De forma semelhante ao armazenamento das frutas e hortalicas a granel deveria estar as

embaladas. O conhecimento das caracteristicas fisiolégicas dos frutos e vegetais é uma

importante arma para garantir a manutengdo da qualidade pos colheita. De acordo com Ferreira

Neto et al., (2006), a maca (temperatura de estocagem indicada 0,0 = 1,0C), o morango (0,0 +
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0,5C), a alface (0,0C) e a uva (1,0C) ndo séo sensiv eis a danos pelo frio, enquanto a laranja
e a banana sdo. A primeira deve ser estocada em temperaturas entre 3,0 e 8,0C por trés
meses, dependendo da cultivar e grau de maturacdo. Ja a segunda, tem estabelecida a
temperatura de estocagem e transporte, que varia de 13,0 a 14,0C e a de amadurecimento
entre 15,0 e 20,0C. Abaixo de 12,0C, a banana per de seu valor comercial devido ao

escurecimento da casca.

O autor afirma que as frutas e hortalicas sao sensiveis a mudancas indesejaveis de temperatura
e umidade relativa do ambiente onde se encontram. As alteracbes podem ndo ser notadas de
imediato, mas serdo observadas ao longo do processo de comercializacdo por meio da
mudanca de sabor, odor, firmeza e demais caracteristicas de qualidade inerentes ao produto.
Dessa forma, ndo € possivel expor, em um mesmo balcdo, todas as frutas mencionadas. No
entanto, nos estabelecimentos visitados, foi comum encontrar bandejas, com produtos que
deveriam estar refrigerados, expostas a temperatura ambiente, que no Brasil apresenta valores

médios incompativeis com essa pratica.

4.3.2 A importancia da embalagem

De forma bastante visivel, as embalagens nos alimentos reduzem significativamente as perdas
guando se compara com 0s produtos expostos a granel nas géndolas. De acordo com pesquisa
realizada em Minas Gerais pela revista Frutifatos (2004), as quebras nos produtos comprados e
vendidos a granel na capital chegam a 10,6%, enquanto que nos embalados, a quebra fica em
3,3%; no minimamente processado, em 1,2%; no organico, em 1,1% e nos produtos

agroindustrializados, ndo ultrapassa 0,3%.

A industrializacdo e o desenvolvimento de embalagens adequadas e inovadoras tem
possibilitado ndo sé a reducdo da perda de alimentos e o aproveitamento de subprodutos
industriais, mas também o aumento da seguranca alimentar e a popularizacdo de produtos
antes restritos a algumas parcelas da sociedade (GONCALVES, PASSOS e BIEDRZYCKI,
2008).

Sua principal funcdo é proteger o alimento. No entanto, outras funcbes se incorporam as
embalagens, como informar sobre o produto, transporta-lo e vendé-lo de maneira silenciosa,
visto que menos de 10% dos produtos expostos nas gondolas e prateleiras de supermercados

tem apoio de propaganda. Cabe a ela atrair a atencdo, despertar o interesse e o desejo,
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mostrar a qualidade do produto, ganhar do concorrente e fechar a venda em segundos.
(GONGCALVES, PASSOS e BIEDRZYCKI, 2008).

Ainda segundo os autores, uma embalagem corresponde a um comercial de cinco minutos na
gbndola do supermercado. E, se considerarmos que aproximadamente 18 mil novos produtos
chegam ao mercado anualmente e que cerca de 90,0% nao aparece em comerciais de qualquer
espécie, a embalagem se torna o principal motivo de escolha do consumidor pelo produto numa

primeira compra, tornando-se o sinbnimo da marca.

Além disso, a embalagem possibilita o uso de rétulos, que orientam e transmitem confianca ao
consumidor por conter detalhes basicos como peso, ingredientes e instru¢cdes e data de
fabricacdo e validade, de acordo com regulamentacbes governamentais (GONCALVES,
PASSOS e BIEDRZYCKI, 2008).

Segundo a ABRE — Associagao Brasileira de Embalagens, (2003), apud Goncalves, Passos e
Biedrzycki, (2008), existe algumas recomendac¢des para que a embalagem continue sendo uma
importante ferramenta de preservacdo de produtos e recursos naturais, a0 mesmo tempo que

se adeque as novas necessidades ambientais que surgem constantemente:

Escolha de material, levando em consideracdo fatores como toxidez, escassez,

renovabilidade, reciclabilidade;
Disponibilizacdo de todas as informacdes referentes & embalagem ao consumidor;
Consideracao da "desmontagem" da embalagem;
Reducao da espessura das paredes da embalagem;
Desenvolvimento de tecnologias de similaridade de materiais;
Priorizacdo de embalagens incolores;
Priorizac&o de rétulos que nao utilizam cola;
Intensificacéo do uso de refil;

Cuidado ao imprimir diretamente na embalagem, pois a tinta pode ndo ser quimicamente

compativel com o material, prejudicando a reciclagem.
Producéao limpa e otimizacao da logistica;
Prolongamento do tempo de vida util do produto;

Maximizacg&o da possibilidade de reaproveitamento;
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Eliminagc&o de desperdicios.

O atendimento a estes requisitos se constitui de um processo gradativo de reformulacdo

tecnoldgica e industrial.

4.3.2.1 Os fresh cut

A combinacdo de processos que visam aumentar a vida de prateleira dos alimentos
minimamente processados € extremamente necessaria para manter a qualidade e assegurar
que esses produtos chegardo a mesa do consumidor livres de deterioracdo microbioldgica e
mudancas fisiolégicas e bioquimicas, que podem resultar na degradacdo da cor, textura e
sabor. Nesse sentido, a embalagem se torna um dos principais aliados na preservacao das

caracteristicas sensoriais e na seguranca dos produtos (PEREIRA et al., 2003).

Os produtos MP sdo mais pereciveis do que seus similares in natura, o que se traduz em maior
taxa respiratoria, maior perda de agua e alteragfes fisiologicas mais rdpidas e mais intensas.
Nesse sentido, o uso de embalagens especiais que auxiliem na manutencdo do frescor desses
alimentos é imprescindivel (MORAES, 2006).

As embalagens com atmosfera modificada passiva tem a modificacdo criada em seu interior
como resultado direto do consumo de O,, da producdo de CO, e da permeabilidade da
embalagem. J4 as embalagens sob atmosfera modificada ativa sdo obtidas a partir da inje¢éo
de gases com concentracdes pré-determinadas (SANTOS, 2004) por meio de seladoras
equipadas com sistemas de injecdo de gases, sendo que a proporcdo desses depende da taxa
respiratoria do produto, da natureza e espessura do material de embalagem, da relacdo entre a
quantidade de produto e a area superficial do material de embalagem e da temperatura de
armazenamento (JACOMINO e ARRUDA, 2004).

4.4 COMERCIALIZACAO DE ORGANICOS NO BRASIL

Segundo Ormond et al. (2002), as hortalicas e as frutas se destacam ocupando o segundo e o
quarto lugares, respectivamente, no ranking dos alimentos organicos mais produzidos e

comercializados no Brasil.

Dados do relatério publicado no site Planeta Orgéanico, a producao de folhosas, legumes, ervas

e temperos, quando comparada com a oferta de carnes, cereais e graos organicos, foi a grande
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responsavel pela divulgacdo do alimento organico para o consumidor, que faz uma relacdo

direta da agricultura organica com o consumo de hortalicas (RELATORIO sobre...).

Relativamente ao assunto preco praticado no varejo para alimentos organicos, a discussao é
complexa, pois eles variam de acordo com o segmento de mercado que estd sendo ofertado.
Em canais de comercializagc&o diretos entre o produtor e o consumidor, como no caso das feiras
livres, a tendéncia é de o consumidor encontrar produtos com uma diferenca menor quando
comparado com os canais indiretos, como os supermercados e “sacolées” (RELATORIO

sobre...).

Segundo pesquisa publicada pela revista Frutifatos (2003), tanto no Rio de Janeiro quanto em
Minas Gerais, 0 "preco alto", é considerado pelos consumidores como um importante ponto de

estrangulamento para o aumento do consumo dos FLV organicos.

4.5 COMERCILAIZACAO DE FRUTAS DESIDRATADAS NO BRASI L

Apesar de ser um grande produtor de frutas, o Brasil importa mais frutas desidratadas do que
exporta, mesmo dispondo de uma produgéo de 38 milhGes de toneladas de frutas in natura por
ano. Em 2002, a importacdo foi de 172.000 toneladas de frutas desidratadas, no valor de US$
738.000, enquanto a exportacdo foi de apenas 12.000 toneladas, no valor de US$ 42.000
(RODRIGUES, 2004).

Segundo dados da FAO (2007), apud Rodrigues (2004) o principal exportador de frutas
desidratadas, em 2007, foi a China, com 8,5% da producado, o equivalente a mais de 31.854
toneladas, seguida de Afeganistéo (3,4%), Espanha (2,9%), Indonésia (2,8%), Alemanha (2,4%)
e India (2,3%).

Ainda de acordo com a FAO (2007), apud Rodrigues (2004) a evolugdo das exportacdes
brasileiras, em toneladas, de 2000 a 2004, sofreu uma oscilagdo muito intensa, ilustrando a falta
de estruturacdo do mercado brasileiro desse nicho de mercado. Em 2000, a exportacdo chegou
a valores proximos de 35 toneladas, caindo para 10 toneladas em meados de 2001 e
permanecendo nesse patamar até meados de 2003, quando voltou a subir, chegando a 30
toneladas em 2004. Justificativas para esse fato séo: falta de agroindustrias de grande porte
capaz de manter o abastecimento do produto, e 0o aumento do consumo interno, com

diminuicdo da oferta do produto para exportacao.
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O gréfico 6 ilustra os valores gastos, em diversos paises, com importacbes de frutas
desidratadas em 2003. Apesar de a informacdo ser de alguns anos atras, ainda nao é
perceptivel mudangas significativas nos resultados. O mercado consumidor de alimentos DES
ainda se concentra em paises desenvolvidos, como Reino Unido, EUA e Alemanha, além de
China, pais em franco crescimento. Dessa forma, € possivel inferir que ainda ha um grande
mercado a ser explorado pelo Brasil, uma vez que esse se destaca na producdo de diversas
frutas e hortalicas “in natura” e possui, através de estudos de universidades e instituicdes de

pesquisa, tecnologia suficiente para realizar 0 processamento.

Importacao de frutas desidratadas
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Graéfico 6 - Importacao de frutas desidratadas em US$ 1000

Fonte: Adaptado da FAO, 2003, apud Rodrigues (2004).
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO
5.1 ASPECTOS GERAIS

Os percentuais apresentados nesse trabalho podem ser interpretados de maneira confiavel
como uma tendéncia para os grandes centros urbanos, com comportamentos semelhantes a
capital mineira. Nesse sentido, os dados coletados constituem importante subsidio para uma
pesquisa de maior abrangéncia, que possibilite estabelecer um indice com representatividade

para todo o estado mineiro.

E importante ressaltar que as fotos que ilustram o presente trabalho s&o, em grande parte, dos
estabelecimentos visitados, salvo algumas retiradas no presente ano no mercado de Londres.
Entretanto, os nomes desses locais ndo serdo revelados nesse trabalho a fim de manter o sigilo

estabelecido com os entrevistados.

5.2 COMERCIALIZACAO DE FLV — UMA ESTIMATIVA DA REDE VAREJISTA

Na tabela 3 sdo apresentados os dados referentes a comercializacdo das variagfes de frutas e
hortalicas presentes na rede varejista de Belo Horizonte. Observa-se que embalar as
mercadorias j4 é pratica bastante comum na rede de supermercados e “sacoldes” de Belo
Horizonte (94,0%). Esse dado enfatiza a matéria publicada pela revista Frutifatos (2004)
dizendo que os embalados ja se consolidaram no mercado e continuardo convivendo com o a
granel porque existe publico para os dois, uma vez que, enquanto alguns consumidores
preferem escolher e manusear os produtos, outros optam pela praticidade de somente pegar

uma bandeja com alimentos ja selecionados.

Cabe ressaltar, no entanto, que alguns dos estabelecimentos pesquisados possuiam
embalados apenas aqueles alimentos que ndo sdo comercializados de outra maneira, tais como
morango, tomate cereja, caqui e figo. Esse fato eleva a representacdo desse nicho no mercado,
mas nao garante, necessariamente, a qualidade e aparéncia dos outros alimentos que tém o

embalado como opc¢édo ao produto a granel.

Foi possivel observar também que os locais que comercializam somente os produtos citados
em bandejas e ndo tem o embalado como opcdo ao alimento a granel se encontram
concentrados em periferias, onde a populagdo tem menor poder aquisitivo e consome somente

0s produtos que estdo na safra devido ao baixo prego.
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Tabela 3 - Percentual de comercializacdo dos produtos MP, OR, DES e EMB analisados na

rede varejista da capital de Minas Gerais.

Percentual de
comercializacao

Tipo de produto comercializado Total
Sim N&o
Embalado 94,00 6,00 100,00
Minimamente processado 18,80 81,20 100,00
Orgénico 14,30 85,70 100,00
Desidratado 30,10 69,90 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

Os alimentos minimamente processados, apesar das grandes vantagens que apresentam,
como praticidade e por¢des individualizadas, podem ser encontrados em apenas 18,8% dos
estabelecimentos, sendo que na maioria dos casos em supermercados mais nobres e raras
vezes em “sacoldes”. Eles requerem investimento de producdo e armazenagem para
manutencdo da qualidade, devendo cumprir normas da Vigilancia Sanitaria e, devido a isso,

ainda nao alavancaram em varios estabelecimentos onde existe demanda de clientes.

Muitas vezes confundidos com alimentos hidropénicos pelos comerciantes e consumidores, 0s
organicos alcancam parcela pouco representativa da populacdo, apenas 14,3%. Esses
alimentos sdo comumente encontrados em lojas nobres, em area exclusiva e com explicaces
sobre o modo de producdo e/ou as vantagens de consumo, de modo que o consumidor, ao

entrar na se¢ao de FLV, se sinta motivado a leva-los no lugar dos convencionais.

As frutas e hortalicas desidratadas, apesar de serem encontradas em 30,1% da rede varejista
de BH, ainda representam um mercado incipiente no Brasil e a procedéncia, segundo 0s
entrevistados, se concentra em importacdes de paises como Turquia, China, Chile, Tailandia,
Estados Unidos, entre outros. O numero relativamente alto de estabelecimentos que as
comercializam se deve ao tomate seco, encontrado mais facilmente quando comparado a frutas

como mamao, manga e abacaxi.

5.2.1 Nivel de comercializagdo estratificado por reg  ionais

A tabela 4 mostra, para os produtos MP, OR, DES e EMB, o nivel de comercializacédo

estratificado por regido geogréfica. Os dados sugerem que os produtos EMB e DES sé&o
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encontrados mais facilmente em todas as regionais da cidade, mesmo que em por¢gdes pouco
representativas, como é o caso das regides Barreiro, Leste, Norte e Venda Nova. Cabe
ressaltar que nessas regides em que a populacdo possui menor poder aquisitivo, 0 alimento
desidratado encontrado mais facilmente € o tomate seco, seguido da banana, sendo as demais

frutas totalmente desconhecidas.

Ja os produtos minimamente processados e organicos ndo sdo encontrados tdo facilmente na
cidade. Ha indicacdes de que os produtos OR sdo inexpressivamente comercializados em
guatro regides da cidade e os MP em trés regionais, consideradas as mais periféricas e de
menor renda per capita. Nesses locais € undnime o desconhecimento desses tipos de
alimentos, que normalmente sdo confundidos com outras variagdes, como hidropénicos para os

OR e industrializados, como polpas, para os MP.

5.3 PESO MEDIO ADOTADO NO VAREJO

De acordo com dados do IBGE (2001) o tamanho das familias brasileiras na década de 80 foi
de 4,5 pessoas em média, e, nos anos 90 apenas 3,4 pessoas. A familia tradicional, composta
pelo casal com filhos, caiu de quase 60,0%, em 1992, para 55,0%, em 1999, a0 mesmo tempo
em que aumentou a proporcao de mulheres sem cénjuge e com filhos (de 15,1% para 17,1%) e
de casal sem filhos (de 12,9% para 13,6%). A pesquisa também revela o crescimento do
numero de pessoas vivendo sozinhas, 8,6% em todo o Pais. Em funcéo disso, é perceptivel a
tendéncia de se encontrar alimentos embalados em porcdes individuais, as chamadas

embalagens “single”.

Analisando o Graf. 1 € possivel caracterizar o peso médio encontrado para as embalagens
comercializadas. Ressalta-se a pouca ou henhuma representatividade das embalagens com
peso acima de 500 g para cada variagdo dos alimentos tratados nesse trabalho, fato que

endossa os dados do IBGE citados acima.
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Tabela 4 - Situagdo atual do mercado de produtos MP, OR, DES e EMB, segundo regifes de Belo Horizonte.

Resposta Frequéncia - Regiao
Barreiro | CentroSul | Leste  [Nordeste  |Noroeste | Norte Deste  Pa  mpulha [Venda Nova Total
Embalado
Sim Frequéncia absoluta 12,00 18,00 15,00 15,00 19,00 10,00 12,00 11,00 13,00
Frequéncia (%) 100,00 94,70 93,80 93,80 90,50 90,90 92,30 100,00 92,90
Nio Frequéncia absoluta - 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 - 1,00
Frequéncia (%) - 5,30 6,30 6,30 9,50 9,10 7,70 - 7,10 -
Total 12,00 19,00 16,00 16,00 21,00 11,00 13,00 11,00 14,00 133,00
Minimamente processado
Sim Frequéncia absoluta 8,00 2,00 3,00 4,00 3,00 5,00
Frequéncia (%) - 42,10 12,50 18,80 19,00 - 23,10 45,50 -
Néo Frequéncia absoluta 12,00 11,00 14,00 13,00 17,00 11,00 10,00 6,00 14,00
Frequéncia (%) 100,00 57,90 87,50 81,30 81,00 100,00 76,90 54,50 100,00 -
Total 12,00 19,00 16,00 16,00 21,00 11,00 13,00 11,00 14,00 133,00
Organico
sim Frequéncia absoluta 9,00 1,00 1,00 4,00 4,00
Frequéncia (%) - 47,40 - 6,30 4,80 - 30,80 36,40 -
Néo Frequéncia absoluta 12,00 10,00 16,00 15,00 20,00 11,00 9,00 7,00 14,00
Frequéncia (%) 100,00 52,60 100,00 93,80 95,20 100,00 69,20 63,60 100,00 -
Total 12,00 19,00 16,00 16,00 21,00 11,00 13,00 11,00 14,00 133,00
Desidratado
sim Frequéncia absoluta 3,00 11,00 2,00 4,00 6,00 1,00 7,00 5,00 1,00
Frequéncia (%) 25,00 57,90 12,50 25,00 28,60 9,10 53,80 45,50 7,10
Néo Frequéncia absoluta 9,00 8,00 14,00 12,00 15,00 10,00 6,00 6,00 13,00
Frequéncia (%) 75,00 42,10 87,50 75,00 71,40 90,90 46,20 54,50 92,90 -
Total 12,00 19,00 16,00 16,00 21,00 11,00 13,00 11,00 14,00 133,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)
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Peso médio caracteristico das embalagens
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Grafico 1 - Peso médio caracteristico das embalagens ofertadas no varejo.

Os EMB se concentram em porc¢des de 301 a 500 g. Tal fato pode ser explicado por esses ndo
apresentarem preco muito superior ao do produto exposto na géndola e por disponibilizar
alimentos frescos e que ainda suportam, em média, uma semana na casa do consumidor, se

armazenados de maneira correta, logo ndo exige consumo imediato (Fig. 20).

Figura 20 - Hortalicas embaladas.
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Para os MP detectou-se grande preferéncia por embalagens de 100 a 300 g, geralmente salada
de frutas (Fig. 21) e salada de folhas (Fig. 22), disponibilizadas para o consumo imediato e
ainda parcela significativa de por¢des de 301 a 500 g, normalmente hortalicas como abdbora

moranga e mandioca ou kits para pratos como maionese, sopas e yakissoba (Fig. 23 e 24).

Figura 21 - Salada de frutas.



54

Figura 22 - Salada de folhosas.

Figura 23 - Sopinha baby - embalagem de 422 gramas.
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Figura 24 - Kits sop&o e maionese e legumes minimamente processados.

Os alimentos ORG se distribuem em embalagens de 301 a 500 g, em sua maioria, legumes e
frutas (Fig. 25) e parcela significativa na faixa compreendida entre 100 e 300 g, onde se

encontram concentradas as folhosas e ervas (Fig. 26).
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Figura 25 - Chuchu e abacate organicos.

Figura 26 - Rucula e ervas organicas.
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Os DES tem como destaque de venda embalagens de menor peso (100 a 300 gramas), fato
explicado pelo alto valor agregado que esses tem no mercado. Algumas frutas, como abacaxi,

mamao, manga e morango alcancam valores expressivos, cerca de R$ 69,00 o quilo (Fig. 27).

Figura 27 - Preco das embalagens de 125 gramas de frutas desidratadas.

5.4 TENDENCIA DE CRESCIMENTO NAS VENDAS

Dados da Pesquisa de Orcamento Familiar (POF), divulgados pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2008/2009), demonstram que as despesas de consumo das
familias brasileiras chegaram a média mensal de R$ 2.134,77. Os gastos com habitagdo

lideram a lista, com 35,9% do total, seguidos por alimentacéo (19,8%) e transporte (19,6%).

De acordo com a tabela 5, pode-se inferir que, além do aumento dos gastos com alimentacao, o
consumidor tem se tornado mais criterioso e exigente, em busca de produtos saudaveis e de
gualidade. O brasileiro, nesse contexto, j& se posiciona na décima colocacdo no ranking dos
maiores consumidores de frutas do mundo, 57 kg/per capita/por ano. (CHITARRA e
CHITARRA, 2005), logo todas as variagdes das frutas e hortalicas possuem larga tendéncia de

evolugdo no mercado.

No entanto, apesar da ascensdo de um publico mais criterioso e consumista, 0 maior desafio

das redes é aprimorar procedimentos e tecnologias em toda a cadeia de abastecimento, criando
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padrdes de qualidade que devem ser seguidos desde a pré e pdés-colheita, passando pelo
transporte, logistica, embalagens, manuseio, armazenagem e exposicdo, até chegar ao
consumidor final (QUALIDADE..., 2009).

Tabela 5 - Situacdo das vendas de produtos EMB, MP, OR e DES.

Frequéncia percentual por tipo de produto

Crescimento nas vendas Embalado Minimamente Organico Desidratado
processado
Sim 60,00 76,00 73,70 73,70
N&o, tem se mantido constante 39,20 8,00 15,80 15,80
Nao, tem havido declinio 0,80 16,00 10,50 10,50
Total 100,00 100,00 100,00 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

O fato dos produtos embalados terem tido alto percentual de respostas “N&o, tem se mantido

constante ” se deve ndo ao insucesso desse nicho, pelo contrario. O sucesso ja esta
consolidado e os estabelecimentos que trabalham com esses produtos had mais tempo néo
observam crescimento, pois 0s embalados deixaram de ser mais uma opc¢do do consumidor
para se tornarem a primeira op¢ao escolhida ou a Unica ofertada, como é o caso do quiabo e da
vagem, em alguns estabelecimentos. Confirmacao disso é a reclamacao de que sao ofertadas
poucas variedades embandejadas, ja que quanto mais variedade o varejo oferece, mais

motivado o consumidor se sente a comprar.

Entretanto, de acordo com a pesquisa, 0 preco ainda € o fator decisivo no momento da compra,
tornando os produtos embalados inviaveis para determinadas classes sociais (Tab. 6). A falta
de confianga do consumidor quanto a qualidade do produto adquirido também afeta
significativamente o crescimento das vendas. Que cliente nunca se deparou com uma bandeja
de quiabo que, ao abri-la, se encontravam todos duros; ou entdo comprou uma bandeja de
morangos de excelente aparéncia na superficie, mas com varios frutos mofados ou verdes no

fundo?

Os varejistas ainda ndo possuem uma visao estratégica de mercado que possibilite atender a
demanda do consumidor de maneira adequada. Segundo o0 AGRIANUAL (2010), em geral, a
competitividade pelo melhor preco se sobressai ao fornecimento de frutas e hortalicas com

aspectos decentes.
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O declinio na venda de minimamente processados (16,0%) se deve, em grande parte, a falta de
qualidade dos produtos disponiveis nos balcdes refrigerados. Em fung¢do do desconhecimento
dos funcionarios dos setores de hortifrutigranjeiro, o armazenamento é feito de maneira
incorreta, resultando em produtos de ma qualidade para o consumidor e perdas significativas
para o produtor que vende seu produto de forma consighada, ou seja, se o varejo vender, o
produtor recebe pela venda, mas se ndo vender, os alimentos que se deterioram sdo devolvidos
sem ressarcimento algum, prética que também contribui para a manutencdo dos elevados

precos dos produtos ofertados.

Segundo relatos do gerente de uma grande rede de supermercados da regido metropolitana de
Belo Horizonte, o setor de FLV ainda € o menos especializado de um estabelecimento. Os
funcionérios que chegam sem experiéncia sdo alocados nesse setor e, logo que comegam a
responder as expectativas da loja sé@o direcionados para a padaria, agougue, controle de
estoque, entre outras fungdes. O responsavel pelos estabelecimentos ressaltou ainda que o
pré-requisito para ser funcionario do setor € apenas forga fisica e agilidade, indispensaveis para

descarregar as caixas de frutas e legumes.

No entanto, o primeiro passo para a secao de produtos horticolas ser eficiente, lucrativa e
valorizada pelo cliente é ter funcionérios capacitados, que saibam manusear frutas, verduras e
legumes e reconhecer quando esses estdo em desacordo com o exigido pelo estabelecimento e
pelo consumidor. Garantia de procedéncia, exposicdo atraente e manutencdo constante no

ponto-de-venda séo primordiais para incentivar o cliente a comprar (QUALIDADE...,2009).

O crescimento dos alimentos organicos € justificado no fato de que os consumidores tem em
mente que esses sdo mais nutritivos. Em relagdo a isso, dois estudos realizados, um pela
London School of Higiene & Tropical Medicine e outro pela Faculdade de Medicina de Marselha,
na Franca, se opuseram nos resultados. O primeiro estudo afirma que as diferencas nutritivas
entre o0s alimentos organicos e convencionais sao irrelevantes. Ja o segundo estudo concluiu
gque as plantas organicas contém mais ferro e manganés, minerais essenciais na alimentacao
(VEJA, 2010).

Ainda de acordo com a reportagem publicada na Veja (2010), estudos sobre o controle do
cancer indicam que a ingestdo de substancias antioxidantes inibem o desenvolvimento de
células cancerosas e essas substancias, chamadas de quimiopreventivas, sdo encontradas em

maior concentracao nas frutas e vegetais organicos e em menor nos convencionais.
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A Tab. 6 mostra que a falta de conhecimento sobre a existéncia de frutas e hortalicas
minimamente processadas ainda € o maior entrave, seguido da pouca variedade, falta de

qualidade e preco.

Tabela 6 - Fatores limitantes da comercializacéo.

Frequéncia percentual por tipo de produto

Fatores limitantes das vendas

Embalado Minimamente Desidratado  Orgéanico
processado

Pouca variedade de produtos 18,75 20,00 - -
Preco 31,25 20,00 21,70 80,00
Qualidade dos produtos 2,08 20,00 - -
Falta de conhecimento das pessoas 6,25 40,00 69,60 -
Falta de confianga das pessoas 18,75 - - 20,00
NS - - 8,70 -
Outros 22,92 - - -
Total 100,00 100,00 100,00 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

E fato que, se os MP nido se apresentam em embalagens adequadas e visualmente

chamativas, deixam de conquistar o consumidor e acabam o afastando.

Com relagdo aos organicos, dos 26,3% dos estabelecimentos que declararam ndo haver
crescimento nas vendas (soma dos fatores “tem se mantido constante” e “declinio nas

vendas” ), 80,0% enfatizam o elevado preco como principal entrave, que chega a ultrapassar
100,0% do preco convencional. Até mesmo as classes A e B se intimidam com 0s pre¢os
elevados dos alimentos organicos (VEJA, 2010); e 20,0% afirmam ndo confiarem no modo de
producdo organica, nem mesmo quando o produto € comercializado em embalagens com o selo

de certificacao (Fig. 28 e 29).

Ja dos 26,3% daqueles que ndo obtiveram sucesso com a comercializacdo de desidratados,
69,6% dizem que € devido ao desconhecimento da populacdo sobre a existéncia dos mesmos,

enquanto outros 21,7% afirmam que o pre¢o ainda € a maior barreira.
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Figura 28 - Principais selos de certificadoras de produtos organicos do Brasil.

Figura 29 - Alimentos com selos de certificacdo de producéo organica encontrados no varejo.

5.5 DIFICULTADORES DA COMERCIALIZAGAO

A Fig. 30 ilustra o atual descaso em toda a cadeia de comercializacdo de FLV, desencadeado
pelo fato de que a cadeia de produc¢éo ainda ndo conhece o consumidor e esse ndo conhece 0s
beneficios do consumo de frutas e hortalicas.
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Figura 30 - Gargalos ainda enfrentados na cadeia comercial de frutas e hortali¢cas.

Relativamente aos fatores que inibiriam a comercializacdo dos alimentos estudados nessa
pesquisa, nota-se que, segundo 0s entrevistados, 0s precos praticados seriam o maior entrave
para um eventual sucesso do comeércio. Esse alto valor se deve, principalmente, a pequena
escala de oferta dessas frutas e hortalicas no mercado, trazendo como maior consequéncia a
elitizacdo de produtos que poderiam fazer parte da dieta de qualquer consumidor, independente
de classe social. Em geral, pode-se destacar a formagédo de um circulo vicioso, como ilustra a
Fig. 31.

Em geral, os responséveis pelas lojas pesquisadas so identificam os alimentos EMB, MP, OR e
DES ap0s explicagBes sobre cada um e exemplos tipicos. Esse fator eleva ndo so6 o percentual
de respostas “desconhece esses produtos ", mas também o percentual do item "ainda néo foi

analisada a venda desses produtos ", que foi escolhida por aqueles que conhecem, mas nao
com afinidade, logo nunca planejaram vendé-los (Tab. 7). Entretanto, o alto ndmero de
respostas para o Ultimo item citado ndo significa impedimento numa futura oferta dos mesmos

no local.

O percentual de desconhecimento de alimentos desidratados, aqui representado por uma

parcela significativa da amostra, s6 ndo é maior devido ao tomate seco, ja tradicionalmente



63

utilizado na culinaria brasileira devido ao grande consumo de pizzas e demais comidas

italianas, que utilizam esse ingrediente com frequéncia.

Faltg de Precos elevados e falta
fornecimento de informac&o sobre o
__constante, produto
impulsionando as
importacbes

Desincentivo a produgéo
por escassez de mercado
consumidor

Elitizagdo do
consumo

Excluséo de
consumidores
com baixo poder
aquisitivo

Figura 31 - Diagrama do circulo vicioso criado em toda a cadeia dos referidos produtos.

Tabela 7 - Principais motivos que ainda impedem a comercializagao.

Frequéncia percentual

Motivacao Mini t
¢ Embalado inimamente Orgéanico Desidratado
processado

Nesta regido estes produtos nao

; i . 25,00 34,26 27,19 40,86
teriam boa saida devido ao preco
Ainda néo foi analisada a venda 25,00 25,00 16,67 2366
desses produtos
Desconhece estes produtos - 7,41 21,93 25,81
Falta de fornecedores - 1,85 11,40 1,08
Ainda nao fui procurado por i 0.93 263 i
fornecedores
Outros 50,00 30,56 20,18 8,60
Total 100,00 100,00 100,00 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)
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Ainda de acordo com a Tab. 7, para os organicos, o alto nimero de respostas classificadas
como “desconhece esses produtos " deve-se essencialmente a falta de divulgacao, fator que
leva o consumidor a confundi-lo com hidropdnicos®, na maioria das vezes, ou transgénicos?.
Como exemplo da falta de esclarecimento da populacdo sobre organicos, notou-se que em
determinados estabelecimentos visitados, eles sdo expostos na gbndola com a seguinte
chamada: “ALIMENTOS SEM AGROTOXICO”, uma vez que dessa maneira a venda é muito

mais representativa do que se estivessem identificados como “ALIMENTOS ORGANICOS”.

Alguns pontos de venda ainda apelam pela utilizacdo de televisores que ficam ligados durante
todo o dia passando informacdes sobre cultivo organico e beneficios que trazem a salde e ao
meio ambiente, atitude que transmite confianca ao cliente no momento da compra (Fig. 32).

Contudo, isso so6 é perceptivo em regides de maior poder aquisitivo, com grande fluxo de venda.

Figura 32 - Formas de divulgacao de alimentos organicos no varejo de Belo Horizonte.

! Hidropbnicos séo alimentos produzidos sem a presenca do solo e sempre em ambiente protegido, ou
seja, em estufa. Cultivado sobre suportes artificiais, em agua, recebe soluges quimicas para nutricao e
tratamento de eventuais doencas. Erroneamente interpretado como um alimento mais saudavel que o
cultivado no solo, tanto no modo convencional, como no modo de producdo organica, visto que ha
adicdo, na agua, de grande quantidade de produtos quimicos e horménios para garantir produtos de
perfeita qualidade (NAO..., [200-]).

% Transgénicos sdo aqueles que tiveram genes estranhos, de qualquer outro ser vivo, inseridos em seu
cédigo genético. O processo consiste na transferéncia de um ou mais genes responsaveis por
determinada caracteristica num organismo para outro organismo ao qual se pretende incorporar esta
caracteristica (ESPLAR, 2010).
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A opcéao “Nesta regido estes produtos nao teriam boa saida de  vido ao preco ", com grande
freqUiéncia de respostas, € motivada por uma nocdo comercial de que os produtos MP, DES,
OR e DES chegariam a custar até 200,0% a mais que a fruta e hortalica convencional

(ORMOND et al., 2002) .

No entanto, é importante ressaltar que os varejistas que optaram por essa alternativa de
resposta nunca testaram comercializar os produtos, logo as respostas partiram de conclusao

ndo pautada efetivamente por mau desempenho nas vendas dos mesmos.

Em pesquisa realizada em Goiania, em junho de 2005, os fatores que limitavam a
comercializacdo dos organicos nos supermercados eram semelhantes aos encontrados em
Belo Horizonte na atual pesquisa, sendo que a falta de fornecedores era o principal dificultador,
seguido pela baixa procura dos mesmos pelo consumidor, do preco elevado, da pouca

divulgacéo e da falta de conhecimento sobre esses alimentos (FLEURY e LIMA, 2005).

5.6 PRINCIPAIS PRODUTOS MINIMAMENTE PROCESSADOS ENCONTRADOS NO
VAREJO DE BELO HORIZONTE

Jacomino et al. (2004) concluiram que, de maneira geral, no Brasil, hortalicas como alface,
ricula, agrido, couve, cenoura, beterraba e abdbora sdo encontradas com maior frequéncia
minimamente processadas. As frutas sdo encontradas com menor frequéncia, sendo o abacaxi,
0 meldo, mamé&o e melancia os mais requisitados. No varejo de Belo Horizonte, informacdes
semelhantes as encontradas por esses autores foram constatadas. A pesquisa revelou uma
presenca significativa de salada de folhas, seguida de abdbora, mandioca, cenoura e beterraba
(Tab. 8) nos estabelecimentos pesquisados. No entanto, no mercado de frutas, apenas abacaxi
e melancia se destacam entre os alimentos mais comercializados, juntamente com a salada de

frutas.

Cabe ressaltar que as frutas, além de possuir preco mais elevado que as hortalicas, em geral,
ndo demonstram ser viaveis na forma processada, pois sdo muito sensiveis a danos mecanicos
e possuem menor vida (til, fatores que elevam ainda mais o valor do produto, que chega a
custar R$12,90 o quilo (preco verificado para salada de frutas processada). Contudo, tem

elevado poder de venda quando ofertadas.
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Tabela 8 - Principais alimentos minimamente processados comercializados em B.H.

Produto mais comercializado Frequéncia Percentual

Salada de Folhas 5,00 20,83
Abdbora Moranga 2,00 8,33
Mandioca 2,00 8,33
Abacaxi 1,00 4,17
Abdbora Moranga, Baroa 1,00 4,17
Alface 1,00 4,17
Cenoura, Batata 1,00 4,17
Cenoura, Beterraba 1,00 4,17
Couve 1,00 4,17
Couve, Mostarda 1,00 4,17
Melancia, Salada de Frutas 1,00 4,17
Morango, Couve, Acelga 1,00 4,17
Pimentao 1,00 4,17
Quiabo, Beterraba 1,00 4,17
Salada de frutas e de folhas 1,00 4,17
Salada de Frutas, Sopéo 1,00 4,17
Salada de Legumes ( yakisoba ) 1,00 4,17
Sopéao 1,00 4,17
Total 24,00 100,00

Fonte: DETEC/CeasaMinas (2010)

A praticidade é apontada como o fator que torna os produtos da tabela anterior os mais
comercializados (72,0%), seguida por qualidade (20%), marca do produto (4%) e ndo soube
responder — NS (4%). Assim, o fato de a salada ja vir com folhas variadas, selecionadas,
lavadas, higienizadas e muitas vezes associadas a frutas, legumes e outros diferenciais, a torna
atrativa (Tab. 9). A Fig. 33 ilustra a diversidade de saladas disponiveis no varejo de Belo

Horizonte.

Tabela 9- Fatores que intensificam o comércio de MP.

Motivo Frequéncia Percentual

Praticidade 18,00 72,00
Qualidade 5,00 20,00
Marca 1,00 4,00
NS 1,00 4,00
Total 25,00 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)
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Figura 33 — VariacOes de saladas processadas.

A deciséo pela compra de frutas processadas pelo consumidor, como proposto por Jacomino et
al. (2004) leva em consideracéo fatores como tamanho do fruto (melancia e meléo), dificuldade
de descascamento (abacaxi, mandioca, abobora moranga), garantia de produto de qualidade,
sem podriddes (manga, inhame) e transferéncia de odor ou cor para as maos ao descascar

(tangerina, laranja, manga, cebola, alho), como ilustrado nas Fig. 34 e 35.

Figura 34 — Abacaxi e mandioca processados, respectivamente.
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Figura 35 - Melancia e abébora moranga processadas.

Todos os fatores mencionados por Jacomino et al. (2004), aliados, chegam a mesma concluséo
encontrada em Belo Horizonte, por essa pesquisa, para 0s atributos que elevam a
comercializagdo de alimentos minimamente processados, que sdo, essencialmente, praticidade

e qualidade.

5.7 QUANTIDADE MEDIA DE MP COMERCIALIZADA SEMANALME NTE

Em Belo Horizonte, dos locais pesquisados que comercializam frutas e hortalicas minimamente
processadas, 36,0% vendem acima de 10 quilos do produto mais comercializado na loja
semanalmente, quantidade considerada elevada por se tratar de apenas um produto. E
importante levar em consideracéo que o alimento processado mais vendido em varios locais € a
salada de folhas, que n&o ultrapassa 250 gramas a embalagem. E notdria a participacéo
apenas dos grandes supermercados e “sacoldes”, localizados em regifes nobres da capital

guando se trata do sucesso desse segmento de mercado.

H4 ainda grande parcela dos estabelecimentos que comercializa entre 5,1 e 10 quilos, onde

estdo concentrados os estabelecimentos de médio porte; e aqueles que comercializam até 5
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quilos de minimamente processados semanalmente, representada normalmente pelos

pequenos supermercados e raras vezes alguns “sacoldes”.

Cabe ressaltar que as lojas que identificaram como os mais vendidos a abobora moranga e a
mandioca ultrapassam 10 quilos de produto vendido em apenas 2 dias (Graf. 2). E, em 8% dos
estabelecimentos pesquisados, o responsavel pelo setor ndo soube responder (NS) qual o

volume comercializado semanalmente.

Quantidade média comercializada semanalmente
40% - 36%
35% -
30% - 28% 28%
25% -
20% A
15%
10% - 8%
5% 1
00/0 T T T 1
0Oa5Kg 5,10a10Kg Acimade 10 Kg NS

Grafico 2 - Quantidade média comercializada semanalmente apenas do principal produto MP.
Fonte: DETEC — CeasaMinas (2010).

Frequencia de comercializagéo (%)

OFrequentemente

B De vez em quando

Grafico 3 - Frequéncia de comercializacdo de MP.
Fonte: DETEC — CeasaMinas (2010).
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Em geral, dos estabelecimentos que experimentaram comercializar alimentos minimamente
processados, 92,0% oferecem esses produtos frequentemente, fato que demonstra a

consolidacdo desse nicho de mercado (Graf. 3).

5.8 ORIGEM DA AQUISICAO DOS ALIMENTOS MINIMAMENTE P ROCESSADOS

A origem das frutas e hortalicas MP na rede varejista da capital mineira é bastante variada,
como ilustrado na Tab. 10. Os postos de venda mais estruturados e que possuem mao-de-obra
suficiente e especializada, para reduzir custos e aproveitar as alguns produtos que ja estavam
expostos nas gbndolas, processam os alimentos no préprio estabelecimento, de acordo com a
demanda. J4 alguns varejistas, apesar de comercializar frutas e hortalicas minimamente
processadas em larga escala, preferem terceirizar o setor ou adquiri-los de empresas

especializadas em processamento.

Tabela 10 - Origem da aquisicdo dos minimamente processados.

Origem Frequéncia Percentual

Direto do fabricante 7,00 28,00
Parte no estabelecimento/ Parte do fornecedor 7,00 28,00
Fornecedor 5,00 20,00
E feito no proprio estabelecimento 5,00 20,00
Fabricante e fornecedor 1,00 4,00
Total 25,00 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

Algumas lojas ainda optam por processar 0s alimentos que sdo mais sensiveis, como as frutas,

para oferta-las frescas diariamente e comprar de fornecedores todas as hortalicas.

Outro fator relevante que impulsiona os gerentes das lojas a processar frutas, legumes e
verduras no proprio estabelecimento é a falta de fornecedores com produtos variados e de boa

qualidade.

E importante ressaltar que geralmente ha um grande equivoco quando se pensa em alimentos
minimamente processados. Consumidores e varejistas tratam o0 processamento como uma
“valvula de escape” para aqueles produtos que estdo expostos nas gbéndolas, mas que nao

estdo obtendo sucesso nas vendas. Entretanto, quando se diz que processar alimentos reduz
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perdas, significa que serdo aproveitadas aquelas frutas e hortalicas fora de tamanho e cor
padrdo, que nao teriam boa aceitacdo no varejo ou que ficariam na area de cultivo, mas que

estao totalmente apropriadas para 0 consumo.

Contudo, a maioria dos locais visitados, 75,0%, utilizam os alimentos que ja estavam expostos
nas gbéndolas e ndo foram vendidos para serem levados a sala de processamento (Tab. 11).
Embora isso também seja uma maneira de reduzir perdas, ndo é a mais adequada, pois a vida
atil e a qualidade do produto processado que ja sofreu injurias e danos mecéanicos, engquanto
estava exposto, € muito inferior. Além disso, o processamento sem a adoc¢ao de Boas Praticas
de Fabricacdo — BPF — pode resultar em intoxicacdo alimentar nos consumidores devido a
contaminacao por micro-organismos provenientes da falta de higiene dos manipuladores e do

Processo.

Somente 16,7% agem de maneira correta, adquirindo a matéria-prima especialmente para
processamento. Logo, além de obterem produtos significativamente de melhor qualidade, ainda

conseguem manté-los expostos nos balcdes refrigerados por um periodo maior.

Tabela 11 - Procedéncia das frutas e hortali¢as.

Procedéncia Percentual

Frutas e hortalicas ja estavam expoxtas nas géndolas 75,00
Frutas e hortalicas j& destinadas ao processamento 16,70
Ambos 8,30
Total 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

Em apenas um dos estabelecimentos visitados, a fim de conquistar a confianca do consumidor,
0 gerente expfe sua sala de processamento através de uma janela de vidro. Desse modo, 0
cliente pode observar como o processo é realizado e compara-lo com o cartaz afixado logo

acima do balcao refrigerado, como mostra a Fig. 36.
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Figura 36 - Banner das etapas do processamento minimo afixado acima do balcao refrigerado

de um “sacoldo

5.9 PRINCIPAIS DIFICULDADES ENFRENTADAS NA COMERCIA LIZACAO DOS MP

O preco aparece como o maior dificultador na comercializacdo de produtos minimamente

processados. No entanto, é importante observar que o desconhecimento da populagéo e a falta

de fornecedores sdo também importantes entraves a popularizacdo dos MP (Tab. 12).

Tabela 12 - Dificultadores da comercializagdo de MP.

Dificuldades enfrentadas na comercializacdo  Percentu al

Preco 48,00
Desconhecimento da populacéo 16,00
Falta de fornecedores 12,00
Baixa qualidade dos produtos 8,00
Pequena variedade de produtos 4,00
Outros 12,00
Total 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)
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Diante disso, sistemas logisticos eficazes com vistas a adequacao do setor de FLV tornam-se
evidentes. O aumento do numero de empresas especializadas em processamento que
possibilitem o fornecimento frequente de produtos de boa qualidade, além de estratégias de
marketing como degustacdo, folhetos explicativos e precos promocionais sdo algumas das

técnicas que incentivam o aumento das vendas (Fig. 37).

Figura 37 - Degustacédo de frutas MP no varejo da capital mineira.

5.10 PRINCIPAIS PRODUTOS EMBALADOS COMERCIALIZADOS

As frutas e hortalicas contam com a agregacdo de valor proveniente da embalagem. Além
disso, perdas significativas que ocorrem devido a exposigdo a granel deixam de acontecer
gquando o alimento esta embalado. Segundo alguns entrevistados, cerca de 30,0% do quiabo
comercializado a granel € jogado fora, principalmente porque os clientes insistem em quebrar a
extremidade mais fina da hortalica para verificar se esta apropriada ou ndo ao consumo.
Consequéncia disso é a grande frequéncia de quiabo embalado como alimento mais
comercializado nos estabelecimentos da cidade. Ao impedir a selecdo, em bandejas lacradas, o
varejista reduz a taxa de perda em valores proximos a 0,0%, além de fidelizar clientes, pois,
alguns estabelecimentos ainda ddo a garantia de que, se o consumidor comprar uma

embalagem que contem quiabos duros, podera troca-la por outra.

O quiabo também representa alto valor de perda quando comercializado a granel devido a
quebra das pontas, também realizada pelos clientes como critério de selecéo (Fig. 38). Ja a uva

representa alta taxa de perda devido a “degustacdo” que o cliente realiza, retirando bagas do
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cacho sem leva-lo para casa. Dessa forma, o cacho de uva incompleto ndo tem aceitagéo pelo

préximo consumidor e € descartado no lixo.

Figura 38 - Quiabo embalado.

Fatos como esses intensificam a comercializagdo dos alimentos embalados, principalmente do
quiabo, da vagem e da uva, alimentos que vem se destacando nesse nicho de mercado (Fig.
39).

Figura 39 — Vagem e uva embaladas.
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A Tab. 13 mostra os dez alimentos mais procurados pelos consumidores nos estabelecimentos

visitados.

Tabela 13- Alimentos embalados mais comercializados.

Ordem  Produto mais comercializado Frequéncia Percentua |
1 Quiabo 33,00 26,40
2 Quiabo, Vagem 9,00 7,20
3 Tomate cereja 6,00 4,80
4 Uva 6,00 4,80
5 Baroa 5,00 4,00
6 Morango 4,00 3,20
7 Ervilha, Quiabo 3,00 2,40
8 Quiabo, Jilé 3,00 2,40
9 Quiabo, Uva 3,00 2,40
10 Quiabo, Vagem, Baroa 3,00 2,40

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

A batata baroa, também conhecida como mandioquinha salsa ou cenoura amarela, também
bastante procurada nos estabelecimentos analisados, desperta a atencdo do consumidor por
apresentar melhor qualidade e padronizagdo de tamanho quando comparada aquela que fica

exposta a granel nas gbndolas (Fig. 40).

Figura 40 — Baroa classificada e padronizada na embalagem
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Cabe lembrar que o tomate cereja e 0 morango, que também figuram a lista dos embalados

mais comercializados, s6 sdo ofertados dessa maneira, sem a opcao a granel (Fig.41).

Figura 41 - Morango e tomate cereja.

5.10.1 Motivos do sucesso de comercializagao

Em geral, o consumidor mineiro ja tem o quiabo como alimento indispensavel no dia a dia, em
receitas tipicas como frango com quiabo, quiabo com carne moida, costelinha de porco com
quiabo e ora pro nobis, dentre outras. Por esse motivo, 0s entrevistados acreditam que 40,8%
da populagdo que compra o produto, o faz porque o consumo € alto independente de estar
embalado ou ndo. No entanto, 31,2% dos varejistas acreditam que o fato dos produtos mais
comercializados ja estarem selecionados em bandejas influencia bastante (39%) no poder de

deciséo do consumidor (Tab. 14).

Todavia, apesar do alto percentual de respostas classificadas como “sdo mais consumidos ", é
possivel caracterizar a comercializacdo de embalados como consistente, ja que, dos 94,0% dos
estabelecimentos que ofertam essa variacdo, 89,6% frequentemente a disponibiliza para os
seus clientes e apenas 9,6% a oferece em algumas épocas do ano (caracteristica de lojas
localizadas em regides habitadas por populacdo de baixa renda e que comercializam apenas
produtos de época, como morango, caqui, carambola e pequi, nos periodos de safra, quando a
oferta € elevada e o preco baixo), conforme ilustra o Graf. 4.
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Tabela 14- Motivos do sucesso na comercializacdo dos embalados

Resposta Frequencia  Percentual

Sao mais consumidos 51,00 40,80
Ja vem selecionado 39,00 31,20
Qualidade melhor 8,00 6,40
S6 vende embalado, ndo tem opc¢ao 7,00 5,60
Praticidade 5,00 4,00
Preco mais acessivel 3,00 2,40
Produto de safra 3,00 2,40
Ja vem selecionado e em porcdes 2,00 1,60
Depende da semana 1,00 0,80
E o Gnico comercializado 1,00 0,80
Melhor preco da regido 1,00 0,80
Pouca variedade - vende tudo 1,00 0,80
Produto de safra / ja vem selecionado 1,00 0,80
Unico estabelecimento que comercializa nessa regido 1,00 0,80
Vende muito para restaurante 1,00 0,80
Total 125,00 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

Frequencia de comercializacao (%)

0,8

O Frequentemente

B De vez em quando

89,6 O Raramente

Grafico 4 - Frequéncia de comercializacdo de EMB.

Fonte: DETEC — CeasaMinas (2010).
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5.10.2 Procedéncia dos alimentos embalados

A origem das frutas e hortalicas embaladas na rede varejista varia em funcéo do tipo de produto
e do preco de custo do mesmo. Produtos como quiabo, vagem e uva frequentemente séo
embalados nas lojas devido ao alto valor agregado e a facilidade de selecdo e garantia de boa
qualidade por parte do gerente da loja. Ja frutas como maca, nectarina, péra, Kiwi, péssego e
mamao papaia; e hortalicas como cebola, pimentdo, tomate, pepino e baroa sdo comumente

adquiridos de empresas especializadas, como ilustra as Fig. 42 e 43.

Figura 42 - Frutas embaladas.

Figura 43 — Hortalicas embaladas.
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De acordo com pesquisa realizada pela revista Frutifatos (2004), 42,0% dos supermercados da
capital mineira realizam a operacdo de embalagem na propria loja, prética exclusiva de
estabelecimentos compactos. J& neste estudo, realizado em supermercados e “sacolbes”, foi
possivel verificar que o percentual de lojas que ja possuem a logistica de embalagem é ainda
mais baixo, apenas 15,2% (Tab. 15). No entanto, possui tendéncia de crescimento, pois o
estabelecimento que adota o procedimento de embalar FLV agrega valor aos seus produtos a
granel e absorve margens de lucro na comercializacdo que poderiam ser adquiridas pelos

produtores e suas associacoes.

J& aquelas que terceirizam o setor ou compram de fornecedores os produtos ja embalados
(31,2%), em sua maioria superlojas e hipermercados, ndo embalam nenhum item na proépria

loja, preferem adquirir todos os alimentos embalados devido a praticidade (Tab. 15).

No entanto, 53,6% dos varejistas acreditam que embalar alguns produtos e adquirir outros ja
embalados é a melhor op¢do para aumentar os lucros. E, fatores como qual produto possui
maior volume de vendas, mais facil de embalar, disponibilidade de funcionarios para realizar tal
procedimento e custo do mesmo ja embalado pelo produtor, dentre outros, influenciam
significativamente nos beneficios da mescla feita entre produtos ja adquiridos embalados e

agueles embalados no proprio estabelecimento.

Tabela 15- Origem do embalamento

Origem do embalamento Frequencia Percentual

Embalados no proprio estabelecimento 19,00 15,20
Comprados ja embalados 39,00 31,20
Ambos 67,00 53,60
Total 125,00 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

Diferente do que ocorre com 0s minimamente processados, quase a totalidade de alimentos
gue sdo embalados no proprio estabelecimento, como ilustra a Tab. 16, sdo adquiridos
especificamente para isso (93,0%), sendo uma pequena parcela reaproveitada de mercadorias

gue ja estavam expostas nas gondolas (5,8%).
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Tabela 16 - Aquisicdo dos alimentos a serem embalados.

Categoria de resposta Frequencia Percentual

Comprados para serem embalados 80,00 93,02
Reaproveitados 5,00 5,81
Ambos 1,00 1,16
Total 86,00 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

5.11 ARMAZENAMENTO
5.11.1 Os minimamente processados

Depois de embalados, os MP deveriam ser armazenados em camaras frias e, posteriormente
em balcbes refrigerados no varejo, com temperatura variando de 2C a 5C (EMBRAPA, 2003).
Entretanto, os resultados encontrados na rede varejista de Belo Horizonte, expressos na Tab.
17, evidenciam que 40,0% dos estabelecimentos que comercializam MP os mantém em

temperatura inadequada e 4,0% sequer sabe qual € a temperatura de armazenamento dos seus
produtos.

Tabela 17 - Temperatura média de acondicionamento dos MP

Temperatura (°C) Frequencia Percentual

0a5 14,00 56,00
6a8 3,00 12,00
9al2 3,00 12,00
Temperatura ambiente 4,00 16,00
N&o sabe 1,00 4,00
Total 25,00 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

Fatores como falta de conhecimento sobre as caracteristicas fisioldgicas das frutas e hortalicas,
custo elevado de manutencdo da baixa temperatura no balcéo frigorifico, escassez de espaco
para inserir balcfes refrigerados nos estabelecimentos, resultante da falta de planejamento de
expansao do negocio, e pouco capital para investir em sistemas de refrigeracdo levam ao
armazenamento em temperaturas incorretas.
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As Fig. 44, 45, 46 e 47 ilustram produtos processados que estavam expostos para serem
comercializados no varejo da capital. E notavel a grande diferenca de qualidade entre os

alimentos armazenados de maneira correta e incorreta.

Na Fig. 44 ha um pacote de mandioca que perdeu o vacuo feito na embalagem devido ao

armazenamento em gondolas, a temperatura ambiente.

Figura 44 - Embalagem de mandioca que perdeu o vacuo.

Na Fig. 45 h4, em um mesmo balcdo refrigerado, diversos alimentos armazenados, o que
impulsiona o gerente da loja a deixar a temperatura fora do ideal para cada tipo em patrticular,
deixando-a em um valor médio para todos. Em funcéo disso, alimentos que sofrem com o frio —

chilling - ficam a mesma temperatura daqueles que necessitam de frio para manter a qualidade.
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Figura 45 - Alimentos “in natura” armazenados juntamente com MP e EMB.

Na Fig. 46, observa-se escurecimento da alface e crescimento de bolores (pequenos pontos

brancos na beterraba) na salada de cenoura, beterraba e repolho.

Figura 46 - Saladas armazenadas a temperatura préxima de 20 °C.

Na Fig. 47 vé-se saladas de folhas embaladas sob atmosfera modificada e kits sopé&o
embalados a vacuo e posteriormente revestidos por filme plastico em bandejas de isopor
(poliestireno expandido). Por estarem armazenados a temperatura ideal, estédo todos expostos

em perfeita qualidade.
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Figura 47 - Minimamente processados armazenados de maneira correta.
5.11.2 Os embalados

Como ilustrado na tabela abaixo, é representativo o percentual de lojas pesquisadas na capital
mineira que armazena o0s alimentos do setor de FLV a essa temperatura (71,2%), seja por

economia, desconhecimento ou falta de estrutura.

Tabela 18 - Temperatura média de armazenamento dos alimentos EMB.

Forma de armazenamento Percentual
Temperatura Ambiente 71,20
Ambos 15,20
Refrigeracao 13,60
Total 100,00

Fonte: DETEC - CEASAMINAS (2010)

A parcela pouco representativa de estabelecimentos que armazenam sob refrigeracéo (13,6%),
ainda ndo esta, em sua totalidade, agindo de maneira correta. Esses locais armazenam todos

os produtos embalados em baixa temperatura, inclusive os que sofrem por chilling.

De maneira mais estrutural, os estabelecimentos que se adéquam melhor as condi¢des de
armazenamento representam apenas 15,2%. Nesses locais, h4 uma separacdo entre as

bandejas de frutas e hortalicas de acordo com as necessidades de cada variedade.
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E possivel encontrar produtos ofertados ao consumidor belo horizontino nas condicdes
ilustradas pelas Fig. 48, 49, 50 e 51.

Na Fig. 48 se observa que a raiz ja esta em processo de fermentacdo e apodrecimento devido

ao armazenamento a temperatura ambiente.

Podem-se destacar também situacBes de enraizamento de bulbos e tubérculos, resultante de
armazenamento em temperaturas abaixo do suportado pela hortalica. Isso acelera a
deterioracdo e provoca o murchamento do produto, reduzindo seu valor comercial e nutritivo
(Fig. 49).

Figura 48 - Baroa armazenada de maneira incorreta.
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Figura 49 - Cebola enraizando devido ao armazenamento incorreto.

Ou ainda produtos de ma qualidade sendo embalados e expostos para 0 consumidor, como

ilustra a Fig. 50.

Figura 50 - Banana maca mofada.
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Cabe ressaltar também que a extrema falta de organizacdo do setor em diversos
estabelecimentos, além da temperatura de armazenamento, reduz de maneira significativa a
qualidade dos produtos, acelera o processo de senescéncia (apodrecimento) e exerce bastante

influéncia no processo de escolha do consumidor (Fig. 51).

Figura 51 - Exposicdo de FLV embalados no varejo de B.H.
5.11.2.1 Os “fresh cut”

No varejo da capital mineira, bandejas de isopor revestidas por filme plastico sdo as mais
utilizadas nesses alimentos, seguidas das embalagens plasticas, que tem como representantes
as embalagens com atmosfera modificada, passiva ou ativa, e as embalagens a vacuo (Tab.
19).

Tabela 19 - Tipos de embalagens comumente utilizadas para MP

Tipo de embalagem Frequéncia Percentual

Bandeja de isopor/filme 13,00 52,00
Embalagem plastica 12,00 48,00
Total 25,00 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)



87

Embalagens com atmosfera modificada ativa sdo utilizadas, principalmente, para armazenar
folhosas, como alface, couve, rdcula, repolho, salada de folhas, dentre outras, como ilustra a
Fig. 52.

Figura 52 - Folhosas embaladas sob atmosfera modificada.

Nas embalagens a vacuo encontram-se, com frequéncia, tubérculos e raizes, além de quiabo,
berinjela e vagem (Fig. 53). Esse tipo de embalagem pléastica é feita com filmes apropriados,

com baixa taxa de permeabilidade a gases.

Figura 53 - Alimentos minimamente processados embalados a vacuo.

No entanto, Jacomino e Arruda (2004) afirmam que é imprescindivel que se conheca o nivel
minimo de oxigénio requerido para a respiracdo aerObica dos vegetais, a fim de evitar
condi¢des anaerdbicas (fermentacdo) no interior das embalagens, com conseqiente formagéo
de compostos organicos indesejaveis, como etanol, cetonas e aldeidos, que promovem a perda

de qualidade do produto.
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Frutas como manga, mamdao, kiwi, melancia, morango, mamé&o e diversas outras sao
comumente encontradas em bandejas de isopor (poliestireno expandido) cobertas por filme
plastico de PVC (Fig. 54) ou em copos plasticos (PET) com tampas (Fig. 55).
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Figura 54 - Frutas embaladas em bandejas cobertas por filme plastico.

Figura 55 - Frutas embaladas em recipientes plasticos com tampa.
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5.12 PRINCIPAIS ALIMENTOS ORGANICOS COMERCIALIZADOS

De acordo com dados da Empresa de Pesquisa de Opinido e Mercado Ltda, EPOM, (2005),
hortalicas tipo folhas, flor e haste sdo mais procuradas que as raizes, tubérculos, bulbos e

frutos, sendo as frutas pouco procuradas.

Tabela 20- Principais produtos orgéanicos encontrados

Produto mais comercializado Frequencia  Percentual

Alface 5,00 26,32
Alface, couve 1,00 5,26
Banana 1,00 5,26
Beterraba, quiabo 1,00 5,26
Cenoura, cebola, repolho, tomate 1,00 5,26
Morango 1,00 5,26
Morango, pimentdo 1,00 5,26
Vagem 1,00 5,26
Quiabo 1,00 5,26
Quiabo, folhosas 1,00 5,26
Quiabo, mandioquinha 1,00 5,26
Quiabo, vagem 1,00 5,26
Tomate cereja, alface americana 1,00 5,26
Tomate 1,00 5,26
Nao sabe 1,00 5,26
Total 19,00 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

Em Belo Horizonte, os dados obtidos no varejo (Tab. 20) enfatizam as informag¢des encontradas
pela empresa, sendo que, dentre as folhosas, a alface se destaca, 26,3%, seguida dos demais
alimentos expostos na tabela abaixo, que sdo comercializados com a mesma frequiéncia. E,

dentre as frutas, 0 morango € o Unico que se destaca, como esperado.

5.13 ORIGEM DA AQUISICAO DOS ORGANICOS

Em 2003, 27,0% dos consumidores mineiros alegaram ndo encontrarem produtos organicos
para comprar (FRUTIFATOS, 2003). De acordo com esse estudo, o excesso de demanda e a
escassez de oferta ainda representam um grande entrave ao sucesso da comercializacao dos

organicos.
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Segundo o coordenador-geral de Diversificagcdo Econémica do Ministério do Desenvolvimento
Agrario (MDA), José Batista, a producdo organica nacional vem crescendo mais de 20,0% ao
ano e cerca de 70,0% dela é exportada para a Europa. O coordenador afirma que a agricultura

ndo esta conseguindo atender a demanda (AUMENTO de...).

A Tab. 21 revela a origem da aquisicdo dos alimentos organicos pelos varejistas de Belo

Horizonte.

Tabela 21 - Origem da aquisicdo dos organicos

De onde adquirem os produtos Frequencia Percentual
MG 12,00 63,20
Outros estados 4,00 21,00
MG e outros estados 3,00 15,80
Total 19,00 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

Observa-se que ha dificuldades de encontrar fornecedores no proprio estado, principalmente de
determinadas frutas, sendo necessario adquirir mercadoria de outros estados. De todos o0s
estabelecimentos que comercializam organicos, 63,2% adquirem todos os produtos de
fornecedores do estado, 21,0% em outros estados, como S&o Paulo e Goias e 15,8% adquirem
alguns em Minas Gerais e 0 restante em outros estados, de acordo com o0s responsaveis pelos

estabelecimentos pesquisados.

Pesquisa realizada nos supermercados de Goiania também aponta resultados semelhantes. Em
2005, verificava-se que 66,7% dos organicos comercializados eram adquiridos no estado de
Goias, sendo o restante adquirido de estados como Minas Gerais e Sdo Paulo (FLEURY e
LIMA, 2005).

Diante do exposto, é necessario que o numero de produtores de alimentos organicos se amplie
e gque, aqueles que ja produzem frutas e hortalicas nessa dindmica, aumentem a quantidade
ofertada e ampliem a diversidade da sua producdo para se adequarem as expectativas dos
supermercados, dos “sacoldes” e dos consumidores. Caso contrério, € provavel que esse nicho

de mercado fique estagnado por falta de mercadoria.
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5.14 PRECO MEDIO ENCONTRADO PARA OS ALIMENTOS ORGAN ICOS

A pesquisa ainda analisou o limite de precos que 0os consumidores estavam dispostos a pagar a
mais na compra do FLV organico, em comparacdo com 0s mesmos produtos de cultivo
tradicional. Foi constatado que 35,0% dos consumidores mineiros ndo estdo dispostos a pagar
mais caro pelos organicos, 39,0% aceitam pagar até 5,0% a mais e 16,0% dos entrevistados

pagariam precos até 10,0% superiores.

No entanto, os produtos organicos chegam a custar até 760,0% acima do valor do alimento
convencional (RELATORIO sobre...). Os dados a seguir expressam os valores encontrados no

varejo da capital mineira para os alimentos orgéanicos.

Tabela 22 - Pre¢co médio dos alimentos organicos

Preco meédio, em reais, dos alimentos organicos
Numero de observagdes Minimo Maximo Média  Desvio padréao
19,00 2,00 6,00 3,81 1,25
Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

Embora os dados obtidos ndo permitam analisar cada alimento separadamente, ainda é
possivel inferir que a média de preco, para cada embalagem, € bastante elevada, pois, como
verificado, as embalagens de produtos organicos comumente encontradas no varejo

compreendem pesos de até 500 gramas e os produtos mais comercializados sao folhosas.

Em geral, os menores valores encontrados foram para ervas e folhosas (cada molho) e os

maiores para bandejas de frutas e legumes.

Nos supermercados da cidade do Rio de Janeiro, segundo maior mercado consumidor de
vegetais do Brasil, foram verificadas as diferencas de preco entre alguns alimentos
convencionais e organicos. O quadro com essas informacfes apenas comprova os dados
acima, de que ha um alto valor agregado nos alimentos organicos que torna a comercializagdo
ainda elitizada, sendo que, essa diferenca significativa de valores, tendo como média uma
elevacéo de 250% em relagéo aos precos praticados para os alimentos convencionais, faz com

que o consumidor crie barreiras de compra do produto.

Explicacdes sobre o elevado preco encontrado para o tomate, tanto no Rio de Janeiro (Quadro

5) como em Belo Horizonte, segundo entrevistados, sdo as mesmas: elevada dificuldade
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técnica no cultivo, habito de consumo da hortalica em saladas e, principalmente, a divulgacao
entre os consumidores que o cultivo do tomate € 0 que mais leva agrotéxicos, seguido da

producdo de morango.

Produto Média de preco do organico (R$) Megdia de pre¢ o do convencional (R$) Diferenca

Alface americana (und) 2,48 1,94 -28%
Alface crespa (und) 1,89 0,94 -102%
Alface lisa (und) 1,89 0,76 -148%
Alface roxa (und) 2,05 0,75 -173%
Brocolis (molho) 4,27 1,61 -165%
Cenoura (kg) 6,20 1,80 -245%
Beterraba (kg) 6,89 1,71 -304%
Rucula (molho) 3,47 0,64 -443%
Rtomate cereja (kg) 13,58 9,36 -45%
Vagem (kg) 13,69 8,35 -64%
Chuchu (kg) 4,82 1,65 -192%
Inhame (kg) 8,70 1,48 -488%
Agrido (molho) 3,27 0,69 -373%
Espinafre (molho) 2,70 0,69 -291%
Tomate salada (kg) 11,96 1,39 -760%
Couve comum (molho) 2,16 0,79 -173%

Média -250%

Quadro 5 - Comparacéao de preco entre produtos organicos e convencionais "in natura" no Rio

de Janeiro.
Fonte: (RELATORIO sobre...)

Em decorréncia dos elevados precgos praticados, ha grandes perdas nas gondolas de “sacoldes”
e supermercados, principalmente das verduras. No entanto, varejistas da capital mineira
acreditam na potencial comercializacdo desses alimentos se houver reducdo nos precos

praticados.

5.15 ACEITACAO DOS ALIMENTOS ORGANICOS

A aparéncia dos produtos organicos € menos vistosa, ja que ndo é usado nenhum tipo de
aditivo para garantir cor e tamanho. No entanto, pesquisas revelam que esses sao superiores
em caracteristicas nutricionais quando comparados aos convencionais, pois sao cultivados em

solos que contém mais nutrientes e sdo naturalmente férteis (ORMOND et al., 2002) .
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Em funcéo disso, consumidores que conhecem os beneficios do consumo de orgénicos néo os

rejeitam pela aparéncia, como em 13,0% dos estabelecimentos; embora em alguns locais os

clientes ainda demonstrem resisténcia quanto a isso, 6,0%.

Tabela 23 - Aceitacdo dos alimentos organicos devido a aparéncia

Rejeicdo devido a aparéncia Frequéncia Percentual

Sim 31,58
Né&o 68,42
Total 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

E comprovado, portanto, que os fatores que interferem na deciséo final dos consumidores, a

respeito do que irdo ou ndo adquirir, sdo relevantes para o sucesso de qualquer negécio.

Na capital mineira, os consumidores tem se tornado fiéis ao consumo dessas frutas e hortalicas,

e conseguem realizar suas compras frequentemente em 73,0% dos estabelecimentos da

cidade, pois 11,0% ofertam esses alimentos apenas em algumas épocas do ano, e 16,0%

somente comercializa quando algum fornecedor visita a loja.

O Gréf. 5 ilustra a frequéncia de comercializacdo de orgénicos na rede varejista de Belo

Horizonte.

16

11

73

Frequéncia de comercializacao (%)
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m De vez em quando

O Raramente

Grafico 5 - Frequéncia de comercializacdo de OR.

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)
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Resultado semelhante foi encontrado em llhéus, na Bahia, onde 68,0% dos consumidores
adquirem as hortalicas organicas no minimo uma vez por semana, 13,2% diariamente, 7,6%

mensalmente e 11,2% consomem esporadicamente (NOGUEIRA et al., 2009).

5.16 PRINCIPAIS ALIMENTOS DESIDRATADOS COMERCIALIZA DOS

Com a onda recente em torno da demanda por produtos naturais, 0 consumo mundial de fruta
desidratada aumentou nos ultimos anos. Industrialmente, os principais produtos desidratados

de frutas séo farinhas, flocos, p6 ou granulado e fruta seca ou passa (RODRIGUES, 2004).

Ainda segundo a autora, o consumo de frutas secas € comum na Europa, nos Estados Unidos e
em outros paises onde a producao de frutas s6 ocorre em parte do ano. O mercado japonés,
por exemplo, importou, em 1999, 66.246 toneladas de frutas secas, no valor de 15.175 milhdes
de ienes, dentre elas figo, caqui, kiwi, ameixa, péra, jujuba, tamaras, abacaxi, banana, mamao

papaia, damasco, uva, manga, péssego e longans.

J& no Brasil, 0 consumo ainda é bastante incipiente, embora as industrias procurem cada vez
mais esse produtos, em pedacos, flocos ou p6 para uso em producdo de recheios para bolos,
doces, bolachas, barras de cereais, panetones, iogurtes, sucos, doces em barra, chocolates

recheados, dentre outros; os consumidores ainda ndo os conhece (SPERS et al., 2008).

Ainda de acordo os autores, o mercado brasileiro de alimento desidratado ainda esta
concentrado nas classes sociais de maior renda nos grandes centros urbanos. A auséncia de
marcas, a escassez de oferta, a caréncia de marketing e o baixo padrdo de qualidade dificultam
o0 desenvolvimento do mercado. Atualmente, é possivel encontrar no pais, com frequéncia,
apenas banana-passa e tomate seco, produzidos de maneira artesanal ou industrializados em
pequena escala. No entanto, ha espaco e demanda para frutas tropicais brasileiras, tais como

mamao, abacaxi, caqui, macad, morango, meldo, laranja, manga, entre outras.
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Tabela 24 - Produtos desidratados mais comercializados em Belo Horizonte

Produto mais comercializado Frequencia Percentual

Tomate 23,00 57,50
Banana 5,00 12,50
Maca 3,00 7,50
Figo 2,00 5,00
Tomate, banana 2,00 5,00
Abacaxi 1,00 2,50
Alho 1,00 2,50
Casca de limao, laranja 1,00 2,50
Figo e banana 1,00 2,50
Tomate sweet grape, mamao com limao 1,00 2,50
Total 40,00 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

Endossando esse fato, a presente pesquisa identificou que, em Belo Horizonte, frutas
desidratadas exéticas como kiwi, caqui, morango, casca de limdo e laranja, mamao, tomate
sweet grape, manga, cereja, péra e péssego sdo dificilmente encontradas em algum
estabelecimento (Tab. 23), sendo que apenas lojas nobres as detém. Ja o tomate seco,

disparado, alcanca maior parcela da populacéo (57,5%), seguido da banana passa (12,5%).

5.17 ORIGEM DOS DESIDRATADOS

No varejo de Belo Horizonte, os resultados encontrados confirmam esses dados. Os gerentes
das lojas afirmaram que ha grande dificuldade em encontrar esse tipo de produto no mercado
nacional, sendo que em Minas Gerias sO € possivel encontrar producdo de tomate seco e
banana passa, de maneira artesanal ou em pequena escala. Em funcédo disso, alguns apelam
por adquirir frutas secas, como o tomate seco, banana e maca de outros estados, como Parana
e Sao Paulo (32,5%) e as frutas mais exoéticas do mercado internacional (30,0%), segundo os

entrevistados.
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Tabela 25 - Origem da aquisicdo dos alimentos desidratados

De onde adquirem os produtos  Frequéncia Percentual

Outros estados 13,00 32,50
Importado 12,00 30,00
MG 11,00 27,50
MG e outros estados 4,00 10,00
Total 40,00 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

5.18 PRECO MEDIO ENCONTRADO PARA OS ALIMENTOS DESID RATADOS

Rezende et al. (2007) sugerem que o alimento desidratado significa um aumento de até 20

vezes na receita quando comparado a comercializagdo do mesmo in natura”.

Em um site de compras de alimentos especiais, como light e diet; cereais, organicos,
castanhas, frutas desidratadas, entre outros, foi possivel encontrar valores praticados no
mercado atual desses alimentos. A consulta foi realizada em novembro de 2010 e, a partir das
fotos abaixo, é possivel endossar os dados obtidos pela pesquisa, como existéncia de demanda
e falta de oferta, através dos alimentos que se encontram esgotados, e o alto preco praticado,

que alcancga valores de R$75,60 para apenas um quilo de fruta, como é o caso da manga.

A maca, como exposto na Fig. 56, é uma das campeds de vendas. Na imagem, a fruta
encontra-se esgotada mesmo sendo comercializada a um valor bastante elevado comparando-
se com o valor da fruta in natura. De acordo com uma pesquisa de aceitacdo de macas
desidratadas realizada por Treptow, Queiroz e Antunes (1997), a fruta, principalmente das

variedades Fuji e Gala, agradaram muito 74% dos consumidores que participaram do teste.
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Figura 56 - Precos praticados no mercado nacional de frutas desidratadas.

Nas Fig. 57 e 58, ha ainda variacdes das frutas desidratadas a fim de conquistar o cliente, como

as versdes mamao com mel, meldo verde e péssego inteiro e em pedacos.
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Figura 57 - Precos praticados no mercado nacional de frutas desidratadas

Figura 58 - Precos praticados no mercado nacional de frutas desidratadas

A Tab. 26 ilustra o preco médio praticado nas lojas da capital e endossam os valores expostos
anteriormente. Observa-se que a variacdo € alta, sendo que o valor minimo é comumente
encontrado para embalagens de figo turco e banana passa artesanal e 0 maximo para frutas
exoticas, como manga, kiwi, mamé&o e morango, sendo a banana industrializada, o tomate, a

maca, a péra e o péssego, de precos intermediarios, entre R$25,00 e R$ 45,00 o quilo.

Tabela 26 - Pre¢co médio praticado para embalagens de 100 - 125 gramas

Preco médio dos alimentos desidratados
Numero de observacdes Minimo Maximo  Média Desvio padréo
40,00 1,80 9,98 4,88 1,25
Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)




99

As Fig. 59, 60 e 61 enfatizam os valores expressos na tabela 26.

Figura 59 - Banana passa industrializada, R$ 5,89 a embalagem de 84 gramas, a esquerda, e

artesanal, R$ 9,83 a bandeja com 318 gramas, a direita.

Figura 60 - Péra (R$28,50 o quilo) e goiaba (R$ 59,80 o quilo) desidratadas
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Figura 61 - Casca de laranja desidratada, R$ 62,99 o quilo, e figo seco turco, R$ 4,99 a

embalagem de 250 gramas

5.19 FREQUENCIA DE COMERCIALIZACAO E ACEITACAO DOS DESIDRATADOS EM
BELO HORIZONTE

Fatores complexos influenciam a aceitacéio de alimentos pelo consumidor. E dificil determinar o
quanto as propriedades sensoriais influenciam as decisées do consumidor. Inicialmente a
aparéncia externa é provavelmente o atributo de qualidade que determina o valor comercial de
um produto. O consumidor associa a qualidade com o aspecto do alimento, como tamanho,
forma e cor, sendo a Ultima uma das principais caracteristicas de aceitacdo pelo consumidor
(TREPTOW, QUEIROZ e ANTUNES, 1997).

Entretanto, o aspecto visual afeta a venda de apenas 25,0% dos estabelecimentos visitados
(Tab. 27). Os entrevistados afirmam que o consumidor que conhece esse tipo de alimento
processado sabe que a cor e a textura modificam devido ao processo de secagem e que 0s

beneficios do consumo sao diversos, logo ndo demonstram resisténcia no momento da compra.

Tabela 27- Influéncia da aparéncia do produto na comercializacédo

Rejeicao devido a aparéncia Frequéncia Percentual

Sim 10 25,00
Né&o 30 75,00
Total 40,00 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)
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Gréfico 7 - Frequéncia de comercializacio de DES.

Em funcdo disso, 95,0% dos locais que j& experimentaram comercializar os alimentos
desidratados, os ofertam frequentemente, pois h4 demanda, sendo que apenas 5,0% da rede

varejista os disponibilizam para a venda somente no periodo natalino (Graf. 7).

5.20 MOTIVADORES DO SUCESSO NA COMERCIALIZACAO

Apesar das dificuldades, o mercado de frutas secas estd em expansdo. As instituicbes de
pesquisa se empenham para promover novas tecnologias de desidratacdo, apesar do pouco
investimento no setor. As redes atacadistas e varejistas, aos poucos, apresentam interesse na
comercializagdo do produto. Os produtores contam com uma chance de garantir a venda da sua
producdo, embora ainda desconhecam o processo de secagem e o0s beneficios do
processamento; e o0s consumidores tem sido atraidos pelas vantagens e beneficios do

consumo.

Alguns motivos, como os listados na Tab. 28, foram observados na capital mineira como

propulsores da venda desses alimentos.

Tabela 28 - Motivadores do sucesso na comercializacéo
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Motivo do sucesso na comercializagao Frequéncia Perce ntual
E o Unico ofertado 15,00 37,50
E 0 mais conhecido 12,00 30,00
Nao sabe 4,00 10,00
Mais tradicional 2,00 5,00
Mais usado na culinaria 2,00 5,00
Clientela de restaurante - maior consumidor 1,00 2,50
Curiosidade 1,00 2,50
Sao exoticos 1,00 2,50
Mais saboroso 1,00 2,50
Sao os Unicos ofertados 1,00 2,50
Total 40,00 100,00

Fonte: DETEC - CeasaMinas (2010)

Como ja discutido anteriormente, o tomate seco e a banana passa sdo 0s principais
responsaveis por respostas como: “é o Unico ofertado”, “é o mais conhecido”, “mais
tradicional”, “mais usado na culinaria” e “clientela de restaurante € o maior consumidor”.
Ja respostas como “curiosidade”, “sdo exoéticos” e “mais saborosos” foram adquiridas
através do comportamento de consumidores das frutas importadas, observado pelos gerentes

das lojas.

O que é exdtico, se apresentado em embalagens atrativas e através de degustacao, estimula os
sentidos do consumidor. A visdo, o olfato e o paladar, responsaveis pelo apelo sensorial, séo o0s
aliados mais fiéis que o varejista pode ter quando se refere a frutas e hortalicas. Logo, para
influenciar no comportamento de seus clientes e estimular a compra basta adotar estratégias
que despertem esses sentidos de forma positiva, principalmente a visédo, ja que, de acordo
Baxter, 1998, apud Goncalves, Passos e Biedrzycki, (2008), quando se fala de um produto
atrativo, raramente se refere ao seu som, cheiro ou tato, a percep¢do humana é amplamente

dominada pela viséo.
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6 CONCLUSAO

Como se pode observar através deste trabalho, ha um nicho de mercado a ser explorado pelo

mercado varejista que pode oferecer ao consumidor produtos com qualidade e praticidade.

A comercializacdo de produtos minimamente processados, embalados, organicos e
desidratados, acaba por impactar positivamente toda a cadeia produtiva de varias frutas e
hortalicas. Porém, para que isso se torne uma realidade € necessério transpor inUmeros

obst4culos, dentre os quais € valido destacar:
a) Falta de fornecedores com produtos variados e de boa qualidade.

Através dessa pesquisa observa-se que ha caréncia de empresas especializadas em fornecer
produtos minimamente processados, organicos e desidratados, principalmente. Solucdes
criativas que resultem em maior integracéo entre os elos campo e varejo deverdo ser buscadas.
Uma das alternativas para este problema € a organizacdo de uma acao conjunta entre a
Associagao Brasileira de Supermercados - ABRAS, a Companhia Nacional de Abastecimento -
CONAB, as Ceasas, Secretaria da Agricultura e Ministério da Agricultura, Emater's e
Universidades, objetivando articular com pequenos produtores rurais (agricultores familiares) a
fim de aumentar a producdo e facilitar o acesso a esses tipos de alimentos ainda pouco

difundidos. Dessa maneira, varios beneficios poderiam ser alcancados, tais como:

1) Disponibilizacdo de recursos advindos do PRONAF com juros subsidiados pelo Governo

Federal;

2) Acompanhamento e orientacdes técnicas da EMATER e de universidades através de

projetos de extensao;

3) Garantia de compra do produto por parte da CONAB, a preco de mercado, através do

Programa de Aquisicao de Alimentos — PAA;

4) Minimizagéo das perdas pds-colheita através da desidratacao;

5) Estimulo a produc¢éo continua porque ha escoamento imediato da matéria-prima;
6) Valorizacdo da colheita devido a exigéncia de matéria prima qualificada;

7) Fixagdo da mé&o-de-obra no local criando novos empregos com consequente interrupgdo dos

fluxos migratérios.
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8) Aumento da renda do agricultor familiar, uma vez que esse passa a ter aumento dos
beneficios por se transformar também em empresario, ja que visualiza novas alternativas de

venda para seus produtos;

9) Oferta de maior volume de alimentos e principalmente de maior diversificacdo dos alimentos
ao consumidor regional, o que resulta em fortalecimento do mercado interno no que se refere

ao abastecimento alimentar urbano;

10) Surgimento de novos pélos vocacionais de desenvolvimento em regides ainda nao

exploradas.

b) No que tange a limitacdo de investimento que distribuidores e varejistas devem fazer para
adquirirem caminhfes com baus refrigerados, os Governos Federal e Estadual devem criar
linhas de crédito especiais, com juros subsidiados para este tipo de investimento, via Banco
Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social- BNDES ou através dos Bancos de

Desenvolvimento Estaduais, respectivamente.

¢) Quanto a questdo do alto custo com energia elétrica, o setor varejista deve buscar junto a
area académica o desenvolvimento de solu¢cdes mais sustentaveis, contribuindo, assim, nao sé
para a reducdo de custos como também para o meio ambiente. Parcerias com universidades
séo primordiais para que, através dos cursos de Engenharia de Alimentos, Engenharia Elétrica,
Agronomia, Nutricdo, Marketing e Economia, entre outros afins, solu¢des viaveis para toda a
cadeia produtiva, possam, além de abrir um leque de vagas de estdgio e empregos para
estudantes da area, contribuir para a melhoria da logistica de processos e controle de qualidade
de toda a operacgdo, ja que foi notéria a pouca ou nenhuma participacdo de profissionais

especializados nas lojas visitadas, 0 que impactou toda a gestdo dos estabelecimentos.

d) Por fim, no que concerne ao desconhecimento da populacdo quanto aos produtos
minimamente processados, organicos e desidratados, devem-se adotar varias estratégias de
marketing, como promoc¢des, propagandas dentro dos estabelecimentos, folhetos promocionais,
degustacdes, dentre outras ferramentas que o setor varejista possui, a fim de demonstrar que

estd atento a esse importante ponto da gestdo de negdcios.

E, apesar de ser um desafio investir nesses nichos de mercado, eles se mostram bastante

promissores no atual momento econdmico-social do pais.

Inimeras possibilidades de tomada de ac¢des beneficiardo todos os atores da cadeia produtiva.

Os produtores rurais poderdo produzir alimentos em maior escala, uma vez que havera maior
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demanda no mercado. Dessa forma, obterdo um substancial aumento na renda familiar,

principalmente devido ao processamento.

Os varejistas, devido ao aumento do volume de vendas, melhoria da qualidade dos produtos
ofertados e processamento, reduzirdo significativamente as perdas e aumentardo os lucros.

Logo, se destacardo no setor alimenticio.

Ganha a sociedade, que vé uma diminuicdo substancial do desperdicio de alimentos em um
pais que ilustra uma enorme incoeréncia, que € a de ser um dos maiores produtores de

alimentos do mundo e, concomitantemente, ter milhares de pessoas famintas.

E, por fim, ganha o elo mais importante da cadeia, o consumidor. Este terd, a disposicao,
produtos praticos, devidamente embalados, com um melhor padrdo de qualidade, nutritivos e a
um preco adequado, atendendo, assim, as expectativas de milhares de consumidores que

estdo mudando diariamente seus habitos alimentares.
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