SUPERMERCADOS

E viavel ser fornecedor deste supercliente?




Defesa para a planta,

produtividade
para quem planta.

Bion € o Unico produto que ativa a autodefesa da planta, fazendo com que ela se
torne mais resistente a adversidades. Assim, a planta fica mais robusta e adoece
menos. Use Bion em conjunto com outros cuidados que vocé ja tem com sua lavoura.

Com Bion, vocé diminui os riscos e garante 0 maximo de produtividade.
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EDITORIAL

SUPERMERCADO:
E VIAVEL SER FORNECEDOR DESSE SUPERCLIENTE?

Juliana Silveira (esq.) e Fernanda Geraldini
organizaram a Matéria de Capa sobre a relacao
entre o produtor e o supermercado

A Hortifruti Brasil avaliou pe-
la primeira vez a relacdo comercial
produtor/fornecedor com as grandes
redes de supermercados do Pais em
abril de 2003. Passados sete anos, vol-
tamos ao assunto e observamos que a
persisténcia em melhorar a qualidade
dos hortifrutis nos supermercados deu
resultado. Hoje muitas estratégias de
agregacdo de valor aos hortifruticolas
na drea sdo pautadas por esses esta-
belecimentos: rastreabilidade, produ-
tos minimamente processados, orga-
nicos, entre outras.

Obter esse resultado foi um pro-
cesso de amadurecimento de todos
os envolvidos na cadeia, requerendo
inclusive maior interagdo do produtor
com o supermercado. Além disso, o
consumidor, grande fiscal da cadeia
produtiva e varejista, deixou claro
que tem mudado. Esta muito mais exi-
gente e informado a respeito da qua-
lidade dos hortifrutis. Duas pesquisas
validam essa tendéncia.

Segundo pesquisa da empresa
Kantar World Panel, divulgada em
abril de 2010, o terceiro atributo mais
importante na escolha de um super-
mercado para o consumidor brasilei-
ro sdo frutas, legumes e verduras (FLV)
de qualidade e frescos. Os dois pri-
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meiros do ranking sdo: loja limpa e
qualidade e frescor de carnes.

A Latin Panel, em 2003, demons-
trou que outros canais (atacadado, sa-
colao, feiras livres) eram os Unicos
locais de compra de FLV de 46% dos
brasileiros. Esse grupo declarou que
ndo comprava FLV em supermercado
e, em 2007, ele diminuiu para 31%
dos brasileiros, com a ampliagao da
participagdo dos supermercados. Tal
resultado mostra que os supermer-
cados estdo cada vez mais presentes
como locais de compra de FLV. Ape-
sar disso, supermercados ndo sdo o
Unico canal de compra dos consumi-
dores brasileiros. Somente 30% deles
adquirem FLV exclusivamente em su-
permercados — resultados de 2007.

Essa pesquisa da Latin Panel evi-
dencia que os supermercados sao im-
portantes compradores de FLVs, mas
é persistente a presenga dos outros
tipos de estabelecimentos. O mix de
locais é o mais comum entre os con-
sumidores brasileiros. Atualmente,
39% da populagdo compra hortifru-
tis tanto em supermercados quanto
em conjunto com outros canais. Em
2003, esse mix representava 26%.

Essa constatagdo é importan-
te porque nem todos os produtores
estdo aptos a comercializar com os
supermercados, especialmente com
as grandes redes. As exigéncias atu-
ais requerem elevados investimentos,
como estrutura de beneficiamento e
packing houses, que estdo ao alcance
principalmente de grandes produto-
res. A insercdo dos pequenos e mé-
dios pode ser viabilizada desde que
se organizem em cooperativas e asso-
ciacoes.

Na opinido dos préprios forne-
cedores, a tendéncia de grandes pro-
dutores serem os principais parceiros

de supermercados em FLV deve ser
mantida. Atuais fornecedores entre-
vistados pela Hortifruti Brasil acredi-
tam que um ndmero cada vez menor
de produtores estara apto a se enqua-
drar nas exigéncias continuamente
“ajustadas” das grandes redes de su-
permercados. Segundo um dos pro-
dutores entrevistados, “a exigéncia
deve aumentar; quem se adapta, per-
manece, quem nao se adapta, sai”.

Ndo que outros compradores
nao sejam exigentes, mas a formali-
dade da negociagao e a pouca flexibi-
lidade sobre os padrdes de qualidade,
combinadas ainda aos descontos/bo-
nificagdes, dificultam a permanéncia
de muitos fornecedores no cadastro
das grandes redes.

A recomendacgdo para todos os
produtores feita pelo entrevistado do
Forum, Sérgio Seidiyu Yatabe, é que
diversifiquem o ndmero de clientes,
que ndo concentrem a venda em um
s6 grande comprador. Para os que tém
escala e infra-estrutura para atender
uma grande rede de supermercado,
o conselho do sr. Yatabe é muito pru-
dente: ser um bom negociador e ter
a apuragao correta dos custos sdo a
chave para viabilizar a relagdo entre
fornecedor e grandes redes varejistas.
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Fungicida de agio preventiva,
Ranman atua com eficiéncia
na Protecio contra a requeima
¢ entrega o melhor desempenho
do mercado. Com 6tima
resisténcia contra lavagem da
chuva, ¢ uma exeelente opgio
na rotacio de produtos,
Com Ranman sua plantagio fica
protegida como numa muralha.
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OPINIAO

Custo da uva do Vale do Sao Francisco

Gostaria de parabeniza-los pelo excelente e opor-
tuno artigo sobre a viticultura do Vale do Sao
Francisco (edi¢do de agosto, n® 93). O artigo foi
realmente no ponto-chave de nossos problemas
(délar fraco versus custo alto). Gostaria de saber
também por que o nosso custo de produgio é
mais elevado do que o dos nossos tradicionais
competidores?

Carlos Cohim - Vale do Sao Francisco
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Agradecemos seus cumprimentos, sr. Carlos!
Quanto aos custos de competidores do Brasil,
um dos motivos da vantagem desses paises é
que insumos e mao-de-obra sdo mais baratos.
Acordos bilaterais de comércio também ajuda-
riam a reduzir taxas de importagdo de insumos,
bem como tarifas de exportagdo da fruta. Dife-
rentemente da elevada carga tributaria que in-
cide sobre o viticultor brasileiro, no Peru e no
Chile, os encargos sao minimos.



Rafael Coelho
Pradutor de tomates da Rogue Tomates - Itapeva - 5P

Fornecedor do Grupo Pdo de Agticar desde 2001

Produtos de qualidade tém mercado, supermercado
e hipermercados garantidos.

Qualidade Desde a Origem € um programa de qualidade pioneiro no varejo mundial e um compromisso que nos
do Grupo Fio de Acucar assumimos com nossos clientes de oferecer qualidade, sabor e frescor nos produtos de hortifrut
Por isso, controlamos o uso de agrotoxicos, inspecionamos e rastreamos o produto desde o campo até as nossas lojas,
priorizando os fornecedores com melhor desempenho. Acesse o site e saiba também como ser nosso fornecedor:

www.qualidadedesdeaorigem.com.br
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Atualmente, o brasileiro compra, cada vez mais, seus
hortifruticolas nos supermercados, mas ainda mantém uma
parcela em outros canais. Segundo a Latin Panel, em 2007,
39% das compras de hortifrutis pelos brasileiros é realizada em
supermercados e também em outros canais; somente em ou-
tros canais (atacados, sacolGes, feiras livres, etc.) representam
31% das compras e 30% das compras sdo realizadas exclusi-
vamente nos supermercados. A mesma instituicdo em 2003
detectou que os outros canais representam 46% das compras
dos brasileiros; 28% s6 compravam em supermercados e 26%
compravam tanto em supermercados como em outros canais.

A praticidade da compra nos supermercados € o princi-
pal fator levado em conta pelo consumidor. Neles, o consu-
midor pode adquirir hortifruticolas e outros pereciveis junta-
mente com as “compras do més” e pagar de uma vez, em um
sO estabelecimento. Além disso, as comodidades oferecidas
pelos supermercados — estacionamento, loja coberta, hordrio
flexivel, pagamento com cheques ou cartdes, por exemplo —e
0 aumento na qualidade dos produtos oferecidos também sdo
atrativos fortes para o crescimento das compras de hortifruti-
colas neste tipo de estabelecimento.

Segundo a Associacdo Brasileira de Supermercados

A importancia das frutas, legumes e verduras (FLV) é
notada ndo sé por sua representatividade em vendas, mas
também por ajudar na fidelizagado do consumidor. Um estudo
especial feito para a Associagao Paulista de Supermercados
(Apas), em 2009, apontou que 61% das pessoas escolhiam o
supermercado pela qualidade e frescor dos hortifrutis. Atento
a esse resultado, o supermercadista tem aumentado a impor-
tancia dada a este setor e, por isso, a relagdo com o produtor
de FLV tende a ser ainda mais relevante.

Segundo os préprios supermercadistas, o setor de pe-
reciveis é que fideliza o cliente. Em todas as bandeiras de
supermercados, os produtos industrializados sdo pratica-
mente os mesmos. As mesmas marcas, as mesmas embala-
gens e, em alguns casos, até os mesmos precos. A estratégia
das lojas, portanto, é buscar a diferenciacdo no segmento
de pereciveis.

Para conseguir se destacar na qualidade e preco dos
hortifruticolas, muitos supermercados tém procurado ad-
quiri-los diretamente dos produtores. Isto porque, reduzin-
do o ndmero de intermediarios, podem conseguir um preco
menor e acompanhar mais de perto a origem e qualidade
dos produtos adquiridos.

By (Abras), no primeiro semestre de 2010, os produtos pereciveis Para o produtor, essa negociacao direta também po-

“ ‘ — que incluem hortifrutis, carnes, paes e laticinios — ocupa-  de trazer algumas vantagens. A estrutura das grandes redes
< ram o terceiro lugar no ranking dos mais vendidos, perdendo  de supermercados, por exemplo, pode dar ao produtor
apenas para as bebidas alcodlicas e ndo-alcodlicas. Nogrupo  maior garantia de recebimento e demanda por volumes

g dos pereciveis, os hortifrutis ttm um desempenho equivalen- ~ maiores. O desafio é manter a remuneragdo atraente, ja

te a carnes e estimativas indicam que sdo responsaveis, em
média, por 10% do faturamento de um supermercado.

que sdo muitas as exigéncias e a pressdo sobre os valores
de venda ¢ alta.

O SUPERMERCADO E UM COMPRADOR EXIGENTE

A Hortifruti Brasil analisou pela primeira vez a relagdo
comercial entre produtores e os supermercados na edigdo n°
12 (abril/2003). Desde entdo, tudo indica que houve aper-
feicoamentos dessa relagdo, principalmente quanto aos re-
quisitos de qualidade, estimulados por um consumidor mais
exigente e informado. Para atender, entao, as exigéncias dos
supermercados, os fornecedores também tiveram de aperfei-
goar seus métodos de producdo e comercializagao.

Para avaliar a relagdo fornecedor-supermercado neste

inicio de nova década, a Hortifruti Brasil entrevistou produ-
tores que sao fornecedores de hortifrutis para os supermerca-
dos e as duas maiores redes varejistas do Pais: o Grupo Pao
de Agtcar e o Grupo Carrefour. A Hortifruti Brasil contatou
por inimeras vezes a assessoria de comunicagao do Grupo
Walmart para que o representante comercial da area de FLV
também concedesse entrevista, mas ndo obteve retorno até
o fechamento dessa edigdo. Os principais resultados encon-
tram-se nas paginas a seguir.
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or deste supercliente?

30
Ranking Abras Walmar - :
de faturamento Brasil !
PéodeActicar Carrefour
Faturamento _— A gL~
om 2009 R$ 26,2 bilhdes R$ 25,6 bilhdes R$ 19,7 bilhdes
Inicio das
atividades 1959 1975 1995
no Brasil
Numeroides 1.080 600 440
Lojas no Brasil
Walmart, Big,
Pao de Carrefour, Hiperbompreco,
. Acucar, Carrefour Bompreco,
Bangelrzflls CompreBem, Bairro (Antigo Mercadorama,
Ll Sendas, Assai Champion), Nacional, TodoDia,
e Extra Dia e Atacadao Maxxi Atacado e
Sam'’s Club
Programa de
Qualidade no
setor Hortifruti
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EXIGENCIAS DOS SUPERMERCADOS: A
QUALIDADE, REGULARIDADE E PRECO o

Supermercados tém vantagens em  dutor/fornecedor sdo: qualidade, preco,
adquirir hortifruticolas diretamente do  regularidade na oferta, mercadoria pa-
produtor, mas encontrar um bom forne-  dronizada e embalada e nota fiscal do
cedor exige esfor¢co. Muitos produtores  produto — esses aspectos sdo detalhados
ndo estdo acostumados com as formali- a seguir pelos representantes das duas
. e . dades e com as intimeras exigéncias da  maiores redes varejistas do Pais: Leonar-
comercializagdo com os supermercados  do Miyao, do Pdo de Aglcar, e Marcel
e, por isso, nem todos os produtores de  Honda, do Carrefour.

FLV estao aptos a fornecer para grandes Os representantes do Pao de Agi-
redes. Para cumprir tais requisitos, o pro-  car e Carrefour consideram que a re-
dutor, na maioria dos casos, tem que ter  lagdo comercial produtor/fornecedor
uma estrutura de packing house e de lo-  de FLV evoluiu muito e hoje é muito
gistica. semelhante a com outros fornecedores

Os proprios supermercados admi-  da rede. A mensagem € clara a todos os
tem que sdo muitas as exigéncias feitas  fornecedores: quem deseja ser parceiro
aos seus fornecedores. As principais tem que se adequar as exigéncias dos
caracteristicas procuradas em um pro-  supermercados.

Ampla protecac com excelente
acao sistémica e rapida
penetracao.

Prevencao
em Dose Dupla

Combinagio exclusiva:
Cimoxanil @ Clorotalonil

A Formulagao de granulos

dispersiveis (WG) & concentrada
e confere ao produto seguranca
e facilidade no manuseio.

Muito indicado para manejo
de resisténcia de doencas.
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QUAIS SAO AS PRINCIPAIS EXIGENCIAS
DAS GRANDES REDES DO PAIS?

Os diretores comerciais das duas maiores redes de supermercados, Pao de Actcar e Carrefour,
listam as exigéncias para aceitar um fornecedor de hortifrutis.

€6 Com a maior exigéncia por
parte do consumidor, os desafios
do supermercado sao manter
o padrao de qualidade e o
abastecimento diario, com
preco acessivel aos clientes.99

€60 setor de FLV vém
ganhando mais importancia
dentro do supermercado. A
sua qualidade é um dos fatores
responsaveis pela fidelidade
do consumidor a loja. 99

"

Leonardo Miyao Marcel Honda ’

Diretor comercial do setor de FLV do
Grupo Pao de Acucar

Gerente nacional de FLV do Grupo v
Carrefour n

Qua/idade: esse requisito nao é negociavel pelos supermercados e é considerado o mais importante. Segundo os
entrevistados, as grandes redes ja sdo reconhecidas pela qualidade dos seus produtos FLV. Assim, a venda de um hor-
tifruticola de padrao inferior ao estipulado seria prejudicial a imagem da loja. Requisitos minimos, como defeitos no
produto e limite maximo de residuo dos defensivos, devem ser respeitados. A estratégia do supermercado é tornar-se
uma referéncia em qualidade, diferenciando-se do concorrente e obtendo, assim, a fidelizacdo do consumidor.

Pﬂdl’aﬂl'ZﬂgﬁO.' apesar de todas as lojas exigirem um padrao minimo de qualidade, héd algumas diferencas nos
requisitos tanto entre as bandeiras quanto em relacéo a regido do Pais. Um exemplo é o calibre de alguns produtos.
Segundo Marcel Honda, “no Sul do Pais, a preferéncia é por frutas de calibre maior e, no Nordeste, por produtos de
menor calibre”. Um dos requisitos que esta sendo aperfeicoado pelas grandes redes é a rastreabilidade. De acordo
com Leonardo Miyao, “o consumidor quer ver o hortifruti humanizado, quer saber quem produziu”.

Uferfa rqgu/ar: é um requisito béasico para o fornecedor de produtos hortifruticolas de grande giro nas gon-
dolas, como: batata, cebola, cenoura e tomate. A regularidade de fornecimento desse grupo de produtos é mais
importante que para outros hortifruticolas. Para entender o motivo, basta pensar em um supermercado sem qual-
guer um destes produtos.

P rego: o preco pago ao fornecedor ¢ balizado pelo valor solicitado por outros fornecedores e/ou pagos pelos
concorrentes das grandes redes. Por isso, 0s responsaveis pela compra de hortifruticolas costumam realizar uma
pesquisa de mercado com produtores e atacadistas. Avaliam também o valor dos produtos nas géndolas dos con-
correntes.

Descontos/ bomﬁmgﬁes: é um dos pontos mencionados como negativos pelos fornecedores na venda para
0s supermercados. Os entrevistados argumentam que os produtores atualmente sdo mais conscientes desse custo
e embutem isso no valor de venda do produto. Segundo os representantes das grandes redes, a bonificacao é uma
forma de rateio de parte dos custos que o supermercado tem com publicidade, com a logistica de distribuicao in-
terna (desde o momento em que a mercadoria chega ao centro de distribuicdo até a sua disposicao nas géndolas)
e com a logistica externa (distribuicdo da mercadoria para as lojas/bandeiras da rede).

bmba/aﬂens: As redes também costumam padronizar as embalagens nas quais o fornecedor deve entregar o
produto. Em alguns casos, a propria rede as fornece; noutros, o produtor deve adquiri-la conforme o padrao exigi-
do pelo respectivo supermercado/comprador.

Setembro de 2010 - HORTIFRUTI BRASIL - 11
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SUPERMERCADO E UM BOM CLIENTE?

O produtor que fornece para o su-
permercado analisa como muito positiva
essa relacdo, segundo pesquisa realizada
pela Hortifruti Brasil com seus leitores nos
meses de julho e agosto/10. Dos 118 pro-
dutores consultados pela equipe da Horti-
fruti Brasil a respeito do tema, apenas 21
fornecem para os su-
permercados, e estes
sdo o alvo da pesqui-
sa desta edicdo, que
avalia os aspectos
positivos e negativos
da relacdo comercial
com as grandes redes
em comparagdo com
a venda para outros
clientes.

Uma caracterfs-
tica relevante do per-
fil do grupo de produ-
tor/fornecedor é que
90% deles possuem
estrutura de packing
house, requisito im-
portante para que o produto seja entregue
nos padrdes exigido pelos supermercados.

No entanto, nem todos consideraram
o supermercado um bom comprador. Ape-
sar de ser crescente a negociacio direta
com supermercados, ainda ha muitos pro-
dutores que ndo sao adeptos desse tipo de
parceiro.

Dos 97 produtores entrevistados que
ndo negociam com supermercados, 57%

“Apesar da crescente
negociacao direta com
supermercados, ainda ha
muitos produtores que
nao sao adeptos desse
parceiro. Um dos motivos
seria a crescente exigéncia
de qualidade por parte dos

supermercados 99

alegaram que nunca procuraram nem fo-
ram procurados por supermercados. Outros
11% declararam que ja foram fornecedo-
res, mas que o deixaram de ser. O princi-
pal motivo da desisténcia seria a crescente
exigéncia de qualidade por parte dos su-
permercados, aliada ao grande nimero
de descontos/bonifi-
cagoes. Além disso,
ha grande volume de
produtos devolvidos,
0 que acabaria preju-
dicando a rentabilida-
de do produtor.

Esses foram
0s mesmos motivos
alegados pelos 32%
restantes, que ja pro-
curaram ou foram
procurados, mas ndo
efetuaram  negdcios
com 0s supermerca-
dos porque nio acha-
ram vantajoso.

Pelo fato de esta
pesquisa ter ouvido, no lado comprador,
somente representantes de grandes redes,
a avaliacao das vantagens e desvantagens
da relagdo entre fornecedor e supermerca-
do se restringiu as grandes redes (pagina 14
e 15). No entanto, um dos tépicos da en-
trevista questionou fornecedores a respeito
das diferengas entre negociar com grandes
redes e com supermercados/redes de pe-
queno e médio porte (pagina 16).

Um novo conceito
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QUAIS OS PONTOS POSITIVOS
EM SER FORNECEDOR DE GRANDE REDE? p

Colaboradores do Cepea que fornecem hortifrutis para uma ou mais das trés principais redes de su- I*_‘
permercado no Pais foram questionados sobre os pontos positivos da comercializagdo comparativamente a
outros clientes. As principais observagdes encontram-se a seguir.

Pagamento em dia: A pesquisa mostra que a garantia de pagamento é o aspecto mais bem avaliado
pelos fornecedores: 81% deles afirmaram que a inadimpléncia é zero.

Liquidez e venda em grandes volumes: Existe mais confianca por parte dos fornecedores com >
relacdo a venda de um determinado volume para as grandes redes em comparacao a outros clientes, co- ol
mo atacadistas. A grande rede é um excelente mercado para escoar a producao dos grandes produtores:

67% dos entrevistados avaliaram como positivo o grande volume comprado pelas redes. Um produtor de [
cebola, que valoriza a liquidez, declarou: “E muito bom poder ter a certeza de que a producdo da sema- ;
na esta vendida.” Um produtor de laranja também concorda, afirmando gque o supermercado consegue ,1{‘
absorver producées elevadas como a dele. i *

Garantia de venda: Segundo fornecedores, as grandes redes nao costumam fazer contratos que
garantam a compra do produto. O que existe é um cadastro dos fornecedores. Segundo um produtor de
tomate, "“os supermercados ndo garantem a compra, porque também nao possuem garantia de venda”.
Uma produtora de banana diz que “existe a lei da oferta e da procura”, ou seja, nao existe garantia de '
venda, tudo depende da negociacdo. Se o preco pedido ndo for satisfatério para o supermercado, a

compra nem sempre é fechada.

Preco: Menos de um terco dos fornecedores entrevistados declarou que o supermercado paga mais :‘:_Y
pelo seu produto em comparacao a outros compradores de hortifrutis. No entanto, em termos de preco
liguido, a maioria conclui que o preco pago pelo supermercado acaba sendo semelhante ao de outros
compradores depois de deduzido do preco os descontos e bonificacdes. Um ponto positivo citado pelos
entrevistados é que as grandes redes nao costumam seguir a alta volatilidade dos precos do atacado. As-
sim, quando as cotacbes do atacado caem significativamente, o supermercado acaba pagando um pouco
mais para o produtor. Ja quando ha uma forte valorizacao no atacado, como o da laranja neste ano, o
supermercado também ndo acompanha a reacao dos precos nos mesmos patamares.

Fidelidade de compra: Como cliente, o supermercado ¢ considerado fiel por apenas um terco dos
fornecedores entrevistados. A maior parte deles afirmou gue essa fidelidade sé existe enquanto o forne-
cedor se mantém dentro das exigéncias e dos padrdes de qualidade requerida.

Facilidade de negociacao: Poucos sao os produtores que afirmaram ser facil negociar com as gran-

des redes. Muitos consideram mais facil e pratico negociar com o atacado. Os que preferem lidar com

as grandes redes argumentam que a negociacao é mais formal e organizada, facilitando o escoamento

da producao.
Fonte: Cepea

Avaliacao - % dos entrevistados que avaliaram como
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QUAIS OS PONTOS NEGATIVOS f.}ﬂ:;;:frer |
EM SER FORNECEDOR DE GRANDE REDE? i

1015 BOSTISE

Colaboradores do Cepea que fornecem hortifrutis para uma ou mais das trés principais redes de
supermercado no Pafs foram questionados sobre os pontos negativos da comercializagdo comparativa-
mente a outros clientes. As principais observagdes encontram-se a seguir.

Descontos e Bonificagoes: Séo as principais desvantagens apontadas pelos entrevistados. Os des-
contos sao solicitados em aniversario, inauguragao e promogdes das lojas. Diferente da bonificacao, os
descontos nao sao obrigatoérios, mas, quando o supermercado pede, os fornecedores, mesmo que insa-
tisfeitos. costumam conceder. Ja a bonificacdo é um desconto financeiro ou em mercadoria, que pode
variar entre 5% e 20% sobre o valor da negociagao, dependendo do porte da rede. Nas grandes redes,
a bonificacdo é muito comum.

Prazo de pagamento: O prazo de pagamento das grandes redes de supermercados varia de 40 a 50
dias, sendo maior do que o prazo de outros clientes. Alguns fornecedores dizem nao entender a razdo do
prazo ser tao longo, pois FLV sao pereciveis e o giro da venda é rapido. Entre os entrevistados, menos da
metade considera o prazo uma desvantagem na relacdo com os supermercados; a certeza do recebimen-
to compensa os prazos, declararam eles. Além disso, praticamente todos os outros compradores também
pedem prazo. “Ninguém paga a vista”, comenta um produtor.

Devolucao de mercadoria e padrao: Os fornecedores reclamam que a devolugao de mercadoria é
muito comum nas grandes redes. “Quando ndo se tem um bom produto, nem adianta mandar para eles”,
diz um produtor de mamao. Isso ocorre porque quando a mercadoria chega ao centro de distribuicao ela
passa por uma série de analises toxicoldgicas, de classificacao e de indice de aproveitamento. Se a mercado-
ria nao estiver conforme os padroes pré-estabelecidos, a grande rede acaba devolvendo a carga ao respec-
tivo fornecedor. Por exemplo, quando os produtos utilizados na lavoura nao estdo de acordo com a legisla-
cao, o supermercado encaminha uma notificacdo ao produtor para que ele tome as devidas providéncias.
No atacado, é comum haver um desagio pelo produto fora de padrdo, mas dificilmente ha devolugéo.

Negociacao: 24% dos entrevistados apontaram a negociagao com as grandes redes como desvantajosa
ao fornecedor. Esse grupo de entrevistado explica que os supermercados costumam pesquisar os precos de
venda de outras redes para tentar equipara-los. Para isso, muitas vezes acabam pressionando o produtor.
Os outros trés quartos dos entrevistados nao consideraram como negativa a negociagdo com as redes.

Produtos rastreados e certificados: Os produtos rastreados e de qualidade (aspecto satisfatério,
classificacao) nao conseguem obter um prémio sobre os precos, porque tais caracteristicas ja fazem parte
das exigéncias do supermercado. Dessa forma, a Unica vantagem que o fornecedor obtém é a prioridade
de venda, ndo obtendo nenhum lucro ou remuneracéo diferenciada por tais mercadorias.

Embalagens e Transporte: As exigéncias quanto a logistica e embalagens foram apontadas como
negativas por uma pequena parcela menor dos entrevistados. Essas despesas ja sdo comumente calcula-
das como parte do custo e embutidas no preco final.

Fonte: Cepea
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GRANDES REDES OU “SUPERMERCADOS"?

A maioria dos entrevistados declarou que
ha algumas diferencas entre ser fornecedor de
uma grande rede e de supermercados de peque-
no e médio porte. Na negociagdo com pequenos
e médios, a exigéncia quanto ao padrao das mer-
cadorias é menor. Apesar de procurarem quali-
dade, ndo ha tanta cobranca e os riscos de devo-
lucdo do produto sdo pequenos. Além disso, os
precos pagos sdo melhores, ja que as dedugdes
sobre o valor final também sao menores. No en-

tanto, o volume adquirido pelos supermercados
de pequeno e médio porte é muito inferior ao re-
querido pelas grandes redes.

O principal atrativo do supermercado de
pequeno e médio porte é o valor menor de dedu-
¢oes e descontos e, muitas vezes, a negociacao
€ mais facil porque é direta com o gerente ou
préprio dono do estabelecimento, enquanto que
as grandes redes destacam-se pela demanda por
elevado volume.

Principais diferencas na relacao do fornecedor de hortifruti
com pequenos e médios supermercados e com grandes redes varejistas

Volume negociado: Mais da metade dos entrevistados (62%) destacaram como diferenca im-
portante o volume comprado por estabelecimentos de um grupo e outro. Um dos entrevistados
observou que as compras de uma grande rede equivaleriam a cerca do volume adquirido por
guatro ou cinco pequenas e médias redes supermercadistas juntas.

Padrao: Mais da metade dos entrevistados também ressaltou o padréo de qualidade requerido
como diferenca importante. De acordo com fornecedores, os pequenos e médios supermerca-
dos tém um padrao minimo de qualidade e de classificacdo do produto, mas as exigéncias sao
menores.

Rastreabilidade: essa inovacdo vem sendo exigida por praticamente todas as principais redes
de supermercados. As pequenas e médias, por enquanto, nao tém um programa de rastrea-
bilidade com os seus fornecedores. A tendéncia, no entanto, é que, com o maior interesse do
consumidor pela procedéncia dos alimentos, isso venha a ser cada vez mais comum em todos os
supermercados.

Fidelidade de compra: ndo existe nas grandes redes nem nas de médio e pequeno porte.
Segundo um produtor de maca, “nao existe fidelidade de compra, independentemente do ta-
manho do supermercado”. No quesito negociacdo, alguns produtores citaram que é mais facil
lidar com as pequenas e médias redes porque o acerto é direto com o dono ou gerente do esta-
belecimento.

Preco: a opinido é divergente. Metade dos entrevistados afirmou que os supermercados de pe-
gueno e médio porte pagam mais que as grandes redes, outros argumentaram que é indiferente.
Os que afirmaram que o preco final dos pequenos e médios compradores é melhor se baseiam
no fato de que os descontos e bonificacdes sdo menores.

Descontos e Bonificacao: o menor valor liquido pago pelas grandes redes esta relacionado aos
descontos/bonificacoes pedidos pelas grandes redes. Um ponto bastante citado pelos fornecedo-
res é que o valor bruto pago pela grande rede é até superior em certos casos quando comparado
com o atacado e com o de pequenas e médias redes supermercadistas. No entanto, os descontos
sdo superiores aos exigidos por atacadistas e supermercados menores. As grandes redes costu-
mam pedir descontos e geralmente os justificam por estarem negociando em grandes volumes.
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O CONSUMIDOR ESTIMULA A EVOLUCAO!

O principal responsavel pela evolucdo
na comercializagdo entre supermercadistas e
produtores é o consumidor. Os compradores
de hortifruticolas em supermercados ja tém o
mesmo nivel de exigéncia dos que costumam
comprar em feiras e sacoldes: querem produtos
frescos e de qualidade. Por isso, os supermer-
cados passaram a ser tdo exigentes com os seus
fornecedores, priorizando a relagdo direta com
os produtores.

Com a midia incentivando uma alimenta-
¢do saudavel, a procura por hortifruticolas au-
mentou, segundo os supermercadistas consulta-
dos. Ao mesmo tempo, o consumidor ficou mais
exigente, procurando alimentos de qualidade e
com prego acessivel.

Para atender a esse perfil de demanda, a
relagdo fornecedor-supermercado também ama-
dureceu quando comparado a identificada pela
Hortifruti Brasil na edicio de abril de 2003.
Atualmente, o produtor estd mais consciente do
interesse do consumidor por produtos de quali-
dade — apesar de ndo ter avangado no mesmo
ritmo que o supermercado. Com certeza, houve
evolugdo quanto aos cuidados com todo o pro-
cesso, desde o plantio até a distribuicdo no su-
permercado, visto que a qualidade e rastreabili-
dade sdo agora exigéncias das grandes redes.

Por outro lado, alguns aspectos continuam
conflituosos. Na edigdo de abril de 2003, a bo-
nificagdo foi apontada como a principal desvan-
tagem na relagdo produtor-supermercado. Sete
anos depois, este item continua sendo a principal
desvantagem apontada pelos fornecedores.

A concorréncia entre as grandes redes au-
menta o uso de estratégias competitivas entre
elas e estimula o uso de descontos e os pregos
promocionais aos consumidores. Esses “custos”
geralmente sdo rateados com os fornecedores,
que acabam por ter seus ganhos reduzidos, se-
gundo declararam. Apesar disso, pode-se notar
a evolugdo do produtor quanto a estruturagdo
dos seus custos. Segundo representantes dos su-
permercados e parte dos produtores entrevista-
dos, hoje os fornecedores estdo mais conscien-
tes desses descontos e ja o embutem no valor

de negociacdo.

Para as grandes redes entrevistadas, o Gni-
co fator que continua ainda desvantajoso é a
falta de regularidade da oferta dos produtores.
Segundo os representantes das redes, o produtor
precisa organizar melhor o seu planejamento
para evitar imprevistos.

Uma melhor organizagdo por parte dos
supermercados quanto ao calendario de promo-
¢do das frutas e hortalicas também foi a reco-
mendacao dos produtores entrevistados, de mo-
do a serem mais bem aproveitados os produtos
que estiverem em pico-de-safra. Muitas vezes,
os supermercados selecionam para promogao
produtos hortifruticolas que estdo em periodos
de baixa oferta, e isso dificulta tanto a disponi-
bilidade de produto quanto a redugao do preco
de venda.

Outra dificuldade citada pelos produto-
res é a negociagdo excessivamente formal das
grandes redes. Enquanto o supermercado tem o
costume de negociar com inddstrias, o produtor
era habituado a lidar com atacadistas. Esta rela-
¢do costumava ser mais proxima e menos for-
mal, deixando o produtor mais a vontade com
os atacadistas.

Apesar disso, a formalizagdo e o elevado
poder de barganha das grandes redes favorecem
duas das principais vantagens apontadas pelos
produtores entrevistados: a garantia de re-
cebimento e a compra de elevado
volume.
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QUALIDADE, SEGURANCA E PRATICIDADE
SAO OS REQUISITOS EM ALTA

A relagdo entre produtor e supermerca-
dos é dindmica e continuard regida pelas exi-
géncias dos consumidores. E um processo em
constante evolucao, em que novos requisitos
de qualidade vao sendo paulatinamente acres-
centados.

Os supermercadistas também concor-
dam que, ao longo do tempo, a relagdo com
produtores evoluiu. Segundo eles, o principal
desafio do supermercado foi conseguir conso-
lidar a qualidade do segmento de FLV, visto
que pouco tempo atrds, esse diferencial ainda
nado era valorizado nem exigido pelos consu-
midores.

A exigéncia dos supermercados por qua-
lidade aos fornecedores comecou com a for-
malizacdo de uma classificacio minima do
produto e respeito ao limite maximo legal de
residuos. Essa fase, para as grandes redes, ja
estd consolidada e, agora, adicionam a exi-
géncia de maior controle do produto desde a
origem, através da rastreabilidade.

Num futuro préximo, é possivel que o
enfoque se volte sobre uma melhor coordena-
¢ao das grandes redes com a cadeia de supri-
mentos para oferecer ao consumidor mais pra-
ticidade. “Praticidade no passado era um luxo,
hoje é uma tendéncia”, diz Leonardo Miyao,
diretor comercial do Grupo Pao de Acgtcar. A
reducdo do tempo livre faz com que o con-
sumidor deseje minimizar o periodo gasto na
cozinha. Assim, a procura por produtos ja la-
vados, selecionados e picados, por exemplo,
deve ser crescente.

Para o supermercadista e também ao
fornecedor, a vantagem na comercializagao
desse tipo de produto estd no valor agrega-

do a ele. A embalagem o torna mais atrativo,
permitindo elevar o seu preco. Além disso, o
produto embalado diminui o tempo de esco-
lha do consumidor, reduzindo o manuseio dos
produtos e, como conseqliéncia, os danos a
ele causados.

Na avaliacao de 81% dos produtores for-
necedores consultados pela Hortifruti Brasil,
produtos diferenciados devem ganhar impor-
tancia na relagdo supermercado-fornecedor:
produtos minimamente processados, prontos
para consumo, organicos, produtos com certi-
ficacdo socioambiental e cultivares de FLV di-
ferenciadas: tomate grape, sem-semente, mini
hortalicas etc.

O desafio, tanto para o fornecedor quanto
para o supermercado, é garantir a disponibili-
dade de produtos que atendam essa demanda
do consumidor, aprimorando seus métodos e
investindo em qualidade, porém sem que haja
um aumento significativo de precos ao con-
sumidor.

Os levantamentos da Hortifruti Brasil
apontam que tem havido reducdo do niimero
de produtores com capacidade de investimen-
tos que os permitam a se enquadrar as exigén-
cias das grandes redes. Nesse sentido, a inclu-
sdo de pequenos e médios produtores nessa
cadeia de suprimentos poderia requerer mais
organizacao, via cooperativas ou associagoes.
Aos grandes produtores, que ja estdo investin-
do nesse canal de escoamento, uma providén-
cia muito importante é a gestao profissional de
todas as etapas da producdo e da comerciali-
zagao. Com isso, eles poderdo ter uma analise
precisa do resultado obtido ao negociar com
as grandes redes.m
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Vargem Grande do Sul (SP) segue colhendo
um grande volume de batata em setembro. Até
agosto, foram colhidos na regiao cerca de 50% de
toda a safra. De acordo com produtores locais, o
clima durante o desenvolvimento do tubérculo foi
bastante satisfatério. Assim, as batatas colhidas a
partir da segunda quinzena de julho apresentaram
boa qualidade e produtividade dentro da média.
Nesta temporada, houve incremento de 17% na
area na regido, elevando a oferta nacional. A maior
disponibilidade, por sua vez, vem pressionando
as cotagdes do tubérculo desde meados de julho,
cujo valor médio recebido por produtores naquele
més foi de R$ 27,50/sc de 50 kg, valor ainda 23%
acima do minimo estimado por bataticultores para
cobrir os gastos com a cultura no mesmo més - que
foi cerca de R$ 22,25/sc.

A maioria das pragas produtoras de batata da
safra de inverno deve intensificar a colheita do tu-
bérculo em setembro, com destaque para Cristalina
(GO) e sul de Minas. Segundo produtores mineiros,
o plantio da batata foi antecipado, concentrando a
oferta no mesmo periodo de Cristalina e de Vargem
Grande do Sul (SP). O ritmo de colheita deve dimi-
nuir em outubro nas duas regides, quando deve ser
encerrada a safra. Nos primeiros meses de safra,
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Precos continuam caindo em agosto
- Precos médios de venda da batata dgata no ataca-
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Fonte: Cepea

Por Manuela Silva Silveira e
Juliana Silveira

a qualidade e a produtividade nio foram satisfato-
rias, com o tubérculo apresentando pele escura e
calibre reduzido. No entanto, houve melhora gra-
dual ao longo dos meses. A praga de Chapada Dia-
mantina (BA) também vem colhendo a batata, mas
em ritmo mais lento. A regido baiana teve produti-
vidade abaixo da média nos Gltimos meses e, dessa
forma, parte do mercado acabou sendo abastecido
pelo tubérculo de Minas Gerais.

Em setembro, produtores devem intensificar
o plantio da safra das dguas 2010/11. A expectativa
é que sejam cultivados cerca de 30% do total desti-
nado para esta temporada. Caso o clima seja favo-
ravel, o sul de Minas deve plantar 60% da safra em
setembro. As pragas paranaenses de Sdo Mateus do
Sul, Irati, Curitiba e Ponta Grossa devem cultivar
cerca de 24% do total. Em Curitiba, o plantio foi
mais acelerado em agosto, favorecido pelo clima.
Produtores dessa regido adiantaram as atividades,
temendo que as geadas de setembro prejudicassem
as lavouras e visando a comercializagio do tubér-
culo num periodo de menor oferta nacional. No
sul de Minas, devido ao clima seco, apenas produ-
tores com estrutura de irrigacdo conseguiram fazer
o cultivo normalmente em agosto. J4 no Triangulo
Mineiro, o plantio comega s6 em outubro. Quanto
ao clima para a safra das dguas, a Somar Meteoro-
logia indica que, com o La Nifa, a primavera no
Sul do Pais seja mais seca. Dessa forma, as regi-
Oes produtoras do Parand poderdo registrar déficit
hidrico durante o periodo de desenvolvimento do
tubérculo nesta safra. O verdo também deve ter
menor volume de chuvas. Assim, produtores de
Guarapuava (PR) e Agua Doce (SC) afirmam que,
apesar de algumas lavouras poderem ser irrigadas,
se a falta de agua for muito forte, a irrigagdo pode
ndo ser suficiente, principalmente entre novembro
e dezembro, periodo de tuberizagao da maior par-

te da safra dessas regioes.
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oferta em MG

A oferta de cenoura nas regides mineiras de
Sao Gotardo, Santa Juliana e Uberaba deve aumen-
tar em setembro. A elevacdo esta atrelada a maior
produtividade das lavouras da safra de inverno, de-
vido as condigbes climaticas favoraveis para o de-
senvolvimento das raizes. Em agosto, foram colhidas
74 toneladas por hectare, quantidade 32% maior
em relagdo a de julho e 3% superior a de agosto de
2009. Naquela época, as lavouras tiveram um rendi-
mento menor devido ao volume elevado de chuvas
entre maio e junho de 2009. No fim de agosto de
2010, as pragas mineiras completaram trés meses
sem chuva, com média de temperaturas de 20°C,
segundo o Instituto Nacional de Meteorologia (In-
met). A maior produtividade da safra de inverno
também influencia no aumento da oferta. Quanto
aos pregos, estdo em queda desde as dltimas sema-
nas de julho e tendem a seguir em patamares baixos
até meados de novembro, quando a temporada de
inverno deve terminar. A partir de dezembro, come-
ca a colheita da safra de verao e também o periodo
chuvoso no Centro-Sul do Pais, o que pode reduzir
a oferta de cenoura e tornar os pregos mais atrativos
ao produtor.

As atividades de plantio da safra 2010/11 co-
megaram em agosto e podem se estender até margo

Por Thais Massotti Menegazzo

do préximo ano na maioria das regides produtoras.
Agentes do setor informam que produtores ja adqui-
riram as sementes e que grande parte das compras
de adubos e fertilizantes foi realizada. A drea total da
préxima safra de verdao 2010/11 pode aumentar 4%
frente a da temporada anterior. Os elevados precos
praticados na safra de verdo (2009/10) estimularam
produtores a investir na temporada 2010/11. Na sa-
fra passada, o impulso veio da menor produtividade
das lavouras somada ao aquecimento do consumo.
Naquele periodo (2009/10), o valor médio da sa-
fra foi de R$ 18,00/cx “suja” de 29 kg, 61% acima
da média estimada por produtores para cobrir os
gastos com a cultura. A colheita da temporada de
verdo 2010/11 deve comecar em dezembro, com
finalizagdo em julho do préximo ano.

e,

A regido de Marilandia do Sul (PR) encerra
as atividades da safra de verdao 2009/10 em se-
tembro. Nos primeiros meses da temporada (de
dezembro/09 a maio/10), os resultados foram
positivos. O valor médio recebido pelo produtor
nesse periodo foi de R$ 21,55 a caixa “suja” de
29 kg, 38% superior ao minimo estimado para
cobrir os gastos com a cultura, que é de R$ 13,30,
considerando uma produtividade média de 41 ¢/
ha. Ja nos Gltimos meses da safra (de maio/10 a
agosto/10), a produtividade registrou alta de 20%
em relagdo ao mesmo periodo da safra passa-
da, passando para 60 t/ha. Esse cendrio elevou a
oferta de cenoura no mercado nacional, pressio-

28,00 nando as cota¢des do produto. Assim, a média
da raiz entre maio e agosto caiu para R$ 6,45/
23,00+ cx “suja” de 29 kg. Este valor é 16% maior que
o valor minimo estimado para cobrir os gastos
18,001 com a cultura, de R$ 5,40 pela mesma caixa nos
meses de maio a agosto/10. De modo geral, o fe-
chamento da safra de verdo da praca paranaense
13,00 foi positivo, considerando que o primeiro periodo
da safra foi mais rentdvel para os agricultores do
8,00 gue o segundo. Mesmo com menor rentabilidade
no final da temporada, a drea da safra de verdo

3,00 L ! ! ! L ! ! L 2010/11 deve aumentar em cerca de 12%.
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Co nfpgﬁa e desempenho excepcionais:..

noura:
LR

Cotacoes continuam em queda
'~ Pregos médios recebidos por produtores de Sao
. Gotardo pela cenoura “suja” na roga - R$/cx 29 kg

Fonte: Cepea
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Esta e a solucao

do quebra-cabecas
do Geminivirus

lve

Pesquisado e desenvolvido pela SAKATA para as condicdes brasileiras de producao, o novo hibrido de
tomate tipo salada IVETY € a solucao para enfrentar o Geminivirus com lucratividade.

IVETY - A Solucao Completa.

; PLANTA )
ALTO NIVEL VIGOROSA ALTA TOLERANCIA
A GEINIVIRUS ENFOLHAMENTO h s
E RACHADURAS
MELHOR VALOR DE UNELFEOFFIE{MEI'DADE
COMERCIALIZACAD E PEN%;E%S
A FRUTOS FIRMES DE
ATEA_EC[R?E"}%? ES OTIMA COLORACAO

NO CAMPO
EXCELENTE EXCELENTE
QUALIDADE PECAMENTO
DE FRUTOS COM PONTEIRO
“CLASSE 2A" GRAUDO

SEM
NECESSIDADE
DE RALEIO

SAKATA

MAIS VALOR PARA O CONSUMIDOR
MAIS VALOR PARA O PRODUTOR®
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Inicia colheita
da 2?2 parte

Produtor colhe 2? parte
da safra de inverno 2010

Sumaré (SP), Paty do Alferes (R)), sul de Minas
e norte do Parana (PR) iniciam a colheita da segun-
da parte da safra de inverno em setembro, com fi-
nalizagdo prevista para dezembro. De acordo com
agentes, a area total desta parte da safra deve reduzir
2,5% frente a da mesma parte da temporada ante-
rior. Essa diminuicao se deve ao menor investimento

Por Luana Kellen Manarim
e Manuela Silveira

tomatecepea@esalq.usp.br

da temporada. Muitos tomaticultores da regido, no
entanto, devem fechar a safra com saldo negativo.
Desde junho, inicio da colheita, os valores pagos
pelo tomate estavam baixos e, em julho, a inten-
sificagdo da colheita pressionou ainda mais as co-
tagdes do fruto. Assim, de junho a agosto, o valor
médio recebido pelo produtor do tomate salada
longa vida, j& ponderando pela quantidade colhida
em cada més e pela classificagdo do tomate (1A ou

2A), foi de R$ 9,22/cx de 22 kg. Este valor é 17%
da Safra de na regido paranaense, que teve reducio de drea de inferior a0 minimo estimado pgor produtores para
Inverno  3%secomparada a de 2009, devido as constantes i o gastos com a cultura (R$ 11,16/cx). Apesar
perdas de producdo por conta das chuvas degranizo 1, a6 seguir até o final de setembro, produtores
que, desde a safra de 2009, tém sido cada mais vez acham dificil ocorrer uma recuperagdo nos pregos.
mais freqlientes na regido. As quatro pragas devem  pyiahi0 desse cendrio, a expectativa inicial é de re-
ofertar cerca de 1,25 milhdo de pés em setembro. ducdo na drea da préxima temporada de Sio José
A concentracdo de oferta deve ocorrer em novem- de Uba.
bro, quando 4,5 milhdes de pés devem ser colhidos.
uanto as cotagdes, produtores acreditam que os .
Sregos devem s(ér malioores nesta segunda pgrte da Transp~|ant|0 da S%fra
. < de verao 2010/11 é intensificado
safra de inverno. Esses agentes estdo fundamentados
na menor oferta de tomates em relagdo a primeira As atividades de transplantio da safra de verao
parte da temporada e na estimativa de que ndo haja ~ 2010/11 devem ganhar ritmo em setembro, com a
concentragao de oferta entre essas pragas e outras  entrada de novas pragas no mercado: Cagador (SC)
regides que colhem no inicio do verao. e Urubici (SC). Ja em Nova Friburgo (R)), o trans-
plantio iniciou em agosto. Calcula-se que cerca de
> 2 Sao José de Uba um milhdo de mudas sejam transplantadas até o fim
S <, finaliza safra de de setembro nas pragas catarinenses e dois milhdes
-l inverno no vermelho na praga fluminense. O transplantio da tempora-
da deve seguir até margo, com o pico da ativida-
Em setembro, produtores de Sdo José de Ubd e previsto para novembro, quando 13,5 milhaes
(R)) devem finalizar a safra de inverno de 2010, s0- 4o mudas devem ser colocadas no campo. Até o
mando colheita de 6,5 milhdes de pés no correr momento, a estimativa é de reducdo de 10,5% na
80,00 area de Cacador e de Urubici frente a cultivada em
2009/10, totalizando 13,6 milhdes de pés. Ja a re-
70,00 —&— 2009 gido de Nova Friburgo deve manter a drea em sete
{2010 S~ .
milhdes de pés. De acordo com agentes do setor,
60,00 - produtores ndo investiram fortemente nas areas de-
50,00 vido aos resultados insatisfatérios na safra de verdo
de 2009/10, por conta da quebra de produtividade
40,00 - e das baixas cotacoes.
30,00 - Errata:
Na edicao anterior, a previsdo do La Nifa é especi-
20,00 - fica para a Chapada Diamantina (BA), e ndo para o
10,00 . . . . . . . . . Nordeste.
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Precos sobem com a ligeira reducao

~ na oferta

ff Pregos médios de venda do tomate salada 2A longa
vida no atacado de Sdo Paulo - R$/cx de 23 kg

Fonte: Cepea

[P Tomate &
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Para ganhar o maximo da satisfacao e
respeito do consumidor, voceé S0 precisa
fazer uma coisa: aplicar hem.

g, L

ST

JOSE NELSON MALLMANN,
“Hprodutor de Mogi Guagu, SR
B cliente Arysta LifeSclence
. & cOnta com o-apoio do
| | Programa ARLIGUE BEM.

.,

"
.&- '

Aplicar a tecnologia certa, aplicar ao maximo seus conhecimentos e, particularmente, aplicar
produtos com responsabilidade.

Realizando treinamentos diretamente nas propriedades rurais, o Programa APLIQUE BEM, da
Arysta - LifeScience, ajuda o produtor a- regular de forma cometa os equipamentos de
aplicagdo, promovendo seu melhor uso e manutengdo. Com o apoio do APLIQUE BEM, o
agricultor produz melhor, economiza e respeita mais o meio ambiente.

APLIQUE BEM: um programa Onico, que ajuda vocé a cultivar os melhores produtos e colher

novos horizontes de sucesso. S6 podia ser Arysta LifeScience, hd mais de quatro décadas
oferecendo importantes contribuigtes ao mercado de protegao de plantas.

| 3 ANOS DE APLIQUE BEM
258 cidades * 14 asiados
500 treinamentos
12.500 pessoas treinadas

Sem custos ao produtor
| Desenvolvido em parcedia
| com o G = Institulo
'\‘hgmhbmlcn de Campinas.

Arysta LifeScience

www.arystallfescience.com.br
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Exportacoes a
Europa devem

Nesta safra, o volume de meldo a ser embar-
cado pelo Rio Grande do Norte e Ceard a Europa
pode ser semelhante ao da temporada anterior, se-
gundo agentes do setor. Na safra passada (agosto/09
a margo/10), o Brasil enviou 186 mil toneladas da
fruta, conforme dados da Secretaria do Comércio
Exterior (Secex). Os embarques da atual tempora-
da ao bloco europeu comegaram nas dltimas duas
semanas de julho e foram de apenas 364 toneladas
no periodo. A intensificagdo da colheita no Nordes-
te brasileiro deve elevar a oferta da fruta e, conse-
quentemente, aumentar as exportagdes, que devem
ocorrer até margo de 2011. A expectativa de agen-
tes consultados pelo Cepea é de que a demanda
européia pela fruta brasileira seja aquecida nos pré-
ximos meses, fundamentada pela menor produgao
européia. A regido de Castilla-La Mancha, uma das
principais produtoras da Espanha, teve safra 15%
menor neste ano, em comparagao a da temporada
de 2009, segundo o Ministério de Agricultura e do
Meio Ambiente daquele pafs.

A elevacdo das temperaturas em setembro
deve impulsionar as vendas de meldo no mercado
in natura, como tipicamente observado no setor. A
maior demanda, por sua vez, pode fazer com que
0s precos da fruta subam no periodo. Em agosto, os

Por Leticia Julido

valores do meldo ja comegaram a esbogar reagao,
por conta da menor oferta no mercado interno. O
meldo amarelo gratdo tipo 6-7 foi comercializado
na Ceagesp, em média, a R$ 16,56/cx de 13 kg em
agosto, aumento de 13% em relagdo ao prego de
julho deste ano e queda de 17% frente ao de agosto
de 2009. Para os proximos meses, a expectativa é
de que a oferta continue restrita, visto que produto-
res da Chapada do Apodi (RN) e do Baixo Jaguari-
be (CE) preferem exportar a Europa a comercializar
a fruta no mercado interno. Melonicultores do Vale
do S&o Francisco vao seguir ofertando no mercado
domeéstico no segundo semestre, porém com volu-
me inferior ao da primeira metade do ano.

il ¢
T

O volume de melao ofertado no mercado in-
terno pela regido do Vale do Sao Francisco deve
ser maior neste segundo semestre se comparado ao
do mesmo periodo de 2009. A maior oferta esta
relacionada a persisténcia de clima seco na regiao,
favoravel ao cultivo da fruta. No ano passado, até
setembro, produtores ofertaram regularmente no
mercado doméstico — apds este periodo, a oferta
foi escassa. Neste ano, a expectativa de agentes é
que a produgao se estenda até as festas de fim-de-
ano, ou enquanto o clima seguir favoravel. No en-
tanto, nem todas as lavouras do Vale do Sao Fran-
cisco estdo em producdo neste semestre, e parte
dos produtores reduziram seus investimentos por
conta dos baixos pregos da fruta e a demanda re-

40,00 duzida até agosto. Apesar da maior producado, a
—@— 2009 produtividade ndo foi considerada satisfatéria em

3500 julho e agosto. Isso porque as temperaturas nesses
30,00 | meses estiveram baixas para o cultivo da fruta (in-
feriores a 25°C) — acima desse patamar, a tempera-

25,00 - tura é considerada ideal para o desenvolvimento
2000 b do melao. Dessa forma, mais de 50% da produgdo
é de meldes middos, do tipo 11-12. Além disso,

15,00 | a fruta demora dez dias a mais para ser colhida.
A expectativa de agentes, no entanto, é de que o

1000 - cendrio se normalize a partir da primavera, quando

5,00 AN R Y SN S SN S S S W— as temperaturas se elevam.
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Menor oferta impulsiona precos
“» Precos médios de venda do melao amarelo tipo
6-7 no atacado de Sao Paulo - R$/cx de 13 kg

Custo de producdo da batata sera
tema de capa da edigéo de outubro/2010

™ Aguarde!

Fonte: Cepea
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Pico de oferta

em setembro

Assim como observado em agosto, a oferta
de cebola ao mercado interno ainda deve ser ele-
vada em setembro. Apesar da menor disponibili-
dade do bulbo do Vale do Sao Francisco, as regi-
Oes produtoras de Sdo Paulo, de Minas Gerais e de
Goids estdo em pico-de-safra. Em setembro, esti-
ma-se que essas pragas sejam responsaveis pela
producdo de 74.560 toneladas de cebola, segun-
do dados do Seminario Nacional da Cebola (Se-
nace/2010), o que corresponde a cerca de 6% da
oferta nacional em 2010. A maior disponibilidade
de cebola no mercado interno também esta atrela-
da a maior oferta do bulbo de Mossoré (RN). Em
setembro, essa regido deve ser a grande responsa-
vel pelo abastecimento do Nordeste. Quanto aos
precos, a oferta elevada pressionou as cotagdes
da cebola em agosto. Em Sao José do Rio Pardo e
Monte Alto (SP), a média recebida pelo produtor na
roga foi de R$ 0,39/kg em agosto, valor 5% inferior
ao minimo necessario para cobrir os gastos com a
cultura. Assim, muitos produtores trabalharam com
a rentabilidade bastante reduzida em agosto.

O transplante de mudas no Sul, que iniciou
em julho nas regides de Ituporanga (SC) e de Sao
José do Norte (RS), foi encerrado em agosto. As
constantes chuvas ocorridas entre junho e julho
nao prejudicaram a produgdo e, inclusive, houve

Por Rafael Augusto Tapetti

aumento na drea cultivada nessas pragas. Em Le-
bon Régis (SC), o cultivo de cebola, que é realizado
por semeio direto em 90% da regido, também foi
finalizado no infcio de agosto. J& em lIrati (PR), o
transplante foi finalizado antecipadamente em ju-
lho, com aumento no cultivo de cebolas precoces,
assim como em S3o José do Norte. De modo ge-
ral, o clima seco na regido paranaense durante o
transplantio preocupou cebolicultores, visto que a
maioria das lavouras ndo tem sistema de irrigagdo.
No entanto, o volume de chuva registrado em mea-
dos de julho favoreceu as lavouras de Irati. De mo-
do geral, a drea cultivada na regidao Sul do Pais deve
ter aumento de 5,3% nesta temporada em relagao
a anterior. Apesar da quebra de produtividade na
safra passada, produtores registraram uma boa ren-
tabilidade no periodo e, dessa forma, aumentaram
os investimentos na atual temporada. Até mesmo
produtores que tradicionalmente trabalham com
outras culturas passaram a investir em dreas com
o bulbo. As primeiras cebolas precoces estdo pre-
vistas para serem colhidas no final de outubro. O
pico de oferta deve ocorrer em janeiro/2011, com
finalizagdo prevista para maio.

A cada ano, produtores da regido de Pieda-
de (SP) estao cada vez mais desestimulados com o
cultivo de cebola pelo sistema de bulbinho. Segun-
do agentes, esse fato ocorre devido aos elevados
custos, principalmente com a mao-de-obra e com
o longo ciclo produtivo desse sistema. Dessa for-

2,00 ma, muitos produtores tém aumentado o interessa-
—@— 2009 do em investir na producio por semeadura direta
1,60 |- —&—2010 ou em bandeja, utilizando variedades hibridas. Em
abril, cebolicultores de Piedade iniciaram o semeio
1201 em bandejas para a formagao das mudas. Em maio,
houve o transplantio das mudas, com a colhei-
ta iniciando em setembro. Para essas variedades,
0,80 agricultores aumentaram a area em 35% frente a
temporada anterior. De modo geral, espera-se boa
0,40 | produtividade e qualidade nesta safra. Os pregos,
m no entanto, ndo devem subir, visto que, em setem-

0,00 I I ! ! ! ! ! ! ! ! ! bro, a oferta nacional ainda estard muito elevada.
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Cebola ¢

Baixa rentabilidade ao produtor paulista
' Precos médios recebidos por produtores de Mon-
__-,Mv‘ te Alto e S3o José do Rio Pardo (SP) pela cebola na
roga - R$/kg

Fonte: Cepea

" nunhems®
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Estoques estao 3% superiores
se comparados aos de 2009

Mesmo com o aquecimento das vendas de ma-
¢a no primeiro semestre de 2010, os estoques de maga
estdo 3% maiores neste segundo semestre frente aos
do mesmo periodo de 2009. A variedade fuji € a res-

Mals IMAcCa ponsavel por esse aumento, com volume 6% maior.
estocada Por outro lado, o estoque de maga gala foi reduzido

em 2% neste segundo semestre frente ao do mesmo

no Seg u ndO periodo de 2009. Os dados sdo de 31 de julho da As-
semestre sociagdo Brasileira dos Produtores de Maca (ABPM).

65,00
60,00
55,00
50,00
45,00
40,00
35,00
30,00
25,00
20,00

Os motivos que levaram ao maior acimulo da fruta
foram a producdo brasileira, que foi 11% maior nes-
te ano, e a queda de 8% nas exportagdes, conforme
dados da Secretaria de Comércio Exterior (Secex) de
janeiro a julho. Além disso, houve aumento de 9% no
volume importado de maga nos primeiros sete meses
de 2010 sobre o mesmo periodo de 2009. Este fato
limitou o escoamento da fruta nacional.

E‘{f\ Clima frio
® favorece pomares

O inverno deste ano foi ainda mais favoravel
aos pomares de maga se comparado ao de 2009.
Nas regides produtoras de Fraiburgo e Sdo Joaquim
(SC) e Vacaria (RS), as horas de frio ultrapassaram o
minimo necessario (entre 500 e 600 horas abaixo
de 7,2°C) para que a proxima safra seja satisfato-
ria tanto em volume quanto em qualidade. O frio
favorece o estresse necessdrio para a abertura de
floradas abundantes. Além disso, com a ocorréncia

—@— 2009
—@— 2010
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Preco sobe, mas esta menor que em 2009
Precos médios de venda da maga gala categoria 1
(calibres 80 -110) no atacado de Sao Paulo - R$/
cx de 18 kg

Fonte: Cepea
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Por Leticia Julido

macacepea@esalq.usp.br

do La Nifa, a florada ndo deve ser afetada pelas
chuvas, como ocorreu em 2009. As perspectivas
sdo favoraveis para a préxima temporada de maga,
desde que outros fatores nao interfiram.

Menor preco da fruta
diminui rentabilidade

Apesar da valorizagdo da magad nos ultimos
meses, as cotacdes no correr de 2010 estdo abaixo
das praticadas no mesmo periodo do ano passado.
De janeiro a agosto deste ano, o preco médio da
fuji foi cerca de 16% menor e, o da gala, 18% infe-
rior se comparado ao do mesmo periodo de 2009.
Nesse cendrio, a rentabilidade do produtor tem sido
limitada. Segundo agentes consultados pelo Cepea,
os valores pagos pela fruta tém “empatado” com as
despesas com a cultura, principalmente para a gala.
Na média de janeiro a julho, o preco médio da gala
esteve muito proximo do valor minimo estimado por
produtores para cobrir os gastos com a cultura. Vale
lembrar que os precos considerados neste calculos
referem-se as magas Cat 1 e Cat 2, sem incluir as
classificagGes inferiores.

Safra menor na Europa

Em 2010, a expectativa é de que a safra de
maca na Europa seja 10% menor se comparada a
de 2009, segundo dados da Associagdo Mundial
de Maga e Péra (WAPA, na sigla em inglés). A redu-
¢do tem diversos motivos. Os quatro maiores pai-
ses produtores (Italia, Polonia, Franga e Alemanha),
responsaveis por 70% do total produzido na Euro-
pa, ttm apresentado quedas significativas na pro-
dugdo. O pais que teve maior queda foi a Poldnia
(20%), por conta de chuvas intensas que atingiram
0 pais entre maio e junho, provocando enchentes
em metade dos pomares. Em 2009, a Pol6nia era a
maior produtora da Unido Européia, mas, devido
as adversidades climaticas em 2010, foi ultrapassa-
da pela Itdlia. Esse pais teve queda de apenas 3%
na produgdo em relagdo ao ano passado. A safra
francesa, terceira no ranking, deve diminuir 4%
neste ano, ao passo que a Alemanha pode produzir
16% menos macga que em 2009.




Por Fernando Cappello
uvacepea@esalq.usp.br

Vale inicia colheita para exporta(‘*ﬁo dade deve diminuir a oferta da fruta nesta safra.
De julho a agosto, a itdlia de Jales teve média de

R$ 3,31/kg, 35% maior que o do mesmo periodo
de 2009. J4 em Pirapora, a baixa oferta esta atre-
lada a reducdo da area cultivada com uvas finas.
Desde o inicio da safra, em julho, até agosto, a
uva italia embalada teve média de R$ 3,56/kg na
regido mineira, valor 2% superior ao do mesmo
periodo da safra passada.

O Vale do Sao Francisco (BA/PE) deve come-
car a colheita de uva de mesa destinada a expor-
tacdo no inicio de setembro, com os embarques
previstos para o final do més. Neste ano, a expec-
tativa é de que o volume exportado seja superior ao
do ano passado, mas ainda inferior ao de 2008. As

nord estina primeiras variedades a serem embarcadas a Europa
e, em seguida, ao Estados Unidos, serdo as sem-
Para sementes thompson e sugraone (festival). Nesta sa-
eXpOrtagéo fra, algumas lavouras de uvas sem-sementes devem SP e PR se preparam
registrar quebra de produtividade de cerca de 15%  para safra do final do ano
comeca €ém  frente ao potencial produtivo do Vale do Sao Fran-
Setembro cisco. Essa diminuicdo se deve a problemas com a
fertilidade das gemas frutiferas, que reduziu o nu-
mero de cachos por pé. De modo geral, a produ-
¢do de uva nos Estados Unidos, principalmente das
variedades tardias, tem preocupado exportadores
brasileiros. Isso porque, a safra da Califérnia deve
ser 3% maior neste ano, o que podera interferir na
“janela” de comercializagdo das uvas brasileiras.
J& em relacdo a Europa, a desvalorizacao do euro
também preocupa viticultores nordestinos.

4

Produtores do Parand e de Sao Paulo, que cul-
tivam a uva visando a comercializacdo da fruta no
final do ano, estdo finalizando as podas e aguar-
dando as brotacoes e as floradas. Em Marialva (PR)
e no norte do Parand, as podas foram finalizadas em
agosto, com o inicio da colheita previsto para no-
vembro. Quanto as regides paulistas de Sdo Miguel
Arcanjo e Pilar do Sul, as podas, que iniciaram em
julho, devem finalizar em setembro, com o inicio
da safra devendo ocorrer em dezembro. Segundo
produtores locais, as areas que foram podadas em
julho devem apresentar baixa produtividade devi-
do ao clima desfavoravel (frio). Assim, a uva que
foi podada nos meses seguintes deverd apresentar

Em setembro, apesar do perfodo de pico-  maior produtividade.
de-safra, a oferta de uvas finas ndo deve ser ele-
vada nas regides de Jales (SP) e de Pirapora (MG).  Califdrnia abastece

Na regido paulista, mesmo com o pequeno au-  Estados Unidos
mento da area cultivada, a quebra de produtivi-

-

_ Quebra de safra limita
= ' oferta em pico-de-safra

A regido do Vale do Sao Joaquim, na Califér-

3,50 nia, principal produtor de uvas de mesa dos Estados
Unidos, deve abastecer a demanda daquele pafs
3,00 2,97 em setembro. Neste més, as variedades tardias, que
apresentaram desenvolvimento normal, ja devem
S50k ser disponibilizadas no mercado. A previsdo é de
' um bom volume de oferta de fruta californiana
até outubro, quando as uvas brasileiras comegam
2,00 | a entrar no mercado norte-americano. Na Europa,
a safra da Grécia iniciou em agosto, com a fina-
1,50 —@— 2009 lizacdo devendo ocorrer em outubro, periodo em
=@ 2010 que exportadores do Brasil iniciam os embarques

1,00 L L L L L L L L L L L ao continente.

jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez

Pouca itdlia no Sudeste faz preco subir
Precos médios recebidos por produtores pela uva
italia - R$/kg

Fonte: Cepea
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MAMAO

Maior

Oferta de havai
deve aumentar em setembro

A oferta de mamao havai no mercado interno
deve se elevar em setembro, devido a previsdo de
aumento das temperaturas por conta da chegada
da primavera. Em agosto, agentes ja esperavam
aumento da oferta. Porém, no inicio do més, as

Por Aline Mariana Rodrigues
mamaocepea@esalq.usp.br

Menor oferta
deve manter preco firme no RN

Desde o inicio de 2010, as cotacdes de
mamao no Rio Grande do Norte estdo acima
das registradas no ano passado, devido, princi-
palmente, a oferta reduzida em todas as regides
produtoras do Pais. Além disso, a boa qualidade
da fruta potiguar, que foi favorecida pelo clima,

temperatura temperaturas estiveram baixas, desacelerando a
maturacdo dos frutos e reduzindo o volume ofer-
pode elevar

tado. No final do més, as temperaturas voltaram a
oferta de subir, elevando a oferta e reduzindo os pregos. Em
agosto, 0 mamao havai negociado no atacado de

também tem sustentado as cotac¢des da fruta. Em
agosto, o mamao havai foi comercializado a R$
1,30/kg, em média, valor 17,1% maior que a de
agosto de 2009. Para os préximos meses, produ-

havai S30 Paulo foi negociado a R$ 9,29/cx de 8 kg, em tores acredit.am que os pregos do mamao de.V(.er.n
média, valor 34,2% abaixo do praticado em julho. se manter firmes, fundamentados na .p055|b|l|-
dade de oferta estavel no periodo. Muitas rogas
C ~ ndo foram renovadas, enquanto, outras, devem
otacoes do.formosa entrar em produgdo somente a partir do inicio
voltam a subir de 2011
Apds semanas de consecutivas baixas nos pre-
¢os, 0 mamdo formosa valorizou em agosto por conta is-. Diante de fortes
da menor oferta da fruta em praticamente todas as & ; exigéncias, exportacoes
regides produtoras. Segundo mamonicultores con- = e aos EUA reduzem
sultados pelo Cepea, o clima mais frio no inicio de . o
agosto também desacelerou a maturagdo do mamao O volume d? mamao .bras.;llelro exporta-
formosa. Esse cendrio fez com que a oferta da fruta 38120?01?5337(1;35 n:Jenr:((j:)S 32 Er:jrzegzssn?;nesetfojs
fosse insuficiente para atender a demanda interna, do ano assaodo confgrme dados da Seiretaria
impulsionando as cotagbes da variedade. Na Bahia, de C pass E ,t or (S S q ]
o formosa teve média de R$ 0,55/kg em agosto, 72% © Lomercio Bxerior (Secex). Segundo expor
o . tadores, a reducdo nos embarques se deve ao
superior a de julho. De modo geral, mamonicultores excesso de exigéncias dos norte-americanos em
acreditam que a oferta da variedade deve continuar relacio 3 fitossanidade. A incidéncia da mosca-
limitada até o final de setembro, o que pode manter L
0s pregos em patamares atrativos ao produtor. dasj fru’tas nas lavouras brasileiras, por exemplo,
prejudicou os embarques da fruta nacional - nos
1,20 EUA, esse inseto ndo é encontrado. Segundo pro-
dutores, o risco de enviar mamao ao pais nor-
1,00 - te-americano e a carga ser rechagada é grande.
Diante dessas exigéncias, produtores comentam
0,80 - que, muitas vezes, cultivar o mamao visando a
exportagao para os EUA se torna invidvel. Assim,
0.60 - a maioria dos exportadores prefere enviar a fruta
0.40 L para a Unido Européia, onde as exigéncias fitos-
' sanitarias sdo menores. Conforme informacoes
0,20 —@— 2009 da Secex, os envios para ao bloco europeu fo-
—— 2010 ram 8,3% maiores no primeiro semestre de 2010
0 ! ! ! ! L ! ! L ! frente ao mesmo periodo de 2009.
jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez
. g
:5.#3  Formosa valoriza em agosto o :d. Outubro/2010)
+. \;\/ Precos médios re~cebidos por produtores do Espirito E \ Patrocinador,
£ 7 Santo pelo mamao formosa - R$/kg \ =T _J‘: Reserve ja seu espao! 19 3429.8808
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Safra paulista
em
outubro

A safra de manga em Monte Alto/Taquaritin-
ga (SP) deve iniciar em outubro. Produtores estdo
na expectativa de que os pomares de manga desta
temporada se recuperem em relagdo a safra ante-
rior, elevando a oferta da fruta paulista no mercado
brasileiro. Esses agentes estdo fundamentados nas
intensas floradas que ocorreram em maio e junho
e, até o momento, ndo houve fatores adversos ao
desenvolvimento da fruta. Se o clima seguir favo-
ravel a cultura (pouca chuva), produtores devem
iniciar a colheita de tommy atkins a partir de mea-
dos de outubro, com o pico-de-safra previsto para
novembro. Em agosto, produtores paulistas realiza-
ram a derrubada de flores em pés de palmer para
prolongar o ciclo de producdo desta variedade,
possibilitando a colheita da manga até margo do
préximo ano. Em 2009, chuvas intensas prejudi-
caram a producdo paulista e, devido a quebra de
safra, houve alta nos precos da fruta. Ja para 2010,
além da maior oferta paulista, a disponibilidade da
manga de SP deve ocorrer no mesmo periodo das
safras das regides produtoras do Nordeste. Esse ce-
nario pode pressionar as cotagdes da manga, limi-
tando a rentabilidade de produtores paulistas.

Produtores de manga da regido de Livramen-

1,80

1,50

1,20 |

0,90

0,60 |

0,30 |

0 1

—@— 2009
—@— 2010

jan fev mar abr mai jun jul

Maior colheita no Vale reduz precos
'~ Precos médios recebidos por produtores de Petrolina
(PE) e Juazeiro (BA) pela tommy atkins - R$/kg

ago set out nov dez

Fonte: Cepea

Por Marcella Moreira Menten

to de Nossa Senhora (BA) comegam a se preocu-
par com o baixo nivel de dgua na Barragem Luiz
Vieira, situada no Rio Brumado. A barragem € uti-
lizada para a irrigacdo das cidades de Livramento
e Dom Basilio, regido que se destaca na produgao
de manga. Neste cendrio, produtores seguem aten-
tos ao clima, uma vez que a persisténcia de clima
seco pode prejudicar o abastecimento de dgua pa-
ra agricultura a partir de dezembro. De qualquer
forma, o baixo volume de dgua nio deve trazer
problemas para a manga deste semestre, visto que,
até o final deste ano, a colheita estara praticamen-
te finalizada.

No més de setembro, a expectativa € de co-
Iheita de grande volume de manga em Petrolina
(PE)/Juazeiro (BA), no Vale do Sio Francisco. As
menores temperaturas, principalmente na primeira
quinzena de agosto, reduziram o volume da fruta
no mercado doméstico, ja que era necessario um
tempo maior para que a manga atingisse o pon-
to ideal para a colheita. Com volume limitado da
fruta, o preco médio pago ao produtor em agosto
foi de R$ 0,82/kg. A partir da segunda semana de
agosto, no entanto, a oferta comegou a aumentar,
pressionando as cotagoes.

As exportagdes de manga brasileira aos Es-
tados Unidos e a Europa devem aumentar em se-
tembro. Além da elevacdo da oferta nacional da
fruta, a aberturas de janelas de mercado — como
a finalizacao da safra do México — também deve
favorecer os embarques brasileiros. Esse cendrio ja
foi observado em setembro de 2009, quando foram
enviadas 14 mil toneladas de manga ao exterior,
volume cerca de 50% superior ao observado em
agosto daquele ano. Jd em agosto de 2010, o valor
médio pago aos produtores de Petrolina (PE)/Jua-
zeiro (BA), principal regido exportadora do Brasil,
foi de R$ 0,93/kg para a manga destinada a Europa
e aos EUA.

Fechamento comercial: 15/09
19 34298808
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BANANA

7

Alta

Qualidade da banana
deve melhorar em setembro

Com a chegada da primavera, a alta nas tem-
peraturas em setembro deve melhorar a qualidade
da banana de praticamente todas as regides produ-
toras. Em junho, o frio diminuiu o ritmo de desen-
volvimento da fruta, que ficou “magra” e com baixo

Por Gabriela Carvalho da Silva Mello
bananacepea@esalq.usp.br

pico de safra da variedade sé € esperado a partir de
novembro na regido catarinense e em dezembro/
janeiro na paulista.

Pode faltar banana prata
em setembro

Se por um lado a oferta de banana nanica

tem peratu ra calibre. Em regides onde o frio foi mais acentuado ~ deve aumentar em setembro, por outro, a dispo-
d entre ju|ho e agosto, como no Vale do Ribeira (SP) e nibilidade da variedade prata tende a reduzir neste
pO e norte de Santa Catarina, a banana ainda apresentou més, pelo menos norte de Minas Gerais. A regido
favo recer chilling (escurecimento da casca). A Somar Meteo-  iniciou a intensificacao da colheita em junho, mas
cultura rologia, no entanto, prevé clima seco em setembro,  de forma escalonada. Assim, até o momento, nao
uitu o que pode prejudicar a recuperacio da qualidade ~ houve uma forte oferta da fruta. Esse cendrio esteve
da fruta — a banana necessita de alta umidade e  atrelado as menores temperaturas durante o inver-
elevadas temperaturas para desenvolvimento ideal. N9, que desaceleraram o desenvolvimento da ba-
O clima seco também pode prejudicar a producio ~ Nana. Em agosto, quando o clima esteve ameno na
do Vale e de Santa Catarina, j& que essas lavouras €830 mineira, os precos foram 107% maiores que
nio possuem sistema de irrigacio os de agosto de 2009. Em setembro, caso as tem-
peraturas aumentem, a oferta da prata no norte de
Oferta de nanica Minas pode aumentar ligeiramente. A regido deve
deve aumentar ser a (nica a oferecer a variedade ao mercado, li-
u mitando a oferta nacional — o Vale do Ribeira deve
A oferta de banana nanica nas regides do  disponibilizar a fruta apenas a partir de outubro.
Vale do Ribeira (SP) e do norte de Santa Catarina FFong
deve aumentar em setembro devido ao clima mais o _ Exportag()es
quente. O volume de nanica estd pequeno des- +'_i_‘_ _,ﬁ em alta a Europa
de maio, quando Bom Jesus da Lapa (BA) estava Nest q X tacdes d
. . . este segundo semestre, as exportagdes de
com maior oferta. Apesar disso, a disponibilidade b su q pr ¢
. . anana para o mercado europeu devem se man-
da fruta no periodo ainda deve ser menor que a b R . peu deve :
. ter semelhantes as registradas de janeiro a junho
registrada em 2009. Isso porque, as fortes chuvas . .
. o L deste ano, ja que a oferta da fruta no Rio Grande
ocorridas no primeiro semestre de 2010 diminui- C .
i o do Norte/Ceard, pélo que destina parte da produ-
ram a produgdo de banana no Vale do Ribeira. O ~ . .
¢do ao mercado externo, devera continuar elevada.
30,00 Segundo dados da Secretaria de Comércio Exterior
28,00 - —@— 2009 (Secex), foram embarcadas 41,3 mil toneladas da
ijgg i 52 08 —i— 2010 fruta no primeiro semestre deste ano, volume 17%
22’00 : maior que o do mesmo periodo de 2009. Mesmo
20'00 i com a atuagdo do La Nifa - que podera acentuar o
18’00 i volume de chuvas a partir de outubro no Nordeste
16’00 i —, agentes acreditam que ndo deve ocorrer perdas
14.00 da fruta e nem redugdo dos embarques, visto que
12.00 F as novas lavouras do Ceard sdao menos suscetiveis
10,00 a inundagdes. Além da recuperagao das areas atin-
8,00 F gidas por enchentes no RN/CE, houve aumento de
6,00 N N N SN S S S N I — dreas nessa praga.

jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez

‘ Sem grande oferta, prata valoriza em
' \/’f Pregos médios recebidos por produtores do norte de
; Minas Gerais pela prata-ana - R$/cx de 20 kg

Custo de producdo da batata sera
tema de capa da edigo de outubro/2010

Aguarde! el

Fonte: Cepea
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2011/12:

com
clima seco

A ocorréncia e o “pegamento” das floradas
referentes a safra 2011/12 seguem indefinidos. De
modo geral, produtores comegam a se preocupar
com a estiagem prolongada que afeta as regides ci-
tricolas, uma vez que o clima seco pode prejudicar
a florada que abriu em algumas regides paulistas
em agosto. Ap6s a abertura das flores, estas neces-
sitam que haja umidade para o bom “pegamento”.
Assim, parte dos produtores que ja verificaram flo-
res estd utilizando a irrigagdo para evitar seu abor-
tamento. Em pomares que ainda nao floraram, por
sua vez, a expectativa é que a abertura de flores
ocorra apenas com o retorno das chuvas. Além de
trazer preocupagdes quanto a florada, a seca pode
fazer com que os frutos que ainda estiverem nos
pés apresentem taxas de queda mais expressivas,
principalmente as variedades tardias. Até agosto,
todas as laranjas colhidas, inclusive as que caiam
no chdo, estavam com qualidade satisfatéria e, des-
ta forma, foram aceitas pela inddstria.

Nas ultimas semanas de agosto, o volume
de laranja comercializado no mercado in natura
aumentou. Para setembro, a expectativa de agen-
tes é de que as vendas continuem aquecidas, so-
bretudo para a fruta proveniente de pomares ir-
rigados. Produtores comentam que o clima seco

Por Mayra Monteiro Viana,
Keila Inoue,

Fernanda Geraldini e
Margarete Boteon

elevou o ndmero de frutos “murchos”, que sdo
rejeitados pelo consumidor. Assim, é possivel
verificar diferencas expressivas entre os pregos
das laranjas paulistas, dependendo da qualida-
de. Segundo levantamentos do Cepea, as frutas
irrigadas, que apresentam maior vigor, chegam
a ser comercializadas a valores até R$ 5,00/cx
acima das ndo-irrigadas.

Com a entressafra na Fldrida, agentes especu-
lam sobre a safra 2010/11, que inicia em outubro.
Em agosto, foram divulgadas as primeiras estimati-
vas privadas, que indicam uma safra em torno de
151 milhdes de caixas de 40,8 kg. Com nimeros
bem préximos aos esperados pelo setor citricola, a
consultora Elizabeth Steger estimou que aquele es-
tado pode produzir 154 milhdes de caixas, volume
15,3% acima do fechamento da safra 2009/10. A
processadora Louis Dreyfus, por sua vez, projetou
149 milhdes, aumento de 11,5%. Na temporada
2009/10, de acordo com o Departamento de Agri-
cultura dos Estados Unidos (USDA), a produgdo da
Flérida foi de 133,6 milhdes de caixas. Porém, ca-
da vez mais, agentes internacionais ficam atentos
também a oferta da fruta do estado de Sdo Paulo.
Isso porque a produgao paulista recuou expressiva-
mente neste ano, limitando a disponibilidade mun-
dial de suco de laranja.

+ =

25,00

—@— 2009 Os precos da lima 4cida tahiti tém reagido
20,00 —i— 2010 més a més com a menor oferta no mercado in natu-
ra. Com parte dos produtores encerrando a colheita,
m a oferta deve ser ainda mais restrita em setembro e,
15,001 com isso, praticamente toda mercadoria disponivel
deverd ser comercializada. Para os Gltimos meses
10,00 |- de 2010, a oferta da fruta dependera do desenvol-
vimento da florada que ocorreu nas ultimas sema-
5,00 6,48 nas de agosto. Em pomares ndo-irrigados, porém, o
tempo seco pode prejudicar o aumento do calibre

0,00 ! ! L ! ! L ! ! ! e a manutengao dos frutos nos pés.

jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez

Cotacoes elevadas em pico-de-safra

~» Precos médios recebidos por produtores paulistas
. A ,
pela péra na roga - R$/cx de 40,8 kg, na arvore

Fonte: Cepea

Patrocinador,
N P, Reserve ja seu espaco! 19 3429,8808
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66
QUALQUER FORNECEDOR
DE GRANDES REDES TEM DIFICULDADES ®®

| ENTREVISTA: 323l AR ETENTS

Sérgio Seidiyu Yatabe nasceu em Arapongas (PR) e chegou a cidade de Sao Paulo em 1973. E graduado em Administracio
de Empresas e Ciéncias Contabeis, com especializacdo em Administracdo Contabil e Financeira e em Direitos Tributdrios.
Possui mestrado em Ciéncias Contabeis. Atuou 21 anos em empresas do segmento de carnes e derivados, como comprador
de carnes para o processamento dos hambtrgueres fornecidos as franquias do McDonald's. Atualmente, é consultor na
area de controladoria e gestao de varias empresas, em sua maioria de produtos pereciveis.

Hortifruti Brasil: A principal discussao entre os produ-  HF Brasil: No setor de hortifrutis, o produtor pode
tores de hortifruticolas é como manter o negécio sus-  ter uma relacao direta com os supermercados ou co-
tentdvel economicamente e, a0 mesmo tempo, atender  mercializar com outros agentes varejistas ou mesmo
as exigéncias e a pressio sobre as cotagoes exercida com outros intermedidrios (atacadistas, sacoloes,
pelas grandes redes de varejos. Em outros segmentos  atacadoes e feiras livres). Na opinido deles, a maior
da inddstria de alimentos, o senhor acredita que os vantagem em comercializar com as grandes redes
fornecedores também enfrentam esse dilema? sdo a garantia de pagamento e o grande volume ne-
Sérgio Seidiyu Yatabe: A indistria de alimentos, no  gociado. E na industria de alimentos: quais sao as
geral, encontra dificuldades em se relacionar com su-  vantagens de ser fornecedor de grandes redes?
permercados. Qualquer fornecedor de grandes redes ~ Yatabe: As vantagens sao as mesmas: o grande volu-
tem dificuldades. O relacionamento comercial é difi- me negociado e o menor risco de inadimpléncia. O
cil, pois as exigéncias por parte das grandes redes sdo ~ produtor rural precisa vender para o supermercado no
elevadas. Como os supermercados possuem grande ra- ~ minimo pelo mesmo preco que venderia para um ata-
pidez de escoamento, eles acabam impondo as regras ~ cadista para conseguir deixar o negécio rentdvel.

do jogo que tendem a pender para o lado deles. Assim,

é preciso ter uma estrutura administrativa robusta para

garantir resultado satisfatorio. 66 Os fOrnecedOres de

HF Frafll: Ql{al sua.l:ecomendagao para tornar a ne- hortifrutis precis am ter uma
gociacao mais equilibrada para os fornecedores de L. .
grandes redes de supermercados? estrutura administrativa
Yatabe: Os fornec.eo'lores. de horti.frutis Qrgcisam ter Organizada. E imp0rtante
uma estrutura administrativa organizada. E importante ..

ter funciondrios altamente qualificados e com experi- ter funcionarios altamente
(?nc'ia na negocia(;?lo ?c?m grangles redes, o que nao qua”ﬁcados e com

é simples. Os funciondrios precisam estar muito bem A . ..
informados sobre os custos do produto para conseguir experiencia na negociacao
tejr resultado favoravel. Além 'diss?,' o) fornecedF)r pre- com grandes redES’ 0 que
cisa entender dos aspectos tributdrios da cadeia (PIS, - . 0
Cofins, ICMS, etc.) porque toda a relagio é formal. O Nao e SlmpleS

custo desses tributos pode representar 10% do fatura-
mento de uma empresa de alimentos.

. 2 55(16) 3209-1313
www.oxiquimica.co




Maranguara

Ciclo médio: 60 dias pos transplante.
Ne de locus: 4.

Peso médio de frute: 260q.
Resisténcias: Verticillium; racale
raca 2, nematoide e virus do tabaco.

Semeio: ano todo.

Densidade de plantio: 1,203 1,50m x
0.40m.

Condugao: duas hastes.

Tipo: longa vida,

Peso médio: 260g.

Ciclo: médio - 80 dias pos-transplante.
M= de locus: 4.

Resisténcias: Fusariumraca 1 eraca 2;
virus do mosaico do tabaco e
nematoide,

Semeio: ano todo,

Densidade de plantio: 1,202 1,50m x
0,40 a 0,30m.

Condugao: duas hastes.

Tipo: longa vida.

Representante exclusiva

BHNSeed

Hybrid Tomato

www.eaglesementes.com.br

Ciclo médio: 60 dias pas transplante.
Node ldcus: 4.

Peso médio de fruto: 260g,
Resisténcias: Verticillium; Fusarium
raca 1 e raga 2, nematdide e virus do
tabaco,

Semeio: ano todo.

Densidade de plantio: 1,204 1,50m x
0,40m,

Condugaoe: duas hastes,

Tipe: longa vida /

Peso médio: 240g.
Ciclo: médio - 70 dias pds-transplante.
N© de ldcus: 4. \
Resisténcias: Verticillium; Fusarium
raca 1 e raca 2; virus do mosaico do
tabaco; nematdide e virus do "vira
cabeca’,

Semeio: ano todo,

Densidade de plantio: 1,202 1,50m x
0,40 a 0.30m.

Condugdo: duas hastes.

Tipo: longa vida.

eagle

Sindnimo de gqualidade.




FORUM

HF Brasil: Entre as desvantagens/limitacées aponta-
das por nossos entrevistados, esta a elevada quantida-
de de bonificacées e descontos solicitada pelas gran-
des redes. Como lidar com isso sem comprometer a
lucratividade do negécio? E possivel negociar esses
pontos?

Yatabe: Todos os fornecedores sofrem do mesmo pro-
blema: para poder vender ao supermercado, precisam
“pagar” descontos. E preciso, contudo, tomar cuidado
com os impactos que esse desconto pode causar no
seu negoécio. Por isso, é recomendado que se tenha
boa estrutura administrativa e ndo se esqueca de cal-
cular corretamente seus custos.

€60 setor de FLV, 0
produtor tem um portfélio
menor de compradores
(comparativamente a um
frigorifico de boi) e, em
alguns casos, cerca de 70%
a 80% de sua producao
é fornecida para grandes
redes de supermercados.
Assim, ha o risco da
concentracao de clientes,
com poucos estabelecimentos
consumindo grande parte

da sua producio 99

HF Brasil: Os seus clientes que fornecem para gran-
des redes, como o Frigorifico Mataboi, tem os mes-
mos problemas que os nossos entrevistados com as
grandes redes?

Yatabe: No caso do frigorifico Mataboi, as vendas para
grandes redes correspondem a cerca de 12% do fatu-
ramento no acumulado de janeiro a agosto deste ano.
No setor de FLV, o produtor tem um portfélio menor de
compradores e, em alguns casos, cerca de 70% a 80%
de sua producdo é fornecida para grandes redes de
supermercados. Assim, ha o risco da concentragdo de
clientes, com poucos estabelecimentos consumindo
grande parte da sua producdo. Quando as vendas ndo
sdo concentradas em poucos clientes, ndo ha proble-
ma se dois ou trés desistem da aquisigdo dos produtos.
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Ja em casos de venda concentrada, a desisténcia de
apenas um cliente j& é um risco para o fornecedor, que
tera dificuldade no escoamento da producao.

HF Brasil: Ha pouca acao dos proprios produtores de
frutas e hortalicas para aumentar o seu poder de ne-
gociacao com os supermercados: ou eles se adaptam
as exigéncias desses grandes compradores ou estao
fora do quadro de fornecedores da rede. Na ind(istria
de alimentos, parece que ha uma maior articulacio
dos préprios fornecedores em captarem/investirem
em propagandas e produtos para estimular o consu-
midor do que os proprios supermercados. Esses in-
vestimentos melhoraram o poder de negociacao dos
fornecedores?

Yatabe: Sim. O investimento em marketing pode agre-
gar valor ao seu negécio. Por exemplo, um meldo
embalado em redinhas. As vezes, a variedade nem é
diferente, mas teve valor agregado. O mesmo vale para
produtos embalados a vacuo. Isto ainda ndo é comum
nos hortifrutis. O investimento em marketing no setor
de hortifrutis é possivel, mas esse tipo de iniciativa ain-
da esta muito incipiente na area, pelo fato de haver
produtores menores também. No caso da carne, hoje
existem marcas proprias ou formas de diferenciagdo
do produto (um exemplo sdo as carnes maturadas), o
que demonstra evolugdo no setor pela agregacdo de
valor. E preciso, portanto, investir mais neste quesito,
para se ter um produto diferenciado e com maior valor
agregado.

¢6 Todos os fornecedores

sofrem do mesmo problema:
para poder vender ao
supermercado, precisam
‘pagar’ descontos 9

HF Brasil: Ter marca propria é uma vantagem na rela-
¢do com as grandes redes de supermercados?
Yatabe: Nao. Nao é necessariamente na grande rede
que o produto de marca prépria encontrara seu prin-
cipal canal de escoamento. Em sua maioria, sdo esco-
ados a supermercados que atendem as classes A e B,
pelo seu maior custo. Em longo prazo, como o poder
de compra do consumidor brasileiro vem crescendo,
a tendéncia é de aumento da procura por parte das
grandes redes.m



ATEN‘;ﬁﬂ Este produto & perigoso a salde

humana, animal e ao meio
ambiente. Leia atentamente @ siga rigorosamente as
instrucdes contidas no ratulo, na bula e na receita.
Utilize sempre os equipamentos de protecao
individual. Nunca permita a utilizacdo do produto por
menores de idade.

CONSULTE SEMPRE UM %
ENGENHEIRO AGRONOMO.
VENDA SOB RECEITUARIO A‘.\ DEF
AGRONOMICO.

ASSOCIACAD MACIONAL
DE DEFESA VIGETAL
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O fungicida multiacao.
Veja os beneficios e vantagens de Equation® na cultura de uva:

* £ o fungicida mais completo na prevencao * Alta resisténcia a lavagem pela chuva

do mildio qufa]. pois age em todas as » Aplicacdo facil e pratica devido &
fases do ciclo do fungo formulacdo WG (granulado dispersivel em

* Atua dentro das plantas e nos cachos agua) e baixa dose de uso

e N3o mancha as bagas de uva * Dosagem mais precisa — embalagem
de 200 gramas
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do mercado!
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Tomate Grape
Mais sa

Impresso
PARA USO DOS CORREIOS Especial
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5 [] Recusado 6 [] Nao procurado
7 [] Enderego incompleto 8 [] Nao existe o nimero
9 [ 10 [] CEP incorreto
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Tomate Grape

MASGor

Elevada produtividade,

frutos uniformes,

firmes (menos 4gua) €

com alto Brix s3o
caracteristicas que fazem

do Mascot a opcao mais
lucrativa e saborosa do mercado.

Este € o Mascot,
excelente desempenho no campo
e muito mais sabor na mesa.

[Crd

Muito mais que uma publicacao, a

Hortifruti Brasil é o resultado de pesquisas de
mercado desenvolvidas pela Equipe Hortifruti
do Centro de Estudos Avancgados

em Economia Aplicada (Cepea), do
Departamento de Economia, Administracao

e Sociologia da Esalg/USP.

As informacdes sao coletadas através do
contato direto com aqueles que movimentam
a hortifruticultura nacional: produtores,
atacadistas, exportadores etc. Esses dados
passam pelo criterioso exame de nossos
pesquisadores, que elaboram as diversas
andlises da Hortifruti Brasil.

Uma publicagdo do CEPEA — ESALQ/USP

Av. Centendrio, 1080 CEP: 13416-000 Piracicaba (SP)
tel: (19) 3429 - 8808 Fax: 19 3429 - 8829

E-mail: hfbrasil@esalq.usp.br
www.cepea.esalq.usp.br/hfbrasil





