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PARA USO DOS CORREIOS

1 [ Mudou-se

3 [] Desconhecido

5 [] Recusado

7 [] Enderego incompleto

9 [

Reintegrado ao Servigo Postal em

/ /

2 [] Falecido

4 [] Ausente

6 [] Nao procurado

8 [] Nao existe o nimero

10 [] CEP incorreto
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DESAFIOS E OPORTUNIDADES
DE AGREGAR VALOR NA
CADEIA DE HORTIFRUTIS

Valores importantes para o consumidor
podem diferenciar o seu produto dos demais
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O novo Amistar Top controla as
doencas da sua lavoura de tomate,
Lle & uma mistura pronta, nascida
da uniao de dois ativos eficientes,
de facil aplicagio, e vocé pode colher
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Gestao sustentavel da citricultura

Elogio o trabalho publicado na revista Horti-
fruti Brasil sobre citros (Citros — Gestdo Sus-
tentavel, maio, n° 90). Finalmente sua com-
petente equipe consegue acabar com a lenda
que laranja “ndo custa” produzir. Fiquei satis-
feito com a demonstragdo de competéncia e
clareza dos ndmeros. Parabéns pelo trabalho!
Carlos Eduardo Prudente Corréa -

Agradecemos os cumprimentos, sr. Carlos!
Empenhamo-nos para que nossas analises se-
jam dteis a quem “faz o setor”. Nesse sentido,
achamos importante desenvolver estudos sobre
gestao sustentavel da propriedade rural. De fa-
to, muitos citricultores e também produtores de
outros setores ainda desconhecem o custo de
sua cultura, ndo podendo, por esse motivo, es-
timar se seu negdcio dd lucro ou ndo.



EDITORIAL

O MARKETING

DOS HORTIFRUTICOLAS

Keila Inoue (esq.), Mayra Monteiro Viana
e Manuela Silva Silveira, graduandas em Ciéncias
dos Alimentos (Esalg/USP) e autoras da matéria
sobre o/marketing dos hortifrutis.

Como agregar valor aos hortifru-
ticolas? Duas pesquisas recentemente
publicadas, a Pesquisa de Orcamentos
Familiares, do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (POF/IBGE), e a
da Federacdo das Inddstrias do Estado
de Sao Paulo (Fiesp)/Instituto Brasileiro
de Opinido Publica e Estatistica (Ibo-
pe), podem dar indicativos a respeito
de formas de agregar valor aos horti-
fruticolas.

A primeira pesquisa, a POF/IB-
GE, traca um retrato dos gastos das
familias brasileiras em regides metro-
politanas e também nas areas rurais.
Segundo a POF/IBGE 2008/09, a fa-
milia brasileira gastou, em média, R$
2.626,31 por més. Desse total, 19,8%
foram destinados a alimentacdo. Na
POF 2002/03, a alimentagao represen-
tava 20,8% os gastos. Apesar da ligei-
ra redugdo nos gastos com alimentos,
aumentou a participagao das frutas no
total dos gastos na edigdo de 2008/09

comparativamente a de 2002/03: de
4,2% para 4,6%.

Em valores, segundo a POF/IBGE
de 2008/09, a despesa média mensal
familiar com alimentagdo foi de R$
421,72, sendo que R$ 290,39 foram
alocados para alimentagdo no lar e R$
131,33, em refeigoes fora do domicilio.
No geral, a despesa fora do lar aumen-
tou em todas as classes de renda. No
entanto, nas familias com rendimentos
mais altos (acima de R$ 10.375,00), a
proporcao da despesa com alimenta-
¢ao fora do domicilio (49,3%) é prati-
camente igual a despesa com alimen-
tacdo no domicilio (50,7%).

A pesquisa quantitativa Fiesp/
Ibope entrevistou cerca de 1.500 pes-
soas nas principais capitais em margo
de 2010 e abrange, portanto, amostra
menor que a da POF/IBGE, mas tam-
bém auxilia na compreensio dos ha-
bitos de consumo da populagdo das
grandes dreas urbanas. Os resultados
mostram quatro tendéncias alimenta-
res dos consumidores dessas regioes:
busca por produtos que oferegam con-
veniéncia e praticidade, que sejam
confidveis e tenham qualidade, que
emitam sinais interpretados pela sen-
sorialidade do consumidor e que lhe
dé prazer, bem como transparecam
que a sua producdo observa principios
de sustentabilidade, bem-estar e ética.

A pesquisa Fiesp/lbope também
revelou que 59% dos entrevistados
tém o héabito de tomar o café da manha
em casa. O almogo é o menos pratica-

do em ambiente doméstico: 53% dos
moradores de grandes centros urbanos
declararam que uma vez na semana
sua alimentacao é feita fora do lar. Es-
sa é a principal refeicao do brasileiro e
na qual ele mais considera o fator da
“saudabilidade”, tentando encontrar
fora do lar os mesmos itens que con-
some em casa. Quanto ao jantar, 65%
da amostra da pesquisa declarou que
o jantar € realizado em casa e o carda-
pio é mais variado: desde lanches, uma
comida leve até o prato do almoco. E
nesse momento que a familia brasileira
mais se encontra para alimentar-se jun-
to a mesa ou em frente a televisdo.

Esses dados revelam que a po-
pulacao brasileira tem mudado seus
habitos de consumo nos dltimos 30
anos e que a cadeia hortifruticola tem
que acompanhar esse processo de
mudancas para se diferenciar e agre-
gar valor aos seus produtos. Segundo
a entrevistada do Férum desta edicdo
da Hortifruti Brasil, Carla Castro Salo-
mao, do Instituto Brasileiro de Frutas
(Ibraf), o setor de hortifrutis enfrenta
dificuldades em agregar valor aos seus
produtos, mas é possivel. E ainda re-
comenda que “o produtor deve buscar
qualidade no produto e nos servigos”,
0 que representa, segundo a entrevista-
da, “mudanca profunda na cultura da
empresa e exige capacidade gerencial
para, inclusive, provocar a mudanga
dentro do recurso financeiro que dis-
poe. Ou seja, é possivel, mas tem que
ter capacidade”.
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Hortifruti Brasil na Hortitec 2010

= — _ T A equipe da Hortifruti Brasil esteve

e mais uma vez presente na Hortitec em Ho-
lambra/SP, realizada nos dias 16, 17 e 18 de
junho. Neste ano, realizamos o Ill Simpé-
sio Econémico Hortifruti Brasil de Fru-
= tas & Hortalicas no dia 17. As palestras
ministradas pelos analistas de mercado da
equipe apresentaram projecdes de merca-
do para as 11 frutas e hortalicas pesquisa-
das continuamente.

Essa foi uma oportunidade de a equi-
pe se aproximar ainda mais dos leitores da
revista e também daqueles que ainda nao
conheciam o trabalho da Hortifruti Brasil.
A proximidade com quem faz o mercado
sempre foi um dos nossos maiores objetivos
e, neste sentido, comecamos 2010 com dois
novos meios para aumentar a interativida-
de: o blog (www.hortifrutibrasil.blogspot.
com) e o twitter (www.twitter.com/hfbrasil).

Ja pensando no préximo ano, langa-
mos no blog da Hortifruti Brasil a en-
quete “Quais acoes a Hortifruti Bra-
sil deve fazer para a Hortitec 2011?".
Queremos a sua opinido para melhorarmos
cada vez mais a nossa comunicacdo com [
vocé, Leitor! Entdo, acesse o nosso blog,
escolha uma das alternativas e comente:
www.hortifrutibrasil.blogspot.com.

Agradecemos a todos aqueles que nos
prestigiaram neste evento! Programe-se
para a préoxima edicdo da Hortitec: serd nos
dias 15, 16 e 17 de junho de 2011.

Vocé pode conferir-as palestras ministradas no lll Simpésio
acessando a pagina da revista Hortifruti Brasil:

www.cepea.esalq.usp.br/hfbrasil

Nesta edicao, as principais consideracoes do mercado de
hortifruticolas estao nas Secoes de cada produto. Confira!
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CAPA Por Keila Inoue, Manuela Silva Silveira e Mayra Monteiro Viana

DESAFIOS E OPORTUN
VALOR NA CADEIA

Valores importantes para o consumidor po

“Para vender mais, é preciso aumentar
o ‘marketing’ das frutas e hortaligas, é preciso
promover mais o setor”. Essa é a opinido de
muitos produtores quando falam em estratégia
para ampliar a demanda por frutas e hortaligas.
Marketing é mais abrangente que propaganda,
ainda que comumente muitos considerem es-
ses dois conceitos sindnimos. A propaganda
visa a informar, persuadir, lembrar ou reforgar
determinado produto para os consumidores.
Ela é, de fato, uma ferramenta eficaz de comu-
nicagdo, principalmente durante a sua vigéncia
na midia, para promover o consumo saudavel
de frutas e hortalicas.

No entanto, o conceito de marketing é
mais amplo. Segundo Philip Kotler, conhecido
como o “pai do marketing moderno”, a fungao
do marketing de uma empresa/setor é criar e
transmitir valor para os seus clientes, captu-
rando para a empresa/setor as vantagens daf
decorrentes. Quando se trata de marketing das
frutas e hortaligas, o objetivo € justamente pro-
mover a discussdo sobre: como criar valor na
hortifruticultura e como o segmento produtivo
pode desfrutar beneficios entdo decorrentes.
Criar valor significa diferenciar o produto, pro-
porcionando vantagem competitiva a empresa
ou ao setor que o comercializa, segundo ou-
tro expoente do marketing, Michael Porter.

Em maio deste ano, a Federacdo das
Indistrias do Estado de Sao Paulo (Fiesp)
divulgou pesquisa que foi encomendada ao
Instituto Brasileiro de Opinido Pdblica e Es-
tatistica (Ibope) sobre as principais tendéncias
do setor de alimentos nas grandes regides me-
tropolitanas do Pais, denominada Brasil Food
Trends 2020. A pesquisa quantitativa entrevis-

tou cerca de 1.500 pessoas em Sdo Paulo, Rio
de Janeiro, Brasilia, Belo Horizonte, Curitiba,
Porto Alegre, Recife, Fortaleza e Salvador. Os
resultados mostram quatro tendéncias alimen-
tares dos consumidores dessas regides: busca
por produtos que oferecam conveniéncia e
praticidade, que sejam confidveis e tenham
qualidade, que emitam sinais interpretados
pela sensorialidade do consumidor e que lhe
dé prazer, bem como transparegam que a sua
produgdo observa a principios de sustentabili-
dade, bem-estar e ética.
Esses hébitos revelados na pes-

quisa Fiesp/lbope ndo

divergem muito da-
queles identificados
para consumidores
de grandes centros
urbanos de outros

8 - HORTIFRUTI BRASIL - Julho de 2010




IDADES DE AGREGAR
DE HORTIFRUTIS

dem diferenciar o seu produto dos demais

paises. Podem, também, indicar quais serdo os
principais segmentos que vao crescer ou tém
melhores oportunidades de crescimento no se-
tor hortifruticola. O grande desafio da Matéria
de Capa desta edicao é, pois, discutir como es-
sas tendéncias podem ou ja estdo sendo trans-
formadas em oportunidade de negdcios no setor
hortifruticola.

A praticidade e a conveniéncia do alimen-
to se destacam dos demais na avalia¢do dos bra-
sileiros dos grandes centros urbanos. Assim, os
segmentos de produtos hortifruticolas industriali-
zados (como as batatas pré-congeladas e purés),
de frescos minimamente preparados e também
de servicos de alimentacao (Food Service) sao os
com maior potencial de crescimento nos proxi-
mos anos no Pais. A qualidade e a confianga no

produto sdo atributos ja razoavelmente observa-
dos pelos empresarios do ramo hortifruticola. O
investimento em cuidados com o produto come-
¢ou no segmento exportador e, aos poucos, vai
se tornando comum também nas linhas voltadas
aos brasileiros através das certificagoes.

Outra oportunidade € transformar o prazer
de saborear um alimento em negécio. Esse fildo
pode ser explorado comercialmente através de
produtos hortifruticolas diferenciados ou regio-
nais que sejam incluidos, na alta gastronomia ou
mesmo por meio do turismo rural, que propor-
ciona a degustagdo em campo. Esse tipo de ini-
ciativa vai ao encontro de uma nova tendéncia,
a de consumidores conscientes que valorizam,
além do produto em si, o impacto que ele causa
no ambiente.

NOVOS VALORES DO SETOR DA ALIMENTAGAO NO BRASIL*

Principais tendéncias do setor de alimento (%)

qualidade e
confiabilidade

sensorialidade e
prazer

sustentabilidade,
bem-estar e ética

* Principais atributos valorados pelos consumidores das principais capitais do Brasil.

Fonte: Brasil Food Trends (http.//www.brasilfoodtrends.com.br)
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CAPA

conveniéncia e

praticidade

CONVENIENCIA E PRATICIDADE

Conceito: alimentos que relacionam aspectos saudaveis e nutritivos com a praticidade de consumo.

Como aplicar: ser fornecedor ou investir em agroindustrias e no setor de servicos de alimentacao.

Segmentos promissores: minimamente processados, produtos hortifruticolas industrializados, industria
de suco de frutas e servicos de alimentacao, especialmente voltados a refeicoes fora do lar.

A pesquisa Fiesp/Ibope apon-

tou que 34% dos entrevistados pre-
zam a praticidade e a conveniéncia
na hora de escolher os alimentos

qualidade e
confiabilidade

que colocardo a mesa. Sdo os prin-
cipais atributos valorados atualmente
pelo consumidor brasileiro nos grandes

l

centros urbanos. Segundo a pesquisa, a

sensorialidade e

tendéncia de alimentos praticos e con-
venientes € apresentada por consumi-

se gasto supere 40%, principalmente nos grandes centros
urbanos.

Aindustria também esta criando alimentos adequados
para diferentes situagdes (inclusive em meio ao transito) pa-
ra consumo de forma individual ou em porgdes chamadas
de “finger foods” (comida para se comer com os dedos, na
traducdo em portugués) ou snacks (lanchinhos). Esse tipo
de alimento é uma tendéncia na inddstria de processamen-
to. Eles ndo fazem parte das refei¢des principais do dia, mas
sao consumidos como uma fonte de energia rpida entre as

prazer dores que levam uma vida corrida, tra-  refeigdes, satisfazendo a necessidade de consumidores que
[ balham em tempo integral e ttm pouco  procuram algo pratico e de facil consumo.
o tempo para cuidar da casa, dos filhos Entre os itens hortifruticolas frescos, os produtos que
sustentabilidade, pop P d

bem-estar e ética

e da alimentagdo da familia. Além da
preferéncia por alimentos praticos pa-

[

ra as refeicdes no lar, cresce também
a busca por alimentagdo fora de casa.

O aumento dos gastos da populagdo brasileira com o
consumo fora do lar foi confirmado na dltima Pesquisa de
Orgamentos Familiares (POF) 2008/09 do Instituto Brasilei-
ro de Geografia e Estatistica (IBGE). Essa pesquisa abrange
um universo maior que a pesquisa Fiesp/lbope porque nao
se concentra somente nos grandes centros urbanos do Pa-
is. Segundo a POF (2008/09), do orcamento mensal com
alimentagdo, o brasileiro ja gasta 1/3 com consumo fora
do lar. Na pesquisa anterior, de 2002/03, esse gasto era
de 24,1%. A previsao de especialistas é que até 2020 es-

ja correspondem a essa tendéncia sdo os minimamente
processados. Eles sio apontados em varios estudos como
produtos préticos para a dona de casa e também para em-
presas de Servigos de Alimentagdo. Pesquisadores apontam
que a adogdo dos vegetais minimamente processados au-
menta a produtividade dos funciondrios, além de facilitar
o controle higénico-sanitdrio dos alimentos servidos nos
restaurantes.

O setor de servigos também pode crescer com a va-
loragao do atributo conveniéncia. Os comerciantes podem
oferecer servicos de entrega em domicilio, por exemplo.
Além disso, consumidores de grandes centros urbanos co-
megam a utilizar ferramentas de compras de alimentos pela
internet, recebendo-os em casa com maior comodidade.

Maca Turma da Ménica — Grupo Fischer*

O grupo Fischer viu a oportunidade de ampliar o valor de macas associando a este produto a praticidade de estarem pré-lavadas,
higienizadas e prontas para consumo para um publico-alvo bastante exigente: as criancas. Para se diferenciar de outras frutas em-
baladas, o grupo utilizou como estratégia de marketing a imagem da Turma da Ménica.

Hoje, a maca Turma da Mbnica representa aproximadamente 7% de toda producdo de maga para consumo in natura do grupo
Fischer e chega ao mercado a precos entre 25% e 30% acima das magas convencio-

nais. E importante ressaltar que o grupo paga, ainda, direitos de uso da marca Turma
da Ménica.

Para agregar valor a produtos, combinando a praticidade com o uso da marca, é
necessario muito planejamento e conhecimento de mercado. Além disso, é pri-
mordial manter um bom relacionamento com canais de distribuicdo e foco na qua-
lidade do produto com objetivo de atingir a satisfacdo dos consumidores finais.

* Informacdes fornecidas gentilmente pelo eng. Wilson Passos, do Grupo Fischer.
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SOLUCAO BASF PARA A CULTURA DA MACA

Protecao do tamanho que
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CAPA

conveniéncia e
praticidade

qualidade e

confiabilidade

sensorialidade e
prazer

sustentabilidade,
bem-estar e ética

QUALIDADE E C

Conceito: produtos que sejam mais seguros para 0 consumo ou que tenham sua qualidade

atestada.

Como aplicar: fazer uso de técnicas mais modernas de producdo, beneficiamento e de

comercializacao, garantindo mais qualidade e seguranca ao produto. Para tornar visivel ao
consumidor, é importante que seja seguido algum protocolo das Boas Praticas Agricolas.

Segmentos promissores: produtos certificados, marcas préprias e uso da inovacao tecno-
l6gica para melhorias na qualidade do produto.

Nao s6é os mercados internacionais
mais exigentes, mas também no Brasil tem
aumentado a parcela de consumidores
interessados por produtos de qualidade e
que transparecam seguranga, como frutas
e hortaligas in natura com selos de qua-
lidade.

Para atender essa demanda, requisi-
tos das boas praticas de produgio e das
boas préticas de fabricagdo sdo fundamen-
tais. Os principais protocolos de qualida-
de no momento — Producdo Integrada de
Frutas (PIF), GlobalGap, Tesco e de outras
grandes redes de varejo — ja sdo utilizados
por muitos produtores. Essa tendéncia de
certificacdo no setor hortifruticola ocorreu
por uma exigéncia do consumidor exter-
no, mas hoje também é uma tendéncia do
consumidor brasileiro.

Consumidores com esse perfil podem
associar a boa qualidade dos produtos a
sua marca. Ainda que seja dificil fidelizar

o consumidor a marcas de frutas e hortali-
cas frescas, ha exemplos que mostram que
existem oportunidades também neste senti-
do, como a Maga Turma da Ménica (Grupo
Fischer), os tomates Mallmann (Hortigran-
jeiros Mallmann), o Meldo “Rei” (Itaueira
Agropecudria) e os mamdes golden Turma
da Ménica (Gaia). O préprio grupo Pao de
Acgucar desenvolveu duas linhas de marca
prépria, a Qualitd e a Taeq, que englobam
diversos produtos, incluindo hortifrutis
embalados.

Ja em relagdo a alimentos processa-
dos, a consolidagdo de marcas é mais co-
mum, como é o caso dos sucos de frutas
Del Valle Mais, do Grupo Coca-Cola. A
propaganda combinada ao oferecimento de
praticidade sdo os atrativos para conquistar
a parcela da populagdo que tende a ser fiel
a marca de produtos industrializados.

A rotulagem informativa também é
valorizada. Em frutas e hortalicas, o uso de

4"'&.!'

i 1A=

4y s il

B, et M, i

Y alyis, (1

i M, ey

AL f

Jll-ll-.nll i 8

’“'-IL..-l.a-l.

A ) s

e "lnnu: 4

'IL

m I o

A L R h.

e l e M meiise 'n. Il

[} -fL{ -;|J—

{14 il 0 J- .. o

. e S, rete: S, el e H it L e oL “'.

PRINCIPAIS PROTOCOLOS DE QUALIDADE NA AREA DE FRUTAS

TESCO

V & & & & 4

NPIF
BRASI

£ v-n-u-

f'. (py .L-U & St

i
W
=

GLOBALG.A.P.

(EUREPGAP)

P
-t'i'i- (1]
e

R
) 1'1‘ () 1'? & e |

| 1':

u-u -n- v-n\r

d J'f?"L_ ||'."|

-
:=—IJ.

e .“ i

1}'.!! 1_}‘.

S m:l v-v-u.lwr;'w“

'L_-{dr ) __-'U*

” w.r.--\_r1 i o

"'1-J & | i |I

l.v-r-u .:r-u

""U'-" !

) s n*t'r () 1'r B b

i

12 - HORTIFRUTI BRASIL - Julho de 2010



ONFIABILIDADE

rétulos ainda é restrito, jd que a maioria
dos produtos é comercializada a granel.
No entanto, é cada vez mais comum que
consumidores procurem informagdes refe-
rentes aos nutrientes, local de producgio,
validade, formas de consumo, entre outros,
a exemplo do que jd ocorre para alimen-
tos processados. Esse tipo de comunicagao
pode ser facilmente adicionado a produtos
que sdo vendidos embalados, desde que a
empresa conte com programas de rastrea-
bilidade e com equipe técnica da area de
alimentos.

A inovagdo tecnolégica também po-
de agregar valor e o destaque sdo as em-
balagens ativas e inteligentes. Embalagens
ativas sdo aquelas que interagem com os
alimentos, através de controle de gases e de
horménios, por exemplo. Através de filmes

plasticos especiais é possivel
retardar perdas por conta da umi-
dade, senescéncia e deterioracio

por microorganismos. Ja as embalagens in-
teligentes indicam amadurecimento e tem-
peratura. Trata-se de uma forma de atestar
a qualidade do produto, informando a fa-
se de amadurecimento, a temperatura no
decorrer da comercializacdo, a umidade
relativa ou o frescor.

A nanotecnlogia é uma das inova-
¢oes que deve ser usada brevemente no
setor hortifruticola, principalmente em
embalagens. Revestimentos invisiveis,
comestiveis e nanoparticulas poderdo ser
biodegradaveis e/ou mais resistentes. Po-
derdo também ser usadas em defensivos
agricolas, aumentando a eficiéncia do
principio ativo.

SINONIMO DE QUALIDADE*

O senhor Koichi Kawabata produz ha mais de 35 anos diversas frutas e hortalicas,
como caqui, uva, batata doce, inhame, abdbora e gengibre. Em uma viagem inter-
nacional, identificou a oportunidade de exportar hortifruticolas. Hoje em dia, vende
para os Estados Unidos, Canad4, Africa do Sul e Europa, mas, para conseguir atingir
esses mercados, teve que investir ainda mais em qualidade e se adequar as normas e
exigéncias estabelecidas.

Com a ajuda do Instituto Brasileiro de Frutas (lbraf) e do Ministério da Agricultura, o
sr. Kawabata se adequou as exigéncias da certificacdo GlobalGap para seu principal
item de exportacao: o caqui. O selo é essencial para exportacao, mas foi garantindo a
qualidade da sua producao gue conquistou espaco no mercado internacional. Atual-
mente, 100% de sua producdo é destinada para o mercado externo. Além do caqui
certificado, apostou na diversificacdo, ofertando produtos considerados exoéticos no
mercado internacional.

O custo inicial da certificacao GlobalGap foi em torno de R$ 15 mil a R$ 22 mil, mas o
investimento compensou no médio prazo. O preco pago la fora por suas frutas e horta-
licas chega a ser duas vezes maior do que o obtido no mercado nacional.

Alguns pontos que merecem destaque para alcangar sucesso na exportacao, segundo o
sr. Kawabata: a certificacdo é necessaria para a abertura de mercados e sdo necessarios
altos investimentos e capital de giro para atender ao mercado externo.

Fotos: Koichi Kawabata

* Koichi Kawabata é produtor e exportador de frutas e hortalicas de Pilar do Sul (SP).
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CAPA

SENSORIALIDADE E PRAZER

Conceito: tendéncia associada a sensorialidade e ao prazer que o consumo de alimentos pode trazer ao individuo.

Como aplicar: através de produtos gourmet, regionais, de qualidade premium, com embalagens extravagantes
e ludicas.

Segmentos promissores: fornecimentos de hortifruticolas para a alta gastronomia e o turismo rural.

s

Outra tendéncia é a de as-
conveniendcia e sociar consumo de alimentos ao
praticidade prazer que eles podem proporcio-

| nar através do estimulo a senso-

rialidade do consumidor e por sua
capacidade de juntar pessoas com o
mesmo estilo de vida. Nesse sentido,

qualidade e
confiabilidade

tornam-se importantes a valoriza-
¢do da gastronomia regional e os
circuitos turisticos vinculados aos
alimentos.

Nessa tendéncia, ganham

sensorialidade e

prazer

destaque produtos que levam ao
prazer de comer, como alimentos
gourmet, exoéticos e especialida-

sustentabilidade,
bem-estar e ética

des. Normalmente, sdo produtos
desejados por chefs de cozinha ou
que o consumidor anseia por apresentarem sabores e

O reconhecimento do produto a partir da area
onde € produzido também constitui estratégia de agre-
gacdo de valor. Indicagdo Geogréfica (IG), de acor-
do com a lei brasileira n® 9279/96, é a indicacdo de
procedéncia ou a denominagdo de origem de dado
produto ou servigo. Trata-se de sinal distintivo da pro-
priedade intelectual, que assegura como diferencial
do produto as caracteristicas naturais da sua origem
(solo e vegetagao onde é produzido), clima e forma de
cultivo. Dentre os ja existentes no mercado neste seg-
mento estdo: vinhos e derivados do Vale dos Vinhedos
(RS) e uva de mesa e manga do Vale Submédio do Sao
Francisco (PE). E, a partir deste ano, o Ministério da
Agricultura estd apoiando associagdes de produtores,
empresas de pesquisa e cooperativas para viabilizar o
registro de Indicagao Geografica de outros 16 produtos
agropecudrios.

Uma vez obtida, a Indicagdo Geografica s6 pode-

texturas diferenciados. rd ser utilizada pelos membros daquela localidade que

Indicacdo Geografica (IG):
banana prata do Norte de Minas*

Entre 2006 e 2007, a Associacao Central dos Fruticultores do Norte de

Minas (Abanorte) comecou a levantar a possibilidade de obter selo de In-
dicacdo Geogréfica para a banana prata do Norte de Minas. O processo ficou
suspenso por cerca de trés anos e, em 2010, foi retomado pela organizacao de
produtores.

O selo de |G atestaria que a banana prata do Norte de Minas, de fato, advém de |4 - a
comprovacao da origem remete a qualidade diferenciada. Para um consumidor cada
vez mais exigente, a comprovacao de que se trata de produto é diferenciado tende a
conquistar a sua preferéncia. A banana prata do Norte de Minas é reconhecida pela sua
coloracdo mais amarela, maior tamanho, textura diferenciada e sabor agridoce. O clima
semi-arido da regiao permite que sejam usados menos defensivos agricolas e que seja
realizado o controle bioldgico. Com o certificado, espera-se que a fruta apresente maior
valor de mercado, ou seja, que passe a ser remunerada por um preco acima das demais, a
exemplo do que ja ocorre para o Café do Cerrado (MG).

A obtencao do selo de Indicacdo Geogréfica é um processo detalhado e demorado, ja que é ne-

cessario provar para 0s 6rgaos responsaveis que a producado local atende os requisitos deste selo.

* Dirceu Colares Moreira é um dos incentivadores do |G para o Norte de Minas, é presidente da Abanorte
e também presidente da Confederacao Nacional dos Produtores de Banana.
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FENAGRI

21° FEIRA NACIONAL DA AGRICULTURA IRRIGADA

WWW.FENAGRI2010.COM

Unico lugar no mundo com identificacdo geogréfica para duas
frutas - uva e manga - sob o mesmo registro INPI para dois estados

i o - - Pernambuco e Bahia - o Vale do Sao Francisco realiza a maior feira
: -_./ h de fruticultura irrigada da America Latina.
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CAPA

produzem ou prestam servico de maneira homogé-
nea. Isso pode agregar ao produto diferenciacdo, fi-
delizacao, reputagdo de qualidade e ainda facilitar a
sua promogao coletiva.

Os interessados devem se organizar em coo-
perativas ou associagdes e encaminhar o pedido de
registro ao Instituto Nacional da Propriedade Indus-
trial (INPI). O Ministério da Agricultura, Pecudria
e Abastecimento tem equipe especializada em |G,
podendo auxiliar na parte burocratica do registro.
Além de agregar valor ao produto, a indicagao geo-
grafica atrai investimentos para a regido e estimula
o turismo.

Nessa mesma linha, surge o turismo rural. Essa
nova forma de turismo redine, em um Unico local, a
informagdo, a educacdo, a gastronomia regional e
o convivio homem/natureza. Visa também a divul-
gacdo da propriedade e a exposicdo dos produtos
produzidos pelo estabelecimento. Associam o lazer

As atividades turisticas no meio rural sdo co-
nhecidas nos Estados Unidos e na Europa desde
1950. No Brasil, apenas a partir de 1980 é que esse
segmento passou a ganhar importancia econdmica.
Desde entdo, o turismo rural vem crescendo grada-
tivamente nas diferentes regides do Brasil, impulsio-
nado pela peculiaridade das culturas resultante dos
processos de colonizagao.

Segundo o Instituto Brasileiro de Turismo, 6rgao
vinculado ao Ministério do Turismo, o conceito geral
de turismo rural é o conjunto de atividades turisticas
realizadas na zona rural sem comprometer a produ-
¢do agropecudria, agregando valor a produtos e servi-
cos, resgatando e promovendo o patriménio cultural
e natural da comunidade. A partir dessa idéia ainda
derivam conceitos como Agroturismo e Turismo Rural
na Agricultura Familiar. Estes se baseiam no mesmo
principio, mas um é especifico para o turismo rural
na propriedade enquanto o outro foca a pequena pro-

e o turismo a alimentacdo.

priedade com produgao de carater familiar.

Fotos: Agéncia Rizzatour/Associagdo do
Turismo Rural do Circuito das Frutas

Turistas visitando fazendas do Circuito
das Frutas, na regido de Jundiai (SP).

CIRCUITO DAS FRUTAS*

No ano de 2000, foi fundada a Associacao do Turismo Rural do Circuito das Frutas, na
regiao de Jundiaf (SP). O grande desafio dos produtores era continuar na terra diante
da forte pressao imobiliaria daquela regido. Uma das iniciativas foi implantar o turismo
rural. Turistas visitam as propriedades, interagem com produtores e vivenciam as ativi-
dades de campo. Um dos roteiros do Circuito das Frutas proporciona, inclusive, a venda
de frutas para os visitantes pelo sistema “colha e pague”. O turismo no local permitiu,
também, que fossem resgatadas tradicdes, como a producédo de vinho, geléia, licores
e doces. Além disso, alguns empreendedores servem café da manha e almoco. Com
objetivo de ampliar o periodo de visitacdo, houve a necessidade de diversificar as frutas
produzidas.

Desde 2005, é possivel afirmar que o turismo rural tornou-se a base da renda de deze-
nas de produtores daquela regido. No caso de pequenos produtores bastante envolvi-
dos com o projeto, o retorno financeiro referente ao turismo rural no Circuito das Frutas
chega a 40% da renda total da propriedade. Ja outros obtém cerca de apenas 5% da
renda com o turismo rural, uma vez que ainda vendem a maior parte da produgao nos
canais tradicionais (supermercados, barracas de frutas e ceasas).

Para que esse exemplo seja seguido por outros polos de producao hortifruticola, é im-
portante ressaltar a necessidade de: organizacao, unido e interesse comum de produ-
tores locais; propriedades proximas a grandes centros urbanos; estradas rurais em boas
condicbes e treinamento de produtores e funcionarios para a recepcao de visitantes.

* José Luiz Rizzato é vice-presidente da Associagdo do Turismo Rural do Circuito das Frutas e sécio-pro-
prietario da Rizzatour, agéncia pioneira especializada em turismo receptivo do Circuito das Frutas
(http://www.circuitodasfrutas.com.br/).
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SUSTENTABILIDADE,
BEM-ESTAR E ETICA

Conceito: produtos que atendam a demanda do “consumidor consciente”, que se preocupa com os efeitos dos
alimentos sobre o ambiente e a sociedade.

Como aplicar: focar na produgao com baixo impacto ambiental e social, no uso racional de insumos (producao
integrada ou organica), na responsabilidade social e em processos com utilizacdo de fontes reno-

vaveis, embalagens recicladas ou reciclaveis.

. » : : conveniéncia e
Segmentos promissores: produtos com apelo de sustentabilidade socioambiental.

1l b ;

s 7

praticidade
|
Neste grupo, temos o chamado “consumi-  presarial é a forma de gestdo que se de- qualidade e
dor consciente”, preocupado com os efeitos dos  fine pela relagdo ética e transparente da .
¥ P P P confiabilidade

alimentos ingeridos no dia-a-dia, ndo somente
em relacdo a salide, mas também com seu im-
pacto socioambiental. E um consumidor que leva
também em conta e procura conhecer os valores
e atitudes das empresas produtoras.

Apesar de o chamado “consumidor cons-
ciente” ainda ser minoria, estd em crescimento o
nimero de adeptos. Segundo dados da Fiesp/Ibo-
pe, 21% dos consumidores brasileiros preferem
alimentos com producdo que atende a principios
de sustentabilidade, de bem-estar e ética.

Uma das certificagbes socioambientais mais
conhecidas fora do Pais é o selo Rainforest Allian-
ce. Em 2010, a fazenda Cambuhy Citros, locali-
zada em Matdo (SP), também iniciou a exporta-
¢ao de suco de laranja concentrado com aval da
Rainforest Alliance para Asia e Europa. A fazenda
foi procurada por uma empresa holandesa foca-
da na produgdo de sucos com certificagdo ética.
Um exemplo nacional é o selo IBD, do Instituto
Brasileiro Biodindmico. Essa certificagdo garante
a qualidade da producao organica.

Outro conceito importante é o de responsa-
bilidade social.
Segundo o Insti-
tuto Ethos, enti-
dade idealizada
por empresarios
nacionais para
promover agoes
de responsabi-
lidade social, a
responsabilida-

de social em-

empresa com todos os plblicos com os

quais se relaciona. Refere-se também ao

estabelecimento de metas empresariais
compativeis com o desenvolvimento
sustentavel da sociedade, preservando

sensorialidade e

prazer

recursos ambientais e culturais para as
geragdes futuras, respeitando a diver-
sidade e promovendo a redugao das

desigualdades sociais.

Sob o enfoque também da sus-
tentabilidade, o conceito de “comér-
cio justo” visa a promover relagdes de equidade
entre os agentes da cadeia, garantindo prego justo
aos representantes de todas as fases de produgao
e comercializagdo. Na fruticultura, varios grupos
de produtores familiares no Brasil ja sao certifica-
dos pelo “comércio justo”, principalmente atra-
vés da Fairtrade Labelling Organizations (FLO).

O agricultor que deseja dar aos seus produ-
tos um enfoque de sustentabilidade vai encontrar
pela frente muitos desafios em um mercado com
potencial, mas que cresce timidamente no Bra-
sil. Incorporar a mentalidade ambientalista a um
negécio exige também muito mais do que uma
politica de aparéncia. Quando se trata de marke-
ting ambiental, ndo basta afirmar que existe um
novo conceito de produgdo. A produgao deve ser
publicamente responsavel e transparente, estar
continuamente se aperfeicoando. Se bem articu-
lada e implantada, é uma ferramenta capaz de
projetar e sustentar a imagem do produto e da
empresa, destacando sua diferenciagdo ecologi-
camente correta junto a sociedade, fornecedores
e funcionarios.

sustentabilidade,

bem-estar e ética
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CAPA

DIFERENCIANDO-SE ENTRE OS GIGANTES DOS SUCOS*

A Cooperativa dos Agropecuaristas Solidarios de Itapolis (Coagrosol) foi
criada em 1999 em Itapolis (SP) num momento em que o preco da laranja
para a industria era muito baixo e sobravam frutas nos pés. Na tentativa

de se diferenciar, um grupo de pequenos produtores criou a Coa-
grosol, que produz polpas e sucos de frutas, inclusive organicos, | .
com apelo de responsabilidade socioambiental. A maior parcela da -

producdo é destinada ao mercado externo. A associacdo apresen-

ta o selo da apresenta o selo da Fairtrade Labelling Organizations & FAI

ey (FLO), do Instituto Biodinamico (IBD) e também o Glo- T i

Os produtos do “comércio justo” sao mais ca-

~ ros, em torno de 30%, porque seus custos sao mais elevados, principal-

. mente o dos produtos de sistema organico. Assim, para se manter neste

" mercado, é preciso diversificar a producdo e combinar diferenciaces com o
intuito de ampliar o mercado consumidor. Segundo a Coagrosol, o consu-
midor consciente, disposto a pagar um prémio por um sistema de producao

diferenciado, é ainda um grupo pequeno e ha elevada concorréncia dos pro-

dutos convencionais, principalmente porque séo mais baratos.

3

* Reginaldo Vicentim é gerente de negdcios da Coagrosol (http://www.coagrosol.com.br)
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DESAFIOS PARA A COORDENACAO
DA CADEIA DE PRODUTOS DE VALOR AGREGADO

Diferenciar um produto é fazer com que um conjunto
de caracteristicas significativas possa distingui-lo dos con-
correntes, de forma a atrair e fidelizar os consumidores. O
ideal, porém, é que nao apenas o produto final seja dife-
renciado, mas que a cadeia como um todo (da origem ao
varejo) esteja envolvida nesse processo, capturando parte
do valor adicional pago pelo consumidor.

Do lado do produtor, é necessdrio direcionar os es-
forcos para a constante busca por inovagdo, atualizagdo
tecnoldgica e por informagdes a respeito das tendéncias
mundiais. E preciso crescer de forma sustentavel, possibi-
litando crescimento e beneficios ndo sé para um produtor
ou uma empresa, mas também para a sociedade e para toda
a cadeia produtiva. A melhora da distribuicao da renda da

TENDENCIAS

cadeia aumenta a sustentabilidade de todos os seus elos.

Por isso, para produtores de frutas e hortaligas, em
geral, a recomendacao é ficar atento as tendéncias de con-
sumo, estar a frente de programas de melhoria da qualidade
da producao e sempre de acordo com a legislagao. A com-
binacdo desses requisitos é o que vai contribuir para que
produtores mantenham clientes e escoem a produgdo com
mais facilidade e rentabilidade. A tendéncia de valorizar
hortifruticolas pede, sobretudo, um produto seguro, ou se-
ja, que nao represente riscos a satde de quem o ingere.

A principal recomendagdo é procurar informagdes
através de sites especializados, universidades, centros de
pesquisa, consultores, ndo importa! Antes de inovar, é pre-
ciso se informar!

OPORTUNIDADES

Produtos minimamente processados, hortifruticolas
industrializados, suco de frutas pronto para beber e servicos de
alimentacao, especialmente voltados a refeicoes fora do lar.

conveniéncia e
praticidade

Produtos com certificados de Boas Praticas Agricolas (BPA),
marcas proprias e uso da inovacao tecnolégica para melhorias na
qualidade do produto, especialmente em embalagens.

qualidade e
confiabilidade

Fornecimentos de hortifruticolas para a alta gastronomia, frutas
e hortalicas com Indicacdo Geografica (IG) e o turismo rural,
especialmente regides préximas a grandes centros urbanos.

sensorialidade e
prazer

Produtos com certificacdo socioambiental, como os selos:
Fairtrade Labelling Organizations (FLO), Rainforest Alliance e do
Instituto Biodinamico (IBD).

sustentabilidade,
bem-estar e ética

E AGORA, MAOS A OBRA!

Trazer novos valores a cadeia de frutas e hortalicas é
algo que pode favorecer todo o setor. Sdo muitas as ativida-
des que os diversos agentes podem desenvolver, cabe a ca-
da um encontrar o seu perfil e realidade, para encaixar seu
produto. Além de agbes individuais, atos coletivos podem
ser de grande importancia, pois a idéia é valorizar a cadeia
como um todo.

Muitos estudos comprovam que o consumidor brasi-

leiro esta disposto a pagar um valor razoavelmente maior
por produtos diferenciados. E isso vale, também, para frutas
e hortalicas. Mas agregar novos valores a produgdo exige,
antes de tudo, conhecimento do mercado em que se estara
atuando. E preciso muito preparo para encarar o desafio de
agregar valor. Trata-se de produtos com custos mais eleva-
dos que os convencionais, mas que disputardo a preferéncia
do consumidor em um ambiente de precos competitivos.m
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Cebola
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Com o inicio das safras de algumas regides
produtoras brasileiras no inicio de junho, o vo-
lume de cebola importada da Argentina vem di-
minuindo gradativamente. Segundo importadores

Por Natalia Dallocca Berno e
Rafael Augusto Tapetti

que ndo ocorram fortes chuvas entre julho e agos-
to, o que deve facilitar a colheita. Caso esse cena-
rio se confirme, a cebola paulista deve apresentar
boa qualidade, principalmente quanto a sanidade.
Para julho, agentes esperam que sejam comercia-
lizados 8% da safra, com o pico de oferta previsto
para agosto e setembro.

@ daregido de Porto Xavier (RS), principal porta de
entrada de bulbos argentinos, em junho, o volume
importado reduziu 50% se comparado ao de maio Ao contrdrio das regides paulistas, a safra na
naCionaI! deste ano. Em julho, a quantidade importada de- ~ regido de Irecé (BA) foi praticamente finalizada no

verd ser ainda menor — as compras de bulbo argen-
tino devem seguir reduzidas até o momento em
que produgao brasileira atingir volume suficiente
para abastecer sozinha o mercado doméstico. Ou-
tro fator que tem influenciado a menor importagao
é a baixa qualidade da cebola argentina — a alta
variagdo na temperatura e a umidade no transporte
do produto desde a roga na Argentina até o Brasil
causam brotamento, prejudicando o bulbo.

A safra em Sao José do Rio Pardo e em Monte
Alto (SP) esta prevista para comegar na segunda
quinzena de julho, com aumento de area de 15%
se comparada a safra passada. Os preparativos
ocorreram dentro do programado e as expectati-
vas para o inicio da safra sdo boas. A semeadura
ocorreu entre margo e maio e, o transplante de
mudas, em abril. O clima seco no correr da safra
na regido foi favoravel a cultura, e a previsao é de

final de junho — ainda resta um pequeno volume
para ser negociado. A média do quilo da cebola na
roga durante a safra (entre margo e junho) foi de
R$ 1,35, valor trés vezes maior que minimo cal-
culado por produtores para cobrir os gastos com a
cultura — de R$ 0,44/kg para a produtividade mé-
dia de 40 t/ha. Apesar da variagdo positiva, a forte
reducdo de 50% na produtividade limitou maiores
ganhos. Quanto a segunda safra na regido baiana,
a area a ser cultivada deve ser menor em relacdo a
da primeira temporada. Em julho e agosto, produ-
tores devem iniciar o plantio da lavoura que deve
ser colhida a partir de setembro. Segundo produ-
tores, o clima esta favorecendo a cultura e, se esse
panorama continuar, as expectativas sdo boas para
os preparativos da segunda safra.

11l Simpdsio HF Brasil:
perspectivas do mercado

De julho a setembro, a maior oferta de ce-
bola no mercado nacional deve pressionar as co-

2,00 tagoes do produto. Regides produtoras de Goias,
—@— 2009 Minas Gerais e o Vale do Sao Francisco devem
1,60} —— 2010 entrar em pico de safra. Nesse mesmo periodo,
as pracas paulistas de Monte Alto e Sao José do
1201 Rio Pardo devem ofertar a cebola ao mercado. Ao
todo, essas regides colherdo mais de 70% da safra
nesses trés meses. O bulbo goiano tem ganhado
0.80F m destaque no mercado brasileiro, visto que, desde
o inicio da safra, apresentou excelente qualidade.
0,40 - Assim, produtores de GO podem receber mais
pela cebola em relagdo as demais regides ofer-
0,00 ! ! I I I ! ! ! ! ! ! tantes do Pafs.
jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez
Cotacdes do NE caem com oferta na- § Blog da bl
. cional g . r - i Acesse o blog da Hortifruti Brasil!
£F 4 _-,:’v’ Precos médios recebidos por produtores do Nor- e

deste pela cebola na roga - R$/kg

O

20 - HORTIFRUTI BRASIL - Julho de 2010



Kasumin vocé conhece,
e o bactericida que cicatriza!

Kasumin & um antibidtico de acao
preventiva e curativa que interrompe e cicatriza
o dano da planta logo apos a aplicacao’

P DUPLA ACAO: Bactericida e Fungicida
com registro exclusivo agricola.

» ACAO SISTEMICA:

Rapida absorcao, excelente em épocas -
chuvosas. Residual prolongado. aSLI ITI I n
P ORIGEM BIOLOGICA: Extraido de V

Streptomyces kasugaensis.

_ 3 O bactericida que cicatriza.
P Excelente opcéo na rotacdo com

outros produtos.

*Consulte o reprasentanta Arysta LifeScience da sua regido




Produtores das regides mineiras de Sao Go-
tardo, Santa Juliana e Uberaba iniciaram a colheita
da safra de inverno em julho. Como geralmente os
precos recuam no segundo semestre, pressionados
pela maior oferta, produtores ndo aumentaram a
area cultivada neste ano. Vale lembrar que, a maior
produtividade na safra de inverno de 2009 diminuiu
fortemente as cotagdes da cenoura no final do ano
passado. Para este ano, novamente, agentes nao es-
tdo com expectativas de pregos elevados. Produto-
res acreditam que as cotagdes sigam nos mesmos
patamares verificados na temporada de inverno de
2009, quando a raiz teve média de R$ 11,60 por
caixa “suja” de 29 kg. Neste ano, a produtividade
da cenoura da temporada de verdo esta sendo ele-
vada nas pragas mineiras. Esse cendrio deve dimi-
nuir o intervalo entre as safras, o que pode limitar
um possivel aumento nos pregos, como geralmente
se observa.

A safra de verdo, que iniciou em dezem-
bro/09, deve ser encerrada em julho. Em todo o
Pais, a produtividade das lavouras comegou a au-
mentar em maio devido as condigdes climéticas
favoraveis: temperaturas amenas e clima seco. No
inicio desta temporada, os precos estavam eleva-
dos, com média de R$ 21,00 por caixa “suja” de

Por Natalia Dallocca Berno e
Thais Massotti Menegazzo

29 kg. Ja em junho, o clima mais frio aumentou a
produtividade, o que elevou a oferta e pressionou
as cotagdes. Assim, o valor médio da caixa “suja”
de 29 kg teve queda de 35% de maio para junho,
passando para R$ 7,37.

A safra do primeiro semestre na Bahia, que ini-
ciou em janeiro deste ano, foi prejudicada pelo cli-
ma desfavoravel — fortes chuvas entre margo e abril
seguidas por tempo seco de maio a junho. Esse ce-
nario propiciou a incidéncia de “queima-das-folhas”
nas rogas, doenca que causa desfolha da planta e,
conseqientemente, raizes de menor calibre. Além
de diminuir a produtividade das rogas, as chuvas
também prejudicaram a qualidade da raiz. Em junho
(final da safra do primeiro semestre), a produtividade
chegou a registrar recuperagao, atingindo 28 tonela-
das por hectares. Quanto a temporada do segundo
semestre deste ano, agentes acreditam que a quali-
dade deve ser melhor e, a produtividade, maior.

11l Simpésio HF Brasil: retrospecti-
va e perspectivas do mercado

Analistas do mercado do Cepea apresen-
taram a retrospectiva do primeiro semestre e as
perspectivas para o segundo semestre do merca-
do de cenoura no Il Simpésio da Hortifruti Bra-
sil, realizado na Hortitec em junho. Na safra de
verdo (de dezembro/09 a julho/10), ndo houve o
aumento de 5% na drea de cenoura, conforme era

30,00 esperado por agentes. Isto porque as chuvas inten-
—@— 2009 sas em outubro do ano passado impediram que
25,00 | 2010 produtores do Sul do Pais realizassem o plantio
naquele periodo. Quanto aos pregos, no inicio do
2000 ano, as cotagdes estavam elevadas, mas o aumen-
’ to da produtividade a partir de maio pressionou
as cotacoes no final da safra de verdo. Para a tem-
15,00 - porada de inverno deste ano, as expectativas sao
de cotacdes préximas as do ano passado, ja que
10,00 - a area deve ser apenas 1% menor que a de 20009.
Com isso, os ganhos do produtor podem ficar pré-

5,00 ! ! ! ! L ! ! L ximos aos observados na temporada passada.
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'~ Pregos médios recebidos por produtores de Sao
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Esta e a solucao
do quebra-cabecas
do Geminivirus
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Pesquisado e desenvolvido pela SAKATA para as condicoes brasileiras de producao, o novo hibrido de
tomate tipo salada IVETY e a solucao para enfrentar o Geminivirus com lucratividade.

IVETY - A Solucao Completa.
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Final de safra

Sumaré finaliza 1° parte
da safra de inverno

A primeira parte da safra de inverno na regido
de Sumaré (SP), que teve inicio em maio, foi finali-
zada em junho. Durante o periodo (maio e junho),
o prego médio recebido por tomaticultores foi de
R$ 18,47/cx de 26 kg — ponderado pela quantidade

Por Luana Kellen Manarim
e Manuela Silveira

tomatecepea@esalq.usp.br

deve ser intensificada em julho, o que deve elevar
fortemente a oferta em relacdo ao més anterior. As
baixas temperaturas nos Gltimos meses controlaram
o desenvolvimento das plantas e a maturacao dos
frutos no primeiro més de safra (junho), aumentan-
do significativamente o volume a ser ofertado em
julho. Segundo colaboradores do Cepea, a produti-
vidade média da regido estd baixa, em torno de 250

em Sumaré colhidaem cadamése pela classificacao do toma- ;o por mil pés, devido & ocorréncia do fungo
te (1A ou 2A). Este valor € cerca de 19% maior que  ¢,c,im durante o desenvolvimento das lavouras.
o minimo estimado por produtores para cobrir os Produtores, no entanto, tém expectativa de que as
custos com a cultura —R$ 15,50/cx. O preconessa rogas cheguem a uma produtividade em tor-
primeira parte da safra chegou a surpreender agen- ;e 350 caixas/mil pés para os préximos meses.
tes, visto que muitos acreditavam que as cotagdes Quanto aos precos, em junho, o tomate salada 2A
poo.leriam .S?r menores. Isso porque, além de h:?tver longa vida foi comercializado em Sao José de Ub4
muitas regiGes produtoras colhendo namesma épo- RS 15,35/cx, em média. As pracas de Araguari
ca, o aumento das areas de plantio foi bastante sig- (MG) e Mogi Guacu (SP) também estdo em pico de
nificativo. No entanto, de maio a junho, as baixas safra, mas o volume ofertado por estas regides es-
temperaturas controlaram a maturago dos frutos 4 i escalonado devido as baixas temperaturas.
e varias regides tiveram redugdo na produtividade, Segundo produtores, as regides mineira e paulista
devido as doencas fitossanitarias. Esse cenario limi- L. o
tou a oferta nagional, fazendo com que os precos Jzaoi/olheram cerca de 40% .da safra. cada uma, com
o prevista para ser colhida em julho.
registrassem altas. Apesar de o resultado da primei-
ra parte da safra de inverno ter sido considerado 11l Simpésio HF Brasil: retrospecti-
positivo por produtores, ndo deve haver aumento vas e perspectivas do mercado
de drea na segunda parte da temporada da regido
paulista. Assim, a producdo deve ser mantida em A drea da safra de verao 2009/10 (de no-
torno de 2 milhdes de pés. vembro/09 a margo/10) teve aumento de cerca de
~ 14% em relacdo a temporada anterior. De modo
& Pico de oferta em ger;.al, a temporada fechou no ”azul”,. ja que, apods
e b 530 José de Uba o pico de oferta ocorrido em fevereiro, as lavou-
ras apresentaram quebra de 7% a 20% na produ-
A colheita na regido de Sdo José de Uba (R)) ¢ao, elevando os precos no final da safra. Assim,
o valor médio recebido pelo produtor foi de R$
80,00 17,00/cx de 23 kg de tomate salada 2A longa vi-
70,00 b —@— 2009 da na safra de verdo. Em relagdo a temporada de
—{— 2010 inverno (abril a setembro de 2010), a estimativa é
60,00 | de aumento de drea em torno de 16%, impulsio-
nada pelo maior investimento na regido de Ara-
50,00 - guari (MG). Assim, a expectativa de agentes é de
40,00 - aumento na oferta nacional de tomate neste se-
gundo semestre deste ano, o que pode pressionar
30,00 | m as cotagdes do produto no periodo. Vale lembrar,
no entanto, que as baixas temperaturas podem
20,00 - influenciar no periodo de colheita e, consequen-
10,00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 temente, nos precos.
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Maturacao derruba média no fim do § Tomate e

~ meés g

= “#" Precos médios de venda do tomate salada 2A longa £
vida no atacado de Sao Paulo - R$/cx de 23 kg (19) 3733.9503 | inko br@nunhems.com
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Se 0 tempo vai fechar,
vai de Galben M.

. J-__.. ! \..-."" s
3, l}ailﬁ:‘ 16 da FMC. Gracas 3 5Uatecnologis, esse fungicida
. sistémico & eticiente ate em periodos chuvosos, atacando
aprincipal doenca que atinge as cultlras de batata e tomate,
a requeima, e o mildio, que atinge a uva. Usado em carater
ATENCAO (7T preventivo, o produto age por dentro e por fora, cuidando
et et e e protegendo sua plantagao de maneira uniforme.
Entao, se o tempo for fechar, va de Galben M da FMC.
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Por Joseana Arantes Pereira e
Leticia Julido

O fendmeno climatico La Nifa, que pode A oferta de meldo no mercado interno nos
provocar fortes chuvas no Nordeste no inicio de  dltimos meses tem sido maior que a verificada no
2011, pode “encurtar” o periodo de colheita nas  mesmo periodo de 2009. Isso porque alguns pro-
lavouras de meldo do Rio Grande do Norte e do  dutores do Rio Grande do Norte e do Ceard con-

deve Ceard. Segundo o Centro de Previsdo do Tempo e  tinuaram plantando o meldo na entressafra, por

atuar até Estudos Climaticos (Cptec/Inpe), a La Nina devera conta do clima favordvel. Além disso, ao contra-

atuar no Brasil a partir deste segundo semestre até  rio do observado no ano passado, o Vale do Sao

o inicio de 2011. O clima bastante imido compro-  Francisco colheu um volume elevado da fruta nos

mete a qualidade da fruta, de modo que produtores altimos meses. Assim, a maior oferta da fruta, so-

podem encerrar mais cedo as atividades de campo ~ mada ao desaquecimento da demanda por conta

- normalmente, encerram em margo. das temperaturas mais baixas, pressionou a cota-

3 ¢do da fruta em junho. No atacado de Sao Paulo,

o meldo amarelo tipo 6-7 teve média de R$ 16,98/

cx de 13 kg em junho, queda de 16% em relagao
ao més anterior.

O pélo produtor do Rio Grande do Norte/
Ceara deve intensificar a colheita a partir de julho,
elevando a oferta de melao no mercado nacional.
Alguns produtores até ja estavam colhendo peque-

11l Simpésio HF Brasil: retrospecti-
va e perspectivas do mercado

nos volumes mesmo em periodo de entressafra (de Em junho, analistas do Cepea apresentaram
fevereiro a julho) devido ao clima favoravel. Outros as retrospectivas e as perspectivas para o mercado
produtores, por sua vez, devem intensificar a co- de meldo na Hortitec 2010. De acordo com le-
Iheita apenas em agosto, seguindo o calendario das vantamento feito pelo Cepea na regido do Vale do
safras potiguar e cearense. Quanto a area a ser cul- Sdo Francisco, a area cultivada neste ano foi de
tivada para oferta dos préximos meses, produtores cerca de 2 mil hectares, aumento de 10% em re-
comentam que ndo deve haver diminuigao, apesar lagdo a de 2009. De modo geral, no primeiro se-
da paralisacdo das atividades de uma importante mestre, o clima foi favoravel ao cultivo de melao,
empresa da regido neste ano. Em relagdo ao mer- devido ao fenémeno El Nifo, que eleva a tempe-
cado internacional, empresas exportadoras devem ratura e diminuiu o volume de chuva no Nordes-
fechar os dltimos contratos ainda em julho. te. Dessa forma, ndo houve quebra de safra como
nas temporadas 2008 e 2009, quando o excesso
40,00 de chuvas prejudicou as lavouras. Com isso, a
35.00 - m —@— 2009 oferta foi elevada no primeiro semestre deste ano,
' —8— 2010 pressionando as cotagdes da fruta. Quanto a sa-
30,00 |- fra 2010/11, a regido Rio Grande do Norte/Ceara
iniciou o plantio em meados de maio, com a co-
25,00 | Iheita prevista para comegar entre julho e agosto.
20,00 | A expectativa inicial é de que a area de cultivo
seja mantida em relacdo a temporada anterior.
15,00 |- Em relacdo as empresas exportadoras, muitas es-
tdo atentas ao cambio, jd que a desvalorizacao

10,00 | ) Lo
do euro e do délar frente ao Real pode diminuir a

5,00 I S S S S S S S S — receita com os embarques.
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&
Maior oferta reduz COtaQOES : Vai negociar? Siga-nos no twitter!
- 54 =~ Precos médios de venda do melao amarelo tipo E www. twitter.com/mfbrasil
="/ 6.7 no atacado de Sdo Paulo - R§/cx de 13 kg S‘\“\
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Vargem
Grande do
Sul

A regido de Vargem Grande do Sul (SP) co-
mega a colheita de batata em julho. A expectativa
de agentes é que sejam colhidos 800 hectares até
o fim do més — 8% do total cultivado. Segundo ba-
taticultores, a produtividade das primeiras lavouras
pode ficar abaixo da média da regido devido as al-
tas temperaturas durante o plantio, realizado entre
margo e abril. A partir de agosto, Vargem Grande
deve entrar em pico de safra, colhendo em ritmo
intenso até setembro, com 86% da safra devendo
ser ofertada durante esses dois meses. O clima tem
sido favoravel a cultura desde maio, com tempera-
turas amenas e chuvas bem distribuidas, o que deve
resultar em boa produtividade a partir de agosto.

A regido Sul de Minas Gerais, que normal-
mente inicia a colheita da safra de inverno em
agosto, deve comegar os trabalhos de campo mais
cedo neste ano, em julho. A antecipagdo deve-se
ao adiantamento do plantio, que ocorreu em mar-
¢o. A falta de batata-semente somada a intencao de
incremento de area por parte de alguns produtores
fizeram com que parte das lavouras fosse cultivada
com sementes de qualidade inferior. Diante desse
cendrio, a regido pode registrar menor produtivida-
de em julho.
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Preco continua caindo
'~y Precos médios de venda da batata dgata no ataca-
do de Sao Paulo - R$/sc de 50 kg
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Fonte: Cepea

Por Manuela Silva Silveira e
Juliana Silveira

11l Simpésio HF Brasil: retrospecti-
vas e perspectivas do mercado

O excesso de chuva e a elevada temperatu-
ra entre janeiro e margo deste ano dificultaram o
plantio das secas nas regides Sul e Sudeste do Pais.
Esse cenario prejudicou a qualidade do tubérculo,
que apresentou calibre reduzido. O clima chuvo-
so também resultou em perdas de batata-semente
no Sudoeste Paulista, Cristalina (GO), Sul de Minas
e Parand, impedindo que a érea total de plantio
aumentasse ainda mais que previsto inicialmen-
te. Além disso, o excesso de umidade durante o
plantio elevou a incidéncia de doencas como a
canela-preta e a murcha bacteriana, diminuindo a
produtividade. Neste mesmo periodo (de janeiro a
margo), produtores estavam colhendo a batata da
safra das dguas, que também foi prejudicado pelo
clima. Com isso, os precos da batata subiram for-
temente no primeiro semestre deste ano, atingin-
do patamares recordes em abril. O elevado preco,
por sua vez, incentivou produtores a aumentar a
area plantada na safra das secas 2010, iniciada
em maio. Considerando as pragas acompanhadas
pelo Cepea, houve aumento de 12% na area cul-
tivada frente a safra das secas anterior. Em junho,
a colheita dessa temporada atingiu o pico, quan-
do cerca de 60% dos 18.300 hectares totais foram
ofertados — o fim da safra esta previsto para julho.
Quanto aos precos da temporada das secas, de
maio a junho, o valor médio recebido pelo produ-
tor foi de R$ 66,88 pela saca de 50 kg, valor 80%
superior ao minimo estimado para cobrir os gastos
com a cultura. Em relacdo a safra de inverno de
2010, agentes estimam aumento de 13% na drea
cultivada em relagdo a do ano passado. A principal
regido responsavel por este incremento é Vargem
Grande do Sul (SP), que registrou expansdo de
17% na érea frente a de 2009. Segundo produto-
res que cultivam na temporada de inverno, o clima
durante o plantio foi favoravel ao desenvolvimento
da batata, o que deve resultar em boa produtivida-
de. Quanto a safra das aguas 2010/11, a tendéncia
¢é de aumento de area, devido aos bons resultados
apresentados desde o inicio deste ano.

N !#__h* l;'
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rumo
aos EUA!

Em Petrolina (PE)/Juazeiro (BA), no Vale do Sao
Francisco, o volume de manga colhido em julho de-
ve ser maior que o do més anterior, segundo produ-
tores locais. Diante da possivel elevagdo na dispo-
nibilidade, exportadores brasileiros ja se preparam
para iniciar os embarques de manga aos Estados
Unidos, importante comprador da fruta no segun-
do semestre. Como os EUA ainda serdo abastecidos
pela manga mexicana no periodo, ainda ha incer-
tezas quanto ao prego que serd fechado. Quanto as
cotagdes no mercado brasileiro, em junho, a menor
oferta de manga do Vale impulsionou os valores da
fruta. Assim, o prego médio pago aos produtores pe-
la manga tommy atkins na regido foi R$ 0,69/kg em
junho, aumento de 15% em relagdo ao de maio.

A maioria dos produtores da regido de Livra-
mento de Nossa Senhora (BA) deve diminuir a ofer-
ta de manga em julho. Aqueles que ainda estardo
em producdo, devem colher a palmer até agosto,
quando a disponibilidade da manga tommy volta a
ser maioria. A préxima temporada esta prevista pa-
ra iniciar entre final de agosto e inicio de setembro
e, assim, produtores seguem atentos ao desenvolvi-
mento dos frutos. De modo geral, a expectativa pa-
ra a proxima safra é de que ndo haja diminui¢do na
area cultivada. Isso porque, no primeiro semestre

1,80
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0,90 -

0,60 |
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Tommy sobe em junho
"~ Precos médios recebidos por produtores de Petrolina
(PE) e Juazeiro (BA) pela tommy atkins - R$/kg
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Fonte: Cepea
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Por Fabricia Basilio Resende e
Marcella Moreira Menten

do ano, a cultura da manga foi rentavel aos produ-
tores da regido baiana.

11l Simpésio HF Brasil: retrospecti-
vas e perspectivas do mercado

Analistas do mercado do Cepea apresen-
taram a retrospectiva do primeiro semestre e as
perspectivas para o segundo semestre do mercado
de manga no Ill Simpésio da Hortifruti Brasil, re-
alizado na Hortitec em junho. Na regido paulista
de Monte Alto/Taquaritinga, o clima desfavoravel
(fortes chuvas) na safra 2009/10 prejudicou parte
das lavouras, diminuindo a oferta de manga. A
maior umidade no periodo também elevou os gas-
tos com a cultura, visto que foi necessdrio maior
cuidado com pragas e doengas. Assim, o valor
minimo estimado por produtores para cobrir os
gastos com a cultura foi, em média, 91% superior
ao da safra anterior. A menor oferta no periodo, no
entanto, elevou os pregos de comercializagdo da
fruta, de modo que produtores paulistas consegui-
ram registrar rentabilidade positiva na temporada
2009/10. Ja em Petrolina (PE)/Juazeiro (BA) e em
Livr)amento de Nossa Senhora (BA), o clima seco
durante o primeiro semestre garantiu recuperagao
da produtividade, além de uma produgao de frutas
de alta qualidade, cendrio que possibilitou aumen-
to nas exportagdes. De janeiro a junho deste ano,
o volume de manga embarcado foi 24% superior
ao do mesmo periodo de 2009, tendo como prin-
cipal destino os paises europeus. Para o segundo
semestre, em Monte Alto/Taquaritinga (SP), ha ex-
pectativa de intensificagdo da colheita em outubro,
desde que o clima seja favordvel as atividades. Em
Livramento de Nossa Senhora (BA), estima-se que
a colheita ganhe ritmo no final de setembro. Na re-
gido baiana, ha tendéncia da troca de produgao da
manga tommy pela palmer, ja que esta Gltima va-
riedade vem sendo mais rentavel ao produtor. Na
praca de Petrolina/Juazeiro, as atividades de cam-
po devem ser intensificadas em setembro. Assim,
ha o receio de que as principais regides ofertem
a fruta em outubro. No entanto, as exportagdes
da manga de Petrolina/Juazeiro podem limitar um
pouco a queda nos pregos ao produtor.

Vai negociar? Siga-nos no twitter!
www. twitter.com/fbrasil

O



é
praticamente

Além de fatores climaticos, os precos atra-
tivos no mercado in natura e o fechamento de
contratos com a inddstria entre o final de abril e
inicio de maio fizeram com que muitos produtores
adiantassem a colheita das laranjas precoces (ha-
mlin e westin) em cerca de 30 dias. Segundo cola-
boradores do Cepea, a colheita dessas variedades
foi praticamente finalizada em junho, o que deve
aumentar a comercializacdo de frutas de meia-
estagdo, principalmente da variedade péra. O rit-
mo de colheita mais intenso nesta safra pode fazer
com que a temporada termine mais cedo que em
anos anteriores. Quanto as laranjas tardias, produ-
tores informam que a colheita deve iniciar entre
setembro e outubro, com a finalizacdo prevista
de dezembro a janeiro, dependendo da regido.
Dessa forma, ha possibilidade de que a oferta de
natal e valéncia no inicio de 2011 seja reduzida,
justamente em um periodo em que a demanda
no mercado doméstico costuma ser aquecida. Ja
o volume de precoces a ser disponibilizado no
inicio do préximo ano vai depender também de
quando ocorrerd a florada referente a safra paulista
2011/12 e de como serd o seu “pegamento”.
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Hamlin encerra safra com preco recorde
Precos médios recebidos por produtores paulistas
pela hamlin na roga - R$/cx de 40,8 kg, na arvore

Fonte: Cepea

Por Mayra Monteiro Viana,
Keila Inoue,

Fernanda Geraldini e
Margarete Boteon

Com a aceleragdo na colheita, praticamente
todas as unidades processadoras estdo em funcio-
namento e focadas na moagem das frutas contrata-
das. Essas industrias comegam, também, a proces-
sar a laranja péra recebida no portao (mercado spot,
sem contrato). Em junho, cerca de 50% do volume
recebido era de laranja de meia-estagdo, enquanto
a outra metade correspondia a precoces. O volume
nesta modalidade, no entanto, é reduzido pelo fa-
to de a maior parte da safra ja ter sido contratada.
Em anos anteriores, era comum haver diferenca de
precos spot entre as laranjas meia-estagdo e as pre-
coces, visto que o rendimento em suco da hamlim
e da westin (precoces) costuma ser menor que o de
outras variedades — nesta safra isso ainda nao foi
observado. O preco pago pela caixa de 40,8 kg no
portdo foi por volta de R$ 15,00 em junho. Esses
sdo os maiores pregos desde margo de 2007, em
termos nominais. Em relacdo aos contratos da safra
paulista 2010/11, produtores estdo mais focados na
colheita e na entrega das frutas. Para os poucos que
ainda negociam a safra, os valores declarados para
novos contratos chegam a R$ 16,00/cx de 40,8 kg,
posta, envolvendo praticamente todas as varieda-
des de laranja.

11l Simpésio HF Brasil:
perspectivas do mercado

As safras paulista 2010/11 e da Flérida
2009/10 devem ser menores em relagdo as an-
teriores. Os principais motivos da reducido da
oferta de SP foram a ocorréncia de “estrelinha”
no momento da florada, o greening e o menor
investimento na cultura. Quanto a da Florida,
houve erradicagdo de pomares, geadas no inicio
de 2010 e também incidéncia de greening. Para
o mercado doméstico, a perspectiva é de oferta
restrita nos proximos meses, ja que a maior parte
da safra paulista estd contratada. Em relagdo as
industrias, o foco esta sendo a moagem das fru-
tas préprias e contratadas. Em menor quantidade,
estas também tém recebido frutas no portao. Até
junho, as precoces eram as principais variedades
processadas. Ja daqui para frente, a péra comega
a chegar em maiores volumes.

Blog da
i . Acesse o blog da Hortifruti Brasil!

r 1 www. hortifrutibrasil.blogspot.com
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MACA

Produtores iniciam podas

Com o encerramento da colheita nas regides
produtoras de Fraiburgo (SC), Sao Joaquim (SC) e
Vacaria (RS), pomicultores comegaram a poda nas
macieiras em meados de junho, devendo intensifi-
car a atividade em julho. Essas podas sdo chamadas

Podas sao poda seca ou de inverno e deixam o pomar mais
realizadas produtivo ao eliminar tanto galhos antigos quan-

to os mais novos, que podem diminuir a produti-

NOS POMares vidade. A poda nesta época também ajuda a dar
dO Sul formato ao pomar, além de reduzir o tempo para
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a arvore entrar em produgdo, promover equilibrio
ao longo da vida dtil da macieira e induzir novas
brotagdes, que darao origem a ramos, que frutifica-
rao este ano.
E. ¥  Encerram
= W exportacoes de maca

A temporada de exportagdes brasileiras de
maca deve encerrar em julho, quando comega a
safra nos paises do Hemisfério Norte. De janeiro
e junho deste ano, o Brasil embarcou cerca de 89
mil toneladas, volume 4% menor em relagdo ao
mesmo periodo de 2009, segundo dados da Secre-
taria do Comércio Exterior (Secex). Em relacdo a
receita em doélar, houve aumento de 1% no mes-
mo periodo. O délar mais fraco frente ao Real, po-
rém, limitou os ganhos em moeda brasileira — de
janeiro a junho de 2009, o délar teve média de R$
2,24, contra R$ 1,80 no mesmo perfodo deste ano.
Quanto a Europa, dados mais recentes da Associa-
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Preco reage, mas é 13 % inferior a 2009
Precos médios de venda da maca gala categoria 1
(calibres 80 -110) no atacado de Sao Paulo - R$/
cx de 18 kg

Fonte: Cepea
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Por Joseana Arantes Pereira e
Leticia Julido

macacepea@esalq.usp.br

¢do Mundial de Maga e Péra (Wapa, na sigla em
inglés) apontam que os estoques europeus da fru-
ta em 1° de junho deste ano foram 2,8% menores
frente aos do mesmo periodo de 2009. O pais com
maior queda nos estoques € a Italia, com recuo de
12,5% em relagdo ao ano passado. De acordo com
o Departamento de Agricultura dos Estados Unidos
(USDA), a maga royal gala brasileira, calibre 100,
foi comercializada em junho no Porto de Roterda a
US$ 20,38/cx de 18 kg, em média, aumento de 5%
em relagdo ao mesmo periodo de 2009.

Demanda pode reduzir em julho

As temperaturas mais baixas e o periodo de
férias escolares podem reduzir a demanda por ma-
¢d em julho, visto que a fruta é bastante consumi-
da na merenda das escolas. Vale lembrar que, no
primeiro semestre deste ano, as vendas de macga
ocorreram de forma satisfatéria, segundo agentes.
Mas, com a possibilidade de redugao na demanda
em julho, os estoques da fruta podem aumentar.
Esse cendrio pode limitar aumentos nos pregos da
fruta em julho.

11l Simpésio HF Brasil:
perspectivas do mercado

Analistas do mercado de maca apresenta-
ram a retrospectiva e as perspectivas para o mer-
cado da fruta, no Simpdsio da Hortifruti Brasil,
realizado em junho na Hortitec. De acordo com
levantamentos do Cepea, a 4drea de pomares em
producao nas principais regides de Vacaria (RS),
Fraiburgo (SC) e Sao Joaquim (SC) foi estimada em
27 mil hectares. Nesta safra, o volume colhido foi
de mais de um milhdo de toneladas, quantidade
11% maior que a da temporada passada. A varie-
dade gala representa 61% da producao total e a
fuji, 34%. De janeiro a junho de 2010, o preco
médio de venda da maga foi 19% menor que o
praticado no mesmo periodo do ano passado. Em
relagdo ao clima, a ocorréncia de chuva com gra-
nizo e geada nos pomares foi menor nesta tempo-
rada minimizando as perdas nos pomares e redu-
zindo o volume destinado as industrias para suco.




Uva

Jales diminui oferta de
uva fina e eleva a de rustica

Em julho, a regido de Jales (SP) volta a abas-
tecer o mercado com uvas finas e rdstica. Para esta
temporada, a produtividade das uvas finas deve di-
minuir de 35% a 45% em relacao a 2009, devido,
principalmente, a problemas como a diferenciagao

Por Fernando Cappello

uvacepea@esalq.usp.br

De janeiro a junho de 2010, o volume de
uvas importadas foi 27% maior em relagdo ao
mesmo periodo de 2009, totalizando 22,3 mil
toneladas, segundo dados da Secretaria de Co-
mércio Exterior (Secex). O baixo volume de uva
nacional e a maior oferta da fruta argentina au-
mentaram as importagdes brasileiras. Neste ano,
a fruta da Argentina, representada principalmente

e Nordeste ;iet.gerrlzs frutfferas:c. Jf F;arata \u;/a rusticz, d e?p.ec- pela variedade red globe, correspondeu 50% do
ativa é de maior oferta frente a temporada anterior, ; :
abaStecem O isto que, além do aumento da érga cultivada, os total importado pelo Brasil
mercado tratgs culturais ocorreram conforme o esperado. A Parani encerra safra
regido deve seguir ofertando de forma escalonada
até meados de novembro. Produtores do Parana devem encerrar a safra
tempora de uvas finas em julho. Apesar da quebra
Pirapora retorna de safra no estado por conta de fortes chuvas du-
com queda na producao rante a poda e a florada, os valores médios recebi-
do por produtores de Marialva e do norte do estado
A praca de Pirapora, em Minas Gerais, deve  f5ram 429 e 29%, respectivamente, acima do mi-
ofertar, em julho, uvas finas e risticas, mas em i estimado para cobrir os gastos com a cultura.
menor quantidade em relacdo as safras anteriores. julho, agricultores devem realizar a maior parte
A menor produtividade nas dltimas temporadas 35 podas, visando ofertar a fruta em novembro.
limitou o ganho de produtores, fazendo com que
mui.tos di/minufsse.m os investimentos na cgltura. Il Simpésio HF Brasil:
Assim, a drea cultivada na atual safra reduziu cer- .
0 L o perspectivas do mercado
ca de 30% na praga mineira, conforme estimativa
de produtores. Além disso, as fortes chuvas ocorri- A oferta de uvas finas de Jales (SP) e de Pira-
das entre fevereiro e margo prejudicaram as podas pora (MG) deve ser menor entre julho e outubro.
e as floradas, diminuindo a produtividade desta Em contrapartida, a oferta da uva ristica (niagara)
temporada. deve ser maior em Jales, por conta do incremen-
to de area cultivada com essa variedade. Em no-
g ﬁ! Importagio vembro, as regides paranaenses e paulistas devem
%‘7 aumenta neste ano voltar a disponibilizar a fruta no mercado interno.
- Quanto clima, o La Nifa deve deixar o tempo mais
350 seco neste segundo semestre, o que pode benefi-
ciar as regides produtoras do Sul e Sudeste do Pa-
3,00 is. Em relagdo ao Vale do Sao Francisco (BA/PE), a

2,50

2,00

perspectiva € de que a oferta de uvas com semen-
tes e também sem-sementes aumente a partir de
julho, intensificando em agosto. O foco de agentes
nordestinos ainda sdo as exportagdes, que devem
iniciar em meados de setembro. Até 0 momento, a
expectativa é de boa produtividade em decorrén-

1,50 —@— 2009 cia do clima mais seco. A desvalorizagio do euro
—i— 2010 frente ao Real e chuvas no momento da colheita,
1,00 ! ! ! ! ! I ! ! ! ! ! no entanto, tém preocupado exportadores.
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tradiciona

Baixa oferta eleva precos
Precos médios recebidos por produtores pela uva
italia - R$/kg

-

Fonte: Cepea
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BANANA

Aumenta

2 Oferta de prata
g mineira deve
aumentar em julho
O norte de Minas Gerais € a principal praga
a ofertar banana prata em julho. O volume dispo-

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

chos e causou escurecimento da casca, o chamado
chilling. Além disso, o excesso de chuvas no Vale do
Ribeira no primeiro semestre de 2010 também pre-
judicou a qualidade da fruta, visto que aumentou a
incidéncia do fungo causador da sigatoka negra. As
chuvas ainda causaram enchentes em alguns bana-

nivel neste més, no entanto, deve ser inferior a0 nais, danificando o sistema radicular das plantas —as

potencial produtivo da regido, devido ao clima frio,  lavouras ficaram mais suscetiveis a doencgas. O ex-

oferta de que retardou o desenvolvimento dos cachos. Entre  cesso de umidade também dificultou os tratos cultu-
prata no Maoe junho, Bom Jesus da Lapa (BA) foi a regido  rais. Nesse cendrio, a procura de bananas de maior

norte de MG

que mais ofertou a variedade, ja que estava em pi-
co de producdo. Neste ano, Minas Gerais terd o
calendario de oferta mais escalonado, ndo deven-
do ter pico de safra tdo concentrado entre agosto e
setembro, o que deve evitar fortes oscilagdes nos
precos. No primeiro semestre de 2010, a prata teve
média de R$ 19,05, valor 168% acima do minimo
estimado por produtores para cobrir os gastos com
a cultura, de R$ 7,67. De modo geral, a oferta na-
cional de banana prata tem sido menor, visto que,
além do maior escalonamento da produgdo minei-
ra, a oferta da variedade do Vale de Ribeira (SP) é
limitada desde maio.

Maior preco e menor
qualidade desaquecem consumo

Os elevados precos e a menor qualidade da
banana do Vale do Ribeira (SP) ttm diminuido a de-
manda pela fruta desde meados de maio. A maior
cotacdo da banana se deve a baixa oferta da fruta.
Quanto a menor qualidade, o clima mais frio nos
Gltimos meses retardou o desenvolvimento dos ca-

qualidade, compradores passaram a adquirir a fruta
em outras pragas, como no norte de Minas Gerais.
A expectativa de produtores de Sao Paulo é de que
a qualidade possa melhorar a partir de setembro, ja
que a fruta que deverd ser colhida a partir daquele
més deve apresentar melhor desenvolvimento por
conta do clima mais quente. De modo geral, agen-
tes comentam que a demanda deve seguir limitada
neste més, devido ao periodo de férias escolares e
também as menores temperaturas.

11l Simpdsio HF Brasil: retrospecti-
va e perspectivas do mercado

Analistas do mercado do Cepea apresen-
taram a retrospectiva do primeiro semestre e as
perspectivas para o segundo semestre do mercado
de banana no Il Simpésio da Hortifruti Brasil, re-
alizado na Hortitec em junho. De janeiro a maio
deste ano, os pregos da nanica e da prata subiram,
devido a forte diminuigdo da oferta da regido do
Vale do Ribeira (SP). Essa menor disponibilidade
da fruta esteve atrelada as fortes chuvas que cai-

30,00 ram na regiao no primeiro semestre. O aumento
28,00 - —— 2009 nos precos da banana paulista foi amenizado a
26,00 - —fl— 2010 partir de maio, quando a regido de Bom Jesus da
24,00 Lapa (BA) entrou em periodo de pico de safra e
22,00 - pressionou as cotagdes no mercado doméstico. A
20,00 - partir de junho, contudo, houve diminuicido da
lzgg : oferta de Bom Jesus da Lapa, dando espago para
14:00 | a produgdo de banana do norte de Minas Gerais,
12,00 F cujo pico de safra devera ocorrer em agosto. As-
10,00 F sim, o mercado nacional neste segundo semestre
8,00 | deve ser abastecido principalmente pela fruta do
6,00 ! ! L ! ! ! L I ! Vale do Ribeira e de Santa Catarina.
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~ Precos da prata mineira menores em

.. julho
-t ~\_‘// Precos médios recebidos por produtores do norte de
Minas Gerais pela prata-ana - R$/cx de 20 kg

Acesse o blog da Hortifruti Brasil!

-
W www.hortifrutibrasil.blogspot.com

A

Fonte: Cepea
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MAMAO

Oferta deve
aumentar

apenas em
setembro
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Oferta nacional segue reduzida

Em junho, a oferta de mamao foi menor em
todas as regides produtoras do Pais. De modo geral,
a disponibilidade da fruta nesta temporada estd in-
ferior a do mesmo periodo de 2009, devido a que-
da das temperaturas nas rogas, que desacelerou a
maturagdo dos frutos. Além disso, com a chegada
do inverno, a incidéncia de manchas fisiol6gicas
na pele das frutas também pode aumentar. Assim,
segundo produtores, o volume de mamao deve se-
guir baixo até meados de setembro.

Menor qualidade limita
embarques do RN

De janeiro a junho deste ano, produtores do
Rio Grande do Norte embarcaram volume 30,2%
inferior a0 do mesmo periodo de 2009, segundo
dados da Secex. A queda na exportagao se deve a
menor qualidade, ao calibre abaixo do padrao e ao
desaquecimento da demanda européia, em decor-
réncia da crise fiscal. Além disso, parte da demanda
internacional foi deslocada para as rogas do oeste
da Bahia e de Minas Gerais, que tém apresentado
maior qualidade. Quanto as lavouras do Espirito
Santo, o fruto desse estado ndo tem atingido a quali-
dade exigida pelo mercado internacional, visto que
o elevado custo com tratamento fitossanitdrio impe-
de maiores investimentos por parte de produtores.

Aumentam os investimentos
no oeste da BA e norte de MG

—@— 2009
—@— 2010
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Preco do havai em alta frente a 2010

%y Precos médios recebidos por produtores do Espitito
Santo pelo mamao havai tipo 12-18 - R$/kg

ago set out nov dez

Fonte: Cepea

Por Ticyana Carone Banzato e
Aline Mariana Rodrigues

mamaocepea@esalq.usp.br

No primeiro semestre de 2010, a menor ofer-
ta de mamao elevou os pregos da fruta no oeste
da Bahia e no norte de Minas Gerais. Esse cena-
rio animou produtores dessas regides a aumentar
o investimento na cultura, principalmente na va-
riedade formosa. No oeste da Bahia, os maiores
investimentos também estiveram atrelados a redu-
¢do no custo do cultivo de mamao nessa praga — o
valor minimo para produzir um quilo de formosa
no oeste da Bahia foi 3% menor em comparagdo
ao do extremo sul baiano. Além disso, o oeste da
Bahia foi menos prejudicado com a forte estiagem
no inicio deste ano, uma vez que os rios préximos
as plantagdes viabilizaram a irrigagdo no periodo.
Dessa forma, a produtividade das rogas do oeste da
Bahia e do norte de Minas Gerais tem sido maior
que as do Espirito Santo e sul da Bahia.

Venda de mamao
fica lenta no atacado

A demanda por mamao esteve desaquecida
em junho. Além da oferta elevada de outras frutas
com pregos mais competitivos, a qualidade do ma-
mao esteve fora dos padrdes de maturagao — frutas
verdes. Apesar da lentiddo no mercado, a menor
oferta de mamao sustentou as cotacoes da fruta.
Em junho, a média do havai tipo 15-18 foi de R$
23,07/cx de 8 kg, valor 20% superior a de maio.

Il Simpésio HF Brasil:
retrospectiva de mercado

De janeiro a maio de 2010, a menor oferta
nacional de mamao elevou os pregos da fruta. No
final de maio, grande parte do fruto ofertado no
mercado doméstico apresentou calibre reduzido.
A longa estiagem no Espirito Santo, entre novem-
bro/09 e meados de abril/10, ocasionou o “pes-
cogo”. Quanto as exportagdes, o menor volume
embarcado neste ano esteve atrelado tanto a bai-
xa oferta do mamao brasileiro quanto a qualida-
de inferior a exigida pelo mercado internacional.
Além disso, a crise fiscal na Europa desaqueceu o
consumo daquele bloco.

Vai negociar? Siga-nos no twitter!
www. twitter.com/hfbrasil
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SEM MARCA, NAO SE CONSEGUE

DIFERENCIAR O PRODUTO 2

NGNS Carla Castro Salomao

Carla Castro Salomao é engenheira agronoma, consultora de gestdo e marketing da Sastro Consulting Ltda., onde trabalha
com exportacdo de frutas, de alimentos organicos e importagdo de vinhos e azeites. E também coordenadora da Divisdo de
Organicos do Instituto Brasileiro de Frutas (Ibraf).

Hortifruti Brasil: O mercado brasileiro é propicio
para agregacao de valor a frutas e hortalicas?
Carla Castro Salomao: O produtor brasileiro enfren-
ta muitas dificuldades no setor hortifruticola para
agregar valor. E necesséario um trabalho direcionado
e esfor¢o conjunto, envolvendo as associagdes. No
Chile, por exemplo, ha estratégia de Estado. O parfs
foca no mercado externo e, para isso, desenvolveu
a capacidade de gestdo das empresas. O Chile re-
cebeu investimento em capital de empresas estran-
geiras, enquanto o Brasil tem um ambiente pouco
atrativo para esse tipo de investimento. A partir des-
ses pontos — investimento em infra-estrutura, em ca-
pacitagdo, em logistica e em parceria comercial de
longo prazo —, um cendrio propicio para agregacao
de valor pode virar realidade no Brasil.

HF Brasil: Pensando nas tendéncias de consumo e
oportunidades do setor, como um produtor deve agir
para buscar diferenciacao e agregacao de valor?
Carla: Primeiro, o produtor deve buscar qualida-
de no produto e nos servicos. Isso representa uma
mudanga profunda na cultura da empresa e exige
capacidade gerencial. Ou seja, é possivel, mas tem
que ter capacidade. Segundo, isso leva algum tempo
para aparecer, mas se estiverem implantados os ele-
mentos que coloquem a empresa neste caminho, o
resultado vird. A qualidade é, entdo, o ponto-chave
para pensar em sustentabilidade de uma estratégia
de agregacgdo de valor.

HF Brasil: Quais saos as principais dificuldades da
producao organica, que é uma das formas de agre-
gar valor a frutas e hortalicas?

Carla: Produtos orgdnicos sdo vistos como oportu-
nidades de agregacdo de valor. Mas ndo basta ser
organico. O consumidor tem que estar ciente sobre
este conceito e disposto a pagar pelos beneficios
que ele oferece. Se o consumidor ndo souber, ndo
estiver devidamente informado, a agregagao de va-
lor pretendida ndo se concretiza. Dai muitos pro-
dutores desistem da producdo organica. E preciso
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um trabalho de informacgdo sério, permanente e bem
estruturado ao consumidor, para ampliar o consumo
e consolidar esta cadeia.

HF Brasil: O hortifruticultor deve voltar seus esfor-
¢os para atender os desejos do consumidor final ou
de seu comprador direto (atacado, supermercado)?
Carla: Existe o cliente final (consumidor) e o cliente
que é o comprador do supermercado, por exemplo.
Eles ndo estdo verdadeiramente alinhados. Na ver-
dade, o cliente final ndo se sente representado nem
atendido pelo comprador do supermercado ou pela
rede. O conflito é constante, e o produtor se vé neste
dilema. Qual é o seu cliente? Os dois, claro. O con-
sumidor final procura um produto fresco, gostoso
e barato. O supermercado quer um produto fresco
e barato, ndo precisa ser gostoso. Temos aqui uma
oportunidade de agregacdo de valor, seja no merca-
do interno ou externo, que é oferecer produtos com
sabor.

HF Brasil: E importante associar uma marca ao pro-
duto com valor agregado?

Carla: Sim, porque sem marca ndo se consegue di-
ferenciar nada. Além disso, para ser reconhecido, é
necessdrio vender para um consumidor muito bem
informado, o que é agulha no palheiro. A dificulda-
de no setor é que, no geral, ndo hd marca. Eu penso
que tudo o que represente agregacdo de valor estd
associado a capacidade de criar uma referéncia no
mercado, isto €, uma marca. Mas ha dificuldades
em se criar uma marca e ai € que entra o papel das
associacdes. Este investimento deveria ser conjun-
to, pois criar uma marca para esse tipo de produto
pode significar um risco maior no seu investimento
individual, que é o de patrocinar seus concorrentes.
As associaces neutralizam esse risco na medida em
que recebem fundos de todos e promovem os pro-
dutos criando marcas institucionais, com o conceito
de origem, por exemplo, ressaltando os paises ou
regides - como o café da Colombia, a maga do Alto
Adige (Italia).m
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COM PREMIO®, VOCE SABE ONDE AS
TRACAS-DA-BATATINHA FORAM PARAR.
FORA DA SUA LAVOURA.

Agora sua lavoura, sua produtividade e sua rentabilidade
estdo muito mais protegidas. E sé aplicar Premio®.

* Alta eficiéncia no controle da traga-da-batatinha; = Seletivo a insetos benéficos, inclusve abalhas;
* Molecula Rynaxypyr®: modo de acdo unico e eficiente;
* Rapica [].15'51(1. 1 & Brtar mas SEQUrANGE [&ara Sud EVoLUra; = Mais favoravel ao homem @ a0 meio ambiante,

* Longo parodo de controke;

Premio®. Prote¢do para sua lavoura. Rentabilidade para vocé.
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Os milagres da ciéncia
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Tomate hibrido
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« Alta resisténcia ao TYLCV (Geminivirus)

= Excelente sanidade de plantas

= Frutos uniformes
= Resisténcias: Fol: 0, 1, For, Mi, Mj, ToMV, Va e Vd

TOPs=2D

)
D Bt
. __/ Vo o ST

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





