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Ana Jalia Vidal, estudante de jornalismo,

e Mateus Holtz C. Barros, estudante de agronomia,
conversaram com os representantes das grandes
redes de supermercado e do setor produtivo para a
elaboragio da matéria de capa.

EDITORIAL

B

Por Ana Jalia Vidal e
Mateus Holtz C. Barros

O consumidor
é que faz a uniao

A elaboragdo da matéria de capa
desta edicdo partiu da sugestao
de vérios produtores, leitores da
Hortitruti Brasil. Havia um inte-
resse em se esclarecer alguns
pontos tidos como “conflitantes”
no processo de negociagdo com
o supermercado. Ao conversamos
com alguns representantes das
grandes redes varejistas, capta-
mos 0 mesmo sentimento.
Ambas as partes ndao se
posicionavam totalmente satis-
feitas com a relacdo comercial
hoje estabelecida, mas o receio
de que as reclamacgdes ou suges-
toes fossem ma interpretadas pelo
comprador ou fornecedor barrava
uma comunicagdo franca e ne-
cessaria para a melhoria do se-
tor.

Percebendo essa falha na comu-
nicacdo, a Hortifruti Brasil
colocou-se a disposicdo para que
os principais problemas fossem
apontados, sem que nenhum
agente fosse identificado. Nas
entrevistas, esses pontos proble-
maticos poderiam ser citados
desde que se considerasse as de-
mais formas de negociacao exis-
tentes no setor, num sistema de
comparacao. Assim, para formar
sua analise, o produtor teve que
comparar o “cliente” supermer-
cado com os outros canais de
compra (atacadistas, intermedi-
arios), e vice-versa. Dessa forma,
o idealismo comercial foi exclu-

ido. Comparou-se realidade
com realidade, deixando cla-
ro quais os problemas especi-
ficos na relacdo comercial
entre o supermercado e o pro-
dutor.

Os resultados, mais uma vez,
surpreenderam. Alguns super-
mercados admitem que a cha-
mada bonificagdo talvez pre-
cise ser revista e o setor pro-
dutivo percebe a necessida-
de de uma maior unido, para
que a comercializagio seja
melhor organizada e mais
rentavel.

Na questdo da qualidade, ou-
tro agente precisou entrar na
conversa para que ficasse cla-
ro que alimentos de baixa
qualidade ndo serdo mais “en-
golidos”. O consumidor, gran-
de fiscal da cadeia produtiva
e varejista, deixou claro que
mudou, estd muito mais exi-
gente. Com isso, tornou im-
prescindivel a boa relagdo do
supermercado com o produ-
tor.

Agora que as queixas e suges-
tbes estao expostas, a
Hortifruti Brasil e, sobretu-
do o consumidor brasileiro,
espera que tanto o varejo
quanto o setor produtivo en-
tenda essa tendéncia e refor-
ce o processo de melhoria
dessa importante relacdo co-

mercial.

Foto: M. Boteon/Pdo de Acicar
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UNIDOS PELOS
CONSUMIDOR

A Hortifruti Brasil
avaliou como esta a relacdo
entre o produtor e o
supermercado. Afinal, o
supermercado €, para o
produtor, um bom cliente?
E o supermercado, esta
satisfeito com o produtor?

Editorial
O consumidor € que faz a unido

Cartas

Forum de Idéias
Entendndo os conflitos,
buscando solugoes

O £ S

Batata
Fefjdo atrai bataticultores

Cebola
Escassez de cebola eleva precos

Tomate
Tomate atinge R$55 no atacado

Melao
Saldo positivo na safra 02/03

Uva
Parand entra no mercado

Manga
Exportacdo € o alvo brasileiro

Citros
Precoces abrem safra 03/04

Mamao
Queda dos precos preocupa setor

Banana
Boas noticias!

HORTIFRUTI BRASIL - ANO|-N°12+ ABRIL/2003 3



%

A HORTIFRUTI
AGRADECE
Quero parabenizar toda a
equipe Hortifruti Brasil
pela qualidade da revista.
Um abraco ao Professor Ge-
raldo Sant’Ana e sucesso
pela iniciativa da mesma.
Professor Luiz Andrea Favero
UFRPE-PADR

Rural de Pernambuco

CARTAS }

BRASIL

AS HORTALICAS
BRASIL

Quanto representa, em ter-
mos percentuais, a producio
de hortalicas na producgio
agricola total do Brasil.
Adriana Rizzo
Jaboticabal/SP

Este assunto sera abordado
na proxima edicdo da
Hortifruti Brasil. Essas e
outras estatisticas relaciona-
das ao tema serdo
publicadas.

NO

CUSTO DE PRODUCAO
Necessito do custo de pro-
ducgdo de alface, pimenta
malageta e tomate para ela-
boracdo de um projeto, vis-
to que nesta regido esta au-
mentando o cultivo de orga-
nicos.

Cezarion V. Bittencourt
Irati - PR

O Cepea nio levanta o cus-
to de producgao das culturas
com as quais trabalha. Pro-
cure o IEA
(www.iea.sp.gov.br).

INFORMANDO

O CAMPO

Gostaria de parabenizar o
Cepea pelo excelente traba-
lho da Hortifruti Brasil.
Tomei conhecimento s6 ago-
ra na 10? edicdo. A carén-
cia de informacdo no cam-
po é bastante grande, prin-
cipalmente se tratando do
agronegocio.

Eduardo B. Fernandes
Agrocitrus - Cargill
Uberlandia/MG

DESPERDICIO
Precisamos de dados sobre
o desperdicio do produto
agricola tomate nos anos de
2001 e 2002. Gostariamos
que se fosse possivel nos in-
dicar fontes de pesquisa na
internet.

Rodrigo Spode

Porto Alegre/RS

O Cepea desconhece fontes
oficiais desse dado. Consul-
te a edicdio n° 5 da
Hortifruti Brasil sobre pos-
colheita.

AGRADECIMENTO

A Hortifruti Brasil agra-
dece a equipe de geréncia
do Pido de Aciticar Cidade
Alta, unidade localizada em
Piracicaba, por ter permiti-
do que que nossa equipe
ilustrasse a matéria de capa
desta edicdo com fotos tira-
das na loja.

ERRATA

Na edicdo n2 8 (dezembro/
02), a estatistica de produ-
¢do do melao, p. 22, refere-
se a area plantada em 2001
e 2002 e ndo em 2000 e
2001, como foi publicado.

hfbrasil@esalq.usp.br
CP 132 Cep 13400-970
Piracicaba/SP
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“7 Cresce plantio de feijao

em Minas Gerais

Durante a entressafra da batata,
grande parte dos produtores do
Triangulo Mineiro e do Alto do
Paranaiba (MG) produz feijao
para aumentar a rentabilidade da
propriedade. O cultivo do grdo é
realizado de forma rotacionada
com a batata, o que reduz os
custos de producdo, ja que o solo,
uma vez adubado para a produ-
¢do de batata, ndo precisa ser
novamente nutrido para o plan-
tio de feijao. Neste ano, muitos
bataticultores mineiros estdo au-
mentando a area de plantio do
grdo, motivados pela repentina
alta dos precos do produto. Do
inicio do ano até marco, a saca
de 60 kg passou da média de R$
80,00/sc para R$ 150,00/sc, uma
alta de 47%. Segundo agentes do
setor, essa significativa valoriza-
¢ado decorre da quebra da safra
de Irecé (BH), um dos principais
municipios produtores do pars.
Eles estimam que, no primeiro
semestre deste ano, a area plan-
tada com feijao aumente em re-
lagcdo a da safra anterior, poden-
do se estender para tradicionais
pracas produtoras de batata. No
Triangulo Mineiro, onde a época
de plantio do feijao se estende
de marco a maio, a previsio é
que a éarea plantada cresca em
mais de 50%. Assim, os
bataticultores ja estdo tendo di-
ficuldades para arrendar terras
para o plantio do tubérculo. O
aumento da producao de feijdo
acabou gerando falta de pivos
para o plantio de inverno do tu-
bérculo na regido. Até marco,
nada foi confirmado pelas insti-

} BATATA

}_

Por Eveline Zerio e

Jodo Paulo Deleo

A area de feijao deve aumentar em MG, podendo se
estender para tradicionais pragas produtoras de batata

Feijao atrai
bataticultores

tuicdes oficiais do estado, mas
a expectativa do setor é que a
oferta da batata reduza no se-
gundo semestre de 2003, em
consequiéncia dessas dificulda-
des no periodo de plantio.

“2 Area inalterada

Embora alguns produtores do sul
mineiro tenham aderido ao
plantio do feijdo neste primeiro
semestre de 2003, poucas mu-
dancas deverdao ocorrer na re-
gido, uma vez que a producio
do grdo é destinado apenas ao
consumo local. Dessa forma,
ndo ha expectativas de reducio
na area plantada de batata no
sul de Minas Gerais.

“2 Alto do Paranaiba

intensifica colheita

Em abril, a regido do Alto do
Paranaiba (MG) deve intensifi-
car a colheita da batata, tornan-
do-se a principal abastecedora
do mercado
interno. Con-
forme agentes
locais, a sa-
fra, que deve

EO00 -
se estender

até o més de

maio, apre- B
senta boa qua-

lidade. Nao P

houve proble-
mas na pele
do tubérculo
e tampouco
ataques de
fungos, apesar
das abundan-

primeiro trimestre do ano. Ape-
nas os primeiros lotes, colhidos
no inicio de margo, registraram
queda de qualidade, principal-
mente no tamanho do tubércu-
lo, dadas as fortes precipitacdes
e as altas temperaturas regis-
tradas em janeiro. Além da re-
gido mineira, o Parana deve
continuar disponibilizando uma
elevada quantidade de batatas
em abril. No fim de marco, em
Guarapuava,interior paranaen-
se, ainda restavam cerca de
40% da safra para ser colhida e
a tendéncia é que a comercia-
lizacdo se estenda até meados
de maio, conforme previsao dos
produtores locais. Por outro lado,
os municipios localizados no sul
de Minas devem reduzir a ofer-
ta neste més, entrando na
entressafra. Apenas a partir de
junho, a colheita na regido deve
se intensificar novamente, com
o inicio da safra de inverno.
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Chuva aumenta prego da "batata das aguas” em 2003
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CEBOLA ‘

Aline Barrozo Ferro

lan

Por Jodo Paulo Deleo e

@Precos melhores neste
semestre

A previsdo de reducdo da oferta
de cebola proveniente do Rio
Grande do Sul e de Santa
Catarina se confirmou em mar-
co. Até o final da primeira quin-
zena do més, restava apenas
cerca de 10% da produgio total
dos dois estados a ser
comercializada, segundo agen-
tes locais. Atentos a pouca ofer-
ta disponivel no mercado, os pro-
dutores venderam o restante da
safra gradativamente, chegando
areter a mercadoria nos galpdes,
na expectativa de obter um lu-
cro maior (uma melhor rentabi-
lidade amenizaria os prejuizos
com a reducdo da produtivida-
de da cultura, ocasionada pela
quebra da safra 2002/2003). Ja
na primeira quinzena do més, o
quilo do produto chegou a R$
0,68, registrando valorizagao de
36% (no ano passado, a safra
do Sul terminou no infcio de

6 ANOI-N°12+ ABRIL/2003 « HORTIFRUTI BRASIL

A oferta do Sul caiu e a entrada da sintética 14, mais cara,
pouco suavizou a falta de cebola

Escassez de cebola
eleva precos

maio e o prego do produto atin-
giu média de R$ 0,50/kg nas ro-
cas). Outro fator que contribuiu
para a elevagcdo dos precos da
cebola no més passado foi a
maior entrada da variedade ar-
gentina sintética 14, que nor-
malmente é comercializada a
precos mais elevados em rela-
¢do ao produto brasileiro. No
segundo trimestre de 2003, a
oferta de cebola nacional deve
continuar restrita, o que deve
garantir maiores precos no mer-
cado interno.

@ Argentina segue em
ritmo cada vez mais
intenso

O volume de cebola importado
da Argentina cresceu semana a
semana em marco. Com o feri-
ado de carnaval, houve atraso
na fiscalizag3o feita pelo Minis-
tério da Agricultura na frontei-
ra. Algumas cargas demoraram
de trés a quatro dias para serem

Precos sobem no primeire trimestre de 2003

Precos mebdias da crisula Bpa 3 na miguns - sece de 20kg

Jan

Fiwihin . Tl

liberadas. Apesar desse imprevis-
to, o volume importado nao foi
afetado, até porque a estrutura
de beneficiamento e escoamen-
to da cebola na Argentina nao
acompanha a demanda aquecida
do mercado brasileiro. Assim,
em margo, o volume importado
acabou nao suprindo toda a de-
manda interna. A maior procura
pela argentina sintétical4 nao se
deve apenas a oferta reduzida de
cebola no mercado interno, mas
também ao bom aspecto que essa
variedade apresenta, obtendo
assim, um “prémio qualidade”
(melhores precos) e um maior
valor em relagdo a crioula
catarinense, tanto na fronteira
quanto nas ceasas. Ainda no més
passado, o valor da cebola im-
portada comercializada nas
ceasas aumentou aproximada-
mente 57% em relacdo ao mes-
mo periodo do ano anterior. A
expectativa é que as importa-
¢oes se intensifiquem no decor-
rer de abril e maio, dado o en-
cerramento da safra sulista.

& Vale do Sao Francisco
pode ser prejudicado pelo
clima

No inicio de mar¢o, o clima na
regido do Vale do Sao Francisco
n3o foi favoravel a produgido de
cebola. As altas temperaturas e
a falta de chuva prejudicaram o
desenvolvimento da planta e,
conseqlientemente, a formacdo
do bulbo. Se as adversidades cli-
maéticas permanecerem até o ini-
cio da colheita, a producio po-
dera ser prejudicada, refletindo
em grandes perdas para os pro-
dutores nordestinos.



| TOMATE l_

Por Mateus Holtz C. Barros,
Carolina Dalla Costa e
Ana Jalia Vidal

'.POUC& oferta continua

A menor oferta de tomate, bas-
tante evidente em marco, deve
prosseguir em abril. Dentre as
regides de clima ameno, Itapeva
(SP) e Venda Nova do Imigrante
(ES) ainda devem ofertar um vo-
lume pouco representativo do
produto. Cagador praticamente
encerrou a safra no fim de mar-
¢o. Das regides de clima quen-
te, somente Araguari (MG) deve
ofertar um volume significativo
no més de abril. A cidade ja ini-
ciou a colheita em meados de
marco e a safra deve se estender
até novembro. As cidades de
Sumaré e Mogi-Guaci, no inte-
rior paulista, devem iniciar a
colheita somente a partir da se-
gunda dezena de abril, intensifi-
cando-a em maio. Como a ofer-
ta deve se manter reduzida, a
expectativa é que 0s precos si-
gam em patamares elevados em
abril. No més passado, os pregos
do tomate atingiram os valores
mais elevados dos Gltimos dois
anos. Na Ceagesp, o tomate sa-
lada AA longa vida chegou a ser
comercializado aR$ 55,00/cx de
23 kg, fechando em média a R$
40 (acumulado até 17/3).

M 02/03:

lucro para poucos

Apesar dos elevados precos prati-
cados a partir da segunda dezena
de fevereiro, a maioria dos produ-
tores da regido de Itapeva, Caga-
dor e Venda Nova ndo obteve bons
resultados na safra 2002/03, con-
centrada entre os meses de dezem-
bro e marco. Antes de iniciar a
colheita, os agentes de mercado

Apesar dos elevados precos, poucos tinham o produto

ja previam que a area plantada
seria inferior a da safra passada.
Isso porque a redugao do plantio
na regido de Itapeva foi superior
ao aumento registrado na area
plantada de Cacador e Venda
Nova do Imigrante. Os atacadis-
tas das principais ceasas do pais
confirmaram a menor entrada de
produto em relagdo aos anos an-
teriores. Porém, a redugdo do po-
der de compra dos consumido-
res, resultado do aumento da in-
flagdo, do desemprego e das ele-
vadas taxas de juros, dificultou
um melhor desempenho das ven-
das. Entre dezembro e meados
de fevereiro, os pregos recebidos
pelos produtores estiveram ligei-
ramente inferiores aos praticados
na safra anterior. Isso prejudicou
significativamente a rentabilida-
de dos tomaticultores, pois € jus-
tamente nesse periodo que se
concentra a maior parte da co-
Iheita. Os prejuizos foram ainda
acentuados pelo aumento de
cerca de 40% nos custos de pro-
ducio do tomate entre a safra 01/
02 e 02/03, impulsionado pela
valorizagdo da moeda norte-
americana. Para agravar
a situacdo, constantes
precipitacdes no segun-
do semestre de 2002 di-
ficultaram o plantio e
prejudicaram o desenvol-
vimento das primeiras
lavouras. Além disso, as
regioes de Itapeva e Ven-
da Nova do Imigrante
foram atingidas por chu-
vas constantes em feve-
reiro, o que resultou em
perdas nas lavouras e
desvalorizagdo do produ-

Tomate atinge R$55

no atacado

to no mercado. Cacador também
registrou elevadas temperaturas
durante o periodo de colheita. O
calor acelerou a maturagéo do fru-
to nas lavouras, antecipando o fim
da safra em cerca de 20 dias. As-
sim, os elevados pregos pratica-
dos a partir de meados de feverei-
ro beneficiaram  poucos
tomaticultores, principalmente na
regido de Itapeva, onde a maioria
dos pequenos produtores ja havia
encerrado a colheita.

M Comeca safra das
regides quentes

No més de abril inicia-se a se-
gunda safra do ano. As principais
cidades que devem comecar a
ofertar o produto sao Sumaré/SP,
Mogi-Guacgu/SP, Araguari/MG,
Sao José de Ubé/RJ e Goianapolis/
GO. Essas cidades devem prati-
camente abastecer o mercado
entre os meses de maio e novem-
bro. Pracas importantes como
Sumaré e Mogi-Guacu devem
reduzir a area plantada. Em
Araguari, a area deve ser
mantida igual a do ano anterior.

Falta de tomate alavanca pregos do produto
Precea mddcs Go venos 43 iormia waaes A4 ongs #ds no macssc de Sha Pl - =5 oo 20kg
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Mateus Holtz C. Barros

A participagdo do supermer-
cado no setor horticola cresceu
a findices assustadores,
principalmente a partir da dé-
cada de 90, quando o consu-
midor comecou a concentrar
muitas de suas compras no su-
permercado. No estado de Sdo
Paulo, as grandes redes, em
1999, chegaram a comprar 90,4
mil toneladas dos principais hor-
ticolas por més, conforme da-
dos do Ministério da Integracdo
Nacional (1999). Nessa época,
esse volume representava cer-
ca de 30% do total de frutas e
hortalicas comercializadas nas
Ceasas do estado. Segundo pes-
quisa realizada pela Abras (As-
sociacdo Brasileira dos Super-
mercados), cerca de 76% dos
consumidores da capital pau-
lista preferem comprar frutas e
legumes nos supermercados.

Apo6s a abertura econémica,
principalmente na época da su-
pervalorizagao do real, os pro-
dutos importados entraram em
maior quantidade no mercado
interno. Mercadorias mais mo-
dernas, a precos acessiveis, ca-
fram nas gracas do consumidor,
que se tornou muito mais exi-
gente, destacando a necessida-
de de modernizacdo, desde o
produtor até o varejista.

Os supermercados, de olho
nas novas tendéncias, tomaram
rapidamente suas medidas,
principalmente no que se refe-
re ao modo de aquisicdo de
mercadorias. Muitos passaram
a compra-las de forma centra-
lizada e diretamente do produ-
tor, reduzindo o ntmero de
intermediarios.

8 ANOI-N°12« ABRIL/2003 « HORTIFRUTI BRASIL
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ONSUMIDOR

O produtor, ainda que aten-
to a essas mudancas, nio
apresentou o mesmo ritmo de
aperfeicoamento tecnolégico
adotado pelas grandes redes.
Apenas alguns grandes produ-
tores adotaram novas técnicas
de pos-colheita, que permitem
estender a duracdo do produto
nas prateleiras, passaram a usar
embalagens modernas, que re-
duzem as perdas e melhoraram

Afinal, o supermercado
€ para o produtor, um
bom cliente? F o
supermercado, esta
satisteito com a postura
do produtor? Por
exigéncia do
consumidor, eles
devem estar cada vez
mais proximos.

a apresentacdo da mercadoria,
e aumentaram o cuidado com
o uso de defensivos.

Enquanto isso, o crescimen-
to cada vez maior da partici-
pacdo das redes varejistas nas
vendas dos horticolas estreita-
va a relagdo entre o produtor
(fornecedor) e o supermercado.
A comercializacdo direta era,
até entdo, pouco utilizada,
com predominancia da inter-
mediacdo do atacadista.

Contudo, o acelerado ritmo
de crescimento dessa relacao,
imposto pela guerra acirrada
dos grandes grupos de supermer-
cados e a mudanca brusca da

preferéncia do consumidor, di-
ficultou que ambas as partes
(fornecedor e comprador) enten-
dessem completamente as mu-
dancas que surgiriam na forma
de negociagdo que costuma-
vam praticar.

O produtor estava habituado
a comercializar com compra-
dores das ceasas, numa lingua-
gem proépria, com pouca forma-
lidade e um certo
companheirismo e fidelidade.
O supermercado, por sua vez,
sempre trabalhou com a indas-
tria, numa relacao formal e bas-
tante profissional, com rigoro-
so controle de prazo de entre-
ga e qualidade. Assim, ndo de-
morou em que alguns conflitos
surgissem na comercializagdo
entre o produtor e os represen-
tantes de compra do supermer-
cado.

Esse tipo de conflito ndo é ex-
clusividade do setor horticola.
Indastrias também tém tradicio
em reclamar das exigéncias e
dos precos impostos pelas gran-
des redes. Entre as redes vare-
jistas, o nimero reduzido de
grandes grupos de supermerca-
dos (elevada concentracdo) em
alta competicdo entre si forta-
lecem as condigGes de negoci-
acdo desses agentes, que ten-
dem a ser bastante impositivos
frente a seus fornecedores em
busca de melhores precos.

A concentracido cresceu en-
tre as grandes redes no inicio
dos anos 90 com o processo de
abertura econémica, que viabi-
lizou investimentos estrangei-
ros e aquisicoes/fusdes entre os
supermercados. Em 2001, as
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CAPA

cinco maiores empresas
respondiam por cerca de
40% do mercado, segundo
os dados da Abras (Associ-
acao Brasileira dos Super-
mercados). Apesar do setor
varejista estar se concen-
trando nas maos de poucos,
isso ndo permite acordos
comuns no estabelecimen-
to dos precos para o consu-
midor final, ao contrério, a
guerra é acirrada entre elas
e cada supermercado bus-
ca estabelecer os melhores
precos e promogdes para
cativar o consumidor. Essa
concorréncia intensa aca-
ba prejudicando ainda
mais os fornecedores.

Diante de tantas mudan-
¢as ou adequagdes, a Hor-
tifruti Brasil resolveu ve-
rificar como esta, hoje, a
relagdo entre o produtor e
o supermercado. Afinal, o
supermercado é, para o pro-
dutor, um bom cliente? E o
supermercado, esta satisfei-
to com o produtor? Questi-
onados pela Hortifruti
Brasil, ambas as partes ex-
puseram suas criticas e su-
gestoes para a melhoria
desta importante relacao
comercial.

Cerca de 60 produtores
dos nove produtos analisa-
dos pela Hortifruti Bra-
sil, que negociam direta-
mente com o supermerca-
do, foram entrevistados em
fevereiro e marco. Procu-
rou-se analisar o nivel de
satisfacdo do produtor com
o “cliente” supermercado,
em comparagdo aos outros
compradores (ceasas, vare-
joes, feiras-livres). Os pro-
dutores também citaram os
pontos que consideravam
conflitantes na negociagio
com o supermercado. A
mesma entrevista foi feita
com quatro representantes
das grandes redes de super-
mercados do Brasil.
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Tabela 1.

Supermercado é um bom cliente? Veja a opinido dos produtores.

Hortifruti Brasil garantiu
0 anonimato a todos os en-
trevistados em busca de de-
poimentos realmente fiéis
a realidade.

Ao que tudo indica, nes-
te braco-de-ferro entre o su-
permercado e o fornecedor,
quem dita as regras é o con-
sumidor, que até agora ndo
esta plenamente satisfeito
com a qualidade disponivel
nas gondolas dos supermer-
cados. Neste caso, os dois
“jogadores” tém que me-
Ihorar seu desempenho. Os
produtores precisam se
aproximar das exigéncias
dos consumidores, princi-
palmente quanto a regula-
ridade, qualidade e segu-
ranca do alimento. Do ou-
tro lado, o supermercado
deve rever os incentivos
dados ao produtores para
prover a qualidade deseja-
vel pelos consumidores.

O LADO DO
PRODUTOR

Inadimpléncia zero: a
maior vantagem

Os produtores conside-
ram que o supermercado é
um bom cliente, principal-
mente pelo baixo nivel de
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Vantagem Desvantagem Indiferente
Bonificacdo 4% 59% 3%
Garantia de recebimento  96% 0% 4%
Transporte 21% 34% 45%
Padronizacéo 23% 34% 43%
Prazo de Pagamento 23% 23% 55%
Negociagdo de Preco 51% 42% 8%

inadimpléncia. As maiores
criticas concentram-se na
bonificacido, ou contrato de
fornecimento, e no retorno
da sobras do produto (ver
tabela 1).

Driblando a
inadimpléncia

Para quase a totalidade
dos entrevistados, negoci-
ar com as grandes redes va-
rejistas € sinbnimo de ina-
dimpléncia zero. Num se-
tor em que o indice deiina- "
dimpléncia do atacado che-
ga a 16,6%, conforme da-
dos do Cepea, torna-se im-
prescindivel preocupar-se
com a garantia de paga-
mento na comercializagio.

A inadimpléncia influen-
ciou a analise da negocia-
¢do de precos. Muitos con-
cluiram que a garantia de
recebimento torna vantajo-
so o processo de fechamen-
to de precos com o super-
mercado. “O atacado € ina-
dimplente. Prefiro comer-
cializar com o supermerca-
do”, afirma um produtor de
mamao.

Outra vantagem aponta-
da para a negociacdao com
o supermercado é a garan-
tia de compra de grandes

Fonte: Hortifruti Brasil/Cepea

volumes e a eliminagao do
atravessador, o que torna a
comercializagdo mais di-
namica e com menos ris-
cos.

Por outro lado, muitos ci-
taram que o supermercado
imp0de as regras no momen- )
to da negociagao de pre-
cos. “Eles fazem as leis. E
uma imposicao, nao uma
negociacao”, reclama um
citricultor. Neste ponto, os
proprios prod s
reconhecem que o
produtivo é pouco u
portanto, perde pode
barganha.

A questao da fi ellza
do cliente também foi ¢
ticada pelo lado fornec
dor, que se acostumou co
a relacdo e
companheirismo com'udﬁ
entre os-agentes das ceasas.

Outro ponto questionado
pelo produtor éque o com-
prador; a pessoa que negdlr
cia, ndo esta vendo o p
duto e muitas vezes na
tem condicdes icas de
avaliar ahqualld
cadoria. “Nao
ter uma

do 0 mesmo
cebeu por um




Tabela 2.

Produtor é um bom fornecedor? Veja a opinido dos supermercados.

Vantagem Desvantagem Indiferent
Preco 100% 0% 0%
Prazo 0% 33% 67%
Padronizacdo 67% 33% 0%
Distribuicéo 67% 33% 0%
Bonificacéo 67% 33% 0%
Embalagem 100% 0% 0%
Regularidade 67% 33% 0%

explica o citricultor.

Bonificacdo: Desconto
desnecessario?!
- Parao produtor, o grande
problema em se comercia-
lizar com

distri d0) ou em mer-
cador'al 0 momento em
que o produtor estabelece
0 supermer-

iro (incluindo logistica

Fonte: Hortifruti Brasil/Cepea

embora tenha sido classifi-
cada como indiferente por
45% dos entrevistados, foi
apontada como vantajosa
na existéncia de centrais
de distribuicao dos super-
mercados, que facilita a lo-

- gistica. Por outro lado, o

fato do frete ter que ser
pago a vista, enquanto o
pagamento é realizado a
longos prazos, prejudica o
capit giro do produtor.
Além disso, o horario de en-
q restrito, nao
era os imprevistos
podem ocorrer nas la-
ouras, principalmente re-
acionado as adversidades
climaticas.
As ceasas, por outro lado,
ncarregam dos
' +fr.ete. Os pe-
lutores citaram

tor bastante vantajosa sob
diversos aspectos (Tabela
2). As principais ressalvas
estdao ligadas a qualidade
do produto e a falta de pro-
fissionalizagdo no momen-
to da negociacgao.

Negociacdo de
Precos: é mais facil
com o produtor

Todos os supermercados
apontam a negociagdo de
preco como o ponto mais
vantajoso ao se negociar
com produtor, em com-
paracdo aos outros fornece-
dores. O principal motivo
dessa andlise é a reducio de
encargos e impostos, que fa-
cilita o ganho de competiti-
vidade, primordial para o su-
permercado.

A Bonificacido e a
logistica

Para algumas redes, a bo-
nificacdo é necessaria para
cobrir os custos com a lo-
gistica de transporte. Ou-
tras citaram que a bonifi-
cacgdo representa desvanta-
gem ao proprio supermerca-
do, a partir do momento
que o desconto assusta o
produtor, fazendo com que,

muitas vezes, a rede perca
fornecedores.

O consumidor é quem
dita as regras

Os grandes grupos de su-
permercados exigem um
padrdo de qualidade esta-
belecido de acordo com
suas normas de classifica-
¢do, portanto, teoricamen-
te, ndo precisam preocu-
par-se com a qualidade. As
ceasas acabam aceitando o
produto com diversos pa-
drdes, ja que possuem va-
riados tipos de canais de
comercializagdo para aten-
der: desde lanchonetes, ba-
res, restaurantes até o go-
verno, com as merendas es-
colares. Por outro lado, o
supermercado s6 tem um
perfil de consumidor: o do-
méstico.

Segundo a Abras, a higie-
ne, preco e qualidade do
produto sdo os requisitos
mais exigidos por este con-
sumidor que compra frutas e
verduras nos supermercados.
“O produtor precisa enten-
der que qualidade é muito
importante para o supermer-
cado e que a mercadoria
que estiver fora da classifi-
cacado vai acabar voltando”,
argumenta um representan-
te de uma grande rede de su-
permercado.

Além da qualidade, a re-
gularidade da oferta também
precisa ser melhor analisa-
da pelo produtor. Mesmo em
se tratando de produto agri-
colas, suscetiveis a adversi-
dades climaticas, ha neces-
sidade de um melhor crono-
grama de entrega. “Os pro-
dutores precisam priorizar o
cooperativismo, que facili-
ta o planejamento da oferta
e melhora a comercializa-
¢do com o supermercado”,
sugere um comprador de
FLV de uma grande rede va-
rejista.
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MELAO

Por Maria Luiza Nachreiner

A valorizacao do dolar em época favoravel
garantiu lucratividade ao setor

Saldo positivo
na safra 02/03

(" Produtor potiguar
capitalizado

Em abril, encerra-se a safra do
Rio Grande do Norte. Os produ-
tores da regido consideram os
resultados obtidos melhores em
relacdo a safra anterior. Com a
valorizacdo do délar, houve in-
cremento significativo na recei-
ta acumulada pelo setor. A des-
valorizagdo cambial ocorreu a
partir de julho, as vésperas do
inicio da safra, quando ja havia
sido concluido o fechamento da
compra de defensivos para toda
a safra. Diante desse cenario e
do grande volume exportado pe-
los produtores/exportadores da
regido, a capitalizagdo foi ine-
vitavel.

(" Exportadores x
importadores

Nesta safra, o perfodo de expor-
tacdo de meldo nacional concen-

Chuvas no RN afetam pregos

na Europa

Evolucdo dos preges de venda do meldo amarelo brasileino no
miercado europed - B30 e 10kg

Blan M N NiFw BN

Forée: Traders ni=maconss
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trou-se entre outubro e margo.
Contudo, o tltimo embarque de
meldo brasileiro para Europa
ocorre na primeira quinzena de
abril. No Gltimo més, os precos
médios do meldo amarelo brasi-
leiro superaram os US$ 3,00/cx
10 kg, FOB. No primeiro perio-
do das exportagées (15/10 a 15/
12), os precos permaneceram em
baixos niveis devido ao excesso
de oferta. Em fevereiro, uma nova
queda foi verificada, dessa vez
em funcao das chuvas, que pre-
judicaram a qualidade da fruta,
e também da entrada da merca-
doria da Costa Rica. Para os ex-
portadores, a safra que se encer-
ra foi melhor, principalmente em
funcdo da desvalorizagdo do
real. Para o importador, entretan-
to, as negociag¢des nao foram po-
sitivas. A grande quantidade de
meldo no mercado europeu der-
rubou a cotagdo dos precos de
venda da fruta e o custo acabou
pesando para o importa-
dor (preco pago ao produ-
tor + frete + despesas no
exterior), sendo maior que
o prego obtido no repasse
da fruta.

(" Controle no
campo garantiu
produtividade

Quanto ao aspecto sani-
tario, a safra 2002/2003 foi
mais tranquila. A produti-
vidade atendeu o plane-
jamento dos produtores, ja
que as pragas e doengas
comumente causadoras
de grandes perdas, sobre-
tudo o amareldo, foram
controladas. No caso do

amareldo, a reducgio dos efeitos
nocivos se deu principalmente
pelo maior controle da mosca
branca (quimico ou através do uso
de mantas). O volume colhido foi
maior do que o obtido na safra
anterior, mesmo com as chuvas
inesperadas em janeiro/fevereiro.
O aumento da oferta foi mais ex-
pressivo ainda com relacdo ao cul-
tivo dos mel6es aromaticos ou va-
riedades nobres.

(" Preco interno poderia ter
sido maior

No mercado nacional, os pregos
poderiam ter atingido maiores va-
lores na safra 2002/2003 em fun-
¢do da grande saida da fruta para
a Europa. Porém, a demanda fi-
cou abaixo do esperado, impos-
sibilitando maiores picos de pre-
¢os. Os acréscimos que a fruta re-
cebe até chegar ao consumidor
final, dada a margem de comer-
cializacdo dos setores atacadista
e varejista, dificultam ainda mais
a alta dos pregos na roga.

(" Oferta determinara
precos em abril

Em abril, o aumento da oferta de
mel3o do Vale (Petrolina/Juazeiro)
no atacado nacional pode pressi-
onar os precos da fruta. Proble-
mas com qualidade, comuns nes-
se periodo, e precos mais eleva-
dos dificultam o repasse no ata-
cado, paralisando vendas e for-
cando retracdo dos pregos na roga.
Por outro lado, se as chuvas di-
minuirem ainda mais a oferta de
Mossor6 na entressafra potiguar,
os precos do melao podem man-
ter-se nos niveis praticados no més
passado.



® Parand volta a colher

No final de marco, as regides
produtoras do Parana comega-
ram a entrar no mercado com as
uvas precoces - a maior parte
destinada ao mercado local.
Contudo, somente em abril as
uva finas de mesa chegam ao
mercado com um volume repre-
sentativo. Essa segunda safra de
2003 (abril/03 a julho/03) deve
ser melhor em volume e quali-
dade se comparada a safra an-
terior (novembro/02 a janeiro/
03). Além disso, o bom
escalonamento da poda deve
proporcionar uma oferta contro-
lada ao longo da colheita, visan-
do a manutencgio dos precos em
bons patamares. Dessa forma, o
produtor espera obter rentabili-
dade satisfatéria com a uva, ja
que no inicio do ano as chuvas
elevaram os custos com o con-
trole fitossanitario. O apareci-
mento dos fungos mildio e oidio
foi o que mais preocupou os pro-
dutores, deixando-os atentos para
evitar perdas na produgdo. No
més de marco, houve reducio
no volume de chuvas, favore-
cendo o controle dessas doen-
¢as. Porém, somente apds a for-
magdo completa das bagas é
que sera possivel saber se a qua-
lidade da safra foi afetada. Em
Rosario do Ivai (PR), a colheita
de uva niagara deve se intensi-
ficar em abril. Os pregos tendem
a se manter em bons patamares,
ja que as demais regides produ-
toras de niagara nao estardo co-
lhendo nesta época do ano. Em
maio, quando Porto Feliz (SP)
volta ao mercado, a cotacio da
fruta pode cair.

@Volume aumenta no
Nordeste

Abril é 0 més em que pratica-
mente todos os produtores das
regides de Petrolina (PE) e
Juazeiro (BA) voltam a colher
uva, aumentando o volume da
fruta no mercado brasileiro. As-
sim, as negociacdes com a re-
gido Sudeste, além do merca-
do regional nordestino, tendem
a se intensificar. Ao contrario
do Parang, as chuvas que nor-
malmente ocorrem nos primei-
ros meses do ano nao foram re-
gulares nem intensas, portanto,
nao prejudicaram a qualidade
da uva do Nordeste. O forte
calor e a baixa umidade relati-
va do ar dificultaram o apare-
cimento de doencas fangicas,
animando os produtores, que
pretendem atingir o padrao de
qualidade exigido pelo merca-
do externo. A tendéncia é que
em 2003 as exportagdes conti-
nuem crescendo e que o Brasil
amplie sua permanéncia nas ja-
nelas de mercado. Contudo, va-
rios fatores
podem afetar
o volume em-
barcado,
como as con-
dicdes clima-
ticas adversas
e o comporta-
mento da sa-
fra dos paises
concorrentes
do Brasil.

@Fim da
colheita

|

UV A

Por Aline Vitti

A incidéncia de fungos preocupa
produtores paranaenses

Parana entra

Como esperado, a quebra da pro-
dugdo em 2003 resultou no tér-
mino antecipado da safra de Sdo
Miguel Arcanjo e Pilar do Sul,
no interior paulista. Normal-
mente essas regides ofertam uva
entre os meses de janeiro e abril.
Neste ano, a colheita terminou
em margo. As podas para a pro-
ducdo de 2004 s6 deverdo ocor-
rer entre os meses de junho e
agosto. Enquanto isso, as parrei-
ras serdo mantidas com o maxi-
mo de folhas possiveis, a fim de
produzirem reservas suficientes
antes do desbaste (corte de ra-
mos da planta), visando a
otimizagao da qualidade da fru-
ta para a proxima safra.

ExportagGes tendem a crescer

no mercado

Panorama brasileiro - Exportagcdo X Importacéo - Valores em US$/ FOB

Exportacao Importacéo
2000 14.604.702 9.066.146
2001 21.563.353 6.080.006
2002 33.788.896 7.166.001

Redugio da oferta eleva pregos em 5P

Prinrs sk necobalzg pabi Siodudoies o Sl Mgond Seirig o Poli o Sl peaba uwa ke - ARk

Fonte: Secex

em Sao
Paulo

Fanls. Casea
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MANGA ‘

Por Renata F. Cintra

A Europa deve continuar sendo o principal destino da manga
nacional em abril

Exportacao
é o alvo brasileiro

{Europa é o foco

As exportacoes brasileira de
manga costumam ser pouco re-
presentativas em abril. Neste
ano, contudo, a aquecida de-
manda da Unido Européia, ali-
ada aos altos valores recebidos
pela fruta, tem estimulado os
produtores nordestinos a aumen-
tarem as vendas externas no pe-
riodo. Ainda que importantes
pafses produtores de manga,
como México e Africa, além da
Venezuela e india, estejam con-
correndo na comercializacao
da fruta no mercado internaci-
onal, a prioridade pelas expor-
tacdes deve prosseguir neste
més. Segundo os Gltimos dados
divulgados pela Secex, em ja-
neiro de 2003, 3.951 toneladas
de manga foram destinadas para
a Europa (93% das exportagoes
totais registradas no més). Em
janeiro de 2002 e 2001 a quan-
tidade exportada foi de apenas
1.390 e 1.151 toneladas, respec-
tivamente. Com essa movimen-
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tacdo nas exportacdes, a ex-
pectativa é de que a comercia-
lizacdo da fruta no mercado
nacional diminua. O mercado
europeu deve permanecer
como o principal alvo dos pro-
dutores brasileiros.

{Vale do Sao Francisco
em aquecimento

Abril marca a entrada efetiva
do principal polo produtor de
manga brasileira, Petrolina (PE)
e Juazeiro (BA), no mercado in-
terno. A safda da regido de
Monte Alto (SP) favorece o pre-
dominio da manga nordestina.
Além disso, a tommy, principal
variedade cultivada no Nordes-
te, é a preferida dos consumi-
dores brasileiros. A expectati-
va, contudo, é de que a quanti-
dade produzida nao seja sufici-
ente para abastecer a demanda
nacional. Além de grande par-
te dos produtores priorizarem o
destino da fruta ao mercado in-
ternacional, a oferta ndo é re-
gular neste perfodo.
Entre os produtores,
o escalonamento da
producdo se difere e
com isso, o volume
produzido varia sig-
nificativamente.
Além disso, para al-
guns produtores o
florescimento dos
pomares nao foi
uniforme em virtude
da baixa amplitude
térmica e da escas-
sez de chuvas, cli-
ma tipico no inicio
do ano. A técnica
de inducio floral

Fuamia: Capaa

precisa da queda da temperatu-
ra durante a noite, o que nao
ocorreu neste ano. Em abril,
muitos produtores do Vale do
Sao Francisco realizardo os pro-
cedimentos de indugio visando
a produgdo no segundo semes-
tre do ano, periodo expressivo
das exportacdes brasileiras para
a Unido Européia e principal-
mente para Estados Unidos.

{/Monte Alto encerra safra
Em abril, a regido paulista de
Monte Alto encerra definitiva-
mente a safra 2002/2003 de
manga. A colheita da varieda-
de keitt estendeu-se até o fim
de margo. O desempenho das
vendas da fruta ndo diferiu mui-
to do observado no ano anteri-
or. O fim da safra de palmere o
menor volume da tommy produ-
zida no Vale do S3o Francisco
impulsionaram os valores prati-
cados para ambas as variedades.
Como o consumo da keitt é bai-
X0, 0S precos mais acessiveis
contribuiram para atrair os con-
sumidores e melhorar a promo-
cdo dessa fruta no mercado in-
terno. A valorizacdo da palmer
frente a keitt atingiu 93%, ou
seja, enquanto a primeira che-
gou a média de R$ 0,91/kg, a
segunda ficou em apenas R$
0,47/kg na roca de Monte Alto.
Neste més, os produtores reali-
zam a poda dos pomares e 0s
demais tratos culturais para a
nova safra que deve se iniciar
em meados de novembro.



@Hamlin substitui péra
Marco marcou a entrada efeti-

va das laranjas precoces (hamlin
e westing) e das tangerinas no
mercado interno, caracterizan-
do a abertura da safra 2003/04.
Neste ano, a oferta dessas vari-
edades deve ser menor dadas as
adversidades climaticas que
ocorreram no periodo de florada.
Com a acentuada escassez das
laranjas mais nobres, como a
péra neste perfodo que antece-
de a entrada oficial da nova sa-
fra, a procura pelas precoces
promete continuar aquecida.
Nesse contexto de pouca ofer-
ta, os pregos dessas frutas devem
manter-se elevados até o inicio
de maio. Em margo, as laranjas
hamlin e westing, que sdo ge-
ralmente destinadas a fabrica-
¢do de suco ja que ndo possu-
em padrdo de qualidade ideal
para consumo in natura, substi-
tuiram a péra no mercado inter-
no. A média da hamlin chegou
aR$ 12,87, alta de 60% em re-
lagdo ao mesmo periodo do ano
passado. A industria deve espe-
rar o volume disponivel aumen-
tar para iniciar a compra dessas
variedades no mercado “portao”,
podendo assim competir com os
valores negociados no mercado
interno.

@Safra da ponca atrasada
Outra variedade que comecou a

entrar no mercado interno em
marco foi a tangerina ponca, que
esta com sua produ¢do um pou-
co atrasada. Até meados de
maio, o volume disponivel inter-
namente deve ser mais controla-
do, além da fruta apresentar uma

CITROS

|

Por Ana Jalia Vidal
e Margarete Boteon

Neste ano, a oferta das precoces deve estar menor. Mesmo
com baixa qualidade, elas ja substituem a péra

Precoces abrem
safra 03/04

coloragdo mais verde. Neste
ano, a expectativa é que o vo-
lume produzido seja menor em
comparagao ao registrado no
ano passado. Segundo o Institu-
to de Economia Agricola, em
2002 foram produzidas 11,5 mi-
Ihdes de caixas de 40,8kg de
ponca. Apesar da menor produ-
¢do, o comportamento do prego
da ponca é muito sensivel ao
volume disponivel nos centros
compradores. No pico da colhei-
ta, geralmente ha excesso de
oferta. A média dessa tangerina
chegou aR$15,00/cx 40,8kg (na
arvore) no inicio do margo, mas
fechou o més a niveis préximos
aR$ 10,00, a medida que a ofer-
ta aumentava gradativamente
nos principais centros consumi-
dores. No ano passado, a mes-
ma caixa dessa tangerina caiu
de R$ 15,00 em margo para ni-
veis proximos a R$ 5,00 em me-
ados de maio.

BCai oferta de limio
No merca-

do interno,
o volume
disponivel

sado dificultaram a colheita,
contribuindo para a redugao da
oferta. A caixinha de 27kg do
tahiti colhido registrou média
mensal de R$ 2,63, alta de apro-
ximadamente 50% em relacdo
ao més anterior. Ainda em mar-
¢o, a mesma caixa do limao
destinado a exportagao chegou
a R$ 6,00, posto no barracéo.
Segundo alguns exportadores,
neste ano, as vendas externas
do produto estao sendo preju-
dicadas pela grande quantida-
de de limao de qualidade infe-
rior que esta sendo enviada para
o exterior. Ainda assim, segun-
do a Secex, o volume de limao
embarcado em janeiro deste
ano foi 35% maior em relagao
ao mesmo periodo do ano an-
terior. No setor industrial, pou-
cas fabricas continuaram moen-
do o tahiti, a R$ 2,50-4,00/cx
40,8kg posto. A expectativa é
que a indastria processe um
volume superior a 500 mil cai-
xas de 40,8kg nesta safra.

de limiao 1
tahiti come- 18
cou a redu-
zir em mar-
¢o. A maio- i
ria dos pro- 1
dutores ja 8
colher a
maior parte
da safra. 4
Além disso, z
as chuvas
constantes
do més pas-

Ponca entra a pregos similares aos praticados em 2002
Frisposs meddicd meoebices peles prod Uoncs poda [megening pondd me divsene - AEo 40 26

aposte  sedembro

Forie Capea
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MAMAO

Por Vanessa Cristina Carom

‘Aumento da oferta gera

crise no ES e sul da BA

Os baixos precgos praticados no
mercado de mamao tém preo-
cupado atacadistas do Sudeste
e produtores da regido de Espiri-
to Santo e Sul da Bahia. A cota-
¢do do produto vem caindo des-
de de abril de 2002. Neste ano,
a desvalorizacdo esta ainda
mais evidente. No estado
capixaba, o mamao havar regis-
trou queda de aproximadamen-
te 70% no primeiro semestre, em
comparagio ao mesmo periodo
do ano passado. Considerando o
elevado custo de produgio (até
R$0,25/kg), os prejuizos sdo ine-
vitaveis, bem como a queda nos
investimentos em tecnologia
para a melhoria da qualidade do
fruto. A desvalorizacido da fruta
esta diretamente relacionada ao
acentuado aumento de sua ofer-
ta. A crise do café no ano pas-
sado, periodo em que o0 maméao
ainda estava valorizado, incen-
tivou um aumento da area plan-

MHerta aumenta e pressiona pregos em 2003
inriapd oo prspoe 40 maevde s Eapiria Sanka entre margs e SN & e de 2000 - REHE
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Neste ano, a desvalorizacdo esta mais evidente.
Os altos custos agravam os receios.

Queda dos precos
preocupa setor

tada com o fruto. Devido a
bianualidade da safra do café,
a produgdo 2003/2004 deve ser
menor que a anterior. Assim,
muitos cafeicultores encontram
no mercado de mam&o uma al-
ternativa para fugir do prejuizo.
Contudo, a demanda pela fruta
segue estagnada, o que resulta
em aumento das sobras nas ro-
¢as e nos principais atacados do
pafs. Outro fator que esta preju-
dicando a comercializacdo do
mamao é o comportamento do
clima neste ano. O calor exces-
sivo e a falta de chuvas favore-
cem o amadurecimento rapido
do mamao no pé, que acaba pro-
duzindo frutos mitdos e muito
maduros. Assim, além da oferta
aumentar, o mercado fica sem
frutos com qualidade adequada
para o consumidor brasileiro e
estrangeiro, que exigem frutos
gratdos, verdosos e adocicados.
Caso ndo haja diminuiciao da
oferta ou reducéo da érea plan-
tada, os precos continuarao bai-
X0s, pois a procura pelo mamao
ndo tem variagdo sig-
nificativa durante
todo o ano.

‘Cai volume ex-

portado

Em marco, a maior
oferta de mamdes mi-
Gdos, fora do padrao
exigido pelo mercado
internacional, preju-
dicou as exportagdes
da fruta. Além disso,
a elevacdo das taxas
aéreas, que ocorreu
no final de marco,

cado pelas empresas exportado-
ras nos proximos meses, até que
se defina melhor o preco cobra-
do das importadoras e se estabe-
leca as condicbes ideais para
transporte do mamao pelo siste-
ma maritimo. Isso s6 ndo deve

ocorrer no curto prazo porque as
exportadoras se preveniram es-
trategicamente. Segundo a
Secex, em janeiro deste ano, o
volume de mamao embarcado
registrou um aumento de 58%
em relacdo a janeiro de 2002.
A elevacido da tarifa aérea tam-
bém deve influenciar o merca-
do interno nos préximos meses,
pois a reducdo do namero de fru-
tos embarcados aumentara a ofer-
ta doméstica, limitando a reacao
dos precos praticados pelos pro-
dutores do Espirito Santo e do Sul
da Bahia.

‘Reverséo de producao

entre o oeste e sul da Bahia
Neste inicio de ano, o oeste da
Bahia, ao contrario das demais
regides produtoras, tem produzi-
do pouco mamaio havai, sem
conseguir abastecer todo o mer-
cado consumidor do Centro-Oes-
te. Essa situacdo favoreceu os
produtores do sul da Bahia, que
com o0s menores pregos, acaba-
ram entrando neste mercado con-
sumidor. Em abril, a produgdo do
Espirito Santo e do sul da Bahia
deve diminuir, podendo impulsi-
onar os pregos nessas pragas, re-
duzindo o acimulo da oferta nos
atacados do Sudeste. O oeste
baiano, em contrapartida, inten-
sificarda a colheita no mesmo
periodo.



Foto: JOAO ROSA- FAZ. DO SERTAO
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noticia
bananicultores

Boa para  o0s
A boa noticia é que, em abril, a
comercializacdo de banana no
mercado doméstico deve estar
favoravel tanto em precos quan-
to em liquidez. A expectativa é
de que as exportagdes
catarinenses repitam o desempe-
nho registrado no ano passado.
Em 2002, a exportagdo de bana-
na gerou uma receita de 2,1 mi-
Ihdes de dolares, 57% maior que
a receita de 2001, segundo a
Secex. Em volume, o Brasil ex-
portou 87% mais banana que em
2001. A fruta passou a ser a se-
gunda mais exportada em 2002.
A producdo catarinense € a prin-
cipal fornecedora do mercado
argentino (principal comprador),
devido a proximidade do estado
com o pafs vizinho, além da fa-
cilidade de acesso. No ano pas-
sado, as exportacoes de bananas
de Santa Catarina representaram
51% da receita e 68% do volu-
me total de banana embarcada
pelo Brasil. Além disso, a safra
da ponca deste ano deve ser
menor do que a registrada no ano
passado. Sua producao foi preju-
dicada pelas adversidades clima-
ticas ocorridas na florada. A tan-
gerina, tradicional concorrente
da banana nos meses de maio e
junho, comecou a aparecer no
mercado ja no final de marco,
ainda que em volume e qualida-
de baixos. Apesar da menor ofer-
ta, sua colheita deve se estender
até meados de julho, como em
2002. A producgdo catarinense
devera ser a principal beneficia-
da pela reducido da oferta da
ponc3, ja que safra de nanica des-

|

ANANA

Por Marina Matthiesen

As exportagcoes devem continuar em alta e a safra da ponca,
tradicional concorrente da banana, deve ser menor

Boas noticias!

sa regido coincide com a da tan-
gerina. Os prejuizos também
deverdo ser menores no Vale, ja
que a nanica, atrasada pelas en-
chentes e ventos fortes, s6 en-
trard no mercado do meio do
ano.

Oferta de nanica deve
continuar baixa
No Vale do Ribeira, a oferta de
nanica esperada para abril no
deve corresponder as expectati-
vas dos bananicultores locais, ja
que as enchentes e os ventos for-
tes que ocorreram no inicio do
ano derrubaram parte dos bana-
nais da regido. Além disso, a
producdo de nanica estd na
entressafra em Santa Catarina e
o volume exportado para a Ar-
gentina, que havia diminuido,
voltou aos elevados patamares
registrados em 2002. Assim, a
oferta dessa banana para o mer-
cado interno deve continuar res-
trita. Isso pode resultar em no-
vas valorizagdes nas pragas pro-
dutoras, princi-
palmente no
norte mineiro,
onde a produ-

o més de marco 96% mais va-
lorizada que no mesmo perfodo
de 2002. No Vale, a nanica re-
gistrou alta de 88% e em Santa
Catarina, de 25%.

Nanica sustenta prata

mineira

Para abril, a expectativa dos pro-
dutores mineiros é que o aumen-
to da oferta de prata pressione
seus precos. Essa situagdo deve
afetar também o mercado de Sao
Paulo, embora as pragas
paulistas se encontrem na
entressafra. Em margo, os pre-
cos da prata estiveram 67%
mais valorizados que no mesmo
periodo do ano passado e os da
prata do Vale, 33% mais altos.
No més passado, apesar da mai-
or oferta de prata em Minas, o
aumento da demanda pela
nanica, devido a menor oferta
dessa banana nas demais regi-
oes produtoras, pode ter susten-
tado o preco da prata mineira
em alta nesse perfodo.

Manicas valorizam em todas as pragas

Peibi-ira roedion iboabalon pels predulenn - RS ex 27 kg

X 803
¢do de nanica I e A
¢ comparati- ! "
vamente me- ¥ e NG
nor a de prata,

ou seja, um I

pequeno au- w | REAT

mento nos car- |
regamentos |
dessa varieda- |
de é facilmen- I
te sentido no
mercado. Em
Minas, a
nanica fechou

aMar
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FORUM DE

IDEIAS

Entendendo os conflitos,
buscando solucoes

Bonificagao, qualidade, planejamento de compra e poder de barganha foram os principais pontos
conflitantes destacados pelos representantes do supermercado e do setor produtivo na Matéria de
Capa. A Hortifruti Brasil convidou dois especialistas para discutir essas questoes.

I
//05
produtos
pereciveis
sdo o
principal
foco de
diferenciacao
dos

supermercados
I

4

Como o sr. avalia a questdo da
bonificagdo? Como ela é feita
em outros setores do varejo? Ela
é necessaria? Se é criticada até
mesmo pelos supermercados,
por que ainda existe?

A grande distribui¢ao (principal-
mente o varejo de alimentos), pres-
sionada pela crescente competicdo
(que ja se da em escala global), au-
mento de concentragdo e consoli-
dacido, desenvolveu diversos ins-
trumentos de negociagdo junto aos
fornecedores. A complexidade tor-
nou-se tamanha, que se criaram os
contratos de fornecimento, que
consolidam todas as regras, envol-
vendo bonificacdo, enxoval, agbes
cooperadas, exposicdo de produ-
tos, repositores, promotores, aniver-
sarios, distribuicdo, etc. O que aca-
ba acontecendo é que boa parte
destas negociacdes acaba sendo
adicionada aos precos por parte
dos fornecedores (vide a descober-
ta que o Pao de Aclcar fez ao ad-
quirir a rede Sé, que tinha pregos
de compra mais baixos com alguns
fornecedores, apesar do menor
volume). O problema é que estdo
todos pedalando numa bicicleta e
é dificil romper o circulo vicioso.
Seria preciso zerar todas as clausu-
las e rever precos com os fornece-
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I
O consultor Alberto Serrentino possui vasta experiéncia
em comércio varejista nacional e internacional. Foi
diretor-superintendente da Alshop (Associacdo Brasileira
de Lojistas de Shopping) e atuou como consultor para
negocios internacionais em vestudrio e varejo de moda,
orientando planos de entrada de empresas estrangeiras
no Brasil e desenvolvendo negociagcées para marcas e

produtos internacionais no mercado brasileiro.
I

dores. O modelo se tornou com-
plexo e custoso, mas desfazer-se
dele é muito dificil individualmen-
te.

O supermercado poderia ser
mais flexivel quanto a qualida-
de e o padrdo da mercadoria
considerando que a agricultura
é bastante suscetivel as adver-
sidades climaticas?

As categorias ligadas a produtos
pereciveis (que incluem hortifruti,
acougue, padaria, peixaria, rotis-
serie) sdo o principal foco de dife-
renciacdo de supermercados. F
onde estdo as oportunidades de
melhor rentabilidade, fuga de co-
moditizacio e fidelizago de clien-
tes. Conseqlientemente, o contro-
le sobre fornecedores, qualidade e
origem de produtos (chegando ao
extremo da integracdo vertical,
como no caso do Carrefour), sera
crescente e dificilmente podera ser
flexibilizado.

Como o produtor aumenta seu
poder de barganha frente a for-
te concentracdo dos supermer-
cados atualmente? Como os ou-
tros setores enfrentam o eleva-
do poder de mercado das gran-
des redes?

A pressdo e profissionalizagdo
dos varejistas serdo cada vez maio-
res. O fornecedor precisa aumen-
tar seu poder de escala (crescendo
ou associando-se), profissionalizar-
se em relacdo a negociacao (conhe-
cendo melhor processos e necessi-
dades do varejo) e desenvolvendo
servigos. O gerenciamento por ca-
tegorias, que envolve o fornecedor
no planejamento e estratégia de ges-
tdo de produtos e abastecimento, é
um exemplo de participacdo ativa
do fornecedor na estratégia e ope-
ragcdo do varejista.

O sr. poderia explicar melhor o
gerenciamento por categorias?
Essa pratica abre espaco para o
produtor, mas isso efetivamen-
te aumenta o poder de barga-
nha do fornecedor?

N3do necessariamente. Normal-
mente, ha reducdo no namero de
fornecedores e estreitamento na re-
lacdo, que passa a ser mais
colaborativa e estratégica.

Alberto Serrentino— consultor e so6-
cio da Gouvéa de Souza & MD (em-
presa de consultoria especializada em
varejo e distribui¢do). Co-autor do li-
vro Multivarejo na Proxima Econo-
mia. aserrentino@gsmd.com.br



Sérgio Augusto Scabello Filho conhece bem o braco-de-ferro
que se estabelece entre o produtor e o supermercado no
momento da comercializacdo dos horticolas. Gerente
comercial de frutas da Guacho Agropecudria S/A, sua fungcdo
bdsica é a negociacdo da producdo das fazendas da empresa

com as grandes redes.

QUESTAO DA
BONIFICACAO

Uma coisa é a bonificacdo e outra
é os contratos que o produtor fecha
com o supermercado. A bonificagdo
faz parte do jogo e é totalmente ne-
gociavel. Ela pode ser aplicada atra-
vés de um desconto em produto ou
em dinheiro, ou ainda, o produtor
pode fazer uma acdo somente com
preco, o que é totalmente negocia-
vel. Trata-se de um desconto neces-
sario, ja que, na maioria das vezes, as
redes enfrentam forte concorréncia,
tendo que chamar os seus parceiros
para a negociagdo. Em relagdo os
contratos que o produtor fecha com
o supermercado, eles contém des-
contos que sdo renegociados a cada
ano. Os mesmos sdo usados para co-
brir os custos ndo somente de logisti-
ca, mas também os ganhos financei-
ros que a redes obtém, além do pon-
to mais importante: o produtor nego-
cia uma mercadoria com um deter-
minado prazo, mas a0 mesmo tem-
po, vende a vista para o consumidor.
No final das contas, quem paga a con-
ta é o proprio consumidor. Para des-
viar desses descontos, o produtor
deve procurar outros nichos de mer-
cado, ampliar sua carteira de clientes
e isso inclui exportagao.

PADRONIZACAO E
QUALIDADE

O supermercado é flexivel
quanto a padronizacao da quali-
dade. Contudo, o produtor preci-
sa conhecer bastante o seu clien-
te, porque so6 ele sabe a média de
consumo de cada cliente. Existem
ferramentas para isso e um pouco
de bom senso de ambas as partes
é indispensavel.

PLANEJAMENTO DE
COMPRA

Esta € uma area em que a gran-
de rede esta muito mais prepara-
da que o produtor. Nos altimos
quatro anos, foram feitos gran-
des investimentos em tecnologia
(CRM, database, sistema de in-
formacao). Por outro lado, qual-
quer produtor que perguntar ao
comprador do supermercado
sabe exatamente com qual ren-
tabilidade ele esta trabalhando,
qual loja esta “dando uma perda
maior ou menor”, qual loja ven-
de determinado produto mais
que a outra e que tipo de consu-
midor ela atende. Com todas es-
sas ferramentas disponiveis, ele
faz o planejamento de compra
do ano inteiro.

2

PODER DE

BARGANHA

O produtor somente aumenta-
rd o seu poder de barganha se
tiver uma boa administracdo em
relacionamento. Atualmente, a
constru¢do de um relacionamen-
to com o cliente é a tarefa mais
importante dos gestores. Para au-
mentar seu poder na hora da ne-
gociagdo, o produtor deve pro-
curar outros nichos de mercado,
aumentar a sua carteira de clien-
tes. Os outros setores enfrentam
a concentragdo dos supermerca-
dos com um forte investimento
em tecnologia e em talentos no
mercado. Vale lembrar que a fi-
gura do vendedor ou tirador de
pedidos estd com os dias conta-
dos. O que vocé vé hoje é o
gerenciador de relagdes ou con-
sultor altamente preparado.

Sergio Augusto Scabello Filho. Geren-
te comercial frutas in natura. Guacho
Agropecuaria S/A.

sascabello@ superig.com.br

|
“O produtor
deve
procurar
outros nichos
de mercado,
ampliar sua
carteira de
clientes e
isso inclui
exportacdo”.
|

Pesquisa Hortifruti Brasil:

O PRODUTOR SUGERE...

“0 supermercado deve adotar um
melhor planejamento de compra. As
redes compram um volume exces-
sivo de mercadoria que acabam so-
brando nas prateleiras. N&o € justo
que o produtor arque sozinho com
esse prejuizo”.

“ O horério de entrega do pedido é
muito restrito”.

“O supermercado tem de acompa-
nhar os custos de produc&o”.
“Deve haver uma diminui¢do das
exigéncias logisticas e na partici-

pacdo do fornecedor em bonificagfes
€ eventos promocionais”.

“O ideal seria a uniéo do setor forne-
cedor, mas isso € quase utopico”.
“O supermercado tem sua regra.
Vocé decide se quer vender. O que
precisa é deixar as regras mais cla-
ras para os dois lados”.

“O supermercado precisa fidelizar
seus clientes e abrir mais espago
para negociagao”.

“O supermercado poderia arcar com
os custos de frete, como a Ceasa”.
“Os produtores precisam de um

melhor preparo profissional para ne-
gociar”.

"0 supermercado tem que cumprir

a programacéo de compra para
compensar todo o investimento fei-
to pelo fornecedor. Caso contrério,
0 investimento ndo tera retorno.”

O SUPERMERCADO SUGERE...

"0 produtor precisa se comunicar

com o supermercado de igual para
igual, tanto os mais instruidos quanto
0s menos instruidos.”

"0 cooperativismo € uma tendén-

cia que deve crescer no setor pro-
dutivo, pois facilita a comercia-
lizagdo.”

“A bonificacéo é negociavel. O su-
permercado quer, cada vez mais,
qualidade.”

“O produtor precisa entender que
qualidade é muito importante para o
supermercado. A mercadoria que
estiver fora do padréo vai acabar
voltando.”

Obs.: As declaragcoes dos representantes do se-
tor varejista estao em menor nimero jd que
apenas quatro empresas foram consultadas.
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