UMA ABORDAGEM SOBRE 0 MERCADO DE HORTALICAS
MINIMAMENTE PROCESSADAS"
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1-INTRODUCAO

A olericultura tem como principais ca-
racteristicas a produgdo em pequenas proprieda-
des familiares, ciclos curtos, forte sazonalidade,
uso intensivo de méo-de-obra e alta perecibilida-
de dos produtos, ou seja, as hortalicas apresen-
tam curto periodo de vida pds-colheita, fato esse
gue influencia a localizagdo dos cultivos, prefe-
rencialmente, préoximos ao mercado consumidor,
além de motivar as pesquisas direcionadas a
praticas que aumente o tempo de prateleira des-
ses produtos. Quanto a comercializagdo as horta-
licas necessitam que esta seja eficiente para
evitar perdas.

Segundo a EMBRAPA, no biénio 2005-
2006 a producéo média anual das principais hor-
talicas no Brasil foi de 17,31 milhGes de tonela-
das, 27,3% maior que no biénio 1995-1996, nes-
se mesmo periodo a area cultivada diminuiu
6,1% e a produtividade aumentou 35,6% em
média, devido principalmente a incorporacao de
tecnologias de producao.

No Brasil tem ocorrido aumento no
consumo de produtos oferecidos pelo chamado
mercado de conveniéncia nas grandes cidades,
impulsionado pela mudanca do perfil da popula-
¢do brasileira, principalmente pela jornada de
trabalho feminino e o aumento do custo da méo-
de-obra nas grandes cidades.

Com todos os avangos do setor hotam-
se algumas mudancas ha apresenta¢do das hor-
talicas ao consumidor final, tanto na diferenciacéo
do produto quanto a embalagem, disponibilidade
de novas variedades, cultivo de hortalicas exéti-
cas, a diversificacdo e aumento da oferta de pro-
dutos organicos, presenca de hortalicas congela-
das e minimamente processadas.

Embasado nesse contexto este artigo
tem como objetivo caracterizar o contexto onde
as hortalicas minimamente processadas estéo in-
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seridas, e também descrever os gargalos do mer-
cado.

2 - MATERIAL E METODO

Foram realizadas revises de literatura
sobre o tema, as entrevistas foram baseadas em
guestBes qualitativas que abrangiam as principais
dificuldades deste setor em trabalhar com hortali-
¢as no mercado. Os questionéarios foram aplica-
dos junto a sete empresas produtoras de hortali-
¢as minimamente processadas; a quatro maiores
redes supermercadistas do Brasil, segundo o
ranking da Associagao Brasileira de Supermerca-
dos (ABRAS, 2006); a cinco redes de sacoldes® e
a oito feiras livres distribuidas em regibes de
Classe A,B,C e D no municipio de S&o Paulo. As
informacBes obtidas foram depuradas e sumari-
zadas.

3 - DISCUSSAO E RESULTADOS
3.1 - Contexto Mercadoldgico

Atualmente, no Brasil as mulheres
representam 41,4% da populacdo economica-
mente ativa (IBGE, 2005), ou seja, a participacéo
da mulher no mercado de trabalho esta cada vez
maior, e 25% delas sdo chefes de familia. As
brasileiras sdo responsaveis por 80% das deci-
s6es de compras no pais (ABRAS, 2005 e FER-
REIRA e ARAUJO, 2005).

Hoje, 4 milhdes de brasileiros moram
sozinhos (IBGE, 2005) e sdo responsaveis pelo
consumo do chamado mercado single, visto co-
mo um nicho de mercado muito promissor para
0s varejistas, pois esses consumidores sao mais
exigentes e dispostos a pagar mais pela conve-
niéncia dos produtos. A oportunidade de atingir

®0 conceito de sacoldo atualmente difere do gue era no
passado. Hoje, essas redes varejistas tornaram-se espe-
cializadas no setor de hortalicas e frutas, oferecem produ-
tos de qualidade em local agradavel, estacionamento e
atendimento personalizado.



esse nicho de mercado faz com que se diferencie
a oferta de varios alimentos, principalmente quan-
to a embalagens menores e produtos prontos
para 0 consumo.

Dados do IBGE, nos ultimos 10 anos
apontam também que o ndimero de pessoas nos
lares brasileiro esta diminuindo significativamen-
te, 0 que demonstra a importancia de se ofertar
por¢des de alimentos ndo sé individuais, mas
também para familias pequenas.

As visitas do brasileiro ao supermerca-
do passaram de mensal para semanal e o gasto
médio com hortifruti € de aproximadamente
R$86,00 por més (PRADO, 2004).

O setor varejista brasileiro ao perceber
0 aumento da demanda por frutas e hortalicas,
investiu em suas lojas, dando maior importancia a
esse setor, que hoje é considerado por alguns
especialistas como o cartdo de visitas das lojas.

Mas questdes de estrutura comercial,
problemas com legislagdo, procedimentos inade-
guados e falta de padronizacéo sdo os principais
gargalos do setor de FLV (frutas, legumes e ver-
duras), que € um dos ultimos do setor supermer-
cadista ainda carente de estruturacdo (PRADO,
2004).

Segundo a ABRAS, o setor de FLV
movimenta em média R$9 bilhGes por ano no
varejo, responsavel por 8% a 12% do faturamen-
to de acordo com a pesquisa realizada pela enti-
dade em 2005.

Pesquisa da Associacdo Paulista de
Supermercados (APAS), em 2005, mostra que
51% da populacdo brasileira independente da
classe social consomem alguma forma de FLV
(frutas, legumes e verduras) todos os dias. Ainda
nessa mesma pesquisa a APAS aponta que 38%
das frutas e hortalicas comercializadas no Brasil
tém apenas o supermercado como ponto de ven-
da e 72% é dividido entre feiras livres e sacoldes.

Segundo os supermercadistas, nas en-
trevistas realizadas, a sec¢éo de FLV necessita de
maiores cuidados devido a perecibilidade dos
produtos, as compras sao rotineiras, o fluxo de
clientes neste setor é grande, mas o valor agre-
gado dos produtos é baixo, e as perdas séo altas.

As hortalicas pré-lavadas, pré-proces-
sadas e embaladas séo tidas como uma forma
de agregar valor ao produto pelo varejo, mas a
denominacéo utilizada como minimamente pro-
cessadA esta incorreta.

Em 2004, durante o Seminério “Mini-
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mamente Processados: Qualidade e Seguranca
Alimentar”, realizado no Instituto de Tecnologia
de Alimentos (ITAL) em Campinas (SP), houve
demanda pelos participantes da necessidade de
se estabelecer uma legislacdo para o setor. Foi
formado entdo o Grupo de Estudo de Hortalicas
Minimamente Processadas da Cémara Setorial
de Hortalicas, Cebola e Alho do Estado de Sao
Paulo (SAA), do qual fazem partes representan-
tes e profissionais de empresas de minimamente
processados, pesquisadores do Instituto de Eco-
nomia Agricola (IEA), Instituto de Tecnologia de
Alimentos (ITAL), técnicos do Ministério da Agri-
cultura Pecuaria e Abastecimento (MAPA), Agén-
cia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), e
outros institutos de pesquisa.

A primeira agdo do grupo foi definir o
que sdo as hortalicas minimamente processadas.
Definiu-se como: “Produtos de origem vegetal hi-
gienizados e embalados, que foram submetidos a
processos técnicos, preservando suas caracteris-
ticas organolépticas naturais, tornando-os prontos
para 0 consumo in natura ou preparo culinario”.
Ou seja, 0 produto minimamente processado &
diferente do “picadinho”; pré-processado, pré-la-
vado e outros que sdo comercializados hoje no
mercado brasileiro.

O produto minimamente processado
deve obedecer as legislacbes existentes para
garantir sua qualidade, rastreabilidade e rotula-
gem, assim como obedecer as normas de Analise
de Perigos e Pontos Criticos de Controle (APPCC)
e Boas Préticas de Fabricacdo (BPF) dando ori-
gem a um alimento seguro para o consumidor.

Segundo a International Fresh-cuts Pro-
duce Association (IFPA), a qualidade do produto e
a cadeia de frio séo os pontos criticos do segmen-
to. Em pesquisa realizada por esse 6rgéo nos Es-
tados Unidos foi demonstrado que o consumidor
gue tenha uma ma experiéncia com o produto ndo
volta a adquiri-lo pelo menos nos préximos dois
meses e a utilizacdo de embalagens inadequadas
compromete a qualidade do produto o que pode
levar o consumidor da categoria deixar de consumir
0 produto por um ano ou mais (IFPA, 2005).

O Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor (IDEC) realizou em 2004, uma pes-
quisa sobre o setor onde demonstra dividas
guanto a seguranca do alimento, pois afirma que
as empresas carecem de implantacdo de BPF e
APPCC. Aponta 0 setor como muito recente no
pais e possivelmente carente de conhecimento.
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O IDEC constatou ainda 0 aumento no consumo
de minimamente processados e que estes sdo
400% a 1600% mais caros que o convencional
(IFPA, 2005).

3.2 - Contexto do Mercado na Cidade de Sao
Paulo

Durante a pesquisa de campo obser-
vou-se nas feiras livres do municipio de Sado Pau-
lo a comercializacdo de folhosas “picadas”, como
sendo minimamente processadas. No levanta-
mento realizado na periferia encontrou-se repo-
lho, couve, mistura de vegetais para yakissoba
entre outros em embalagens plasticas de 200g,
cortados em maquinas manuais na propria rua
disponibilizados na bancada e embalados pelos
feirantes com pouca ou sem nenhuma higiene.

Em algumas feiras livres em regides
nobres haviam barracas especializadas ofertando
produtos prontos para 0 consumo ja embalados,
mas 0 processo ocorre na “casa” do feirante,
sendo transportados em caixas de isopor na
tentativa de manter a temperatura e dispostas em
gbndolas “frias”. Em ambos os casos, essa €
uma forma do feirante agregar valor ao produto,
oferecendo conveniéncia ao consumidor.

Segundo os feirantes, esse & um nicho
de mercado interessante, principalmente nas
feiras livres direcionadas ao publico das classes
A e B, pois quem vai as compras é a empregada
domeéstica que ndo tem preocupagdo com o pre-
¢o do produto e opta pela praticidade.

Notou-se durante as entrevistas reali-
zadas com consumidores que ndo h& preocupa-
¢ao quanto a higiene e procedéncia do produto,
concluindo-se, portanto, que a fiscalizacdo des-
ses pontos de vendas é de grande importancia
sendo esse um problema de saude publica.

Nos sacoldes da capital paulista também
sdo encontrados produtos manipulados prontos
para 0 consumo, que sao elaborados na prépria
instalacdo. A mandioca é o principal produto ofer-
tado, pois segundo alguns comerciantes a “sujeira”
gue ela causa na cozinha das donas de casa faz
com que essas optem pela compra do produto
descascado. Pode-se encontrar o produto em em-
balagem a vacuo ou ainda descascada em vasi-
Ihas contendo agua. N&o ha preocupacao aparente
com a qualidade da agua, o que pode ocasionar
contaminagao microbioldgica no alimento.
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Quanto aos supermercados, esses
ofertam produtos de empresas processadoras
que possuem infra-estrutura adequada e seguem
as normas de BPF e APPCC que garantem a
sanidade do alimento. Entretanto, alguns super-
mercados, também realizam o “processamento”
de hortalicas na prépria loja utilizando alimentos
gue na maioria das vezes nao foram comerciali-
zados, para diminuir as perdas.

No caso dos minimamente processados
0 uso de matéria-prima de qualidade é de grande
importancia para garantir a qualidade do alimento.
Esse mercado informal e ndo fiscalizado torna
cada vez mais dificil a sobrevivéncia das empre-
sas sérias que investem em qualidade e infra-es-
trutura, pois a competicdo torna-se desleal.

Existem, hoje no Brasil, varias empre-
sas, preocupadas em seguir as legislacbes exis-
tentes na area de alimentos no pais, garantindo a
rastreabilidade do produto. A maioria destas em-
presas estéo localizadas no Estado de Sao Pau-
lo, e deve-se ao fato tanto do Estado ser o maior
produtor de hortalicas do pais, portanto haver
maior oferta da matéria-prima para as industrias,
como também ser o maior mercado consumidor.

As empresas exploram duas linhas de
produtos direcionados a mercados distintos: a)
mercado institucional (ex. cozinhas industriais,
restaurantes coletivos, empresas de catering, hos-
pitais, hotéis.) b) mercado varejista (ex. hipermer-
cados, supermercados, sacolfes, quitandas).

Nas entrevistas realizadas no mercado
institucional foram levantadas as principais difi-
culdades deste setor em trabalhar com hortalicas.
O custo de preparo desses vegetais para a ela-
boracéo de pratos é alto devido a mao-de-obra
utilizada para a higienizacdo e processamento
dos vegetais, assim como o custo com o arma-
zenamento. As necessidades de espaco para a
elaboragdo do processo e armazenagem do pro-
duto também foram apontadas como dificeis.
Outros problemas levantados foram o lixo gerado
pelos vegetais, a falta de padronizacdo dos pro-
dutos que levam a perdas e desperdicios.

O potencial de crescimento do merca-
do de hortalicas minimamente processadas para
0 mercado institucional é grande, pois a padroni-
zacao dos produtos, a otimiza¢éo do espaco das
cozinhas e a baixa exigéncia de méao-de-obra
para a manipulacdo dessas hortalicas séo pontos
positivos para esse nhicho de mercado.

Mas o consumo dos minimamente pro-



cessados no mercado institucional ainda é pe-
gueno quando comparado com o potencial do
setor, pois as empresas entrevistadas apontam o
preco do produto o Unico entrave ao consumo.

Quanto as pesquisas realizadas com o
setor varejista esse apontou como principal moti-
vo de compra de minimamente processado a
necessidade de ofertar o produto a seus clientes,
e a necessidade de diversificar os produtos ofer-
tados, as vendas predominantes sédo de hortali-
¢as minimamente processadas em todas as re-
gides do pais, mas ha a necessidade de se res-
peitar as caracteristicas de consumo regional.

O padréo de consumo difere, segundo
os habitos alimentares e a mudanga do clima e as
regides do pais. Frutas e saladas frescas, por
exemplo, sdo consumidas em maior volume no ve-
rao, assim como legumes para sopas no inverno.

Cada mercado tem a sua prépria pecu-
liaridade, tradicdo, costumes e regionalismo. Ao
buscar sua expanséao, é fundamental ao empre-
endedor, antes de qualquer decisdo de investi-
mento ou definicho de um parceiro prioritario,
analisar com detalhes as caracteristicas daquele
mercado (SOUZA, 2001).

O potencial de vendas de minimamen-
te processado nas redes varejistas estdo concen-
trados nas grandes cidades. Segundo os com-
pradores do varejo, a participacéo deste segmen-
to no setor de FLV varia entre 1% a 10% depen-
dendo da regido onde o varejo esta localizado,
apresentacao do produto e orientacdo ao cliente.

Segundo uma grande rede varejista, as
vendas deste segmento sdo maiores no final da
tarde e inicio da noite, horario em que as pessoas
saem do trabalho e passam no varejo para reali-
zar as compras.

Algumas das empresas processadoras
tém o mercado institucional como seu principal
cliente, enquanto outras sdo especializadas no
mercado varejista. Mas todas elas tém remetido
grandes esforcos para atender aos dois merca-
dos como estratégia de venda. O perfil dos mer-
cados sao diferentes, mas as principais exigén-
cias em comum apontadas nas entrevistas para
ambos os casos sao: 1) a logistica de distribuicdo
tem que ser muito eficiente em ambos 0s casos,
pela alta perecibilidade do produto, as entregas
séo realizadas ponto a ponto; 2) mix de produtos
ofertados, o cliente quer receber todos os mix ne-
cessarios de um so6 fornecedor; 3) ter a documen-
tacdo da vigilancia sanitaria em ordem; 4) instala-
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¢Oes adequadas e que atendam as legislactes

existentes para locais de manipulacédo de alimen-

tos; 5) realizar analise de residuos e analise mi-

crobiologica dos produtos; e 6) estar preparado

para auditoria das empresas compradoras.

Cada um desses mercados tém sua
exigéncia e as empresas devem conhecer as es-
pecificidades de cada cliente para atendé-las da
melhor maneira possivel.

A diversificacdo do mercado garante a
sobrevivéncia das empresas, essas ndo devem
ficar presas a um Unico mercado.

Foram levantados durante a pesquisa
alguns pontos que inibem o consumo, sendo eles:
a) o preco alto desses produtos; e b) a falta de in-
formacdo do consumidor 0 que gera incertezas
guanto a sanidade, higienizacdo e seguranca do
produto.

As entrevistas realizadas com as em-
presas processadoras mostram que suas maio-
res dificuldades séo:

1) abastecimento de matéria-prima: estabelecer
produtores parceiros que garantam o forneci-
mento do produto com a qualidade necessaria
para o processamento. Algumas empresas pro-
duzem sua prépria matéria-prima, outras esta-
belecem contratos com produtores para o for-
necimento, outras sdo obrigadas em muitos ca-
s0s em se abastecer nos CEASASs para abaste-
cer a linha de producéo;

2) o maquinério utilizado € caro e o investimento
inicial muito alto;

3) falta da estrutura da cadeia produtiva de horti-
colas que gera desequilibrio de oferta, oscila-
¢Oes de preco e variagdes na qualidade do
produto;

4) alto custo com mao-de-obra nas unidades pro-
cessadoras;

5) conseguir que a cadeia de frio seja mantida até
o consumidor final - esse é apontado como o
grande gargalo, pois compromete a qualidade
do produto;

6) e finalmente o mais importante a inexisténcia
de legislacéo especifica para o setor.

4 - CONSIDERAGCOES FINAIS

Deve-se ressaltar que apesar do cres-
cimento do consumo e da oferta, e sua importan-
cia na alimentacdo da populacdo brasileira a
cadeia produtiva dos horticolas é desorganizada
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e ndo ha um agente coordenador presente. Mas,
em contraponto nota-se esfor¢cos isolados por
parte de associages de produtores para que 0
cenario seja revertido.

O segmento de hortalicas minimamen-
te processadas é muito promissor, mas para que
ele se estabeleca realmente no mercado brasilei-
ro ha um grande caminho a ser percorrido ndo sé
pelas empresas processadoras, mas também

sumidor sobre o que sdo as hortalicas minima-
mente processadas, e fiscalizem os produtos que
sdo vendidos sem 0s menores cuidados de higie-
ne, pois esse € um problema de satde publica que
pode comprometer a seguranca do consumidor.

Que se invista ha pesquisa nesse setor
para o desenvolvimento de novas tecnologias e
garantir um alimento seguro para a populacao.

E finalmente que se estabeleca a legis-

pela pesquisa e o poder publico.
Ha necessidade que se oriente 0 con-

lac&o para o setor, pois essa € a Unica forma de
garantir os direitos do consumidor.
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UMA ABORDAGEM SOBRE O MERCADO DE HORTALICAS
MINIMAMENTE PROCESSADAS

RESUMO: Os produtos horticolas tém grande importancia no faturamento do varejo, mas o valor
agregado dos produtos € baixo, e as perdas sdo altas. As hortalicas minimamente processadas sédo uma
alternativa de agregacéo de valor desses produtos para produtores rurais, atacadistas e varejistas, aliada
a praticidade ao consumidor final. Este artigo tem como objetivo caracterizar ndo s6 o contexto onde as
hortalicas minimamente processadas estéo inseridas, mas também descrever o mercado e seus garga-
los. Foram realizadas entrevistas com empresas de horticolas minimamente processados, e represen-
tantes do varejo. O estudo demonstrou a necessidade de esclarecimento ao consumidor sobre o produ-
to, potencial problema de satde publica quanto aos minimamente processados comercializados de ma-
neira incorreta, e principalmente a urgéncia de se estabelecer uma legislacéo para o setor. O mercado
de hortalicas minimamente processadas € muito promissor, mas para que ele se estabeleca no mercado
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brasileiro ha um grande caminho a ser percorrido nao sé pelas empresas processadoras, mas também
pela pesquisa e o poder publico.

Palavras-chave: minimamente processado, hortalicas, mercado.

FOCUS ON THE MARKET OF MINIMALLY-PROCESSED
HORTICULTURAL PRODUCTS

ABSTRACT: Vegetables account for a significant percentage of retail revenues, but their ag-
gregate value is low and losses are high. Freshly-cut vegetables give farmers, wholesalers and retailers a
possibility to add value to their produces, besides offering practicality for consumers end consumers. This
article aims to characterize not only the context within which freshly-cuts are inserted, but also describe
the market and its bottlenecks. Interviews were conducted with fresh vegetable companies and retail
representatives. The study showed a need to inform consumers about the product, potential public health
problem of improper marketing practices and, especially, the urgency to pass legislation for the industry.
The industry of freshly - cuts is very promising, but there is still a long path ahead before it becomes es-
tablished in the Brazilian market, not only for processing firms, but also for research and the public power
sector.

Key-words: freshly-cuts, vegetables, market, Brazil.
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