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1. AFEIRA

1.1. Apresentacao

A Feira Nacional de Agricultura Irrigada aconteceu entre os dias 23 e 26 de maio de 2012,
em Petrolina/PE, no Centro de Convencées. Essa foi a 23.2 edigdo da feira, que acontece al-
ternadamente em Juazeiro e em Petrolina. A Feira aconteceu a noite, aberta ao publico em
geral, mas durante o dia aconteciam as rodadas de negocios, mesas redondas e encontros

agendados entre produtores e compradores.

Os patrocinadores da feira foram: o Sebrae, a Codevasf, o Banco do Nordeste, o Senai,
a Embrapa, a Petrobras, a Camara de Fruticultores de Petrolina e a Secretaria de Agri-
cultura e Reforma Agraria do Estado de Pernambuco, além da prefeitura Municipal

de Petrolina e o Governo Federal.

1.2. Ohjetivos

Geral:

Promover o encontro entre produtores, revendedores, pesquisadores e entre consumidores
de frutas, visando o fomento integrado e sustentavel da producéo, da distribuicdo e da

comercializagao fruticultura, além da sua transformacao.

Especificos:

e promover o desenvolvimento do agronegdcio do Vale do Sao Francisco;

® promover a integracdo entre os produtores do Vale do Sdo Francisco e demais regioes;
® incentivar a agricultura local e, por isso, a geracao de empregos;

e fomentar o enoturismo na regiao;

® possibilitar a abertura de mercados;

® possibilitar a difusao de novas técnicas associadas a producao de frutas.
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2. A IMPORTANCIA DA FENAGRI

A importancia da feira se deve, entre outros fatores, ao posicionamento estratégico da
fruticultura do Vale do S&o Francisco. Essa € a unica producdo de frutas, especialmente

de mangas e de uvas, com identificacdo geografica de procedéncia, com registro no INPI.

Além disso, o Vale do Sao Francisco ¢ considerado o maior pdlo de irrigacdo do Brasil,
contando com 120 mil hectares irrigados. Isso garante a fruticultura irrigada da regido o
status de potencializar a geragdo de empregos e rendas na regido, seja de maneira direta

ou de maneira indireta.

Ha também na regido expressiva producdo de uvas. Essa producdo garante a exis-
téncia de sete vinicolas, capazes, juntas, de produzirem dez milhdes de litros de vi-
nho ao ano. A Fenagri, portanto, se situa nesse contexto de desenvolvimento,

0 que justifica a sua ocorréncia.

3. ESTRUTURA DA FEIRA

A Fenagri ocupou uma area de doze mil metros
quadrados e manteve estandes que variavam de
12 a 110 metros quadrados. Tinha area para esta-
cionamento de carros e para vans, além de onibus
para facilitar caravanas de produtores e de demais

visitantes.

Ao todo foram 137 estandes basicos, ocupados, €
cerca de 70 expositores. Muitos estandes estavam
ocupados por uma mesma empresa, principalmente
empresas publicas. Nas areas livres havia a ocupa-

cdo de mais 32 expositores.

O acesso a Fenagri foi livre. Contou-se com
cerca de sessenta mil visitantes durante os

quatro dias da feira.

A Fenagri contou com uma drea de alimenta-

cdo composta por estandes que vendiam tapioca,




acarajés e lanches diversos. A feira foi toda coberta por tapete vermelho e som ambiente,
que davam boas-vindas aos expositores e visitantes, assim como anunciava os produtos

do Vale presentes na feira.

4. EXPOSITORES

A Mega Cactus exp0s as variedades da planta visando popularizar a utilizacdo do cactus

como planta decorativa em jardins, casas, varandas e escritorios. Houve grande repercus-
sao desse produto para os fins desejados, principalmente pelo motivo de planta ser exotica

e ndo exigir cuidados especiais por ser resistente.

Outro expoOsitor de grande visitacdo na feira foi a Artevale, uma associa-
cdo de artesdos do Vale do Sdo Francisco, situada em Petrolina e que pro-
duz artesanato de palha e da fibra da banana. Sdo pecas como vasos, fru-
teiras, mesas, garrafas, suportes e caixas, entre outros produtos, todos com
excelente qualidade visual. A Associacédo € atendida pelo Centro Pernambucano dedesign

e estava na feira a procura de prospecgao de mercado.

Mais uma producdo artesanal presente na feira foi a Capim Dourado. No estande

expuseram uma infinidade de bijuterias e assessorios feitos com capim dourado.

O Grupo de Artes em Palha de Milho do Projeto Bebedouro também esteve presen-
te na feira. Mais uma producdo artesanal coletivizada. Produzem sacolas, bonecas,

entre outros produtos.

Outro empreendimento solidario presente na feira foi a Cocajupi, uma cooperativa
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de pequenos produtores com atuacdo em diversos estados do Brasil e que produz castanha
de caju. Essa cooperativa ja ganhou o Prémio Comeércio Justo pela melhoria da qualidade

de vida de pequenos produtores.

Além do umbu, a graviola também foi divulgada na feira, através da Cooperativa Agricola
de Gandu/BA. Informavam sobre o alto valor nutritivo da fruta, além de indicarem suas

propriedades como sendo: anticancerigeno, antiviral e auxiliar no combate as infecgoes.

O abacaxi também foi divulgado na Fenagri, principalmente por meio da Coope-
rativa de Produtores de Abacaxis de lItaberaba, a Coopaita. Foi inclusive divulgado

0 abacaxi desidratado.

Ja a goiaba foi exposta na feira pela PALUMA, uma industria de doces de Petrolina, fundada
em 2000 para aproveitar o excedente de goiaba cultivada na regido. Iniciaram com polpas

de frutas e depois passaram a fabricacdo de doces num processo interno de diversificacao.

4.1. Expositores de Produtos Organicos

O Consea - Conselho de Organicos do Vale do Sao Francisco recebeu, durante a Fenagri,
o selo de organico para os seus produtos. A certificacao deu-se pela empresa Chéo Vivo,
certificadora do Espirito Santo. Para esses pequenos produtores de organicos, a feira era
uma oportunidade de mostrar o potencial da sua producdo, entdo certificada. A maior
dificuldade, para os produtores de organicos, sequndo eles, se da em relacdo as vendas.
Por tal dificuldade, costumavam produzir organicos e vender os produtos como se fossem

convencionais. A saida € fazer pequenas feiras de organicos.

Os produtores de organicos disseram que sentem ainda grande resisténcia do mercado
interno. Gostariam de fazer uma feira maior, apenas de organicos, com fins de facilitar o
consumo de organicos nas cidades proximas. A comercializacdo em pequenas feiras, hete-
rogéneas, € pouca e 0s precos ndo atendem a cobertura dos custos de producao. Por isso,
gostariam de uma feira propria, pois nao acreditam no modelo de shopping de organicos

como em Curitiba.

Para os produtores de organicos, as, vendas crescem, mas ainda em pequeno volume.
Precisam atuar mais em vendas coletivas, reunindo entre sete e oito produtores. Dessa
forma, ampliam seu volume e conseguem fechar contratos com grandes redes de super-

mercados. Quanto a exportagdo ainda estao iniciando.



4.2. Informativos da Fenagri

A feira contou com um veiculo de comunicacdo proprio, um informativo, em forma de
revista. O informativo da Fenagri trazia logo na sua capa a sequinte manchete: "0 mundo
de olho nos frutos dos grandes e pequenos negocios do Vale" e trazia um editorial assinado
pelo Secretario de Agricultura e Reforma Agraria de Pernambuco, além de outras informa-
coes sobre novos modelos de irrigacdo com inclusdo produtiva; investimentos do SENAI
em Pernambuco; o preparo pela UNIVALE da primeira comercializacdo com indicacao geo-
grafica da uva e da manga do Vale do Sdo Francisco e sobre as geleias do sertdo baiano

que ja sao vendidas para grandes redes de supermercados do Brasil, entre outras noticias.

Outro informativo que circulou pela feira foi a Revista Valor Aduaneiro, uma publicacdo
sobre comeércio exterior. Essa revista, de carater bastante técnico, informa e noticia aspec-

tos da operacdo de exportacao para grandes exportadores.

O Sebrae também fez circular na feira um importante informativo. O de Plantas Maliferas
Encontradas na Regido do Araripe. Esse informativo visava a apoiar os produtores de mel
e para isso divulgava o calendario da florada, realizado a partir do mapeamento da flora
apicola da regido do Araripe. O objetivo era auxiliar o apicultor com informacoes técnicas,

visando a melhorar a qualidade das decisdes técnicas a serem tomadas.

Por fim, mais um informativo presente na feira foi o Jornal do Semiarido, com destaques
para projetos de desenvolvimento, formas de diversificacdo de cultivo para areas irrigadas,

entre outros assuntos relevantes para a regiao.

4.3. Universidades, Institutos e Centros de Producao
de Conhecimento

O Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia exp0s na feira os seus servigos de
registro de marcas e de patentes. Além disso, divulgou seus servicos de consultoria na area

de desenho industrial de software e de indicacdo geografica.

A escola Senac ocupou grande area da feira na tentativa de popularizar a cozinha de
qualidade, tendo com base a utilizacdo de frutas. Receitas como a de tilapia ao molho de
manga e espumante; carneiro ensopado com puré de banana da terra; entre outros pratos,
produzidos e servidos no local, auxiliavam no intento de tornar as frutas complementos

comuns aos pratos da regido.

"
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O Instituto Federal do Sertdo Pernambucano divulgou o curso superior em Tecnologia em
Viticultura e Enologia. Esse curso superior esta associado a necessidade de profissionaliza-
cdo do negocio agroalimentar na regido. O profissional formado pelo curso devera plane-
jar, além de avaliar e gerenciar as etapas de producdo do vinho, além de assegurar controle

de qualidade e a analise sensorial. O curso tera duragdo de trés anos.

O vinho ndo poderia faltar na Fenagri. Entre outros expositores, estava a Casa de Vinho

Juazeiro, que expds, além dos seus vinhos Casa Valduga, espumantes, sakés, sucos.
4.4. Empreendedores Individuais, Micro e Pequenas Empresas

Empreendedores individuais também estavam presentes na feira, como o produtor
de tempero caseiro para grelhados, peixes, tira gostos, entre outros. Outro empreen-
dedor era a Cida Pescadora, que expds derivados de peixe congelados, como a lin-
guica de peixe e o fishburger. Esses produtos utilizam como matéria-prima a tilapia e

valorizam a cultura regional.

Mais um pequeno empresario presente na feira exp6s a sua producdo: creme de alho para

churrasco, utilizado para fins domeésticos e para utilizacdo em restaurantes.

Outro empreendedor individual expds derivados de cana de acucar. Eram bombons de ra-

padura, rapaduras estilizadas, cremes de rapadura.

Para alguns desses produtores, vender suas mercadorias para redes de supermercado €
tarefa dificil, pois ndo possuem embalagens adequadas. Outra exigéncia até mesmo dos

pequenos supermercados € o codigo de barras.

4.5. Grandes empresas

Por fim, grandes empresas também estavam presentes na Fenagri, como a Evolution Trans-
portes que expds seus contéineres e geradores. Além de empresas de fungicida como a
Syngenta/Revus. Empresas de solugdes integradas como a empresa Fortes Informatica,

expos solucoes para almoxarifados e de gerenciamento financeiro.

Na drea de consultoria também estavam presentes empresas como a empresa Irriga-
bem Consultoria oferecendo servicos de gerenciamento de agua e de energia. A Agro-
vale juntamente com a empresa Comercial Mandacaru expds o bagaco cana enriquecido

com matéria organica, o que incrementa a produtividade e reduz a erosdo do solo, além



de evitar o desenvolvimento de ervas daninhas. Finalmente a Termotécnica expds sua

linha de embalagens customizadas, resistentes a empilhamento.

5. OPINIAO DO PUBLICO E DOS EXPOSITORES SOBRE A FEIRA:

Para os visitantes da Fenagri, a feira atendia a expectativas diversas:
Para uma residente em Petrolina a Fenagri

“Euma oportunidade de diversao e laser”;
Ja para uma estudante de Agronomia, a Feira...:

“E 0 momento de agregar saberes sobre o mercado, a producao e,
principalmente, de comparar o que estamos fazendo aqui, com o que
acontece fora daqui.”

Uma expdsitora, representante de cooperativa de pequenos produtores, diz que a Fenagri

representa:

“Uma oportunidade para o pequeno produtor € mostrando sua cara,
perdendo a timidez e aprender a comercializar.”

Outro produtor, dessa vez, considerado de grande porte de producéo, avalia que:

“A Fenagri ja nao tem mais a importancia estratégica que ja teve

para a comercializagao das frutas do Vale. Hoje, ainda é importante,
mas para trocas, para encontros, para um saber como anda o outro
e trazermos alguém de fora pra nos relatar melhor sobre 0 mercado

externo.”
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6. EXPECTATIVAS DOS EXPOSITORES QUANTO A MERCADO:

Os expositores de produtos organicos, como a COOPAINC dizem que produzem produtos
organicos e também ndo organicos, muito embora na feira apresentassem apenas 0s orga-
nicos. A expectativa na feira era a amplia¢do de mercado. Ja vendem para fora do estado
de Pernambuco, especificamente para Sao Paulo, Santa Catarina, Ceara e Bahia. Para esses
locais vendem acerola, banana e macaxeira. A maior dificuldade ¢ mesmo a comercializa-
cdo, principalmente porque expandiram a producdo e cooperativados podem atender aos
pedidos de maiores quantidades, mas ndo conseguem penetracdo em mercados maiores,
em redes de supermercado de grande porte. Com a acerola, por exemplo, a cooperativa
tem capacidade de producdo ampliada, mas a retracdo do mercado faz com que tenham
que vender para a producao de polpas ou para a liofilizagdo, a producdo do p6 da acerola,

atualmente responsavel por 50% da venda da acerola produzida.

Ja a Associacao de Produtores de Mel de Petrolina, diz por meio de seus representantes
que produzem 50 litros de mel ao ano e consideram bom o mercado de venda do produto.
Entretanto, avaliam como dificuldades a liberacao do registro do produto pelo Ministério
da Agricultura. O mel ¢ vendido basicamente para a merenda escolar, mas os produtores
querem ampliar mercado e vender para redes de supermercados. Outro problema € a utiliza-
cdo de agrotoxico pelos produtores de frutas. Com tal uso, as abelhas ndo vao até a florada,

0 que prejudica a producao.

O Sindicato dos Trabalhadores Rurais indica outro aspecto problematico para escoar a sua
producdo. Eles mantém uma associacédo e € a partir dela que fazem as vendas. Vendem di-
retamente dos assentamentos para 0 mercado, mas acusam como dificuldade a vigilancia
sanitaria e o processo de certificacdo. Produzem e vendem polpas, doces, geleias, além da

producdo organica de frutas e hortalicas.

As industrias de doces presentes na feira se queixaram da dificuldade de ter bons vende-
dores. Mais uma vez a producdo excede o consumo, pois sem vendedores profissionais ndo
conseguem escoar 0 que produzem e se restringem ao mercado local. Por isso, ficam nas
maos dos atravessadores que vao até a producdo de compram as mercadorias, mas exigem

precos muito baixos e muitas vezes nao pagam.

A falta de vendedores de representantes comerciais também foi um aspecto pontuado
pelos produtores de artesanatos. Os produtores de bijuterias com capim natural também

se ressentem da falta de vendedores e de representantes.



7. AVALIAGOES DE MERCADO REALIZADAS NAS PALESTRAS DA FEIRA

1.1. Mercado Externo

Nas palestras sobre o mercado internacional de frutas, realizada durante a Fenagri, foi
possivel levantar alguns aspectos importantes sobre o mercado externo da fruticultura.
Em primeiro lugar, a questdo da concorréncia internacional foi discutida e para os especia-

listas 0 cenario € 0 que segue nos paragrafos abaixo:

® 0 Peru esta aumentando o volume de producdo de uvas, red globe, mas isso ndo
ameaca a producao brasileira, pois no Peru a producao tem forte uso de pesticidas

para controlar a lavoura e produzir uvas mais resistentes;

® 0 Brasil pode investir na producdo de uma variedade de uvas mais apropriada,
natural, mas que nao necessariamente precisa ser organica. Para tomar essa
direcdo, o Brasil pode sequir a experi€éncia da Argentina de produzir uvas

com menos pesticidas;

e a variedade de uvas red globe tem amplo mercado na Russia, adverte um pales-
trante da Holanda e acrescenta: “Nao tenham medo, invistam nos mercados em
potencial!” Ainda assim os especialistas chamam a atencdo para as caracteristicas

das producoes no mundo;

e ainda assim, os especialistas indicam que ha muita producdo de uvas se desen-

volvendo pelo mundo, chamadas de producdes emergentes;

® a producao de frutas no Peru, a baixo custo, pode no futuro, impactar a producao

de frutas brasileiras. O Peru vai exigir que o Brasil trabalhe para supera-lo;

e outro aspecto levantado ¢é: qual o conceito geral das frutas brasileiras se
comparadas as frutas produzidas no Peru, no Chile e na Africa do Sul? E neces-

sario definir esse conceito;

* no Brasil é necessario estabelecer controle de qualidade da exportacao. Controlar

0 que sai e como deve ser a saida;

e na Africa do Sul todas as frutas exportadas para a Europa e para o Orien-
te Médio sdo controladas pelo Governo e isso causa forte impacto positivo na

qualidade dos produtos;

15
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® ha a ideia de o Brasil criar um selo de qualidade e de identificacdo da produ-
cdo fruticola brasileira. Entretanto, isso ndo € consenso entre os produtores, mas

atende a maioria;

* 0 selo de procedéncia foi estabelecido em 2009, pelo INPI. Essa indicacdo ¢ bem
valorizada na Europa. Em 2010 o selo foi apresentado na Fenagri. Outros meca-

nismos devem ser pensados para identificar e qualificar a producao;

e a utilizacdo do selo exige procedimentos para ser usado em frutas de qualidade
diferenciada. Um desses procedimentos € um programa de rastreabilidade. Assim,
o produtor o produtor tera esse selo certificado através do site da UNIVALE e
tera codificacdo de barra associado aos produtos. Os consumidores também terdo

acesso ao selo e seus parametros;

e ¢ fundamental para a producao fruticola voltar ao basico, ou seja, a um padréo de
producao mais natural. Problemas com pesticidas fazem produtos serem expulsos

do mercado, como aconteceu com a India;

® 0s consumidores estdo ficando mais informados e exigentes de um produto sem

pesticidas;

* ha problemas de qualidade em relacdo a uva brasileira. Esses problemas, geral-
mente de consisténcia, tém sido identificados pelo Reino Unido ao consumir uvas

do Brasil;

® para Renato Alves, temos que nos preocupar com a nossa reputacao. Essa preo-
cupacdo s0 sera sanada em médio ou longo prazo, pois € dificil construir um
conceito de qualidade de frutas, mas € facil quebrar o conceito construido dura-
mente. Ha dois anos, por exemplo, a uva indiana € sindbnimo de risco no mercado

internacional;

¢ a Europa tem exigido novas variedades de uvas do mercado brasileiro. Mesmo no

mercado interno, o consumidor tem exigido novas variedades da fruta;

® no que tange a manga, no Reino Unido exige-se consisténcia e sabor e na Alema-

nha ¢é critério importante a cor da casca;

® 0s supermercados, de modo geral, querem produtos bonitos e com durabilidade

de duas a trés semanas;
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* ha erros de distribuicdo das frutas. Muitas vezes elas chegam verdes e com tem-

peratura abaixo do indicado;

¢ 0 potencial das frutas brasileiras ¢ reconhecido na Europa. O mercado europeu, de

modo geral, gosta de consumir produtos dos trdpicos, principalmente frutas;
* a Europa ndo conhece a manga Palmer. Ha necessidade de divulgar o produto Ia;

e voltando ao crescimento do Peru em termos de producio de frutas, os especia-
listas indicaram que aquele pais cresceu em 49% sua producdo em apenas um
ano. O Ministério da Agricultura do Peru fechou acordos bilaterais com a China,
e isso levou ao crescimento de 125% das vendas peruanas para a China. A China
é um grande mercado, todos sabem. Os Orgios de apoio a fruticultura brasileira
precisam viabilizar mais acordos e isso exigira reciprocidade. Os produtores tém

que procurar apoio do governo nesse sentido;

e um produtor pergunta aos especialistas sobre qual o mercado, se interno ou ex-
terno, que deve ser mais trabalhado, considerando a perspectiva de aumento da
producdo brasileira, de manga Palmer, em trés anos. Para um dos especialistas,
David, para o mercado do Reino Unido a manga Palmer tem caracteristicas adap-
taveis: casca e sabor. Ja outro especialista, Marcel, os produtores ndo podem
apenas pensar nas variedades, mas na contencao dos riscos da producao. Lembra
que os produtores t€ém que manter a producdo de duas ou de trés variedades
de manga diferentes e que, embora a manga Palmer tenha entrada no mercado
europeu, € necessario pensar em outros mercados com caracteristicas adaptaveis
aos produtos. Por fim, lembra que, no caso da manga Palmer, € necessario reforcar

a imagem de produto tipicamente brasileiro;

® 0 que mais importa € a fruta emocionar o consumidor final. Saber como fazer isso

em cada mercado se quer insercdo € tarefa dificil, mas possivel e necessaria;

e diferencas de mercado: Londres ¢ um mercado muito sofisticado. O Norte da
Inglaterra € menos exigente. O fator principal é fazer com que os consumidores,
seja qual for a sua caracteristica, exijam do supermercadista. Atualmente os su-
permercados se concentram naquilo que os consumidores mais desejam consu-
mir. Na Europa, quando o consumidor compra a fruta, ele experimenta no final de
semana. A experiéncia com a manga Tommys Actis ndo fazia o consumidos voltar.

Os consumidores europeus compram uma ou duas mangas por semana;
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® no Reino Unido a manga ainda € uma fruta exotica e por isso uma unica expe-
ri€ncia de consumo ruim afasta o consumidor de vez. A manga Tommys Actis,
banca e dura, ndo faz ninguém querer comprar mais o produto. Antes a manga
era vendida verde, mas agora o consumidor quer comer logo e por isso a manga

esta sendo vendida amadurecida;

e a técnica do Sebrae Nacional, Léa Lagares perguntou sobre a existéncia de opor-
tunidades para outras frutas brasileiras no mercado europeu. Os especialistas
responderam que ha grande producao de frutas também na Europa, por isso a
entrada de frutas novas no mercado deve ser planejada para que cubram a de-
manda entre os meses de outubro a abril, quando a producdo local cai. Ainda
assim, indicam a necessidade de melhor investigar a entrada de cada tipo de fruta
para avaliar suas adequacoes ao perfil do consumidor. Os especialistas também
lembraram que tudo se inicia nos programas de promocao das frutas brasileiras
no exterior. Nessa divulgacao, precisa-se convencer o mercado externo de que o
Brasil tem o controle da sua producao. Finaliza dizendo que o envio de frutas sem

gosto e verdes acaba com qualquer esforco de promocao e de divulgacao;

¢ 0 consumo de frutas do Brasil pelo mercado externo tem potencial de aumentar,

mesmo que o preco suba, em funcao da qualidade certificada;

e a fruticultura brasileira esta passando por dificuldades ha quatro anos, princi-
palmente pela desvalorizacdo do ddlar e pela falta de financiamento. Esses sao

aspectos que merecem mais debate.

7.2. 0 Mercado Interno:

¢ os representantes de grandes redes de supermercados do pais indicam que os
consumidores internos estdo mais atentos a qualidade e a procedéncia das frutas,
€ que por isso mesmo € necessario a melhoria da qualidade e principalmente da

embalagem das frutas;

¢ o0 representante da Rede de Supermercados Zona Sul - RJ - disse que os clientes
das classes A e B a cada dia se aperfeicoam mais na escolha de frutas. Exemplifica
dizendo que mais de 60% das uvas vendidas sdo as sem sementes. Os clientes

procuram uvas em cumbucas, com etiqueta, identificacdo do tipo de uva e com



peso ja determinado na embalagem. A uva vendida solta gera perdas e problemas
com a pesagem. A uva vendida solta sempre vendeu mais do que a uva na cum-
buca, mas essa realidade esta mudando, diz o comprador. Quanto a manga, indica
como critérios de aquisicdo para o consumidor do mercado interno a coloracao, o

cheiro e o tamanho como diferenciais;

¢ 0 comprador da Rede Hortifruti - ES e RJ - indica que seus clientes vio em média
trés vezes por semana ao supermercado e ja sdo focados no tipo de frutas que
pretendem adquirir. Para que mudem de opinido as frutas precisam convencé-los

com cor, tamanho, cheiro, embalagem e praticidade;

¢ 0 sabor foi uma caracteristica necessaria, indicada por todos os compradores do
mercado interno. Os clientes exigem o sabor porque ja experimentaram frutas

grandes e de boa cor, mas que nao tem sabor marcante;

e a distancia entre mercados produtores € mercados consumidores no Brasil exige
boa logistica de distribuicdo, que deve ser refletida na qualidade das frutas que

chegam ao consumidor;

¢ 0s compradores dizem que gostariam de comprar cargas fechadas dos produtores,
mas isso so seria possivel com produtores que pudessem fazer cargas mistas, o
que exige o desenvolvimento de novas embalagens. O fechamento da carga ¢ uma
barreira. Os compradores mandam varios caminhdes, mas para fazer cargas mis-
tas e isso gera um problema: as uvas precisam ir numa temperatura e as mangas

em outra;

e um comprador de Santa Catarina diz comprar de intermediarios na CEAGESP e
nao com os produtores, mas acentua que sempre tem problemas com as compras,
pois solicita um produto e € entregue outro. Isso cria uma inseguranca em rela-
¢do a negociacdo de compras. Por isso estava ali, para tratar diretamente com os

produtores e lembra:

“se vocés superarem os erros dos atravessadores, irao fechar
contratos diretamente”;

* outro problema relativo a entrega ¢ a refrigeracdo. Alguns vendedores dizem que
vao refrigerar a fruta até a entrega e quando os compradores abrem a carga per-

cebem a temperatura inadequada;
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“A fruta é como uma crianca, é preciso cuidar dela constantemente!”,
diz um comprador;

¢ os compradores do mercado interno lembram que preco e promog¢ao ampliam as
vendas, mas que a qualidade da fruta ¢ fundamental para os clientes e ja ndo
¢ mais exigéncia apenas das classes A e B. Mantendo-se qualidade com precos

promocionais, evita-se que os clientes migrem;
® as promocoes de precos exigem a parceria com os fornecedores;

e 0 Brasil compra frutas com a boca e ndo com os olhos. O sabor ¢ importantissimo

no mercado interno e ndo apenas a aparéncia da fruta;

¢ os consumidores brasileiros ndo se preocupam com certificacdo da producio da
fruta, ainda, diz um comprador. Mesmo os organicos ainda ndo sao tao fortes, va-

riam entre 2 a 6% das vendas, e demonstram crescimento, mas os precos inibem;

® para o vice-presidente da Abastece, que congrega as Ceasas do Brasil, o mercado de
frutas no Brasil esta com 20 anos de atraso em relacdo ao mercado europeu e ame-
ricano. Os produtos brasileiros t€m um indice de agrotoxicos acima do permitido.
Com a melhoria do poder de compra do brasileiro, as exigéncias de
consumo vao aparecendo. O mercado nacional de embalagens também tera que

se requalificar. Os produtores precisam ter forca politica.

8. ENTREVISTAS E RODADAS DE NEGOCIOS

Durante as rodadas de negodcios foram, realizadas algumas entrevistas com o0s
participantes. Essas entrevistas sequem abaixo, sumarizadas e em topicos para facilitar a

apreensdo das suas informacoes:

¢ Duas Cooperativas, a Cooperanca e a Coopevasf, produtoras de goiaba, bana-
na, mamao, melancia, maracuja e cebola, com capacidade produtiva durante
todo o ano e com producao planejada, negociaram com os representantes da
rede Bompreco. Era a primeira negociacdo com grandes redes supermercadistas.

Assim sintetizaram a experiéncia:



Pontos fortes:

* producao planejada com capacidade de entrega o ano inteiro de algumas culturas;
® mantém cronograma de producdo de algumas culturas;

® organizacio associativa garante o atendimento do volume exigido;

logistica;

cadastramento nos fornecedores;

dificuldades fiscais do comprador em relacdo ao fornecimento por meio de

associacao e cooperativa.
Pontos fracos:
e desconhecimento do mercado brasileiro como um todo;

® habito de vender apenas ao atravessador dificultou a negociacao direta, por des-

conhecimento das bases comerciais;
e concorréncia de outros perimetros irrigados e mais proximos do comprador.

As entrevistas com os representantes das Redes: Carrefour, Zona Sul, Big Lar, e Hortifruit

identificaram as seguintes exigéncias para a comercializacao de frutas no mercado interno:

e cadastro aprovado na rede (ha cadastros que podem levar até 60 dias para apro-

vacio);
® minimo de qualidade logistica;

e aceitar os termos de negociacado (sentia que os produtores temiam aceitar);
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® possibilitar entregas programadas;

¢ assumir responsabilidade pelas avarias e ter descontos proporcionais ao avariado;

e aceitar a politica de descontos e de pagamentos;

e ter a producio organizada e controlada;

e ter variedade de producao;

e aceite de devolucées (perceberam que os pequenos produtores resistem as devo-
lucoes.

Ja as entrevistas com os representantes internacionais: Figueira (Portugal) e Fruit CMR
(Espanha), entre outras, identificaram as seguintes exigéncias para a comercializagdo de

frutas no mercado interno:

e adequacdes da producio as exigéncias do mercado externo;
¢ uso de nivel baixo de pesticidas;

® inspecao e visitacdo as plantacdes;

* inspecdo de qualidade na chegada da mercadoria entregue;
e devolucao de entrega inadequada;

e adequacao a logistica para exportacao.

Para produtores, consultores e técnicos da area fruticola ainda ha um grande desconheci-
mento quanto aos critérios de comercializacdo tanto do mercado interno, quanto do mer-
cado externo, por parte do produtor, principalmente do pequeno produtor e ainda mais
quando esse € desorganizado. O pequeno produtor, quando desorganizado, ndo sabe como
atender ao grande comprador que compra além de frutas, servicos. Um dos servicos € a
distribuicdo que ¢ fundamental para a contratualizagdo da venda. A fruta devera chegar

bem para a inspecao, no local do comprador, seja ele mercado interno ou externo.

Para os entrevistados, “nao se compra problema”, por isso os compradores preferem,
em muitos casos, comprar das mdos do que se denomina atravessador. Um grande pro-
dutor avalia que muitas vezes o atravessador ¢ tratado de maneira pejorativa, 0 que
€ um equivoco. Para ele saber se o produtor tem condicdes de vender sem a presen-
ca do atravessador, tem que ser avaliado o custo de distribuicdo. Atualmente esse custo
de distribuicdo pode equivaler a até seis mil reais um caminhéo refrigerado e fechado

de Petrolina até Sao Paulo.



Ao tratar da competitividade interna da producao fruticola, o produtor chamou atencao
para a diferenciacdo entre a producdo do Nordeste e do Sudeste. No Sudeste ha uma
producdo mais diversificada e produtos com maior valor agregado. No Nordeste, esses

produtos estdo ainda em crescimento.

No que tange a venda para as grandes redes locais de supermercados, o produtor avalia
que as grandes redes no Brasil ainda erram em relagdo a aquisicao de frutas. Um dos erros
€ quanto a forma de expdsicao e de conservagao das mercadorias, além da politica de pre-
cos praticada. Comprar sempre o produto mais barato pode sair mais caro, pois afasta uma

crescente fatia de consumidores que exigem qualidade de produtos.

Para outros produtores entrevistados, ndo adianta querer fornecer para grandes redes do
mercado interno ou para 0 mercado externo. E necessario ter estrutura adequada para

manter os contratos.

Uma necessaria cultura associativista entre os produtores de frutas do Vale do Sao Fran-
cisco foi citada por varios entrevistados. Sem essa cultura, os produtores ficam fadados a
se manterem em mercados marginais € ndo avangarem em termos de padrdo de produgao
e de comercializagdo. Por fim, os entrevistados, unanimamente, acreditam no potencial da

Fenagri ndo para vender frutas, mas fechar negdcios de discutir as bases do mercado.
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