Produg&o e consumo de frutas in natura

Gabriela Fazio

Neste estudo realizou-se um levantamento da situagio da fruti-
cultura no estado de Sao Paulo, no referente a producio e ao
consumo de frutas in natura.

Para a obtencéo dos dados foram feitas consultas junto a pro-
dutores possuidores de ampla experiéncia no setor; atacadistas,
na Companhia de Entrepostos e Armazéns Gerais de Sao Paulo
(Ceagesp); e varejistas, em algumas lojas de grandes redes de su-
permercados.

A partir das informagées obtidas foram constatados os principais
pontos de estrangulamento do setor e sugeridas as estratégias que
poderiam ser implementadas, em alguns casos especificos, visando
ao maior desenvolvimento da fruticultura.

ASPECTOS GERAIS DA PRODUGAO

Para ter-se uma idéia do volume de frutas produzido e comer-
cializado em Sao Paulo usam-se, em geral, dados de um mercado
referencial, a Ceagesp, no qual foram movimentadas cerca de 2,87
milhdes de toneladas de produtos horticolas em 1990, repre-
sentando o item frutas 51% desse total, segundo informacdes da
Secretaria de Agricultura e Abastecimento (1992). E importante
ressaltar que 60% do volume total de frutas comercializado na
Ceagesp é produzido no estado de Sao Paulo.

Apesar de o volume produzido ser significativo, a fruticultura
vem tendo incremento em sua producédo, destacando-se de outras
atividades agropecuérias em algumas regiGes desse estado. Isto tem
ocorrido porque a fruticultura assegura boa rentabilidade econdmica
ao produtor, mesmo em &reas relativamente pequenas. Conseqtien-
temente, muitos produtores véem a fruticultura como opcéo as cul-
turas de menor rentabilidade ou como alternativa para diversificacao.

Mesmo apresentando caracteristicas promissoras, a fruticultura
depara-se com varios pontos de estrangulamento. Uma das dificul-
dades que afetam o setor estd relacionada ao enorme volume de
perdas. Parte destas ocorre no préprio pomar, antes e durante a
colheita, geralmente feita de maneira bastante rudimentar. Os pro-
dutores tém, muitas vezes, conhecimento da técnica adequada de
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colheita, mas nao a utilizam, pois supéem
nao serem os consumidores muito sen-
siveis a qualidade do produto.

No periodo pés-colheita o problema
é maior, pois o produto & muito pere-
civel e bastante suscetivel a doengas.
Agravando ainda mais a situa¢ao, o ma-
nuseio, o acondicionamento e o trans-
porte normalmente sao feitos de manei-
ra inadequada, aumentando o volume de
perdas e diminuindo a qualidade das fru-
tas que chegam ao consumidor.

Outro fator afeta negativamente a
fruticultura, & a sazonalidade da produ-
cao. Conseqlientemente, as frutas séo
colocadas no mercado ao mesmo tem-
po, havendo ainda a coincidéncia de pe-
riodos de safra para os diferentes tipos,
o que acirra a concorréncia, diminuindo
oS pre¢os pagos aocs produtores. Estes
s30, muitas vezes, insuficientes para co-
brir os custos de colheita e distribuigéo.
A impossibilidade de colher os frutos au-
menta o desperdicio. A produgédo sazo-
nal poderia ser amainada por estrutura
eficiente de armazenamento frigorifica-
do, permitindo escoamento mais cons-
tante e continuo da producéo e garan-
tindo pregos mais vantajosos.

As perdas, no entanto, ndo terminam
quando o produto atinge o ponto de ven-
da, havendo também prejuizos no co-
mércio varejista e na residéncia do con-
sumidor. Todo esse processo é explici-
tado na tabela 1, na qual se observa
variarem as perdas, em média, entre
15% e 50% do total produzido.

A falta de padronizacdo dos produtos
e embalagens aparece como outro ponto
critico do setor fruticola, dificultando a
comercializacdo e nao-garantindo pa-
drao de qualidade das frutas. Esta defi-
ciéncia é bastante acentuada no merca-
do interno.

A colocacao das frutas no mercado
também apresenta dificuldades ao pro-
dutor, por ter produto perecivel para co-
mercializar e, normalmente, possuir re-
duzido poder de negociagdo com os
compradores. Segundo Porter (1986), a
fruticultura enquadrar-se-ia como inds-
tria fragmentada, assim como o setor
de produgéo agricola em geral.

‘Tabela 1

Causas Mais Comuns das Perdas Pés-Colheita
de Frutas Frescas

Operagéo Contribuigdo Relativa
Pés-Colheita Causas das Perdas as Perdas Totais (%)

Colheita « Imaturidade ou

superamadurecimento do produto

- Contentores inadequados para a
cotheita

- Danos mecénicos devido a
métodos de colheita inadequados 4-12

- Falhas na protegéo do produto
contra o sol

« Demoras no envio do produto aos
galpdes de embalagem ou ao
mercado

Preparagéo - Falhas na se egéo do produto
para o com defeitos graves e
mercado (no deterioragéo, limpeza inadequada
campo ou no « Embalagem inadequada,
galpéo de resultando em danos mecénicos 5-15
embalagem) « Falha na remogéo do calor do

campo (pré-rasfriamento antes do

transporte)

« Ndo-sanificagdo do produto

Transporte « Manuseio insdequado, causando

aumento dos danos mecanicos

- Falta de controle apropriado de
temperatura, umidade relativa e
ventilagéo dirants o transporte

« Mistura de p-odutos
néo-compativeis no mesmo 2-8
veiculo de transporte (embalagens
dificeis de serem empilhadas
juntas, produtos com diferentes
requisitos quanto a temperatura,
nivel de etileno liberado por eles)

« Atrasos no transporte

Manuseio no « Manuseio inadequado durante a
local de carga e a descarga
comercializagdo < Exposigéo a condigdes ambientais
indesejaveis 3-10
« Atrasos na distribuigdo do produto
- Armazenagem inadequada
»Falta de sanificagdo

Manuseio em «Demora para o consumo 1-5
casa - Armazenamento inadequado

Total ' 15 50

Fonte: Instituto de Tecnologia de Alimentos — ltal, 1987
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As opgdes de colocagdo do produto, comumente
encontradas pelo produtor, sdo na Ceagesp, junto a
atacadistas ou diretamente em supermercados. Na
Ceagesp os produtos em geral sao entregues em con-
signacdo e, agravando a situagio, seus pregos ndo
sdo os melhores do mercado. Quando as frutas sio
comercializadas diretamente com supermercados,
acentua-se o problema do maior poder de negociagéo
dos compradores, intensificado cada vez mais pela
crescente concentragdo desse setor varejista.

Essas dificuldades de comercializagéo da produgao
sdo causadas, em grande parte, pela falta de organi-
zagdo do setor produtivo.

ASPECTOS GERAIS DO CONSUMO

Constatou-se, no dltimo levantamento de consumo
alimentar domiciliar per capita, efetuado em
1987/1988 (POF/IBGE, 1991), que 3,85% das des-
pesas médias mensais familiares com alimentos diziam
respeito as frutas. Desse total, 31,7% correspondiam
ao gasto com consumo de bananas, 19,2% com la-
ranjas, 8,1% com magas e 41% com outras frutas
(grafico 1).

Laranja — 19,2%

Magd — 8,1%

Outras — 41%
Banana — 31,7%

Total = 3,85%

Gréfico 1: Porcentagem de Gastos com Frutas nas
Despesas com Alimentagio — 1987/1988

Fonte: POF/IBGE, 1991

Esses dados referem-se & média de consumo, pois
este varia de acordo com o nivel de renda das familias.
De maneira geral, quanto maior a renda, maior a
porcentagem de gastos com frutas.

Os locais de compra do produto, ainda segundo

a pesquisa citada (POF/IBGE, 1991), foram situa-
dos na seguinte ordem de importancia: feiras, su-

permercados, armazéns, mercados, estabelecimentos
especializados e vendedores ambulantes. A participa-
¢édo de cada lccal no total pode ser observada na
tabela 2. » :

Tabela 2

Porcentagens do Total Adquirido de Frutas
Conforme o Local de Compra — 1987/1988

Local de Compra Porcentagem
Feiras 54,7
Supermercados 213
Armazéns 15,8
Mercados 41
Estabelecimentos especializados 24
Vendedores ambulantes 1,7
Total 100,00

Fonte: POF/IBGE, 1991

No entanto, essa ordem de preferéncia vem so-
frendo mudangas. Atualmente, os consumidores tém
procurado cada vez mais os supermercados para se
abastecerem de alimentos, inclusive de frutas. Infeliz-
mente ndo existem dados estatisticos recentes para
comprovar essa tendéncia, embora AraGjo, Wedekin
& Pinazza (1991) tenham afirmado que 80% do vo-
lume de alimentos consumidos séo adquiridos em su-
permercados, o que correspoderia a apenas 14% dos
pontos de venda.

Visando ao melhor entendimento do comporta-
mento do consumidor, é importante avaliar o coefi-
ciente de elasticidade-prego da demanda por frutas,
medido no ponts de dispéndio médio familiar. Neste
caso, de acordc com a Secretaria de Agricultura e
Abastecimento do Estado de Sao Paulo (1992), a
elasticidade é maior do que a unidade (demanda elas-
tica). Em consegiiéncia, a modificagdo dos precos re-
fletira mais do que proporcionalmente nas aquisi¢ses.
Porém, calculando-se o coeficiente de elasticidade por
classe de despesa familiar, ainda segundo dados apre-
sentados pela Secretaria de Agricultura e Abasteci-
mento do Estado de Sao Paulo (1992), obtém-se os
seguintes resultados: de 3,27 a 1,06 nas classes de
despesas até sete salarios minimos; aproximadamente
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1,00 nas classes de despesas entre sete e dez salérios
minimos; e menor que a unidade apenas nas classes
de despesas superiores a 30 salarios minimos.

Pode-se estimar, a partir da elasticidade-prego da
demanda, a estratégia mais adequada de pregos a ser
adotada, de acordo com o mercado-alvo. Se a popu-
lagao de baixa renda & o objetivo, uma politica de
diminui¢ao de pregos tende a ser vantajosa. Por outro
lado, se o mercado-alvo & a camada da populagéo
com maior poder aquisitivo, o aumento dos pregos
pode gerar retornos mais atraentes.

Finalmente, é interessante analisar a quantidade
de frutas consumida na Regido Metropolitana de Sao
Paulo com relagio ao consumo de outros produtos
alimentares (grafico 2).

Outros

Bebidas, infusdes

Oleos, gorduras

Sais, condimentos
Aglicares, produtos de confeitaria
Laticinios

Aves e ovos

Pescados

Visceras §

Carnes

Panificados

Farinhas, massas [
Cocos, castanhas, nozes
Frutas E

Hortaligas

Cereais, legumes

Gréfico 2: Consumo Per Capita (kg/ano) na Regi&o

Metropolitana de S&o Paulo por Grupos de

Produtos — 1987/1988

Fonte: POF/IBGE, 1991

RM de Recife
RM de Fortaleza

] 47,985

Gréfico 3: Consumo Per Capita (kg/ano) de Frutas por

Regido Pesquisada
Fonte: POF/IBGE, 1991

Percebe-se que o consumo de frutas, em quilo-
gramas por ano (kg/ano), s6 perde para o de lati-
cinios. Comparando-se o consumo de frutas de to-
das as regides pesquisadas pelo IBGE (grafico 3),
pode-se notar ser ele maior, em kg/ano, na Regido
Metropolitana de Sao Paulo. Os dados refletem a
importancia das frutas na alimentagéo do consumi-
dor paulistano.

Conforme foi visto, 0 mercado interno de frutas
apresenta caracteristicas promissoras, no entanto é
setor em que existem varlos problemas relacionados
a qualidade do produto, muitas vezes percebidos pelo
consumidor. A qualidade ndo diz respeito apenas a
aparéncia externa (tamanho, cor etc.) e as caracteris-
ticas intrinsecas (sabor, textura etc.), mas também a
quantidade de residuos quimicos que o pro-
duto possa apresentar. Esta preocupagao co-
meca a aparecer, embora vagarosamente, no
consumidor brasileiro.

O prego dos produtos influi muito no
comportamento do consumidor, principal-
mente no brasileiro, devido ao baixo poder
aquisitivo da populagéo. No entanto, exis-
tem procedimentos que podem melhorar a
qualidade das frutas, sem onerar de maneira
significativa o seu custo, como maiores or-
ganizagao e controle da atividade produtiva,
por exemplo.

CENARIO MUNDIAL — ESTRATEGIAS
DE MARKETING ADOTADAS

Analisando-se a situagdo da fruticultura,
tanto do ponto de vista do produtor como
do consumidor, percebe-se grande nimero
de deficiéncias no setor. Em determinados
casos esses problemas poderiam ser resolvi-
dos com a adogéo de estratégias adequadas.

Foi realizado levantamento de estudos e
estratégias na area de marketing quanto ao
setor de frutas in natura. Apesar de serem
dados predominantemente internacionais, es-
pera-se fornecer subsidios para a adogéo de
estratégias adequadas a casos particulares da
fruticultura paulista.

Conforme mencionado anteriormente, de
acordo com Porter (1986) a fruticultura seria
uma indastria fragmentada, bem como a
maioria das atividades agricolas. Assim, os
produtores tém pouco poder de negociagao
com os compradores, situagdo que se torna
mais grave devido a alta perecibilidade do
produto, pois o espago de tempo é pequeno
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para a negociagdo da produgdo. Porter recomenda,
quanto a este aspecto, a tomada de medidas para
superar a fragmentagao, concentrando o setor ou li-
dando adequadamente com a fragmentac&o. No caso
da fruticultura, pelo menos a curto prazo, seria mais
adequado lidar com a fragmentago, buscando intensa
coordenagéo, orientacdo administrativa local, servico
altamente personalizado, rigoroso controle, tentar adi-
cionar valor ao produto e especializagéo, tanto em
nivel de produto como de cliente.

Além dessa recomendagéo geral, muitos outros es-
forgos tém sido feitos em nivel mundial para imple-
mentar no setor estratégias de marketing especificas.
Existem experiéncias nas &reas de produto, prego,
promocao e distribuicao (place), seguindo a classifi-
cagdo de McCarthy (1982).

Produto

Tracy (1985) j& ressaltava a importancia do setor
de frutas frescas nas vendas do comércio varejista,
principalmente devido & busca de alimentacio mais
saudével. Nesse cenério, algumas grandes empresas
norte-americanas comegaram a adicionar valor ao seu
produto, através do uso de variedades com caracte-
risticas genéticas superiores, hidroponia entre outros
fatores. Além disso, apés adicionar valor, algumas
colocaram marca no produto. Neste caso as frutas
perderam a caracteristica de commaodities, permitindo
maiores margens de lucros.

Em alguns segmentos especificos do mercado brasi-
leiro, principalmente no referente a populacsio de alta
renda, essa poderia vir a ser uma alterativa viavel.

Prego

Em nivel de apregamento de frutas, Parker (1993)
apresenta interessante estudo relacionando a respos-
ta, em termos de prego, & qualidade de péssegos, de
acordo com o tipo de canal varejista utilizado. O es-
tudo foi conduzido nos Estados Unidos e concluiu ser
maior a resposta, quanto a prego pago ao produtor
para incremento em qualidade, nos seguintes locais,
em ordem crescente: grandes redes de supermerca-
dos, loja individual de supermercados e estabelecimen-
tos especializados. A explicagdo para esse comporta-
mento surge do fato de os supermercados pertencentes
a grandes redes desejarem uniformidade de preco e
qualidade. Isto ndo acontece com os estabelecimentos
especializados, que chegam a trabalhar com varios niveis
de qualidade de um mesmo produto, a pregos diferen-
ciados. Os supermercados nao-pertencentes a grandes
redes apresentam comportamento intermediario.

A partir dcs dados dessa pesquisa os produtores
podem ter idéia da colocagéo ideal de seu produto,
de acordo com a qualidade do mesmo.

Apesar de ser complexo estender esses resultados
para o caso brasileiro, essa pesquisa pode ser utilizada
como ponto de partida para levantamento semelhante
em condi¢cdes nacionais, fornecendo também subsi-
dios aos produtores.

Promogdo

Powers (1989) estudou a resposta 4 propaganda,
em laranjas de determinada variedade. Concluiu em
sua pesquisa que em termos de demanda o pico de
resposta ocorria na primeira semana de propaganda.
No entanto, o pico de resposta com relagao 4 marca
do produto acontecia, usualmente, depois de um més
do inicio da divulgac&o.

Gorn & Geldberg (1982) estudaram o efeito de
mensagens veiculadas na televisdo sobre o comporta-
mento alimentar das criangas. Concluiram que, em-
bora tenham conhecimento das vantagens de alimen-
tacdo saudavel, & base de frutas, a escolha ou nio
desse tipo de alimento dependeré delas terem sido
ou néo submetidas a antncios com outro tipo de
alimento mais atrativo, como doces.

Relativamente, ainda, & propaganda do setor de
frutas in natura, em artigo da revista Progressive
Grocer (1990) foram apresentados os resultados de
véarias promog¢Ges com magas em diferentes cadeias
de supermercados. As promogdes foram resultado de
competi¢do no setor. Foi obtido aumento de vendas,
em alguns casos de até 500%, com relagio a periodos
nao-promocionais, demonstrando o bom resultado
desse tipo de propaganda..

No caso brasileiro & dificil encontrar estudos a
respeito da influéncia da promogéo no consumo de
frutas in natura. No entanto, exemplos isolados t&m
ocorrido, como o surgimento de produtos comercia-
lizados com marca e a veiculagio de campanhas pu-
blicitarias estimalando o consumo, como aconteceu
recentemente com a maca.,

Distribuigdo

Uma alternafiva para a comercializacdo de frutas
estd na realizacio de leildes, desde que a estrutura
produtiva permita esse tipo de procedimento, forne-
cendo fluxo continuo, variedade de produtos e grande
volume de produgéo, para atrair os compradores.

Esse tipo peculiar de distribuicio originou-se na
Holanda, diferindo dos leilses comuns. O preco, em
vez de aumentar, & decrescente, conferindo maior
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agilidade ao processo. Mercadorias séo vendidas em
grandes blocos praticamente ao mesmo tempo, sendo
os precos e os volumes comprados de conhecimento
ptblico. Existem quantidades minimas para venda,
conseqiientemente volumes menores devem ser ad-
quiridos junto a atacadistas. As grandes vantagens
apresentadas pelo sistema de leildes sdo a transpa-
réncia do mercado e o fato de compradores e pro-
dutores estarem concentrados em um mesmo local.

O sistema de leilées conta, na Holanda, com cam-
panhas publicitarias e servicos de informacéo sobre
os produtos, tudo organizado pelo comité central de
leildes. '

Além desses casos apresentados, existem também
estudos a respeito do comportamento do consumidor
com relacio ao setor.

Meulemberg & Van Trijp (1991) estudaram o com-
portamento do consumidor na Holanda, no referente
3 escolha do local de compra. Foi feita pesquisa com
o uso de entrevistas, na qual perceberam ser a opgéo
pela compra em supermercados motivada por quali-
dade do produto, pregos vantajosos e ofertas atrativas.

Manchester (1992), estudando a mudanga dos ha-
bitos do consumidor norte-americano, constatou a
preferéncia cada vez maior por alimentos de facil
preparo (conveniéncia) e saudéveis. A necessidade de
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