O MERCADO COMUNI TARI O DE FRUTAS:
partici pacdo e perspectivas para o Brasil

Joao Caetano Fioravancgo!

1- INTRODUGCAO

A producdo e a comercializagdo mun-
dial de frutas encontram-se em uma fase de
grande expanséo, prevendo-se, a médio prazo,
um crescimento ainda maior. Muitos foram os
fatores que favoreceram o comércio e contribui-
ram de maneira decisiva para a consecucao das
mudancas que se produziram no panorama mun-
dial. Pelo lado da oferta destaca-se o seu proprio
incremento, tanto quantitativa como qualitativa-
mente, e 0 alargamento do periodo de oferta ao
longo do ano, favorecidos pelos progressos tec-
noldgicos obtidos em nivel de producéo e de pos-
colheita. Esses avancgos possibilitaram novas al-
ternativas de cultivo devido a criagdo de varieda-
des com melhores caracteristicas culturais e co-
merciais e mais adaptadas ao plantio em condi-
¢Oes variadas de clima e solo. Além disso, de-
senvolveram-se técnicas que permitiram a identi-
ficacdo mais exata do ponto étimo de maturacdo
das frutas e das condicdes ideais para uma me-
lhor conservacao frigorifica, aspectos muito im-
portantes para o éxito do comércio internacional
de produtos pereciveis.

A estes fatores pode-se acrescentar 0s
progressos alcangados nos setores do transporte
maritimo e meios de comunicagéo que favorece-
ram as transagfes de produtos hortifruticolas
entre as diversas regides do planeta e o interesse
gue as frutas e hortalicas despertaram e continu-
am despertando em grandes empresas agro-
industriais e comerciais, que realizaram grandes
investimentos em determinados paises mais es-
taveis social e economicamente, dotados de re-
Cursos naturais, mao-de-obra e infra-estruturas
suficientes para o desenvolvimento da atividade
produtiva e comercial. As empresas multinacio-
nais do setor agroalimenticio se converteram,
dessa forma, em um dos mais importantes pro-
pulsores dos deslocamentos e expansédo dos
cultivos ao Hemisfério Sul e da modernizacdo
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produtiva (ALDANONDO, 1992).

Pelo lado da demanda, os aspectos
gue favoreceram a expanséo dos mercados mun-
diais de frutas também s&o varios e bastante de-
terminantes. Dois dos mais importantes, e para
0s quais sera dedicada uma parte especial deste
artigo, foram as mudangas no comportamento de
compra e habitos de consumo da populagéo e as
mudancas nos sistemas de comercializacéo, tan-
to em nivel de atacado como de varejo. Nos mer-
cados dos paises mais desenvolvidos, represen-
tados principalmente pela Unido Européia, Amé-
rica do Norte e Japdo, embora ainda persistam
notaveis diferencas entre 0 comportamento e as
pautas de consumo de cada pais, verifica-se uma
clara tendéncia a reducéo das disparidades exis-
tentes. Em outras palavras, os grandes grupos de
alimentos apresentam cada vez maiores similitu-
des na dieta da populagao dos diferentes paises,
determinando a formagdo do que FANFANI;
MONTRESOR (1992) denominaram "demanda
global". Paradoxalmente, esta progressiva homo-
geneizacdo das dietas, ao tempo que conduz a
uniformizacéo das preferéncias, proporciona uma
maior diversificacdo dos habitos alimenticios,
com a presenca de novos produtos diferenciados
pela qualidade, composicdo nutritiva, presenca
ou auséncia de componentes associados ao con-
ceito de "produto natural', por suas formas de
apresentacdo ou pelos servicos que incorporam.
Indiscutivelmente, as frutas e hortalicas encai-
xam-se perfeitamente nesse contexto, pois a
maior parte da populacdo desses paises tem
suas necessidades alimentares basicas satisfei-
tas e a reivindicacdo de uma alimentacdo mais
saudavel e nutritiva conduz a procura de produtos
gue satisfacam essa condicao.

Paralela e estreitamente relacionados
com as mudancas nos habitos de alimentacéo da
populacdo, verificaram-se alteragdes profundas
no setor da distribuicdo de produtos alimenticios
e, por conseguinte, no subsetor dos produtos
hortifruticolas. Atualmente, a chamada "grande
distribuicdo” desempenha um papel cada vez
mais preponderante, chegando a representar em
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torno de trés quartas partes da venda de frutas e
hortalicas em alguns paises. Além disso, a con-
centracdo e a internacionalizacdo dos grandes
grupos distribuidores, com as suas centrais de
compra, logistica de abastecimento, sofisticados
mecanismos eletrénicos de intercambio de infor-
maces e requisitos de qualidade, alteraram pro-
fundamente as relagbes com os demais integran-
tes da cadeia agroalimenticia (produtores, fa-
bricantes e atacadistas) e provocaram conse-
guéncias diretas para o comércio. Estas altera-
¢Bes impulsionaram o comércio de produtos pou-
co conhecidos e de entressafra nos mercados
dos principais paises industrializados e influencia-
ram a forma de comprar das pessoas.

Finalmente, ndo pode-se esquecer os
acordos liberalizadores do comércio obtidos nos
ultimos anos que também afetaram, profunda-
mente, as relagBes comerciais do setor fruticola
em escala mundial.

Com esse panorama de fundo serédo
feitas, a seguir, a andlise do mercado de frutas
na Unido Européia? e, na medida do possivel,
uma interpretacdo critica sobre a participacéo e
as perspectivas futuras do Brasil nesse mercado.
Foram escolhidas a Unido Européia e o Brasil co-
mo figuras centrais por dois motivos principais:
a) por tratar-se do mais importante mercado mun-
dial para as frutas brasileiras; e b) por ser o Brasil,
indiscutivelmente, um dos maiores produtores de
frutas do mundo, embora reconhecidamente com
uma reduzida participacdo nos intercAmbios in-
ternacionais.

2 - A IMPORTACAO COMUNITARIA DE FRU-
TAS: participacdo do Brasil

A Unido Européia é, indiscutivelmente,
0 mais importante mercado do mundo para os
produtos hortifruticolas. A figura 1 mostra de for-
ma bastante clara a magnitude desse mercado,
que nas Ultimas duas décadas foi responsavel
por mais de 50% das importa¢cdes mundiais de

2A Unido Européia é constituida por quinze paises membros,
possui uma area de 3,3 milhGes de km? e representa um
mercado consumidor de aproximadamente 375 milhdes de
pessoas. Apresenta uma renda per capita em dolars america-
no de US$22.604, inferior, portanto, a dos Estados Unidos e
do Japdo que atingem, respectivamente, US$27.830 e
US$38.850. A renda per capita é bastante diferenciada dentro
da Comunidade, sendo mais alta em Luxemburgo, Dinamarca,
Alemanha, Austria, Franca e Suécia, e mais baixa em Portugal,
Grécia, Irlanda e Espanha.
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frutas e hortalicas frescas. De 1981-82 a 1991-
92, as cotas de importacdo dos quinze paises
que a compdem situaram-se em aproximada-
mente 55% do total mundial importado. Em 1996-
97, no entanto, a Unido Européia reduziu subs-
tancialmente a sua cota de participacdo para
mais ou menos 48% do total, enquanto a América
do Norte e a Asia aumentaram significativamente
suas importagoes.
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Figura 1 - Participagdo da Unido Européia e de Outras

Regifes na Importacdo Mundial de Frutas e
Hortalicas, 1981-82 a 1996-97.

Fonte: Elaborada pelo autor a partir de FAO (1999).

O mercado comunitario, além de apre-
sentar uma grande demanda, caracteriza-se tam-
bém por possuir um elevado poder aquisitivo,
estabilidade econbmica e social e um grau de
auto-abastecimento de produtos frescos inferior a
40%3, aspectos que o convertem no centro das
atencdes de produtores de todo 0 mundo. Nesse
mercado, devido ao elevado nivel de exigéncia
dos consumidores, além dos aspectos relaciona-
dos com a qualidade organoléptica (coloracgao,
sabor, odor, etc.), sanitaria e fitossanitaria da fruta
(fungos, bactérias ou pragas contaminantes, re-
siduos de agrotoxicos, etc.), s&o muito importan-
tes os aspectos referentes a apresentacdo (tipo
de embalagem, rotulagem, etc.), regularidade da
oferta e estratégia de marketing empregada.

A maioria dos paises da Unido Euro-
péia tem producdo extensiva e domeéstica de
frutas temperadas, sendo, maca, uva, laranja, pé-
ra, péssego e tangerinas as de maior expressao.
As condigbes climaticas ndo permitem o cultivo
de determinadas frutas préprias do clima tropical
na maior parte do territorio#, existindo um merca-

3Segundo CEE (1994).

“Existem plantagdes de algumas frutas tropicais e subtropicais
(abacate, banana, manga e cherimélia) em algumas éareas do
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do em crescimento para as frutas exéticas ou
tropicais e para frutas colocadas na entressafra
ou contra-estacdo (CBI, 1995).

Os dados relativos a importacéo extra-
comunitaria de frutas pela Unido Européia e a
participacdo do Brasil nos Ultimos dez anos po-
dem ser contemplados na tabela 1. Nesse perio-
do, o volume importado de paises ndo comunita-
rios passa de 6.801 mil toneladas em 1988 a
8.690 mil toneladas em 1997, o que equivale a
um incremento médio anual de 3,09%. As princi-
pais frutas importadas, por ordem de importancia
de volume, sdo: banana, mag§, laranja, outros ci-
tros, tangerinas, abacaxi, péra, uva e limdes/li-
mas.

As exportacdes brasileiras a Unido Eu-
ropéia, nesse mesmo periodo, passaram de
aproximadamente 109 mil toneladas a 147 mil to-
neladas, o que significa um aumento médio anual
da ordem de 3,90%. Apesar de as exportacdes
brasileiras terem crescido em ritmo superior ao
ritmo das exportagfes dos outros paises forne-
cedores de frutas aos paises comunitarios, a cota
de participacdo do Brasil nesse mercado prati-
camente ndo apresentou nenhuma variagéo, per-
manecendo abaixo de 2% do total importado.

As maiores cotas de participacdo do
Brasil na importacdo da Unido Européia, em
1997, por ordem de importancia, referem-se ao
mamao (60,91%), meldo (33,87%), manga/ goia-
ba/mangostéo (12,04%) e laranjas (5,94%). Nas
demais frutas, sua participacdo € quase insig-
nificante, situando-se, na maioria dos casos, abai-
X0 de 1% e, algumas vezes, ndo tendo nenhuma
participacéo, como é o caso do kiwi, ameixa e
péssego/nectarina.

A figura 2 apresenta os dados referen-
tes as exportacdes brasileiras a Unido Européia
de 1976 a 1997. As exportaces, embora apre-
sentando tendéncia de crescimento, chamam a
atencéo principalmente pelas fortes oscilacdes
gue apresentam ao longo do periodo, que culmi-
nam com uma queda drastica no volume expor-
tado a partir de 1994. Esse aspecto, aliado a pe-
guena cota de participacdo detida pelo Brasil,
permite concluir que: ou os mercados externos
ndo se constituem em uma prioridade para o
setor fruticola brasileiro ou o referido setor n&do
possui a capacidade competitiva suficiente para

sul da Espanha e Portugal e nas llhas Canarias, da Madeira e
de Creta.
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participar com éxito em tais mercados ou o gran-
de mercado brasileiro gera poucos excedentes
para a exportagéo.
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Figura 2 - Dados Histéricos da Exportagcdo Brasileira de
Frutas Frescas a Unido Européia, 1976 a
1997

1Em 01/01/99 todos os valores referidos em ecus passa-
ram a ser referidos em euros, na base de 1 para 1. Nessa
ocasido, a paridade do euro com o délar estadunidense
era de 1 euro=1,17 délar. Hoje (21/02/2000), 1 euro=0,98
délar.

Fonte: Elaborada pelo autor a partir de EUROSTAT (1996,
1998).

Uma das possiveis explicacdes para a
diminuicdo das exportacbes de frutas frescas
verificadas a partir de 1994 pode estar na reto-
mada do consumo interno, provocada pela esta-
bilizacdo da economia e aumento do poder de
compra da populagdo. O "Plano Real", vigente
desde julho de 1994, reduziu fortemente a infla-
¢8o e produziu um aumento da demanda devido
ao incremento real da renda, mas, também, pro-
moveu uma sobrevalorizacdo do real frente ao
dolar, aspecto que estimulou as importacfes e
reduziu as exportacées.

Outra justificativa para essa apatia em
conquistar os mercados externos de um modo
geral, e 0 comunitario em particular, pode ser
atribuida as dimens6es do mercado interno, su-
perior a 150 milhdes de consumidores, que ga-
rantiria 0 consumo do volume total produzido e
atuaria contra as exportacGes. Efetivamente, a
disponibilidade anual de frutas para cada habitan-
te é relativamente elevada e, segundo a FAO
(1999), situa-se em torno de 115kg.

O mercado nacional deveria, no entan-
to, configurar-se em um fator de vantagem com-
parativa € ndo o contrario, pois 0os mercados
internos s&o 0s suportes naturais que garantem a
continuidade dos programas de exportacdo de
gualquer mercadoria, tanto na fase inicial como
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TABELA 1 - Importacdo Extracomunitaria de Frutas Frescas e Participacéo do Brasil, na Unido Euro-
péia, 1988, 1991, 1994 e 1997

(em 1.000 toneladas)

1988 1991

Fruta - -
Extra-UE Brasil % Extra-UE Brasil %
Banana' 2.811,2 0,0 0,0 3.519,6 0,0 0,0
Maca 621,8 0,6 0,1 1.007,1 39 04
Laranja 971,6 64,2 6,6 922,9 72,5 7,8
Outros citros 431,0 0,0 0,0 4245 2,3 0,6
Tangerinas? 134,9 31 2,3 174,2 52 3,0
Abacaxi 201,8 1,8 0,9 215,3 0,0 0,0
Péra 198,9 0,0 0,0 260,2 8,9 34
Uva 129,7 2,5 1,9 171,8 1,9 1,1
Limdes e limas 65,1 2,1 3.2 119,9 3,7 31
Kiwi 92,2 1274
Meldo 41,3 124 29,9 67,7 31,9 47,1
Abacate 61,1 04 0,6 90,4 0,5 0,6
Manga® 274 38 14,0 39,5 5,7 14,5
Ameixa 23,7 69,8
Melancia 16,7 0,1 0,3 24,8 0,0 0,0
Péssego* 7,6 0,0 0,1 14,2 0,0 0,0
Mamao 6,0 31 51,6 6,7 33 48,9
Outras frutas 959,2 14,5 15 1.343,9 13,5 1,0
Total® 6.801,3 108,5 1,6 8.599,8 153,3 1,8

1994 1997

Frutas : .
Extra-UE Brasil % Extra-UE Brasil %
Banana' 3.302,1 0,2 0,0 3.173,6 0,2 0,0
Maca 595,8 23,3 39 857,5 19,6 2,3
Laranja 846,3 90,7 10,7 837,5 49,8 59
Outros citros 400,0 2,3 0,6 439,2 0,3 0,1
Tangerinas? 197,3 4.4 2,2 283,3 3,0 1,0
Abacaxi 226,4 9,7 43 281,4 0,0 0,0
Péra 228,7 0,0 0,0 263,9 0,1 0,0
Uva 206,8 6,0 2,9 241,1 2,8 1,2
Limdes e limas 165,5 2,8 1,7 159,4 1,4 0,9
Kiwi 114,2 0,0 0,0 152,5 0,0 0,0
Meldo 101,4 49,8 49,1 111,2 37,7 33,9
Abacate 84,6 0,5 0,6 98,0 0,2 0,2
Manga® 49,1 91 18,4 754 91 12,0
Ameixa 49,5 0,0 0,0 72,6
Melancia 35,2 0,2 0,6 47 0,2 0,5
Péssego* 10,5 0,0 0,1 16,4
Mamao 8,3 51 62,0 9,9 6,0 60,9
Outras frutas 1.369,4 15,6 1,1 1572,1 16,4 1,0
Total® 7.991,1 219,8 2,8 8.689,7 146,7 1,7

0,0 siginifica valores inferiores a 0,1.

... significa valores iguais a zero.

nlcui platano.

2nclui mandarinas, clementinas e satsumas.

%Inclui goiaba e mangost&o.

“Inclui nectarina.

SCompreende frutas comestiveis, cascas de citros ou de meldes.

Fonte: Elaborada pelo autor a partir de EUROSTAT (1996, 1998).
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nas posteriores. A natureza, a extensdo e o de-
senvolvimento do mercado doméstico tém gran-
de influéncia sobre a competitividade de qualquer
setor. Um mercado exigente em qualidade forta-
lece a competitividade, mantém o setor alerta e
constitui a base para um alto nivel de inovagao.
Além disso, outros paises com mercados internos
potentes, como Estados Unidos, Argentina e Mé-
xico, por exemplo, séo grandes exportadores de
frutas. Ao mesmo tempo, se se observar as ex-
cepcionais condi¢Bes de solo e clima do territorio
brasileiro, poder-se-ia superar a producao atual
com bastante facilidade, incrementando as expor-
tacdes sem desabastecer o0 mercado nacional.

Indiscutivelmente, a histérica mediocri-
dade das exportacdes brasileiras de frutas deve
encontrar explicacdo também em outros fatores,
além do peso do mercado doméstico e da falta
de orientacdo aos mercados mundiais. Aspectos
também decisivos, como a baixa qualidade das
frutas, o inadequado manejo dispensado ao pro-
duto, a auséncia de estratégias e politicas de in-
centivo a exportacdo, que afetam as estruturas
produtivas, e a falta de uma maior coordenacéo
entre produtores e comerciantes (exportadores).
Essas inferéncias coincidem com as de GON-
CALVES et al. (1995), para os quais a capacida-
de de insercéo brasileira no mercado internacio-
nal mostra-se abaixo do seu potencial devido a
baixa qualidade do produto nacional, elevadas
perdas como resultado de técnicas inadequadas
de manejo pos-colheita e de uma logistica de dis-
tribuicdo dos produtos pouco desenvolvida.

Para finalizar este capitulo, e num intui-
to de sintetizar o que foi visto, podem-se extrair
trés importantes conclusdes: primeiro, apesar de
0 crescimento das exportacfes brasileiras ter si-
do superior ao crescimento das exportacdes dos
demais paises ofertantes, a cota de participacéo
do Brasil nas importacBes totais de frutas da
Unido Européia quase nao se alterou nos ultimos
dez anos; segundo, as cotas individuais de parti-
cipacéo, de acordo com cada fruta, séo, na maio-
ria dos casos, muito pequenas, com excecao de
duas ou trés frutas mais destacadas; e terceiro, 0
desempenho exportador do Brasil no mercado
comunitario de frutas frescas ndo apresenta uma
tendéncia definida de crescimento, estando, ou
sujeito as flutuacdes da demanda de importacéo,
ou a vontade das empresas exportadoras que
escolhem quando lhes convém exportar ou néo.
3 - O CONSUMO DE FRUTAS FRESCAS NA

UNIAO EUROPEIA
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O conhecimento dos héabitos de con-
sumo da populacdo e das mudancas que ocor-
rem ao longo do tempo é uma das mais importan-
tes ferramentas disponiveis para se antecipar a
essas mudangas, permitindo prever os produtos
e servicos que o consumidor considera em sua
escala de valores e, consequientemente, em seu
ato de avaliacdo e decisdo de compra. Os ofer-
tantes de produtos alimenticios, em geral, e de
frutas e hortalicas, em particular, devem, portan-
to, agregar as suas estratégias comerciais uma
série de critérios que sdo diferentes segundo ca-
da consumidor e/ou mercado de destino.

3.1- A Evolucédo Recente

As frutas sdo um componente secun-
dario da dieta alimenticia, mas, em maior ou me-
nor medida, séo consumidas por todas as cama-
das sociais da populagdo. Devido a maior elasti-
cidade-renda das frutas em relacdo ao conjunto
dos alimentos, a medida que aumenta a renda
também aumenta a participacéo desses produtos
no total do orcamento destinado a alimentacéo.

As frutas tropicais constituem uma ex-
cecao na maioria dos paises desenvolvidos, pois,
devido aos seus elevados precos, menor disponi-
bilidade ao longo do ano e pela conotacéo social
que transmitem, sdo consumidas, principalmente,
pela populacdo de maior poder aquisitivo. A ex-
pansdo do seu consumo estara, portanto, muito
condicionada ao poder de compra da populacdo
€ aos pregos.

O consumo médio de frutas na Uniéo
Européia é bastante elevado, de aproximada-
mente 111kg/pessoa/anc®. De 1981-82 a 1996-
97, 0 consumo aumentou 16,45%, passando de
95,62kg/pessoa/ano a 111,35kg/pessoa/ano. Es-
se incremento foi muito mais expressivo durante
a década de 80, quando se verificou um cresci-
mento de 27,44% em dez anos. Por outro lado,
durante a primeira metade da década de 90,
comprova-se uma diminuicdo do consumo da or-
dem de 8,62% (Tabela 2).

°Na realidade, utilizou-se a disponibilidade interna de fruta co-
mo indicador do consumo aparente, cujos valores foram obti-
dos do servidor da FAO (1999).
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TABELA 2 - Consumo de Frutas nos Paises Membros da Unido Européia (Média de 2 anos), 1981-82 a

1996-1997
(em kg/pessoa/ano)

Variagao

Pais 1981-82 1986-87 1991-92 1996-97 1981-82 a 1996-97
(%)

Austria 118,65 130,15 145,90 114,75 -3,29
Bélgica/Luxemburgo 78,25 90,70 153,80 129,85 65,94
Dinamarca 49,95 74,75 78,85 97,50 95,20
Finlandia 82,60 71,00 80,80 71,10 -13,92
Franca 68,75 80,95 90,65 90,85 32,15
Alemanha 104,85 118,00 137,20 116,75 11,35
Grécia 185,65 172,50 196,80 181,35 2,32
Irlanda 64,15 70,95 68,70 78,90 22,99
Italia 123,80 129,45 144,70 135,15 9,17
Holanda 109,50 112,55 160,60 122,55 11,92
Portugal 51,30 80,35 102,20 114,55 123,29
Espanha 121,20 129,45 144,95 122,25 0,87
Suécia 82,30 84,80 101,55 98,70 19,93
Reino Unido 61,25 71,05 77,75 82,40 34,53
Uni&o Européia 95,62 105,14 121,86 111,35 16,45

Fonte: Elaborada pelo autor a partir de FAO (1999).

As madificacdes nos gostos, a diversifi-
cacao nos habitos alimenticios e o crescimento
no consumo de frutas nos paises desenvolvidos,
entre 0s quais situam-se os da Unido Européia,
sdo resultado da influéncia de muitos fatores. En-
tre outros aspectos, podem-se citar os seguintes:
a) o constante aumento do poder aquisitivo da po-
pulacéo; b) o contato cada vez maior com as fru-
tas produzidas em outras regibes do planeta, a
consequéncia do incremento das viagens ao ex-
terior e do maior convivio com imigrantes e seus
habitos alimenticios; c¢) o interesse cada vez maior
da populacdo em diversificar sua dieta alimentar
e experimentar novos sabores; d) a profusdo de
estudos que continuamente demonstram a rela-
¢do existente entre o consumo de alimentos ricos
em graxas e calorias e as enfermidades cardio-
vasculares, com a consequente alteracao nos ha-
bitos alimenticios em favor dos alimentos mais
saudaveis, ricos em fibras, vitaminas e sais mine-
rais, como as frutas e hortalicas; €) a presenca ca-
da vez mais freqiiente das frutas nos hotéis, ba-
res, restaurantes e em tendas especializadas em
produtos tradicionais de outros paises; e f) a cres-
cente internacionalizacéo do setor da alimentacao
em geral e do fruticola em especial, com a conse-
glente intensificacdo dos intercdmbios comer-
ciais e modificacdo da dindmica vigente em tais
mercados, com o que, hoje em dia, pode-se en-
contrar uma oferta muito variada de frutas de ori-
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gem tropical ou de clima temperado, conhecidas
ou exoéticas. Presenca que devera ser cada vez
maior, tanto em relacdo as quantidades, espécies
e paises ofertantes, como em relacéo a oferta ao
longo dos anos, fomentada em grande medida
pela liberalizacdo do comércio e diminuicdo das
barreiras tarifarias obtidas nos ultimos anos.

O elevado consumo per capita total de
frutas na Unido Européia, aliado a pequena taxa
de crescimento demografico e a baixa elasticida-
de-renda da demanda de alimentos, impele, num
primeiro momento, a pensar que as possibilida-
des de crescimento da demanda de frutas no
futuro s&o reduzidas. No entanto, como serd visto
a seguir, segue havendo grandes diferencas no
consumo per capita entre os paises membros e,
para determinadas variedades de frutas, ainda
nao foram alcancados indices de consumo signi-
ficativos. Por isso, ainda que ndo se esperem
aumentos importantes no consumo total no futu-
ro, sdo previsiveis alteragbes na demanda dos
paises individualmente considerados e para cer-
tas frutas até o momento menos importantes.

3.2 - As Diferencas entre Paises
A realizacdo de uma andlise desagre-

gada, abordando os paises membros que for-
mam a Unido Européia de forma individualizada,
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mostra importantes diferencas e tendéncias entre

0s mesmos (Tabela 2).

As grandes diferencas de consumo
gue ainda perduram entre os paises é uma ca-
racteristica importante a destacar. Por exempilo,
comprova-se que 0 consumo per capita de frutas
frescas da Grécia (181,4kg/ano) é mais que o do-
bro do consumo da Finlandia (71,1kg/ano), da
Ilanda (78,9kg/ano) e do Reino Unido (82,4kg/
ano) e quase o dobro do consumo da Franca
(90,9kg/ano), da Dinamarca (97,5kg/ano) e da
Suécia (98,7kg/ano).

A maior parte dos paises comunitarios
apresentou um crescimento no consumo per ca-
pita de frutas nos Ultimos quinze anos, com exce-
cdo da Austria, Finlandia e Grécia que o diminui-
ram. Alguns dos paises apresentaram taxas de
crescimento do consumo bastante expressivas,
como € o caso de Portugal (123,29%), Dinamar-
ca (95,20%) e Bélgica/Luxemburgo (65,94%).

Os paises que partiram com indices de
consumo elevados diminuiram seu consumo
(Austria e Grécia) ou apresentaram crescimentos
pouco expressivos (Espanha e Italia), mostrando
gue o consumo total de fruta na forma fresca ja
se encontra préximo ou atingiu o limite de satura-
¢do nesses paises. Por outro lado, nem todos os
paises que partiram com indices de consumo
baixos apresentaram grandes crescimentos, co-
mo seria 0 mais esperado, e como S80 0S casos
da Franca, Irlanda, Suécia e Reino Unido.

Normalmente, espera-se também uma
relacédo direta entre producdo e consumo, ou se-
ja, aos maiores produtores deveriam correspon-
der os maiores indices de consumo. Foram cons-
tatadas, a partir da informacéo fornecida pela
FAO, algumas excecdes, como sdo 0s casos da
Austria, Bélgica/Luxemburgo e Alemanha, reco-
nhecidamente grandes consumidores e produto-
res relativamente pouco importantes, e 0 caso da
Franca, um grande produtor de frutas, mas que
apresenta um consumo pequeno.

De acordo com o consumo alcancado
em 1996-97, podem-se formar, entre os quinze
paises que conformam a Unido Européia, trés
grupos bem distintos:

a) Grupo 1: formado unicamente pela Grécia,
COmM um consumo per capita superior a 150kg/
ano.

b) Grupo 2: formado por Austria, Bélgica/Luxem-
burgo, Alemanha, Italia, Holanda, Portugal e
Espanha, com um consumo per capita entre
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100 e 150kg/ano.

¢) Grupo 3: formado por Dinamarca, Finlandia,
Franca, Irlanda, Suécia e Reino Unido, com
um consumo per capita inferior a 100kg/
ano.

O consumo de frutas frescas depende
de fatores como a magnitude da producgéo e po-
der aquisitivo dos paises, mas, como ja se viu,
também depende de outros aspectos dificeis de
mensurar e que se relacionam a cultura, as idios-
sincrasias e aos habitos de alimentagao de cada
pais.

3.3. - As Diferencas entre Produtos

A caracteristica mais importante a des-
tacar do mercado comunitario de frutas talvez se-
ja a diferenca no consumo per capita que existe
entre as diferentes frutas. A tabela 3 evidencia a
diminuicdo no consumo de algumas das frutas
tradicionalmente produzidas na maioria dos pai-
ses da Unido Européia, como, por exemplo,
ameixa, macd, péra, uva e damasco, e o incre-
mento do consumo das espécies menos tradicio-
nais ou que nao séo produzidas na Europa em
grande escala, como banana, manga, abacate,
meldo, abacaxi e kiwi.

Entre as frutas relacionadas na tabela
3, as que apresentaram as maiores taxas de
crescimento no periodo 1981-82 a 1996-97 fo-
ram, por ordem de importancia, kiwi (5.950%),
manga (750%), abacate (170%) e abacaxi
(123%), embora todas essas frutas tenham parti-
do de niveis de consumo bastante baixos. Por
outro lado, as frutas que apresentaram as maio-
res diminuicBes no consumo, também por ordem
de importancia, foram outros citros (40%), figo
(30%), toranjas e pomelos (13%) e uva (10%).

Apesar do maior crescimento das fru-
tas menos tradicionais nos mercados comunita-
rios, as diferencas nas taxas de consumo a favor
das frutas de clima frio e de algumas espécies de
citricos em relagéo as frutas tropicais ainda séo
muito importantes. A expansdo da demanda de
guase todas as frutas tropicais, talvez com exce-
¢8o da banana, esbarra, por um lado, no proble-
ma da falta de conhecimento das suas proprie-
dades e caracteristicas pelos consumidores dos
paises importadores e, por outro, pelos limitados
periodos de armazenamento e especiais cuida-
dos que requerem no manuseio. Nas temperatu-

TABELA 3 - Principais Frutas Consumidas na Uni&o Européia, 1981-82 a 1996-97
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Fruta Consumo per capita (kg/ano)! Variacdo

1981-82 1986-87 1991-92 1996-97 1981-82 a 1996-97 (%)
Maca 26,50 29,05 29,33 26,02 -1,81
Laranja 14,22 15,46 17,31 15,47 8,79
Banana? 7,19 7,94 11,56 10,02 39,36
Péssego e nectarina 8,22 8,96 11,05 9,51 15,69
Péra 7,67 8,43 8,20 7,66 -0,08
Tangerina® 4,05 4,86 5,95 6,02 48,55
Uva* 6,35 6,26 5,76 5,69 -10,39
Meldo 431 4,88 5,07 5,35 24,24
Melancia 5,19 5,34 541 512 -1,44
Lim&es e limas 3,59 3,82 4,21 3,44 -4,06
Ameixa 2,93 3,01 3,01 2,84 -3,09
Damasco 1,48 1,55 1,63 1,34 -9,67
Kiwi 0,02 0,45 1,76 1,21 5.950,00
Pomelo e toranja 1,28 1,23 1,38 1,12 -12,87
Abacaxi 0,30 0,54 0,74 0,66 123,12
Figo 0,79 0,66 0,61 0,55 -30,31
Abacate 0,17 0,36 0,45 0,46 170,44
Manga® 0,02 0,06 0,12 0,17 750,00
Oultros citros 0,13 0,14 0,11 0,08 -40,32
Mamé&o 0,00 0,01 0,02 0,02

!Média de dois anos do consumo aparente per capita. Em cada ano o consumo aparente foi calculado através da soma da producdo
com a importagéo, menos a exportacao e o total dividido pela populagéo.

2Inclui platano.
3Inclui mandarinas, clementinas e satsumas.

“Equivale ao consumo per capita obtido nos anos de 1980, 1985, 1990 e 1995.

SInclui goiaba e mangost&o.

Fonte: Elaborada pelo autor a partir de FAO (1999).

ras recomendadas para o armazenamento (entre
5 e 15°C, dependendo da fruta e cultivar), a vida
pés-colheita estende-se, no maximo, a algumas
semanas ou dias, em comparagao aos possiveis
meses de armazenamento para as frutas de cli-
ma frio (armazenadas a temperaturas proximas a
0°C). Além disso, as regulagdes quarentenarias,
com seus procedimentos para a eliminacdo de
pragas, podem reduzir ainda mais a vida de ar-
mazenamento das frutas tropicais.

Se a isso forem acrescentadas a gran-
de diversidade de requerimentos para as diferen-
tes frutas tropicais, a inexperiéncia de muitos
exportadores e a deficiéncia de certos meios de
transporte, ndo € nenhuma surpresa que muitas
frutas cheguem aos mercados de destino em
deficientes condi¢cdes para o consumo. Os pro-
blemas mais freqiientes sao: estadio de matura-
¢do muito adiantado (devido a uma disposicdo
impropria durante o transporte, mistura de espé-
cies de frutas ou ajustes inadequados da tempe-
ratura requerida); frutas descoloridas, amassadas
ou podres (devido ao transporte com temperatura
acima do recomendado, ataque de pragas e/ou
moléstias, acondicionamento em embalagens
inadequadas); frutas muito verdes (devido a co-
lheita muito precoce, antes do ponto de matura-
¢ao fisiologica), etc.
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As recomendacBes mais freqlentes
para incrementar o consumo das frutas tropicais
aconselham atrair a atencdo do consumidor ofe-
recendo-lhe um produto de excelente aparéncia
externa e elevada qualidade sensorial e nutritiva.
As atividades de promocéo de carater geral, diri-
gidas a educacdo e informagéo do consumidor,
bem como as demonstracdes das possibilidades
de uso do produto (consumo ao natural, na forma
de saladas, como sobremesa, sucos, etc.) nos
pontos de venda, normalmente resultam Uteis
para aumentar o conhecimento dos consumido-
res.

Também, devem-se buscar formas de
diminuir os precos de determinados produtos, tor-
nando-os mais atrativos e colocando-os ao al-
cance de setores mais amplos de consumidores.

Finalmente, procurar concentrar maio-
res esforcos em persuadir os distribuidores a
comprar e conceder a esses produtos melhores
espagos nos pontos de venda, convencendo-0s
de que os produtos “exéticos” séo rentaveis, ofe-
recem possibilidades de crescimento e sua expo-
sicdo da prestigio ao estabelecimento.

A expectativa € que a medida que os
habitos de consumo alimenticio entre os paises
que formam a Unido Européia tornem-se mais
similares, como conseqiiéncia do inevitavel pro-
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cesso de globalizagédo, ocorre uma reducdo das
diferencas existentes entre as diferentes frutas.
Além disso, com o incremento dos intercAmbios
comerciais, maior disponibilidade de frutas ao
longo do ano e diminui¢cdo dos precos, as frutas
menos populares deverdo se tornar mais atrati-
vas para 0s consumidores com o conseqiente
incremento do consumo.

3.4 - As Tendéncias Atuais nos Habitos de
Consumo

Nas Ultimas duas ou trés décadas, o
consumo de alimentos experimentou profundas
modificacBes nos paises desenvolvidos em con-
seqguiéncia de uma complexa combinagéo de fato-
res sociais, culturais e econdmicos.

A teoria econdmica sugere que as prin-
cipais determinantes das mudancas no consumo
de produtos alimenticios sao as variagfes na ren-
da real do consumidor e nos precos que o produ-
to apresenta em relacdo a seus complementares
ou substitutivos. Nao obstante, na maior parte
desses paises, preco e renda sdo variaveis que
vém perdendo importancia como fatores explica-
tivos (HERRMANN; RODER, 1995). Outras vari-
aveis, como os fatores sécio-demogréficos (SlI-
GUAN, 1994), a crescente preocupacdo pelas
questdes relacionadas com a nutricdo e a saude
das pessoas (REIG, 1992, HUANG, 1996), a
maior preocupacdo pela conservacdo do meio
ambiente (GONZALEZ, 1995) e a influéncia dos
meios de comunicacdo (ENTRENA, 1997), ga-
nharam importancia como explicacdo para as
mudancas na demanda de alimentos.

Além disso, outros aspectos, como a
globalizacdo da economia, o incremento dos in-
tercAmbios comerciais entre paises ou regibes, a
evolucdo obtida nas técnicas de producao e con-
servacdo dos alimentos e a internacionalizacao
das grandes empresas do setor alimenticio, tanto
produtoras como distribuidoras, com suas cam-
panhas de publicidade e estratégias de marke-
ting, contribuiram de maneira decisiva para a
consecucao destas alterages.

Muitos trabalhos recentes tém argu-
mentado que embora ainda persistam diferencas
importantes entre os comportamentos e as pau-
tas de consumo de cada pais, verifica-se uma
clara tendéncia a reducao das diferencas existen-
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tes®. Em outras palavras, o peso no consumo dos
grandes grupos de alimentos apresenta cada vez
maiores similitudes, determinando a formacédo de
um dieta global.

Paradoxalmente, a0 mesmo tempo em
gue se verifica uma progressiva aproximacgdo da
composicao das dietas entre paises, também se
constata como a dieta média de cada pais vai se
afastando de seu modelo tradicional devido a
implantagdo de habitos de consumo geralmente
distintos, a incorporagdo de novos alimentos,
novas espécies e variedades de frutas, hortalicas,
tubérculos, etc. e a novas formas de apresenta-
¢ao e uso.

As modificacdes mais evidentes ocor-
rem nos paises mais bem dotados, tanto econ6-
mica como tecnologicamente. Mas, ndo ha divi-
da que elas também ocorrem nos paises menos
desenvolvidos. As pessoas, mesmo as dos mais
baixos niveis de renda, procuram incrementar a
variedade e a qualidade das suas dietas. No
entanto, nesses paises, de um modo geral, o
consumo familiar responde muito mais ao prego e
a mudancas na renda de que a outros fatores.
Como consequéncia, verifica-se um consumo
mais elevado dos produtos proprios do pais, ricos
em calorias e com pre¢os mais baixos.

4 - O SISTEMA DE COMERCIALIZACAO DE
FRUTAS NA UNIAO EUROPEIA

A importancia dos canais de distribui-
¢8o dentro do processo de comercializacdo de
frutas é evidente. O posicionamento dos produtos
fruticolas nos mercados de destino é fortemente
dependente das tendéncias da distribuicdo e das
formas comerciais. Os estabelecimentos varejis-
tas séo, indiscutivelmente, os que melhor conhe-
cem o consumidor, percebem as mudancas em
seus habitos de consumo e sabem como adaptar
0 produto a suas necessidades, fato que lhes
confere um carater eminentemente estratégico na
hora de vender qualquer produto.

Além disso, no atual contexto, caracte-
rizado pela internacionalizacdo dos grandes gru-
pos de distribuicdo, fusbes e aquisicbes de em-
presas e acirramento da competicdo, as frutas e
hortalicas passaram a constituir produtos de des-

®A este respeito pode-se consultar os trabalhos de CONNOR
(1994), GRACIA; ALBISU (1994), GIL; GRACIA; PEREZ y PE-
REZ (1995), ANGULO; GIL; GRACIA (1996-1997) e RAE (1997).
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tacada importancia como fator de vantagem
competitiva. Os produtos hortifruticolas séo parti-
cularmente importantes e estratégicos para o
setor da distribuicdo por varios motivos: a) atraem
0s consumidores a visitar o ponto de venda com
maior freqiéncia em relacdo aos produtos secos
e nao alimenticios, para o0s quais € suficiente uma
visita semanal ou até mais espacada no tempo,
induzindo a compra de outros produtos; b) os
produtos frescos requerem uma renovacgao conti-
nuada, a qual ndo implica, como outros produtos,
elevado capital parado; c) sdo produtos que ofe-
recem margens comerciais superiores as de ou-
tras secdes e possibilitam as empresas uma ar-
recadacdo imediata, enquanto pagam aos forne-
cedores a prazo; d) os produtos hortifruticolas
frescos, devido a sua menor padronizacdo em
comparacao aos produtos manufaturados, permi-
tem uma maior eleicdo, influenciando o consumi-
dor na sua escolha da rede de supermercado;
e e) ainda que ndo sejam os produtos comer-
cializados em maior volume, as frutas e hortalicas
contribuem com uma parcela bastante significati-
va do faturamento total do estabelecimento.

4.1 - As Mudancas no Processo de Comercia-
lizacdo de Frutas

A distribuicdo comercial experimentou
importantes modificagbes estruturais nas Ultimas
décadas, paralelamente as transformagdes so-
ciais, culturais, politicas e econémicas que ocor-
reram nos paises desenvolvidos.

Essas mudancas foram e continuam
sendo, em uma constante dindmica evolutiva,
resultado de uma série de forcas, nas quais as
mudancas nos habitos de consumo tiveram um
papel preponderante. Outros fatores também
contribuiram de forma decisiva para essas mu-
dancas, como, por exemplo, o incremento da
competéncia entre empresas, as relacdes entre
fornecedores e varejistas cada vez mais comple-
xas e inter-relacionadas, a internacionalizacéo da
propriedade, as inovagdes aplicadas ao comér-
cio, a diminuicdo das empresas familiares, o au-
mento das areas urbanizadas, as novas condi-
¢Oes laborais, etc.

Especificamente no caso europeu, 0
estabelecimento do Mercado Unico, com a con-
sequiente supressao das barreiras a livre circula-
¢do de mercadorias e a livre prestacéo de servi-
¢os, assim como a formac&o de uma unido eco-
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némica e monetaria, supds e esta supondo im-

portantes alteracdes no setor, que se manifestam

ndo somente através de alteracdes nas estrutu-
ras comerciais dos paises membros, mas tam-

bém na criacdo de organizacdes dedicadas a

distribuicdo comercial que ja estdo atuando em

nivel continental.

Apesar disso, na generalizacdo do pro-
cesso de concentracdo da distribuicdo em toda a
Europa ainda persistem notaveis diferencas entre
0s paises, e a propria evolugdo ndo ocorreu de
forma tdo homogénea, podendo-se, no ambito do
comeércio varejista europeu, distinguir trés mode-
los diferentes (ICE, 1991). Esses modelos, ainda
gue com uma certa reserva, pois trata-se de
apreciacfes realizadas ha algum tempo, podem
ser caracterizados da seguinte forma:

a) Uma concentracdo muito marcada nos ramos
da alimentagdo e artigos para o lar na Ale-
manha, Franca e Reino Unido, onde a estrutu-
ra do comércio varejista € muito parecida a
dos paises da América do Norte.

b) Na Dinamarca, Bélgica, Luxemburgo e nas re-
gides industriais da Itélia observa-se a mesma
tendéncia, embora, de um modo geral, a con-
centracdo e a organizacdo tiveram lugar em
etapas anteriores da cadeia de abastecimen-
to. Nesses paises os grandes supermercados
e hipermercados tiveram um desenvolvimento
mais limitado, sobretudo no setor ndo alimen-
ticio, e as grandes empresas seguem tendo
uma cota alta do mercado.

¢) Na Espanha, Portugal, Grécia, Irlanda e nas
zonas rurais da ltalia, a revolugdo comercial
chegou mais tarde. Em algumas regifes des-
ses paises, o rapido desenvolvimento dos es-
tabelecimentos varejistas de grandes dimen-
sbes ndo se produziu até finais dos anos oi-
tentas e segue havendo resisténcia a criacao
de supermercados e hipermercados.

O desenvolvimento na Europa dos trés
modelos antes citados obedece, como € logico,
as preferéncias dos consumidores. Assim, o co-
meércio varejista da Europa do Norte evoluiu em
funcdo de um consumidor inclinado a comprar
em grandes quantidades e com uma maior cons-
ciéncia da relagdo preco/qualidade. Ao contrario,
0 consumidor do sul da Europa tende a comprar
menores quantidades e em estabelecimentos
proximos, concedendo uma maior importancia a
relacéo pessoal com o vendedor, embora o preco
nao deixe de ser um fator decisivo para escolha
do estabelecimento.
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4.2 - O Predominio das Grandes Superficies

Na distribuicdo de produtos fruticolas
ao natural, as formas tradicionais de comerciali-
zacao seguem tendo um importante papel. Entre
essas formas, incluem-se as vendas diretas dos
produtores a estabelecimentos varejistas, restau-
rantes ou consumidores em mercados locais, e a
comercializacdo tradicional, caracterizada pela
presenca fisica dos produtos nos mercados ata-
cadistas. No entanto, a principal caracteristica da
evolucdo da distribuicdo nos Ultimos anos é a
crescente pujanca dos circuitos integrados que
implicam acordos diretos entre diversos agentes
da cadeia e, em geral, uma maior preponderancia
do setor da grande distribuicdo’ em relagéo ao
resto dos elos da cadeia comercial.

A relacdo, muito mais direta e intensa,
entre o fabricante (fornecedor) e o varejista, que
inclusive podem ser a mesma pessoa, possibilita
gue uma Unica figura assuma as funcbes de va-
rios ou ainda de todos os escaldes do canal tradi-
cional. Ou seja, verificam-se uma perda significa-
tiva de importancia de algumas das funcges tra-
dicionais e uma maior dificuldade em conhecer
as articulacbes que se estabelecem entre os di-
versos atores que participam da cadeia e delimi-
tar claramente onde comeca e onde termina a
funcéo de cada um desses integrantes.

Com isso, 0 conceito de comércio, con-
cebido como a intermediac&o entre a producéo e
0 consumo, esta perdendo a sua identidade co-
mo instituicdo independente e separada dos ex-
tremos da cadeia ou canal tradicional, ou seja, da
producéo e do consumo. Outras consequéncias
derivadas sdo a enorme presséo exercida pelos
grandes grupos distribuidores sobre os outros
elos da cadeia, devido a sua progressiva concen-
tracdo de poder de compra, e a paulatina perda
de importancia do atacadista tradicional dentro do
canal de comercializacéo.

O setor da moderna distribuicdo au-
mentou constantemente sua cota no gasto total
com alimentos nos Ultimos anos e também seu
interesse na venda dos produtos hortifruticolas.

"Entende-se por grande distribuicdo o conjunto de estabeleci-
mentos em regime de vendas de auto-servigo que correspon-
de aos pequenos auto-servigos (superficie inferior a 400m?),
supermercados (superficies de 400 a 2.500m?), hipermercados
ou grandes superficies (superficie superior a 2.500m?) e as
suas centrais de compra.
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Acredita-se que as grandes redes de distribuicdo
realizam atualmente entre 50% e 70% das ven-
das de frutas e hortalicas na Europa (MONTI-
GAUD; ANDRES; FERRY, 1995), cotas que vém
crescendo nos Ultimos anos a um ritmo anual
proximo a 3% de média na Unido Européia (FER-
RER, 1998).

A estrutura de poder dentro da cadeia
agroalimenticia alterou-se. O poder negociador
transladou-se sucessivamente do agricultor nos
anos quarentas/cinquentas para a inddstria agro-
alimenticia nos anos sessentas/setentas e desta
para a distribuicdo comercial nos anos oitentas/
noventas. Essa concentracdo de poder a favor da
grande distribuicdo implica, por sua vez, outros
aspectos importantes. Por exemplo, os produto-
res ja ndo podem produzir unicamente os produ-
tos que eles desejam ou pensam que S80 0S
mais adequados, e 0 que determina a toma de
referéncia como fornecedor por essas empresas
€ a capacidade de responder a seus requisitos
logisticos e de qualidade, o que estéa debilitando a
posicédo dos pequenos e medianos fornecedores
que nao possuem capacidade para atender a
estas condicoes.

Igualmente, o atacadista tradicional se
vé cada vez mais afetado pelas mudancas que
se produzem no setor varejista. Em outras pala-
vras, verifica-se um estreitamento da funcéo ata-
cadista entre os fornecedores (produtores e fabri-
cantes) e a grande distribuicdo.

Para alguns autores, como CRESPO
(1995), no entanto, no caso especifico dos produ-
tos hortifruticolas pereciveis, a enorme diversifi-
cacdo e dispersdo da oferta torna praticamente
impossivel que os estabelecimentos varejistas
consigam encontrar uma resposta completa as
suas necessidades diretamente na origem. Inclu-
sive uma oferta parcial requer uma complexa e
custosa organiza¢do, nem sempre compensada
pelo salto de um degrau da cadeia. Por esse mo-
tivo, evidencia-se como necessaria uma fase in-
termediaria que desenvolva a funcéo atacadista
de aproximar e concentrar uma oferta completa
de produtos e que possa levar a efeito as ativida-
des complementares de transporte, armazena-
mento, conservacdo, tipificacdo, acondiciona-
mento, etc.

As transformacBes nos processos de
intermediacdo comercial trouxeram uma outra
conseqliéncia; deram lugar ao aparecimento de
um novo ator concorrente dos atacadistas tradi-
cionais e de importancia crescente: os prestado-
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res de servicos logisticos. Esses possuem avan-
cados meios de informacéao, dispdem das ultimas
tecnologias relacionadas com os sistemas de
transporte e armazenamento refrigerado e intro-
duziram modificaces radicais nas formas de or-
ganizacéo que vinculam os produtores e os pon-
tos de venda.

4.3 - Estratégias de Abastecimento da Grande
Distribuicdo

As cadeias de supermercados e hiper-
mercados souberam melhor do que quaisquer
de seus competidores adaptar com rapidez suas
estratégias de abastecimento de frutas e hortali-
cas para responder antes e melhor as novas
caracteristicas da demanda e ampliar assim sua
cota de mercado. As estratégias adotadas para
incrementar esta cota de mercado passam por
uma perfeita planificacdo do abastecimento das
lojas e por umas estruturas conhecidas como
centrais de compra e plataformas de distribuicdo.

De um modo geral, a preferéncia por
parte da grande distribuicdo por um produto fruti-
cola desenvolve-se em dois niveis: em um nivel
de organizacdo comercial e em um nivel de
adaptacéio & demanda (SIGUAN, 1994). O abas-
tecimento de seus pontos de venda é realizado
através da aquisicdo de produtos diferenciados,
estandarizados, de grande qualidade, oferecidos
com regularidade, de acordo com uma planifica-
¢ao prévia em quantidade, e a um preco competi-
tivo.

Como as preferéncias dos consumido-
res no setor de frutas e hortalicas estdo determi-
nadas por fatores relacionados com o consumo
propriamente dito (caracteristicas sensoriais, nu-
tricionais e de seguridade alimenticia, aparéncia,
tamanho, coloracdo, etc.), é freqliente que os as-
pectos organizativo-comerciais anteponham-se
as preferéncias dos consumidores. Isso obriga o
produtor a melhorar as suas técnicas, pois agora
ele tem de ser capaz de oferecer produtos que
atendam tanto as exigéncias de “organizacao” do
setor comercial como as exigéncias "de qualida-
de" do consumidor.

Essas exigéncias da grande distribui-
cdo, aliadas a algumas caracteristicas especifi-
cas do setor fruticola, como, por exemplo, a ele-
vada perecibilidade dos produtos, que obriga a
realizar certas operacdes dentro de um preciso e
freqlientemente bastante curto espaco de tempo,
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e a estacionalidade produtiva, que adiciona um
fator de risco ao comprador, tornam extremamen-
te dificil a tarefa de oferecer frutas e hortalicas a
essas empresas. Como conseqléncia, os forne-
cedores habituais das grandes superficies de
venda ao varejo sdo associacOes de produtores,
cooperativas ou grandes exportadores.

Até alguns anos atras, tanto os super-
mercados e hipermercados, como as fruteiras
tradicionais, abasteciam as suas sec¢des de frutas
e hortalicas de forma individual a partir dos mer-
cados atacadistas. No entanto, nos ultimos anos,
as grandes firmas de distribuicdo, a diferenca dos
pequenos comércios tradicionais, passaram a
comprar através de suas centrais de compras e
plataformas de distribuicdo diretamente dos pro-
dutores ou exportadores, sem acudir aos ataca-
distas nem a outros circuitos de comercializacdo
complexos e caros.

As centrais de compra foram criadas
principalmente com o objetivo de eliminar um
intermediario do canal favorecendo a compra de
produtos mais baratos diretamente na origem.
Nao obstante, as necessidades de homogeneizar
a oferta em todas as tendas de uma cadeia, a de
superar as limitacbes de oferta dos mercados
locais, tanto em volume como na qualidade ele-
gida pela empresa, e a de coordenar a oferta e
reduzir os custos logisticos foram fatores que
também estimularam sua implantacéo.

As centrais de compras centralizam os
pedidos diarios de todos os centros comerciais
localizados na sua area de atuagédo, contam com
quatro ou cinco fornecedores por produto que co-
nhecem de antem&o as condi¢Ges de qualidade,
calibres, apresentacao e entrega requeridas pela
empresa e recebem dos fornecedores diariamen-
te os precos e as quantidades disponiveis de ca-
da produto.

Os pedidos realizados sao entregues,
em geral, pelos fornecedores, nas plataformas de
distribuicdo. Dali, apés organizados, séo remeti-
dos em um prazo maximo de 24 horas aos distin-
tos centros comerciais, em caminhdes frigorificos.

Além de revolucionar os esquemas tra-
dicionais de producéo-distribuicdo, as estratégias
atuais de abastecimento proporcionam a grande
distribuicdo as seguintes vantagens: a) homoge-
neizacao da oferta e dos precos entre os distintos
estabelecimentos da empresa; b) reducdo de
custos (logisticos de transporte, de manipulac¢éo)
e economia de instalacdes nas distintas lojas, de-
vido a possibilidade de concentrar a demanda e
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acondicionar os produtos em bandejas ou malhas
na plataforma de distribuicéo; c) maior controle da
qualidade dos produtos oferecidos em compara-
¢do aos produtos obtidos diariamente nos mer-
cados de origem; d) competicdo mais vantajosa
em precos, pois o poder de negociacdo de uma
central de compras é infinitamente superior ao
de cada centro tomado individualmente; e €) fa-
cilidade na implantagdo de uma estratégia base-
ada na diferenciacéo do produto, pois atravées das
compras programadas podem influenciar no pro-
cesso de producdo no ambito da exploracédo
agricola, selecionar rigorosamente o produto e
empregar a marca do distribuidor.

5 - PERSPECTIVAS PARA O BRASIL NO CO-
MERCIO FRUTICOLA DA UNIAO EURO-
PEIA

A expansdo do comeércio internacional
de frutas, ocorrida em consonancia com o pro-
cesso de globalizagéo e liberalizagdo dos merca-
dos em geral, esta provocando mudancas signifi-
cativas na forma de produzir, consumir e circular
alimentos. A producdo de frutas na maior parte
dos paises com importancia destacada nos mer-
cados mundiais desenvolve-se, atualmente, den-
tro de um contexto de grande profissionalismo
empresarial, altos rendimentos e elevada quali-
dade dos produtos e servicos oferecidos. O con-
sumo atual nos paises mais desenvolvidos passa
por um momento de grande valorizacdo da quali-
dade fisica, quimica e organoléptica do produto,
apresentacdo, seguranca alimenticia e carater
inovador, diminuindo, consequentemente, a im-
portancia da renda e dos precos como variaveis
explicativas do comportamento da demanda do
consumidor.

A comercializacdo também atravessa
um periodo de grandes mudancas. Comprova-se
0 predominio do modelo da grande distribuicdo
(supermercados e hipermercados) na venda de
produtos fruticolas que se expande em detrimen-
to das figuras tradicionais do processo de comer-
cializacéo (quitandas). A constante concentracdo
e internacionalizacdo das grandes empresas
varejistas, levadas a cabo através da aquisicdo
de outros estabelecimentos, fusdes e aberturas
de novas lojas com novos formatos, e a criacao
de centrais de compras e estruturas de distribui-
¢do em nivel continental, trouxe consequéncias
negativas para os atacadistas de frutas que, gra-
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dualmente, perdem peso na medida em que
desaparece o0 pequeno comerciante, e proliferam
0s canais paralelos. Com isso, 0s supermerca-
dos e hipermercados adquiriram uma posicao
claramente dominadora dentro do processo de
comercializacdo de frutas frescas, fato que lhes
proporciona um elevado poder de negociacéo em
relac@o aos elos inferiores da cadeia agroalimen-
ticia.

Como consequéncia desse processo
de dominacéo exercido pela grande distribuicéo e
de suas estratégias de abastecimento, verificam-
se mudancas de carater logistico e de organiza-
¢do na comercializacdo de frutas que repercutem
sobre todo o conjunto da cadeia producéo-dis-
tribuicdo e que podem conduzir a uma reestrutu-
racdo dos agentes comercializadores e das zo-
nas de producdo em funcdo dos seus interesses.
Ao mesmo tempo, tal processo tende a levar a
uma maior competicdo entre as figuras partici-
pantes do mercado e a formagdo de canais de
comercializagdo cada vez mais complexos, em
que produtores (ou exportadores) pouco prepa-
rados, com uma oferta que ndo atenda concomi-
tantemente aos requisitos comerciais dos distri-
buidores (grandes partidas, produtos de elevada
qualidade organoléptica e visual, estandarizados,
oferecidos regularmente, etc.) e as exigéncias de
qualidade dos consumidores (produtos saboro-
sos, sadios, livres de residuos de agrotoxicos,
etc.), sdo excluidos.

Por outro lado, comprova-se a partici-
pacdo de um ndmero cada vez maior de paises
nos intercadmbios comerciais. Atualmente os pro-
dutos hortifruticolas em geral e as frutas em par-
ticular constituem-se, para muitos paises, uma
importante alternativa para a diversificacéo e ex-
pansao de suas producdes e exportacdes agrico-
las, contribuindo de maneira decisiva para a arre-
cadacdo de divisas, geracdo de novos empregos
e transformacdo de economias predominante-
mente agrarias.

Os aspectos acima referidos certamen-
te vao provocar um aumento da competicdo entre
paises pelos mercados mais solventes economi-
camente e dificultar ainda mais a reduzida e qua-
se insignificante participac@o brasileira nos mer-
cados internacionais de frutas frescas e espe-
cialmente no mercado da Unido Européia.

A pequena significancia do Brasil nos
mercados internacionais de frutas ndo é de hoje;
pelo contrario, vem de longe. Durante muitos
anos, nas analises do desempenho (participacao)
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do Brasil no mercado mundial de frutas transmi-
tiu-se a certeza de que o Brasil, como o maior
produtor de frutas do mundo, tinha todas as pos-
sibilidades de aumentar sua cota de participacao
nas exporta¢cdes mundiais com relativa facilidade.
Parecia que o Unico obstaculo existente era a
prépria vontade do Pais, ou seja, assim que de-
sejasse se conquistaria uma posicdo de desta-
gue. No entanto, passados varios anos, inclusive
décadas, percebeu-se que a realidade € outra: o
Pais segue com uma presenga marginal nas
exportacdes mundiais na maioria das frutas co-
mercializadas, com exce¢do de umas poucas
(macd, manga, mamao, meldo e laranja) em que
a cota detida pelo Brasil € mais importante.

O Brasil deve decidir se realmente
deseja assumir uma posicdo de protagonismo no
cenario fruticola internacional ou ndo. E, quando
se refere a “assumir”, fala-se em acfes e fatos
concretos que realmente ajudem a fruticultura na-
cional.

Primeiramente, reconhecer que a com-
petitividade é a condicdo fundamental para o
crescimento do setor e, a partir dai, envidar esfor-
¢cos para identificar e eliminar os obstaculos a
competitividade. Obstaculos que sdo muitos e es-
tao relacionados com a prépria politica econdmi-
ca do governo, funcionamento do mercado, poli-
tica de crédito e assisténcia técnica, mercado de
trabalho, meios de transporte e comunicacéo, ser-
vicos portudrios, qualidade da fruta nacional, com-
peténcia desleal de produtos subsidiados direta
ou indiretamente nos mercados de origem, carén-
cia de uma presenca mais efetiva e agressiva
nas negocia¢cfes comerciais internacionais, etc.

Em segundo lugar, desenvolver um
programa realmente voltado para a exportacao
gue ofereca as empresas a possibilidade de su-
perar a tradicdo, adaptar-se as novas condicdes
vigentes nos mercados internacionais e desen-
volver uma estratégia comercial que as aproxime
dos compradores e dos consumidores através da
oferta de um produto diferenciado e ajustado as
suas necessidades. Em outras palavras, conce-
ber uma politica fruticola dentro de um contexto
muito mais amplo que a simples producdo dentro
da propriedade rural. Para isso, urge mudar a
orientacdo ao mercado que predomina e que
supde uma evidente desvantagem competitiva,
pois as empresas, ao estarem preparadas quase
gue exclusivamente para produzir e servir ao
mercado doméstico, apresentam, em conseqién-
cia, menos informacdo sobre os requisitos do
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mercado externo e, a médio e longo prazo, ten-
dem a oferecer um produto defasado em relacao
as exigéncias de qualidade, apresentacéo e or-
ganizacdo dos mercados mais exigentes. Logi-
camente, ndo se trata de substituir o mercado
nacional pelo mundial. Trata-se de criar as bases
para somar ao mercado interno o internacional.

A viabilidade econémica das empresas
do setor passa, portanto, por uma mudanca radi-
cal na forma de conceber a relagdo com o mer-
cado. Essa mudanca exige uma atuagdo basea-
da em trés frentes: a primeira, centrada em obter
informacéo, pois, para relacionar-se com éxito, é
necessario conhecer o mercado, aspecto que
tem mais valor que ser um experto produtor; a
segunda consiste em saber traduzir a informacao
captada dotando o produto das caracteristicas re-
queridas pelo mercado; e, finalmente, a terceira,
concretizar as duas fases anteriores a custos ra-
ZOAveis que permitam as empresas competir e
obter o beneficio necessario. O ndo seguimento
dessas fases sequenciais implica ceder espaco
as empresas que as realizem, pois o cliente (in-
termediario ou final) sempre demonstrara maior
simpatia pela empresa que mais se aproxima
dele na hora de satisfazer suas necessidades.

E, finalmente, procurar construir uma
competitividade a longo prazo fundamentada em
fatores que aportem vantagens competitivas du-
radouras e dificeis de substituir. Nesse caso, in-
siste-se em adjudicar as empresas do setor uma
maior dotacdo de ativos intangiveis, de capital
tecnolégico e comercial, pois unicamente através
desses fatores consegue-se uma vantagem com-
petitiva assentada no valor do produto (diferen-
ciacdo) frente a vantagem tradicional em custos,
maior produtividade, maior qualidade e criacdo de
valor. Ao mesmo tempo, insiste-se na necessi-
dade de que todos os participantes da cadeia fru-
ticola (produtores, comerciantes, industriais e ex-
portadores) se conscientizem de que somente
através de uma maior organizagdo podem fazer
frente aos novos requisitos da distribuicdo e ad-
quirir maior importancia nestes novos tempos.

A necessidade de mudanca no trata-
mento geral dispensado a fruticultura brasileira &
evidente, e o fraco desempenho do Brasil no co-
mércio de frutas é a prova disso. A situacao atual
preocupa e pde em evidéncia a enorme dificulda-
de que sera transformar o Brasil de um partici-
pante pouco importante em um exportador de
destaque nos mercados mundiais. Mas isso nao
deve ser motivo para acreditar que tudo esta
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perdido; ao contrario, deve dar animo para buscar
as solucdes para os problemas do Pais. A anali-
se do consumo de frutas na Unido Européia mos-
trou que ainda persistem importantes diferencas,
tanto entre os paises membros como entre as
distintas frutas. Considerando esses aspectos e 0
comportamento alimenticio atual dos consumido-
res, existem motivos para acreditar que o consu-
mo global de frutas se mantera elevado e, possi-
velmente, tendera a apresentar um certo cresci-
mento no futuro, principalmente nos paises do
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O MERCADO COMUNITARIO DE FRUTAS:
participacdo e perspectivas para o Brasil

RESUMO: A Unido Européia é, indiscutivelmente, o principal mercado importador das frutas
brasileiras e um dos mais importantes do mundo. Sua populacdo possui um elevado poder aquisitivo e
um alto grau de exigéncia em relacédo a qualidade dos produtos demandados. O sistema de distribuicdo
passa por uma importante fase de concentracdo, com o predominio das grandes superficies (supermer-
cados e hipermercados) em detrimento do pequeno comércio varejista tradicional (quitandas). Conhecer
as exigéncias dos consumidores e 0s requisitos mais valorizados pelas empresas distribuidoras na hora
de eleger o melhor produto e o fornecedor adequado constitui-se, sem divida, um importante fator de
vantagem competitiva para as empresas do ramo. O trabalho objetiva analisar esses e outros aspectos
caracteristicos do mercado comunitario com o intuito de proporcionar as empresas do setor fruticola
brasileiro informacdes Uteis para o desenvolvimento de estratégias competitivas capazes de enfrentar os
mercados internacionais e, em especial, 0 mercado comunitario com maiores garantias de éxito.

Palavras-chave: Unido Européia, comércio internacional, vantagens competitivas, distribuicdo comercial
moderna.
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THE EUROPEAN COMMUNITY FRUIT MARKET:
Brazil's participation and perspectives

ABSTRACT: The European Community is, unquestionably, the main importer market to Brazi-
lian fresh fruits and one the most important markets worldwide. Its population presents a high purchasing
power and demand high product quality. Its distribution system is currently undergoing an important con-
centration phase, in which large surfaces such as supermarkets and hypermarkets prevail, to the detri-
ment of the traditional small retail market (greengroceries). Getting to know not only the consumer de-
mands, but also the most valued requirements for distributing companies in selecting the best products
and the suitable suppliers consists, hence, an important competitive advantage factor for the firms in this
sector. This study aims to analyze these and other aspects of the European Community market in order
to assist the Brazilian fruit sector in developing competitive strategies for a more successful approach of
the world market and the European Community market in particular.

Key-words: European Community, international trade, competitive advantages, modern commercial
distribution.
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