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Distribuicao de
Hortalicas no
Brasil

Termos para indexagao: hortalicas, mercado, agregacao de
valor, varejo.

Index-terms: vegetables, market, value-added products, retail
market. )

1. Introducéao

As hortaligas no Brasil sao distribuidas principalmente
por meio de centrais de abastecimento. Estima-se que,
atualmente, 60 % da quantidade de hortalicas consumida
no pais seja comercializada nessas centrais. A princi-
pal forma de embalagem para transporte desses
produtos tem sido as caixas de madeira.

A inexisténcia de uma estrutura adequada de
comercializagdo causa muitas perdas em varios paises.
No Brasil, geralmente, o agricultor vende a sua
producao a um atacadista, que, por sua vez, a
comercializa em centrais de abastecimento, sendo, a
partir dai, distribuidas para supermercados, quitandas
e “sacoloes”. Devido ao elevado preco que o
intermediario muitas vezes impoe ao produto, é cada vez
mais comum a negociacgao direta entre o produtor e 0
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consumidor, seja nas feiras ou pela venda direta dos
produtos a supermercados e restaurantes. A vantagem
da central de abastecimento na comercializacao é que
ali os compradores encontram todos os produtos num
unico local, sendo pois um “feitor de precos”, em
funcao principalmente da oferta e procura diaria pelos
diversos produtos. A desvantagem é que, muitas vezes,
o produto “passeia” desnecessariamente entre o
produtor e o consumidor, aumentando os custos e
diminuindo a qualidade. Nas feiras, os produtos sao
fornecidos pelos produtores aos consumidores finais,
geralmente donas-de-casa. ;

Os contratos diretos entre os produtores e os canais de
comercializagdo permitem agilizar esse processo,
reduzindo o tempo entre a colheita e o consumo, o que
facilita a oferta de produtos mais frescos para os
consumidores finais. A associacao de pequenos
produtores para a comercializacao de hortalicas permite
flexibilidade e regularidade no abastecimento, quer em
guantidade, guer na qualidade dos produtos ofertados,
aumentando assim as probabilidades de lucro.




O tipo de transporte usado na distribuigao de hortaligas
depende da distadncia existente entre o local de produgéo
€ o de consumo, do custo e do tipo de hortaliga. Assim,
em geral, para o transporte entre continentes, utiliza-se
0 navio ou o aviao e, dentro do mesmo pais, caminhoes
ou trens. No Brasil, o transporte de hortaligas ¢ feito
principalmente por intermédio de caminhdes. O
transporte solidério, quer dizer, a associagdo de varios
agricultores para transportar em conjunto suas
produgoes, tende a ser mais econdmico que o transporte
em caminhdes isolados, com capacidade de carga
menor.

Existem praticas simples que ajudam a manter as
hortalicas em boas condigbes, como por exemplo,
transporta-las nas horas mais frias do dia e da noite,
amarrando bem as caixas para evitar quedas e acidentes.
Também é importante deixar espago interno no veiculo
para que ocorra uma ventilacdo adequada e para evitar
0 acumulo de calor e gases. A distribuigdo equitativa
da carga, na ordem inversa da descarga, evita
movimentagao e trabalhos desnecessérios.

Quando se aborda o tema distribui¢do de hortalicas é
fundamental discutir as embalagens atualmente em uso
no mercado nacional. A embalagem mais comum é a
chamada caixa “K", assim denominada devido a sua
fungao original de transportar querosene, que se
escrevia com K, durante a Segunda Guerra Mundial, e
que, desde 1945, tem sido empregada no transporte de
hortalicas no pais. Trata-se de uma caixa de madeira
retornavel, com 36 c¢m de altura, 23 cm de largura e 50
cm de comprimento. Por ter superficie dspera e ser
usada como embalagem para o transporte de diferentes
hortaligas, a caixa K ocasiona muitas perdas, visto que
muitos produtos com injurias mecanicas, adquiridas
antes ou durante a acomodag¢ao na caixa, acabam se
contaminando e deteriorando com doengas presentes
na superficie da embalagem. A utilizacdo de embalagens
inadequadas, agravada pelas condigoes de transporte
as quais os produtos sdo submetidos, salienta a
necessidade de investimento tecnoldgico na drea de
embalagens visando minimizar as perdas pés-colheita
e melhorar a distribuigdo de hortaligas no pais.

2. Tendéncias e oportunidades

Atualmente, em todo o mundo, predomina uma ampla
tendéncia de diferenciagdo das mercadorias para a

maioria dos géneros de origem agropecuaria,
acompanhando uma crescente especializagdo no
atendimento de nichos mercadoldgicos. Ao contrario
das iniciativas predominantes até o final da década
passada, as quais priorizava a produg¢ao e o comércio
de mercadorias agrupadas, sem diferencia¢do ou
segmentagao baseada em critérios qualitativos, o que
se busca nos dias atuais é ofertar mercadorias
produzidas e apresentadas segundo critérios de
qualidade, definidos por um mercado segmentado, com
caracteristicas que as tornem prontamente identificaveis
pelo consumidor.

Os produtos horticolas também se enquadram no
quadro descrito acima, sendo crescente as exigéncias
por inovagdes tecnoldégicas nos sistemas de produgao
de frutas e hortalicas, e nas suas formas de tratamento
pos-colheita, acondicionamento, embalagem e
apresenta¢do ao mercado. Por outro lado, o crescimento
do consumo € a valorizagdo mercadolégica da imagem
dos produtos horticolas desenham, sem duvida, um
cenario promissor para o desenvolvimento da atividade
olericola no Brasil. Por outro lado, também sdo grandes
os desafios nessa drea. As demandas advindas das
modernas logisticas e da racionalidade de distribuigdo
da rede varejista l[evam & necessidade de imple-
mentagao de grandes e profundas mudangas nos
sistemas de produgao e de comercializagdo das
hortaligas. A envergadura e a urgéncia com que tais
mudancgas devem ocorrer constituem-se, simul-
taneamente, em uma grande oportunidade e em uma
enorme ameaca a sobrevivéncia da olericultura de base
empresarial no pais.

O novo papel do varejo na cadeia de
distribuicao de hortaligas

A participagao econdmica relativa dos diversos setores
componentes do negocio agroalimentar tem se alterado
mundialmente, nas tiltimas décadas. O que se observa
€ um aumento da participagdo relativa do setor de
distribuigdo sobre os demais segmentos, como o de
produgdo agropecudria e o de agroindustrias. O
segmento distribuidor capitaliza grandes vantagens por
ser o detentor de um relacionamento privilegiado com
os consumidores, na medida em que € capaz de receber
e processar informagdes de tendéncias e de alteragoes
nos hédbitos de consumo, antes de qualguer outro elo
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da cadeia. Tal fato confere uma posicdo estratégica ao
setor, colocando-o0 na vanguarda dos processos de
alimentagao do fluxo de informagdes e de coordenagao
da cadeia agroalimentar.

Em paises desenvolvidos, como a Franca, porexemplo,
a distribuigao ja superou os demais segmentos,
constituindo-se no elo economicamente mais
importante da cadeia e, portanto, determinador das
tendéncias quanto aos produtos ofertados, as formas de
producéo e de comercializacdo, aos custos e precos.
Naquele pafs, atualmente, os super € hipermercados,
organizados ao redor de um nimero muito limitado de
centrais de compra, controlam cerca de 60% das vendas
varejistas de hortaligas e frutas frescas. Nos Estados
Unidos, estima-se que esses estabelecimentos escoam
praticamente 95% do total das vendas de frutas,
hortalicas, ervas aromaticas e flores. No Brasil, os dados
disponiveis permitem visualizar que tal tendéncia ja esta
ocorrendo.

Nas principais cidades brasileiras, o papel
desempenhado pelos diversos equipamentos varejistas
de distribuigdo horticola e a importéncia relativa de cada
um deles no abastecimento local e regional sao
significativamente diferenciados. Na Regido Metro-
politana de Sao Paulo, por exemplo, as feiras-livres
. continuam sendo os equipamentos de maior
importancia na distribuigdo quantitativa dos produtos
horticolas, embora se constate uma notavel queda no
seu papel abastecedor. Ja nas capitais dos Estados da
Regiao Sul do Pais, o principal canal de distribuigdo sao
os supermercados, enquanto na Regido Metropolitana
de Belo Horizonte predominam os sacoldes.

Constata-se ainda que, paralelamente aos mercados que
demandam basicamente menores pregos, existem
nichos de consumo altamente sofisticados, os quais
tém dado suporte ao surgimento de iniciativas
comergiais arrojadas, como as boutiques de verduras,
“feiras limpas” (feiras especificas de produtos
minimamente processados) e casas especializadas no
comeércio de hortaligas frescas, com especial destaque
para as importadas.

De cardter mais estrutural, ressalta-se a participagao
crescente do setor supermercadista, o qual vem,
consciente e tenazmente, buscando conquistar o cliente
do comércio de hoftaliqas mais tradicional. Dentro
dessa estratégia, os supermercados vém se constituindo

em um importante canal de introdugao de novos
produtos e variedades horticolas, bem como na
inovagao tecnoldgica nas embalagens, formas de
apresentagao e de comercializagao desses produtos.

Nos supermercados, embora os produtos horticolas
ainda ndao sejam dominantes no volume total de
produtos ali comercializados, sua presenga tem se
mostrado estratégica. Isto porgue tais produtos ja
respondem, em média, por 10% a 13% do faturamento
das grandes lojas, superando em importéncia econémica
outros setores de alimentos pereciveis em super-
mercados, como o de frios fatiados e praticamente se
igualando ao desempenho das vendas de carnes.

Os supermercados e o setor de refeigoes coletivas
(restaurantes industriais e redes de refeicoes rapidas),
setores em franca expansao no abastecimento interno
de alimentos prontos, passam a representar um
importante nichec mercadoldgico para as hortaligas,
abrindo ampla perspectiva para o desenvolvimento do
setor olericola em um futuro proximo. Para o Brasil,
acredita-se em um aumento significativo de consumo e
em uma concentracao gradual e permanente das vendas
de horticolas pelo canal supermercadista e outros de
maior conveniéncia.

Tais tendéncias implicardo em uma busca constante de
eficiéncia e competitividade por parte dos super-
mercados, que se traduzirao no giro rapido de
mercadorias, eliminando custos de manutengao de
dreas de recebimento, de depdsitos e de grandes
estoques de produtos. Como exemplo, pode-se citar o
fato de que, até 7 ou 8 anos atras, a maioria dos produtos
horticolas eram expostos e vendidos em balcdes
refrigerados. Hoje, tal pratica foi significativamente
reduzida e os mesmaos passaram a ser comercializados
em grandes volumes e em ambiente natural, ja que o
que se busca ¢ a sua circulagao e reposigao didrias.

Para atender as novas tendéncias e necessidades do
consumidor, os supermercados brasileiros deverao
disputar sua clientela ndo apenas com os equipamentos
tradicionais de varejo horticola, mas também com o
setor de alimentacao fora do domicilio, a exemplo do
que ja ocorre fortemente nos Estados Unidos, onde as
lojas de refeigoes rapidas ja respondem por 52% das
vendas totais de alimentos. O segmento dos
supermercados americanos vem lutando para responder
de forma eficiente a esta necessidade de competigao,
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seja colocando restaurantes dentro de suas lojas, seja
oferecendo refeigbes prontas e do tipo caseiro,
aumentando suas sec¢des de queijos e frios, ou ainda
fazendo as operagoes de pré-cozimento. Mas & preciso
fazer muito mais, pois, de acordo com a pesquisa
Tendéncia 95 (FMI), somente 1 entre 6 consumidores
compra comida pronta, preparada nos supermercados,
engquanto 41% comem em estabelecimentos de refeigbes
rapidas e 22% utilizam-se de restaurantes (SUPERHIPER,
1998). No Brasil, em média, se faz uma em cada quatro
refeicoes fora de casa. O nimero de restaurantes
aumentou de 400 mil, em 1991, para 756 mil, em 1998,
impulsionados nao apenas pelo crescimento das redes
internacionais de refeigdes rapidas, mas também pelo
do auto-servico por gquilo {(VEIGA, 1998).

Finalmente, identifica-se, também, o surgimento de um
autro agente no circuite de distribuicao horticela, as
empresas distribuidoras. Tais agentes surgiram e
consolidaram-se, nos ultimos anos, basicamente como
prestadores de servigos aos pequenos e medios
supermercados e aos restaurantes coletivos, os quais
vém praticando a terceirizagdo das fungdes de aquisicéo
de produtos horticolas e abastecimento de suas lojase
cozinhas.

Novas tendéncias na distribuicao atacadista

Em relagdo ao comeércio atacadista de hortalicas, espera-
se que, no Brasil, iniciem-se processos similares aos
ja observados na Europa (principalmente na Franga),
onde ha uma crescente perda de importancia dos
entrepostos oficiais, s quais vém sendo substituidos
por centrais atacadistas independentes. Naquele pais,
de 1975 para 1992, a participagao dos atacadistas,
localizados fora dos mercados oficiais, no comércio
global de frutas e hortaligas cresceu de 21% para 34%.
Da mesmaforma, a participacdo das centrais de compras
diretas cresceu de 20% para 28%. Em decorréncia disso,
a participagao das vendas diretas dos produtores dentro
dos mercados oficiais caiu de 5% para 0%, no mesmo
periodo, enguanto que as vendas diretas dos produtores
fora dos mercados oficiais decresceu de 12% para 8%.
Tais ocorréncias devem-se ao fato de que, os modernos
equipamentos de distribuigdo, principalmente os
supermercados, vém buscando otimizar as fungdes
ligadas ao abastecimento de suas lojas, pela
diminuigdo da intermediagdo camercial e pela utilizagao

de sistemas mais eficientes de normatizagao, tanto de
produtos, quanto de suas formas de acondicionamento
e dos sistemas logisticos de distribui¢cdo. Neste
contexto, as centrais de compras independentes vém se
constituinde nos elementos essenciais de moder-
nizagao setorial, atuando no sentido de fortalecer o
intercdmbio comercial sem a presencga fisica das
mercadorias {GREEN, 1996 ).

A expansido da venda de hortalicas nos
supermercados

Conforme mencionado anteriormente, acomercializagao
de hortalicas pelos supermercados vem se constituindo
em um elemento estratégico de vendas da mais alta
relevancia. A fidelidade dos clientes a loja, a partir da
oferta desses itens, leva a uma frequéncia e
periodicidade de compras mais estreita (pela
perecibilidade intrinseca desse género de alimentos), o
gue obviamente oportuniza as vendas dos produtos das
demais secdes. Além disso, diversas pesquisas
realizadas no varejo norte-americano, europed e também
brasileiro tém demostrado que a gualidade das frutas e
hortaligas, principalmente com relagdo ac item frescor,
bem como a qualidade do departamento de pereciveis
como um todo, especialmente nos itens arrumacéo e
higiene, tem se constituido em um dos aspectos mais
relevantes na decisac quanto ao local de compras
(escolha das lojas) por parte dos consumidores.

Até meados da década de 80, a venda de horticolas nos
supermercados era encarada como uma atividade
secundaria, para a qual nao se visava eficiéncia
operacional e lucro. Contudo, a nova realidade do
consumo e comeércio desses géneros, seu novo
posicionamento na lista de alimentos a serem
adquiridos e, também, a necessidade de melhoria dos
padrées operacionais que se seguiram & perda dos
rendimentos das aplicagdes financeiras decorrentes da
estabilizagao econdmica do pais, levaram a uma
crescente profissionalizagao do departamento de
horticolas nos supermercados.

O crescimento das cidades, a crescente valorizagao
financeira do espaco fisicoe urbano, os problemas
decorrentes do transito conturbado e 0 acirramento da
competitividade entre empresas, entre outros fatores,
tém levado a busca permanente de melhorias nas
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estratégias operacionais, logisticas e gerenciais das
redes e lojas de supermercados.

Aspectos da logistica da distribuigao

A logistica, em termos empresariais, € a atividade que
engloba aspectos da movimentagao, armazenagem e
transporte de mercadorias, tendo por objetivo facilitar
o fluxo de produtos e servigos, desde o ponto de
aquisigao das matérias-primas até o consumidor final.
A logistica consiste em disponibilizar mercadorias, em
qguantidade e qualidade determinadas, no destino, prazo
e condigdes combinadas, com o menor custo possivel
(LOGISTICA, 1995).

Do ponto de vista da logistica, o instrumental basico de
modernizagao tem se dado por meio da informatizagao
das operagdes e da racionalizagao das tarefas de
movimentagado e armazenagem de cargas, desde o
abastecimento das lojas até a reposicao de mercadorias
nas gondolas. Neste sentido, o uso das etiquetas com
codigo de barras e a gestao informatizada do fluxo de
mercadorias, desde o recebimento até a saida nos
pontos de venda, passou a ser uma exigéncia crescente.
No caso de muitos produtos industrializados, tal
sistematica operacional ja extrapola o nivel restrito das
lojas em diregdo a um fluxo direto de informagdes com
os proprios distribuidores, fornecedores e industriais,
dentro das estratégias compreendidas pelas mais
modernas técnicas de gestdo comercial como o
intercambio eletrénico de informagdes (Eletronic Data
Intérchange ou EDI) e a resposta eficiente ao
consumidor (Efficient Consumer Response ou ECR).

Quanto a logistica de movimentagao de mercadorias, o
caminho tem sido o da unitizagao crescente das cargas,
por intermédio da padronizagao das dimensdes das
embalagens, da sua paletizagdo e movimentagao
mecdanica. Os resultados dessas iniciativas sao
evidentes, em termos de racionalidade e economia no
uso de mao-de-obra, no tempo de carga e descarga, e
nos espagos para a armazenagem de mercadorias, bem
coma na reducdo de perdas e desperdicios. Nesse
processo, observa-se a demanda crescente e irreversivel
para a padronizagao dos produtos e de suas
embalagens; para a clareza e precisdo das informacbes
prestadas sobre o produtor e o produto, sua origem,
classificagdo, contelido, métodos e processos de
producao e de conservagao, de modo a promover e

viabilizar o fluxo racional, econdmice e informatizado
da seqiiéncia de operagbes envolvidas no abaste-
cimento das lojas.

Os principais beneficios da implantagdo de um sistema
de paletizagao sdo a redugdo do tempo médio de
permanéncia do veiculo na foja {enquanto o tempo
médio de descarga e conferéncia manual chega a ser
de duas horas, quando a carga € paletizada, este ciclo
se reduz para 20 minutos por caminhao), a redug¢ao da
maéo-de-obra envolvida em descarga e conferéncia; a
redugdo notempo de reposigéo de produtos nos pontos
de venda e a redugao em avarias de produtos.

A tendéncia e o caminho atual das exigéncias setoriais
sao, portanto, a entrega, ja desde o produtor, de uma
mercadoria uniforme, padronizada, convenientemente
classificada, embalada e contendo todas as informagoes
que atendam as demandas, tanto do consumidor final,
como dos agentes do sistema de distribuigao
{transportadores, distribuidores atacadistas e varejistas).
Neste contexto, a embalagem ideal deve atender nao
apenas as dimensdes compativeis com 0s processos de
paletizagdo e movimentagao mecanica, mas também aos
aspectos de porcionamento (sub-unidades ja previamente
preparadas de acordo com o volume adequado ao
consumidor) e aos aspectos promocionais. E
imprescindivel a elaboragao de um projeto estrutural e
grafico das embalagens, de forma a torné-las mais
atrativas e convenientes. O que se busca, afinal, € a
manipulagdo minima dos produtos desde a zona de
producao até o local de consumo final _dos alimentos.

Os desafios decorrentes dessas modernas demandas
sobre o setor horticola sao enormes e s6 serao
suplantados a medio e longo prazos, utilizando-se
estratégias consistentes e permanentes de melhoria de
todo o sistema de produgao-distribui¢do-consumo de
frutas e hortaligas.

Aspectos de posicionamento, de mercado (mar-
keting) e imagem no mercado (merchandising)

No contexto atual, as demandas do varejo sdo pelo
fornecimento de produtos acondicionados em
embalagens auto-promocicnais, passiveis de serem
expostas diretamente no ponto de venda.

As iniciativas mais arrojadas e valorizadas sao aquelas
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em que os produtos possuem marcas definidas e
trabalhadas mercadologicamente, cuja penetragao no
varejo tende a ser acompanhada pelo abastecimento
direto da loja, pelo fornecimento e arrumagao de balcdes
e pela organizagdo de agdes promocionais, como as
degustacoes, atividades essas executadas pelo préprio
produtor ou fornecedor. Tais agdes se concentram, hoje,
primordialmente sobre as hortaligas minimamante
processadas e sobre alguns itens importados, ou
diferenciados (como os produtos hidropdnicos), mas as
tendéncias apontam para a sua expansao aos demais
segmentos da olericultura.

3. Necessidades incorporadas a distribuicédo
varejista

Para atender convenientemente as novas demandas do
setar distribuidor varejista e dos consumidores, os
produtores de hortaligas deverdo promover
modificagdes significativas nos seus sistemas de
producgao e de comercializagdo, nos seguintes pontos
principais:

Quanto aos aspectos técnicos dos sistemas de
producao:

e A selegdo das culturas deve se basear em critérios
de viabilizagdo do retorno dos investimentos
requeridos na sua implantagao. Para isso, o
olericultor deve considerar as possibilidades de
oferta de determinadas hortaligas nos periodos de
entressafra, visando a obtengao de melhores
cotagoes e a selegao de produtos diferenciados,
principalmente quanto a qualidade, aparéncia,
uniformidade e conservagao pds-colheita;

e Deve prevalecer um controle mais rigoroso da
qualidade da agua utilizada na irrigagao ou na
fertirrigagao e da aplicagado de defensivos agricolas.
Neste ultimo caso, devem ser considerados os
aspectos quantitativos e qualitativos, inclusive
monitorando-se os prazos de caréncia e o uso de
produtos devidamente registrados para a culturaem
questao. O olericultor devera estar apto a prestar
todas as informagdes necessarias aos demais
agentes da cadeia, estando consciente do seu nivel

de responsabilidade pela sanidade e qualidade do
produto final. Neste contexto, a procura por
cultivares mais resistentes ou tolerantes a pragas e
doencgas, bem como a adogéo de praticas agricolas
poupadoras de insumos quimicos deverio ser
crescentemente valorizadas.

‘
'

Quanto a apresentacio diferenciada dos produtos:

® Adogéao generalizada de praticas de classificagao de
produtos, segundo padrées definidos pelo mercado,
acompanhada da correspondente identificagdo dos
atributos da mercadoria em rotulos presentes nas
embalagens, as quais devem conter, inclusive,
informacdes acerca da origem, data de colheita efou
de validade dos alimentos;

e Adocao de embalagens mais adequadas &
conveniente protecao e manutengao da qualidade
dos produtos, em dimensbes paletizdaveis,
confeccionadas em material preferencialmente
descartavel e reciclavel, ou que permitam a sua
reutilizagdo no sistema de distribuigao, desde que
acompanhada das operagdes de higienizagao e
desinfecc¢do;

e Sempre que identificadas oportunidades de mercado,
o olericultor devera realizar operagoes de
embalamento em sub-unidades de consumo
{embalagens dimensionadas para varejo, contidas
em unidades maiores, paletizaveis), acompanhadas
da aplicagdo do codigo de barras e com estamparias
que favoregam a ag¢do auto-promocional da
embalagem. Estas sdo tendéncias universais para
diminuigdo de perdas, quer pela redugao da
manipulagdo dos produtos, quer pela viabilizagao de
fluxos mais racionais e econdmicos de mercadorias
e de agregagao de valor ao produto final;

* Também, sempre que identificadas oportunidades de
mercado, deverao, isolada ou
coletivamente, investir no desenvolvimento de
marcas para os seus produtos, identificando-os por
logotipos e/ou logomarcas, de forma a associa-los
auma imagem de qualidade reconhecivel e confiavel;

e Consolidagao da apresentagao diferenciada do
produto ao varejo e ao consumidor, por meio das




praticas de pré-embalamento e pré-pesagem do
produto, em quantidades adeqguadas a demanda no
varejo; acondicionamento em bandejas descartaveis
(de plastico, de fibras celuldsicas), protegidas por filmes
plasticos de permeabilidade gasosa adequada ao
produto; uso de etiquetas individuais em cada hortalica
e fornecimento de informagdes sobre os métodos de
cultivo {estufa, hidroponia, produtos orgénicos) e
produtos empregados na sua obtengéo, e

Abusca pela agregagao de valor as mercadoriase a
necessidade de diferenciagao dos produtos devem
motivar o maoderno olericultor a encontrar, de
maneira permanente, formas de incorporar novos
servigos aos produtos que oferece ao mercado.
Assim, devem ser consideradas as oportunidades de
proceder-se a processamentos, beneficiamentos
diversos e melhorias na conservacgao pos-colheita das
mercadorias. Da mesma forma, merece atengéo as
oportunidades de incorporagao, junto as proprias
embalagens, de informagdes sobre valor nutricional,
usos, receitas e formas de consumo do alimento.

Quanto a distribui¢do comercial:

¢ Rompimento dos canais mais tradicionais de

comercializagao, com a abertura de novas opgdes e
oportunidades de insergao no mercado
(comercializagao direta com varejistas; leiloes de
mercadorias nas zonas de produgao; comercializagao
a distancia, sem a presenca fisica de mercadorias
etc.), o que permite viabilizar a diminuigédo da
intermediagao comercial, conferindo maior agilidade
no atendimento do mercado consumidor e
propiciando a retenga@o de maior parcela dos valores
gerados nas transagoes,

Organizagao de sistemas alternativos de
comercializagao e de entrega de mercadorias nos
pontos de venda. Neste Ultimo caso, vale enfatizar
que, novos canais de distribuigao, principalmente
pelo relacionamento direto com o setor varejista,
implicam na necessidade de se encontrar solugdes
diferenciadas em relagao ao comércio atacadista
tradicional, como, por exemplo, garantir ao
comprador a oferta de um conjunto ampliado de
produtos, diversificado e constante que interessam

ao abastecimento de suas lojas. A manutencéo da
qualidade e da regularidade no fornecimento sao
também aspectos importantes, independente das
variagcbes momentaneas dos pregos no mercado,
pois s6 assim havera a valorizagdo dos contratos, a
seguranca e a rentabilidade da atividade a médio e
longo prazos. Sao demandas dificeis de serem
atendidas pelo produtor de forma isolada, mas que
encontram boas perspectivas de solugdo por meio
de suas cooperativas e associagdes setoriais.
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