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Marcas proprias
confirmam
potencial do setor

@ Acriacao de marcas proprias
por grandes redes de varejo pa-
ra produtos organicos confirma
o crescimento do setor. Narede
Carrefour, esse mercado tem
crescido 20% ao ano, estimula-
do pela profissionalizacdo dos
agricultores produtores de fru-
tas, legumes e verduras (FLV),
informa o gerente de Inovacaoe
Qualidade das Marcas Proéprias,
Fernando Augusto Del Grossi. A
rede trabalha com mais de 100
itens organicos, em 100% das
lojas, entre alimentos in natura e
industrializados. “A marca de
organicos, que compde a linha
de produtos saudaveis, tem em-
balagem moderna e apresenta-
cao diferenciada, para mostrar
ao consumidor que os benefi-
cios do alimento organico vao
além da nao aplicacdo de agroté-
xicos, mas que também obede-
ce a critérios sociais.”

Narede Pao de Acticar o mer-
cado de organicos passou de R$
6 milhdes, em 2002, para R$ 58
milh6es em 2009. “Desse total,
65% sao hortifrutigranjeiros”,
diz a gerente comercial de Ali-
mentos Organicos do Pdo de
Acucar, Sandra Caires Saboia.
Nos ultimos dois anos a venda
de organicos cresceu, respecti-
vamente, 40% e 45%, segundo
Sandra - hoje, a marca do grupo
possui 40 itens organicos. “Os
organicos ja sdao encontrados
em todas as lojas do grupo e tam-
bém em 100% das lojas Extra.
Temos buscado fornecedores
locais, parareduzir a limitacao
de abastecimento de lojas no
interior”, diz Sandra. Os fornece-
dores seguem uma cartilhade
producdo. “Tém de ter, por
exemplo, packing house, com
salas higienizadas, azulejadas e
aguadisponivel.” /F.y.

Praticas

Rotacio de culturas, aduba-
¢do verde e plantio em nivel
sdo técnicas adotadas

Pragas e doencas

P6 de rocha e extratos naturais
servem para controlar insetos e
outros problemas sanitarios

o Cenario

O Brasil tem, hoje, 842 mil hecta-
res plantados com organicos,
segundo informagdes do
Ministério da Agricultura.
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Packing house. Exigéncia minima do supermercado

VISIBILIDADE NO
GRANDE VAREJO

Supermercados difundem os orginicos, mas
marcas proprias tiram identidade do produtor

egundo a engenhei-
ra agrobnoma Prisci-
laTerrazzan, produ-
tores organicos de
hortalicas ndo tém como
abastecer, sozinhos, o gran-
de varejo. “O grande varejo
quer qualidade, volume e
continuidade no forneci-
mento. Se os agricultores
ndo se associarem, a venda
em supermercados torna-se
inviavel”, diz ela.
Commestradoem Agroe-
cologia e Desenvolvimento
Rural, Priscila € autora, com
o pesquisador da Embrapa
Meio Ambiente Pedro José
Valarini, do trabalho Situa-
cdio domercado deprodutos or-
ganicos e as formas de comer-
cializac@iono Brasil. “As distri-
buidoras sdo agentes funda-
mentais para o agricultor es-
coaraproducdo”,dizela,que
ouviu as trés maiores redes
de varejo do Pafs, oito distri-
buidoraseagricultores. O se-
tor supermercadista éabaste-
cido por 11 distribuidoras,
que fornecem, em média,

1.187.000 unidades de frutas
e hortalicas por més. Os su-
permercados absorvem 89%
do total comercializado pe-
las distribuidoras.

Sazonais. “Aproducdo orga-
nicarespeita a sazonalidade
dalavouraeavocagioagrico-
la da regido. Nao hd como
mudar o manejo para aten-
der a demanda do varejo”,
diz Priscila. Para ela, a gran-
de vantagem ¢é que o varejo
“vende muito” e investe em
marketing. Por outro lado,
diz, a criaciio de marcas proé-
prias para organicos coloca
todos os produtores sob es-
sa mesma marca.
“Ograndevarejotemtra-
tado o mercado de organi-
cos como estratégicono cur-
to e médio prazos. Além da
relacdo de marcas organicas
com o conceito de seguran-
caalimentar, busca-se garan-
tir posicdes de mercado,
agregando valor a produtos
diferenciados do ponto de
vista ético eambiental.”/F.y.




